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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Vyzkum kvality sluzeb vybraného fitness centra

Hlavnim cilem této diplomové prace je identifikovat problematické
oblasti poskytovanych sluzeb vybraného fitness centra a formulovat
konkrétni névrhy a doporuceni pro vedeni organizace vedoucich

ke zlepSeni zdkaznickych sluzeb.

Pro vyzkum kvality sluzeb ve vybraném fitness centru bylo vyuzito
modifikovaného SERVQUAL dotazniku pro sportovni sluzby
v Ceské republice. Tento dotaznik porovnava océekavanou kvalitu
sluzeb ve vynikajicim fitness centru se skute¢né¢ vnimanou kvalitou
sluzeb ve vybraném fitness centru. Sbér dat probihal v obdobi

od tnora 2020 do brezna 2020.

Na zaklad€ analyzy kvality sluzeb se jevi nabizena kvalita sluzeb
fitness centra na vcelku vysoké urovni. Vyzkum vSak objevil 1 urcité
nedostatky u jednotlivych indikatord a objevil prostor pro zlepSeni.
Dle zjistenych nedostatkli bylo fitness centru navrzeny doporuceni

a dalsi kroky, které by mély ptispét k jesté kvalitn€jSim sluzbam.

sport, fitness, sluzby, marketingovy mix, kvalita, SERVQUAL



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Research of service quality of selected fitness center

The main goal of this thesis is to identify the problematic areas of services
provided by the selected fitness center and define specific proposals
and recommendations for the management of the organization leading

to the improvement of customer service.

Research service quality of selected fitness center was used
the modificated SERVQUAL questionnaire for sport services in Czech
republic. This questionnaire compares the expected quality of services
in an excellent fitness center to the actually perceived service quality
in the selected club. The data collection took place in the period from

February 2020 to March 2020.

Based on the analysis of the service quality, it seems that the offered
quality of fitness centre services is at a relatively high level. However, the
research also identified some shortcomings in the individual indicators
and found room for improvement. According to the identified
shortcomings, recommendations and other steps were proposed

to the fitness centre, which should contribute to even better services.

sport, fitness, services, marketing mix, quality, SERVQUAL
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1 UVOD

Pojem kvalita sluZeb se v poslednich dvou dekadach v Ceském prostiedi pouZiva ¢im dal
frekventovanéji a stava se tak bézn¢ uzivanym terminem, ktery je soucasti kazdodenniho
zivota. Vzhledem k ¢astému ohanéni se spojenim kvalita sluzeb v reklaméch
poskytovatelti sluzeb, je dilezit¢é nejprve tyto slova rozklicovat a dopodrobna
charakterizovat jejich vyznam. Rozvoj trhu ve sportovnich sluzbach, globalizace
a roz§ifeni internetu do vétSiny domacnosti, pinasi ¢im dal vyssi naroky na poskytovanou
sluzbu. Se socidlnimi sitémi a weby, kde lze popisovat svoje recenze s vybranymi
sluzbami jsou na poskytovatel kladeny vyssi naroky nez diive. Zakaznik si po precteni
recenzi udéla obrazek o sluzbé, aniz by ji sam spotieboval, a tak k potencidlni navstéve
nemusi ani dojit. Nejde pouze o naroky z hlediska kvality, ale i poskytované §ife sluzeb.
V dobé¢, kdy jsou vSude vystavovana polonahd téla modelt a dokonalé postavy
Hollywoodskych herct, je stale vice lidi, snazicich se téchto vzort docilit. V kombinaci
s vzrustajici popularitou sportu obecné, roste také oblibenost fitness center, které ve svych
reklamach slibuji dokonalé postavy, jako lze vidét na plakatech. Prave v této uvolnéné
dobé, kdy se spousty podnikatelil fidi heslem ,,nahota prodava‘ odstartoval fitness boom,
ktery nejen u nds odstartoval vznik celé fady organizaci, které cili na stejného zakaznika,

la¢niciho po moznosti zlepSit svoji postavu, snazici se vydélat penize a piezit na trhu.

ProtoZze hlavnim ziskem fitness center jsou pifijmy ze vstupu a soukromé hodiny
s trenérem, vyvstavd zde otdzka nabizené kvality sluzeb, kterd urcuje, jestli finance
vyloZené na marketing a pfilakani zdkaznika do provozovny, se vrati v podob¢ stalého
zisku z pravidelnych vstupt. Idealnim, avSak z pohledu reality nedosazitelnym stavem
kazdého fitness centra je dosdhnuti plné obsazenosti. Aby se tomuto stavu mohla fitness
centra alespon piibliZit, je dilezité nabizet takovou kvalitu sluzeb, aby uspokojovala
ocekavani svych zdkaznikl. Pfi ptredCeni ofekdvani zakaznika se da predpokladat,
ze dojde k jeho uspokojeni a ten se bude nejen stale vracet, ale také se kladné vyjadiovat
a diskutovat o vybraném fitness centru. Fitness centra by méla brat na zietel potieby
svych zdkaznikli a podle toho upravovat nabidku a pribézné sledovat kvalitu svych

sluzeb.

Protoze alesponi jednou navstivila vétSina populace fitness centra nebo lekce, které
nabizeji, je otdzka kvality sluzeb ve fitness centrech stale aktudlni. S ménicimi se trendy

se méni 1 pozadavky uzivateli sluzeb a jinak tomu neni ani v prostfedi fitness. Stale vice



lidi, se odvraci od klasického posilovani na strojich a pfechazi na jiny typ cviceni, ktery
pfipomind pfirozengjsi pohyb téla. Z téchto diivodi je potieba zkoumat kvalitu sluzeb
fitness centra, zjisStovat z jakych divodid muze nastavat jejich odliv a jejich hodnoceni

nabizeného zabéru sluzeb.



2 TEORETICKA VYCHODISKA

Pohyb je soucasti zivota lidi jiz od davné historie. Sportovani pfispiva k dobrému
fyzickému 1 psychickému stavu. To jsou divody, pro¢ mnoho lidi zavita do fitness center.
Jejich historie zacina v 70. letech minulého stoleti v prostiedi Severni Ameriky. Pocatky
fitness center jsou spojeny piedevsim s uzsi skupinou populace, ktera tihla ke kulturistice.
Postupné se z fitness center staval trend, ktery zacal postupné zajimat vice a vice zajemcti
o zdravy zivotni styl. Posledni dvé desetileti jsou fitness centra hojné zastoupena
i v Ceské republice (Stackeovd, 2002). Pravé vzristajici pocet fitness center zptisobuje
zvySovani konkurence na trhu. Fitness centra museji délat vSe co je v jejich silach, aby
si uzurpovali dostateCnou Cast trhu, kterd nejen udrzi organizaci v chodu, ale zaroven

pfinese potiebny zisk.

2.1 Fitness centra

Soucasnou spolecnost lze popsat jako konzumistickou s velkou mirou uspéchanosti
a orientovanosti na pracovni vykon. To pfinasi stres, ktery se promita do fyzického
a duSevniho zdravi. Lidé se Casto snazi tyto negativni elementy odstrafiovat a omezovat
v mistech, které jim pomohou se psychicky odreagovat a zlepsit fyzické zdravi. Pfesné to
spliiuji fitness centra, kterd umoznuji aktivni relaxaci. Zékaznici si mohou vybirat
z velkého poctu takovychto organizaci a podle ocekavani kvality, kterou se jim za jejich
penize dostane. Pfesné rozdéleni fitness center podle kvality sluzeb v Ceské republice
chybélo a stale chybi. Pro kvalitu jednotlivych center nejsou Zadné normy, a tak si musi
zékaznik udélat sviij subjektivni nazor. Zakladni déleni do Ceskych zemi podle tirovng

sluzeb prevzal KRMICEK (2009) ze zahraniéi a fitness centra Ize délit takto:

1) Budget centra
2) Value centra

3) Luxury centra
Budget centra

Jsou nejlevnéji zafizena fitness centra. Management se zaméfuje na stlaceni nakladt
na minimum, tak aby zaroven bylo minimalni i vstupné. U tohoto typu nebyva soucasti
vstupu zadna dal$i sluzba a vSe je nutno si naleZit¢ zaplatit. Takova centra jsou spiSe
v mensSich obcich, kde neni tlak konkurence na kvalitu a obyvatelé kladou velky diraz

na cenu.
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Value centra

Jsou jiz kvalitn¢ vybavena centra, kterd nabizeji minimalni standard sluzeb. Takova
centra jiz jsou vybavena kvalitnimi cvicicim stroji a disponuji n€kolika cvi¢ebnimi
zonami, které se od sebe odliSuji podle typu cviceni. V téchto centrech by se méli
vyskytovat kvalitné vyskoleni fitness instruktofi, ktefi jsou schopni nabidnout stejnou
kvalitu vedenych lekci a jsou Skoleni, sledovani a pribézné hodnoceni svymi
nadfizenymi. Tyto organizace by méli byt flexibilné;si k pranim svych zékazniki a svoje
sluzby tomu ptizpusobit. Center tohoto typu je nejvice, existuje proto i nejvetsi prostor
pro fluktuaci zédkazniki, a proto by se méla snazit vyhovét jejich pozadavkim. Urcitou
moznosti je zavadéni rznych zakaznickych programi, aby zamezila jejich pfechazeni

ke konkurenci.
Luxury centra

Jedna se o centra, kterd jsou Spickou na trhu v poskytovani sluzeb, kvality vybaveni
a doplitkovymi sluzbami. Takové centrum nema pouze fitness zonu, ale disponuje zo6nami
pro dalsi sporty, wellness a celkovou nabidku celodenni relaxace pro klienta.
Samoziejmosti musi byt kvalitni stravovaci zafizeni. Ke kazdému klientovy se pfistupuje
individudlné, aby jesté vice vynikla orientace na co mozna nejspokojenéjsiho zakaznika.
Celkovy komplex musi plsobit velmi luxusné, protoze je pouze pro vybranou klientelu
z nejvyssich vrstev, tomu také odpovida nastavend cena. Neplati se jednotlivé navstévy,

ale za ro¢ni ¢lenstvi.

Vybrané fitness centrum fadime do kategorie value fitness center, nabizi kvalitni
posilovaci stroje, cardio zonu, Red cord, Powerplate cviceni a snack bar. Samoziejmosti
je nabidka profesionalné vySkolenych instruktord, sestaveni jidelnicku a cvicebniho planu

na miru, podle pozadavk klienta a posouzeni odbornika.

2.2 Sluzba

Sluzba jsou podskupinou produktu, pomoci které piinaSeji organizace uZitek
pro zékaznika, ktery poskytuji za Gplatu. Ve vyspélych ekonomikach, se objevuje vysoka
zaméstnanost ve sluzbach. Ceska republika se k tdmto zemim fadi, s vice nez 60 %

zaméstnanych obyvatel v tercidlnim sektoru (Eurostat, 2018).

Kazda sluzba by méla vyjadiovat poslani, kterym podnik vysild na venek svoji vizi,

strategické zameéry a usili. Specifi¢nost sluzeb je v hodnoceni. Zékaznik hodnoti podnik,
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a predevs§im poskytnutou sluzbu, az po samotném spotiebovani sluzby (Payne, 1996).
MARUANI (1995, s. 36) se soustieduje na definovani sluzby ptedevsim podle
ekonomické hodnoty: ,,...sluzby jsou cinnosti nebo vykony, které vstupuji do smény
na zaklade své ekonomické hodnoty, jez neni spojena s vyrobou primyslovych produktii*.
Sluzby jsou dle KOTLERA a ARMSTRONGA (2004, s. 32): ,,Aktivity ¢i uzitky nabizené
k prodeji, které maji obvykle nehmotnou povahu a nelze k nim prevadet viastnické pravo.
Jsou uskutecnovany formou realizace urcitych cinnosti ¢i zazitkii, diky nimz prijemce
nebo nabyvatel ziskava urcitou vyhodu*. Na zakladé téchto teorii mizeme definovat
jejich odliSnost v pohlizeni na sluzbu. Maruani vidi sluzbu jako ¢isté nehmotny vykon,
ktery nespojujeme s nicim hmotnym. Toto tvrzeni bylo platné diive, kdy se na sluzby
nepohlizelo tak komplexné, jako je tomu dnes. Kotler také souhlasi se spiSe nehmotnou
povahou, ale nevidi to tak jednoznaéné a sam zmifiuje, Ze ne vzdy v sob¢ sluzba neskryva
néco hmotného. Jednim dechem vsSak dodava, ze firmy maji snahu se od ostatnich
poskytovatelti sluzeb odlisit a vzbudit v zdkaznicich zazitky. Zazitky lze popsat jako
osobni prozitek zdkaznika a 1ze si je pamatovat. (Kotler, Armstrong, 2004). Naopak autofi
FERRAND a MCCARTHY (2008) na sluzby pohliZzeji opacn€ a zminuji jakousi
neoddélitelnost sluzeb od produktt, protoze i pro vykonani sluzby jsou potieba hmotné
produkty (pro poskytnuti fitness sluzeb jsou potieba stroje, podlozky, nacini, na kterém
budu sluzbu provozovat). Nabidka sluzeb musi byt komplex hmatatelnych
1 nehmatatelnych elementi, které piindsi zdkaznikovi Sirokou paletou uZzitkli (funkéni,
emocni, psychicky, hédonisticky a esteticky). Hlavnim uZitkem ziistavéa funkcni, protoze
kladné 1ze hodnotit pouze sluzbu, kterd naplnila to, co zakaznik chce a ocekava Pokud
bychom aplikovali nasledujici tvrzeni na prostfedi fitness center, lze je potvrdit. Piestoze
poskytovani fitness sluzeb je nehmotnd forma uzitku, vztahuje se k nému mnoho
zhmotnélych produktii (posilovaci stroje, vybaveni provozovny, Satny), které sluzbu

utvari a podileji se velkym vyznamem na vniméni provedeni sluzby zékaznikem.

2.2.1 Charakteristika sluzeb

U sluzeb lze nalézt charakteristické znaky, kterymi se odliSuji od vyrobki. Autofi
KOTLER a KELLER (2013) uvadéji ctyfi charakteristiky sluzeb, v dal§i publikaci
KOTLER, WONG, SAUNDERS a ARMSTRONG (2007) ptidavaji patou

charakteristiku. Témito péti charakteristikami jsou:
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Nehmotnost

Nehmotnost vyjadiuje nemoznost sluzby se dotykat, ¢i si ji prohlédnout. Spottebitel mize
predvidat kvalitu sluzby pouze podle viditelnych charakteristik, jako je vybaveni,
atmosféra, lokalita ¢i pfistup zaméstnanct. (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007).
Majitelé fitness center mohou z tohoto tvrzeni vychézet a snazit se na zakaznika pusobit
co nejlepSim dojmem hned po vstupu do objektu. O tom rozhoduje upravenost a Cistota
prostiedi, vlidny, mily a sluSny personal a hudba rozlé¢hajici se po fitness centru. Sluzba,
zejména poskytnutd v oblasti sportu, je nehmotna, ale obsahuje v sobé 1 pravé hmotné
soucasti, jako jsou stroje a celkové vybaveni fitness centra. Timto v§im se fitness centra

snazi o zhmotnéni nehmotného.
Neoddélitelnost

»~Neoddelitelnost sluzeb znamend, Ze nelze oddélit od jejich poskytovatelii. Pokud
zaméstnanec poskytuje sluzbu, stava se jeji soucasti.”* (Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong, 2007, s. 713). Poskytovani a spotfebovavani sluzeb probihd soucasné¢.
Zaroven zde pusobi faktor fyzické pfitomnosti ostatnich zakaznikii. Kombinace téchto
faktorih miZe zplsobovat problémy pii akutnim navySeni poptavky. (Sima, 2016).
V prostiedi Fitness center jde o stav, kdy by pfislo tolik zakazniktl, ze dojde k zaplnéni

vSech stroju a zaroven zde budou stat zakaznici, ktefi nemaji na ¢em nebo kde cvicit.
Proménlivost

Proménlivost je charakteristicka pfedevsim tim, kdo, kde a kdy sluzbu poskytuje. Kvalita
ve sluzbach je vzdy dana personalem. I podnik, ktery je zndmy u vetejnosti svoji kvalitou,

si muze zkazit svou povést jednim zaméstnancem, ktery bude na klienty nepiijemny.
Pomijivost

Pomijivost sluzby je charakteristicka tim, Ze sluzbu nejde skladovat. Ve sportovnich
sluzbach ale byva casto problém dopolednich hodin, tedy v dobu, kdy je vétSina lidi
v praci. Pokud fitness centra chtéji alespoii ¢astecné stabilizovat a rozlozit poptavku, musi

pracovat s cenovou politikou vstuptl, pfipadné rezervacnim systémem.
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Absence vlastnictvi

Spottebitel nemiize sluzbu vlastnit, ma k ni pouze ptistup po dobu, kterou si zaplatil.
Po ukonceni je vykonana sluzba pouze jako vzpominka, pifipadné u fitness center
1 hmatatelny vysledek na zméné téla spotiebitele. Zakaznik si kupuje pouze Cas straveny
ve fitness centru, coz je pro néj podstatné levnéjsi, nez kdyby mél vSechny stroje vlastnit.
Z této podminky by méli vychéazet majitelé fitness center pifi zafizovani vybaveni
a propagace znacky. Pravé absenci vlastnictvi Ize zdkaznika ptfesvédCit o potfebnosti
nabizené sluzby a pifimét ho ke stadlym navstévam. To by mélo byt piizpisobeno

planované kvalité centra.
Autofi Mateides a Dad’o (2002) uvadgji dalsi dvé déleni charakteristiky sluZeb:
Komplexnost

Sluzby jsou tvofeny z mnoha vjemi, které od sebe podle autorli nelze oddélit a tvori
komplex nabizeného produktu. Pfi aplikaci této charakteristiky na fitness centra si lze
predstavit jako komplex produkti nejen samotny vstup, ale pravé vyuzivani stroja,

poslech hudby, pouziti Saten a sprch.
Nenahraditelnost

Nenahraditelnost sluzeb spociva v jejich unikatnosti a nemoznosti sluzbu nahradit
podobou sluzbou. V této uvaze jde predevsim o sluzby zdravotnicke, policii, arméda atd.
V prostfedi fitness rozhodné nelze uvaZovat o Uplné nenahraditelnosti sluzby. Vzdy
zde existuje alternativa v podob¢ jiného fitness centra nebo odlisné télovychovné

¢innosti.
2.3 Sportovni sluzba

Sportovni sluzba je nabizena sportovnimi organizacemi, které ji uskuteciiuji pomoci
svého personalu a zazemi, jimiZ zprostiedkovavaji jedine¢nou zkuSenost. Sportovni
sluzby mohou lidé spotfebovavat pouze pokud na n€j maji volny as a ¢astecné 1 penize.
ProtoZe se kvalita Zivota ve spolecnosti obecné zvysuje, firmy se snazi aplikovat kratsi
pracovni dobu, zlistava lidem vice volného Casu, ktery mohou investovat do sportovnich
sluzeb. Na to reaguji nejen soucasni poskytovatelé sportovnich sluzeb, ale také se na trh
snazi dostat nové firmy, které uzurpuji zdkazniky konkurenci. Ruku v ruce ptichdzi tlak
na poskytovanou kvalitu sportovnich sluzeb a zdkaznik mé vétsi potencidlni vybeér, kterou

sluZzbu zvoli. Posilovani sportovnich sluZeb na trhu poméha 1 obrovsky zdjem masmédii
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o sport, pfi¢emz tento zdjem se uchycuje v myslich divdku a ziskavaji celkovy kladny

vztah ke sportu.

Vétsina obecnych definic pro sluzby plati i v ramci sportovnich sluzeb. Jsou ale 1 autofi,
ktefi se zabyvaji pfimo implementaci na sportovni prostiedi. HOYE a kol. (2009)
o sportovnich sluzbach tvrdi, Ze nemtize byt vidéna, citéna ani ochutnéna, protoze
se jednd o nehmotny prozitek. Jeji specifikum je nekonzistentnost na zaklad¢ casu
poskytnuti sluzby. Také uvadi vétsi pravdépodobnost vzniku loajalnich zakaznikl, pokud
sluzba, kterd se jim dostava je v dostatecné velké kvalit€¢ a konzistenci poskytovani
sluzby. Dalsi autofi sportovni sluzbu tadi ovSem jako soucast sportovnich produkti,
¢emuz odpovidaji i jejich definice. MULLIN, HARDY a SUTTON (2007) pojimaji
sportovni sluzby jako prvek sportovniho produktu, ktery tvoii ,,svazek uzitkia®, sestavajici

z jadra produktu a jeho nadstavbou.

2.4 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix se sklada ze ¢tyft tradi¢nich prvki — produkt, cena, distribuce (misto)
a propagace. Pro sluzby byl marketingovy mix rozSiten o dal$i tfi prvky, které hraji
v marketingu a celkové potencidlni GispéSnosti sluzeb neméné ditlezitou roli, témito prvky
jsou lidé, materidlni prostfedi a procesy. (Booms a Bitner, 1981) Marketingovy mix
je dilezitym nastrojem kazdé organizace, kterd chce byt uspésna. Pro fitness centrum
je zadouci navaznost a sladénost prvki, tak aby sledovaly jednotny cil organizace. I
pouhy jeden nespravné zvoleny prvek muZe narusit vSechny zbyvajici a marketingovy
plan se mize stat netspéSnym.

2.4.1 Produkt

Produkt je to, co tvofi nabidku sportovnich organizaci. Je tudiZ hlavni slozkou
sportovni produkt Ize dé&lit do spousty kategorii. Podle NOVE a spol (2016) je produktem
ve sportu nabizeny komplex hmotnych a nehmotnych komponent. Specifikum sportu je
nemoznost standardizace nehmotného produktu a jeho prozitku. Toto specifikum presné
vystihuje problematiku nabizeného produktu ve fitness. Piedevsim pfi lekcich vedenych
trenérem, kdy nelze zajistit, aby kazda hodina probihala stejné, bez jakékoliv chyby ¢i
odchylky. HOYE (2009) definuje sportovni sluzbu podobné, jako kompletni balicek
benefitl (vybaveni, sluzby a néapady nabizejici sportovni organizaci zakaznikovi.

CASLAVOVA (2009, str. 116) uvadi, Ze sportovnim produktem jsou ,, veskeré hmotné
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a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zdakaznikii pohybujicich

se v oblasti telesné vychovy a sportu®. A zaroven ve své publikaci klasifikuje sportovni

produkty nasledovné:

1)

Zékladni produkty télesné vychovy a sportu
nabidka télesnych cvic¢eni

nabidka sportovnich akci

nabidka turistickych akci

Produkty vazané na osobnosti

sportovni vykony vdzané na osobnost sportovce
vykony trenéri

reklamni vystoupeni sportovcil

Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu
myslenky iniciujici t€lovychovnou a sportovni oblast
sportovni informace §ifené médii

hodnoty zéazitku v télesné vychove a sportu
Produkty v oblasti podminek a vedlej$i produkty
télovychovna a sportovni zafizeni

vzdélani ve sportu

pojisténi cvicencl a sportovceil

doprava na soutéze

vstupenky

sponzoring

dary a podpora

propagace zboZi a suvenyry

spoleCenské akce

Klasické materialni produkty v télesné vychove a sportu
télovychovné a sportovni nafadi

télovychovné a sportovni nacini

sportovni oble¢eni (Caslavova, 2004)

Zminéné rozdéleni, by pfi aplikaci na fitness prosttedi mohlo vypadat takto. U zakladnich

produktii télesné vychovy a sportu je hlavni naplni samotny obsah podnikani organizace,

tedy hlavni nabidka cviceni, at’ jiz samostatného na strojich nebo ve skupinovych lekcich.

Produkty vézané na osobnost pifimo odpovidaji cvi€eni s trenérem, jaky poda vykon,
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jak jednotlivé cviky dokaze vysvétlit, a predevSim jeho znalosti a zkuSenosti
v problematice fitness. MySlenkovymi produkty mohou byt piedev§im clanky
o pozitivnim dopadu cviceni na zdravi, dale PR ¢lanky, které se na pozitiva fitness center
snazi naldkat své zakazniky. Produktem v oblasti podminek je samotnd existence fitness
centra, jakozto tclovychovného =zafizeni. Dale zde muze probihat sponzoring
kulturistickych akci. U klasickych materialnich produktti mohou fitness centra nabizet

predevsim svoje reklamni produkty (tricka, lahve, teplaky atd).

Dal$im rozdé€lenim sportovniho produktu se zabyva CHELLADURALI (1994). Déli jej

do nékolika zakladnich kategorii, které jsou dale specifikovany na jednotlivé oblasti.
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Schéma 1: Klasifikace sportovnich produktii

R

l

Sportovni Sluzby Divacké Sponzorské  Psychicky  Socialni
zbozi zédkaznikim  sluzby sluzby prospéch myslenky
Vyroba Sluzby Zabava  Trzni Altruisticky ~ Zdatnost
orientované piistup
na pozitky
Prode;j Sluzby Zavody  Sdruzovani  Egoisticky Zdravi
orientované
na zdravi a
zdatnost
Lidska Podivana Aktivni
dovednost Zivotni
1 tyl
Lidska Tteti misto Y
vykonnost
VyzZiva
Rehabilitace
Produkce Produkce
Management T

Zdroj: Upraveno dle Chelladurai, 1994

Do tohoto rozdéleni lze zatadit fitness velmi dobie. V kazdé kategorii mliZze fitness
centrum operovat. Jako sportovni zbozi muize prodavat vyzivové dopliikky a sportovni
obleceni. Hlavnim produktem jsou sluzby zdkaznikiim, kde se jednd o poskytovani
samotnych sluzeb spojenych s fitness jako je cviCeni, posilovani, rady v oblasti vyzivy

a koncepce tréninku. Divacké sluzby muizou fitness centra zajiStovat pomoci mistnich
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zavodu, kde se mohou zdkaznici daného centra navzajem porovnavat, a pfitom prildkat
divacké okoli. Sponzorské sluzby 1ze naplnit sponzoringem akci spojenych s tématem
fitness. Lze naplnit také oba psychické prospéchy, jak altruisticky ve formé zvySeni
vykonnosti a zlepSeni zdravi svych zdkazniki, tak egoisticky ve formé zisku z téchto
zakaznikil. Zaroven fitness centra napliuji socidlni myslenky, protoze podporuji aktivitu

obyvatelstva a cili na zdravi a aktivni Zivotni styl.

2.4.2 Cena

Cena je jedinym piijmem, ktery pfinasSi organizaci zisk. Bez spravné zvolené ceny bud’
nebudou zékaznici fitness centrum navstévovat nebo naopak s piili§ nizkou cenou hrozi

nepokryti ndkladu.

Cena sportovni sluzby se odviji od hodnoty, kterou zdkaznik dané sluzbé ptipisuje. Jde
o0 proces, zahrnujici vyménu penéz a ¢asu za profit pro zdkaznika ze sluzby vyplyvajici.
Samoziejmé ve sluzbach neni jen jedna cena (kompletni za vstup, sluzby navic
a obCerstveni), ale kazda nabizena sluzba ma svou individudlni cenu. Zakaznik vsak tuto
celkovou cenu ze vSech sluzeb dohromady porovnavé s celkovym ziskanym uzitkem
(Nova, 2016). Zcela jiste se tato definice dotyka i fitness sluzeb. Neni vyjimkou, ze fitness
centra lakaji zdkazniky na vyhodné vstupné, ale az nasledné zakaznik zjisti, Ze nemtize
mit napf. vlastni piti a musi si ho koupit v baru fitness centra za mnohem vice,
nez by ocekdval. Zde dochédzi k hodnoceni cenové politiky organizace jako celku
a porovnani s celkovym hodnocenym uzitkem, ktery pro jiz vyslednou cenu nemusi byt
pro zékaznika vyhodny a vyvstava zde moment pro piehodnoceni pfistich navstév. HOYE
(2009) tuto myslenku potvrzuje, protoZe cena ma obrovsky efekt na vnimani a o¢ekavani
kvality produktu z pohledu zékaznika. Pfedev§im ve sportu odrazi zékaznikovo
ocekavani velikosti benefitl, které za zaplacenou cenu dostane. S mirnymi vyhradami lze
souhlasit s tvrzenim. Pokud je cena vyS$$i nez u ostatni konkurence, s urcitosti
se dd ocekavat, Ze zdkaznik bude piedpokladat sluzby navic a vys§i uZzitek
ze spotfebovanych sluZzeb, nez by tomu bylo pravé u konkurence. Naopak autofi
BORLAND a MCDONALD (2003) tvrdi, Ze cena nema vzdy na rozhodnuti zdkaznikt
se fitness centrum nachazi na mens$im mésté, kde neni zddna dalSi moZnost navstivit jiné
fitness centrum, miize zakaznik navStévovat pravé uvazované centrum a jiz zde neni
rozhodujicim faktorem cena. Tento Cinitel vSak jiz nemusi fungovat ve vétSich méstech,

kde ma zékaznik velky vybér, a proto vybird na zdkladé jinych vlivi.
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V souvislosti s cenovou politikou se zde objevuje jesté jeden dilezity faktor, a tim
je celkova vytizenost sportovniho zafizeni. Nastavend cena nejen ovliviiuje ocekavani
uzitku a kvalitu sluzeb, ale také vytizenost zatizeni. Pti nizké cené bude zatizeni pretizené
a zékazniki bude vic, nez je maximalni kapacita, naopak pii vysoké cené se nemusi viibec
podafit zafizeni potiebné vytizit (Sima, 2016). Toto by mélo mit kazdé fitness centrum
na védomi a cenovou politiku tvofit v pfimé ndvaznosti na nabizeny produkt,
tak by nebyl nadhodnocen ¢i podhodnocen. Nenaplnéni ¢i preplnéni kapacit by mélo byt
také zakladnim motivem pro organizace pracovat s tvorbou cen a piizpusobovat je denni
dobé¢, aby byly schopny blizit se idedlni stale naplnénosti, ackoliv stav plné obsazenosti

neni v prostfedi fitness center realny.

2.4.3 Distribuce

Distribuci je mysSleno misto, kde se zdkaznik dostdva do styku se sluzbou. Misto
jenegjméné¢ prozkoumanou dimenzi marketingové mixu ve sportovnich sluzbach,
ale zaroven ve sluzbach, kde jde o pfimou ucast zdzitku aktivniho zdkaznika velice
dalezitou, protoze definuje prostiedi plsobici na zakaznika (Nova, 2016). Podle
KARLICKA (2018) je dulezity diraz na jednoduchost, rychlost a pohodli, se kterym
muze zakaznik nabizeny produkt ziskat. I sebelepsi marketingova kampan ¢i produkt
je k nicemu, pokud produkt nebude pro cilovou skupinu dostatecné dosazitelny. Podle
HOWATA a spol. (2002) je lokalita rozhodujicim faktorem pro rozhodnuti zdkaznika
vyuzit sluzeb fitness centra a pouze 5 % potencidlnich klientd by zvladdlo dochdzet
do fitness centra, které je vzdalengjsi vice nez pul hodiny. Z této tvahy lze vyvodit,
ze pokud by se fitness centrum mélo nachazet v malé vesnici o par obyvatelich, neda
se pfedpokladat, Ze by dokéazalo naldkat zdkazniky nachazejici se nékolik desitek
kilometri vzdalenych, a tak by nedostatecné napliovali cile a potencidlni vytizenost

organizace.

Podle CASLAVOVE (2009) povaha distribuce zavisi na hmotnosti ¢ nehmotnosti
produktu:

- Hmotny produkt je fyzicky, vyrabén v masové produkci a musi byt dopravovan do
mista prodeje. Jde predev§im o sportovni zbozi. V piipad¢ fitness center se jedna
pfedev§im o doplitkkovy prodej potravinovych dopliku, obleCeni, cvicebnich

pomtcek a iontovych népoji.
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- Nehmotny produkt nemé fyzicky rozmér, nelze si tedy na n¢j pied samotnym
nakupem sédhnout nebo ochutnat. U fitness center je jim hlavni produkt, tedy cviceni

v jakékoliv nabizené form¢.

Protoze podstatou fitness center je nabizeni nehmotného produktu, tedy sluzeb, je vice
nez podstatné nejen misto, kde je sluzba nabizena, ale také je do distribuce zahrnuta
oteviraci doba. Vhodné oteviraci doba velmi vyrazné ovliviiuje vytizenost organizace.
Pokud by mélo fitness centrum otevieno napi. pouze od 8:00 do 16:00 da se piedpokladat,
ze vyse ziskl ze vstupli a permanentek nebude dostatecna. Toto je Cas, kdy je vétSina
obyvatelstva v praci ¢i Skole, a tudiz zbyva organizaci malé mnoZzstvi potencialnich
zakazniki, které mohou fitness centrum navstivit. To ur¢ité neznamena, ze by toto byla
doba, kdy by mélo mit fitness centrum jednozna¢né zavieno, ale zkratit v tomto dennim
obdobi oteviraci dobu, a naopak se zde otvira pfilezitost pro promyslenou propagaci,
jak naldkat zakazniky schopné v téchto Casech navstévovat prazdngjsi fitness centrum
amit veétsi soukromi na cviCeni (dichodce, podnikatele, vysokoskolaky,

matky na matetské dovolené).

2.4.4 Propagace

Propagace utvari a kultivuje image znacky. Propagace je jednostrannd komunikace,
pomoci které se organizace snazi informovat, presvédCit nebo pripomenout (Smith,
Stewart, 2015). Lze ji povaZovat za marketingovy nastroj, kterym se organizace snaZzi
piesvédcit potencialni zdkazniky ke koupi svého produktu. Toto tvrzeni se ztotoZiuje
s tvrzenim KARLICKA (2018), ktery popisuje propagaci jako: ,fizené informovéni
a pfesvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce napliluji své
marketingové cile®. Autoti CASLAVOVA (2009), HORAKOVA (1992) a HOYE (2009)

deli propagaci na Ctyti zakladni Cinnosti:

- Reklama, jakozto placend forma neosobniho pfedstaveni a propagace vyrobku.
V prostredi fitness se setkame hlavné s tiSténou reklamou. Televizni reklama jakoZto
forma propagace by byla velice ndkladna.

- Publicita, kterd nepfimo stimuluje poptidvku umisténim komerénich zprav
do masmédii, ptipadné svédectvi o kvalitach znacky od vyznamnych osobnosti. Zde
se muzeme setkat se zminkami v novinach a pfi rozhovorech s profesiondlnimi

- Osobni prodej, probihajici pomoci ustni konverzace, je vice emo¢né zabarven a ¢asto

se pouziva pro vyznamné klienty. Osobni propagace mitize probihat pfevazné
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na urovni B2B, kdy se fitness centrum bude snazit dohodnout spolupraci s néjakou
dalsi organizaci, ktera shani pro své zaméstnance benefity.

- Podpora prodeje, stimulujici kratkodobé nakupni chovani. Fitness centra se snahou
naldkat nové zdkazniky pomoci prvnich vstupt zdarma, ptipadné podpofit nakup
permanentek slosovanim vSech zakoupenych permanentek a vyherci vratit zaplacené

penize.

Tyto &innosti Ize obecné pojmenovat jako komunikaéni mix organizace. KARLICEK
(2018) uvadi, ze s vyvojem technologii se vyviji i komunika¢ni mix a ke Ctyfem
uvedenym ¢innostem piidava dalsi tfi:

- Direct marketing, ktery oslovuje zdkazniky ptimo, ne v§ak pomoci osobniho setkani,
ale emailem, dopisem, telefonatem cCi pfes mobilni aplikaci.

- Digital, rozumime pojem, ktery marketingovou komunikaci pfesunuje do online
prostiedi. Jde predevsim o webové stranky, mobilni aplikace, socialni sité a pozice
ve vyhledavacich.

- Sponzoring, pii kterém se organizace spojuje s poradanou akci, je na ni vystaveno

jejich logo a propagovany produkty, za které poskytuje organizatorovi uplatu.
245 Lidé

Ve sluzbach tvofi kvalitu nabizenych sluzeb ptfedevSim persondl. Jak jsme jiz zminili
v kapitole 2.2.1 sluzby jsou od vykonavatele, tedy zaméstnance, sluzby neoddélitelné, a

protoze ¢lovek neni stroj, je jejich kvalita proménliva.

ProtoZe sportovni sluzba je konzumovana ve stejny cCas, jako je produkovana, ovliviuje
samotnou sluZbu nejen zaméstnanec, ale také zdkaznik svym pfistupem (Smith, Stewart,
2015). Pokud zakaznik ptfesné neplni pokyny trenéra, ptfipadné se dostateCné nesnazi
vykonavat cviky spravng, tak jak je instruovan, kvalita sluzby zakonité musi klesat, aniz
by tento negativni efekt zptisoboval personal fitness centra. CASLAVOVA (2009) uvadi,
Ze nejcastéjSim divodem, pro¢ zdkaznici opoustéji organizace je nespokojenost s postoji
persondlu. Proto by mé&l management organizace vénovat specidlni pozornost svym
zaméstnanciim, jejich hodnoceni, instruovani, a predev§im neustalym zkvalithovanim
jejich dovednosti. KUSHWAHA a AGRAWAL (2015) udavaji lidské zdroje jako zptsob
konkurenéni vyhody. Pokud zaméstnanci nejsou proSkolovani, jak jednat se zakaznikem,
celé marketingové snazeni pfijde vnive¢. Kvalitni zaméstnanci poskytuji kvalitni sluzby.

Kwvalita téchto sluzeb je déana jejich pfistupem, chovanim, odbornosti, sebevédomim,
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zdvoftilosti a ochota poméhat zdkaznikiim (Bitner, 1990). Velky vliv lidského faktoru,
jejich pfistupu k zdkaznikim, ochota a zdjem ma na spokojenost zdkaznikli zdsadni vliv,
jak to dokazuji autofi v mnoha vyzkumech (HOWAT, ABSHER a MILNE, 1996;
JAVADEIN, KHANLARI a ESTIRI, 2008; Petracek, 2015)

2.4.6 Materialni prostiedi

Sluzby jsou casto nehmotné a zakaznici nemohou posoudit jejich kvalitu. Zakaznici
tak pouzivaji materiadlni prostfedi jako dulezitou soucast pro ohodnoceni kvality.
Materidlni prostiedi nazyvané také jako prezentace se vztahuje ke stylu a vzhledu tohoto
prostiedi a dalS$im elementarnim prvkim, se kterymi se zdkaznici setkévaji
pti poskytovani sluzeb (KUSHWAHA, AGRAWAL,2015). Materidlni prostiedi slouZzi
jako obal pro poskytované sluzby a méa pomahat budovat image a piesvédcit zdkaznika
k vyuziti sluzby. Prostiedi by mélo byt také zatizené takovym zplisobem, aby pomahalo
zaméstnanciim a zakaznikim ke kvalitné poskytnuté sluzbé (Kincl, 2004). Organizace
poskytujici sluzby musi peclivé vybirat materidlni zdzemi organizace, protoze mohou
vyrazn€ ovlivnit dojmy zdkaznikl. Vzhled budov, okolni krajina, vybaveni interiérd,
uniformy zaméstnanci, design znacky, komunikacnich materiala a dalSich viditelnych
stop poskytuje a vytvaii v zdkaznikové mysSleni hmatatelny dikaz o kvalit¢ sluzeb
(ZEITHAML, BITNER, 1996). VASTIKOVA (2014) rozdé&luje prostiedi na dva druhy.
Prvnim znich je zakladni prostfedi, které nemiZe zékaznik nijak vlastnit. Jsou jimi
vybaveni provozovny, jeho velikost, utulnost, tedy vSe, co samotné prostiedi utvari a ma
podstatny vliv na poskytnutou sluzbu. Druhym typem je periferni prostiedi, které dotvari
sluzbu a je jeji soucasti. Tento druh tvofi pfedméty, které zakaznik redlné¢ beéhem sluzby
spotiebuje, nebo si je dokonce mize odnést domi. SIMA (2016) zdtiraziiuje, Ze kazdé
sportovni centrum se nesmi soustiedit pouze na samotné vybaveni interiéru. DilezZitou
roli hraji zdanlivé malickosti, jako je intenzita a barva osvétleni. Je Zddouci mit neustalou
snahu o zkomfortiiovani prostfedi takovym zplsobem, aby vyhovovalo co nejvétsimu

poctu zakaznikd.

V ptipad€ fitness center je materidlni prostfedi dilleZitou soucésti nabizené sluZby.
Hlavnim motivem navstévnikii takovychto center je moznost si zacvicit na nafadi, které
doma vlastnit nemohou. Kromé samotnych stroj, které jsou hlavnim jadrem potiebného
materidlniho prostfedi, jsou dilezitou soucasti Satny, sprchy, vybavenost a Cistota

spolecnych prostor. Kvalita vSech téchto prvkli by méla byt na podobné turovni,
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aby si organizace nezkazila jednim Spatnym prvkem celkovy uzitek hodnoceny

zakaznikem.

2.4.7 Procesy

Procesy ve sportovnich sluzbach popisuji postupné vSechny kroky, kterymi zékaznik
projde pfi spotiebovavani sluzby. (Smith) Procesy jsou zdkladnim stavebnim kamenem
sluzeb. Proces popisuje posloupnost nabizené sluzby a vytvaii hodnotu, ktera
byla ptislibena zdkaznikiim. Ve vysoce kontaktnich sluzbach jsou sami zakaznici
nedilnou souc¢ésti procesu a ten se stava jejich prozitkem (Gronroos, 2011; Helm
a Gritsch, 2014). V ptipad¢ fitness center se jednd o procesy, které zacinaji pfichodem
zakaznika do centra, ¢ekani na recepci, rychlost obslouZeni pracovnikem recepce, doba,
kterou musi stravit v Satné€, pribéh samotné sluzby a procesy vztahujici se k odchodu

zakaznika.

CASLAVOVA (2009) zmifiuje &tyfi hlavni slozky procesi, které hraji u sportovni sluzby

roli:

- Doba obsluhy zékaznika, tedy doba, kterou zdkaznik stravi v zatizeni. V piipadé
fitness center doba, kterou zdkaznik mize maximalné stravit nebo presné Casové
rozvrhnuti lekci.

- Rychlost obsluhy zakaznika v co nejkrat§im case. MliZe se jednat o odbaveni kazdého
zakaznika na recepci.

- Doba ¢ekani zdkaznika na zacatek své lekce nebo v€asné otevieni fitness centra.

- Forma obsluhy. Jednd se predevS§im o rozdil mezi skupinovymi lekcemi

a individualnimi lekcemi, kterd jsou rozdilné pfedevsim v pfistupu k zdkaznikovi.

2.5 Kbvalita sluzeb

V poslednich dvaceti letech zesiluje v Ceské republice tlak na kvalitu sluzeb. Je to jeden
z hlavnich zplisobli, jak se organizace mohou odlisit od konkurence a spolecné
s integrovanym marketingem ziskavat a uchovavat zakazniky. Vzhledem k faktu,
ze vnimani kvality sluZeb je velmi subjektivni pocit, je pro organizaci diileZité si nastavit
jasna pravidla pro poskytovanou kvalitu sluzby a tuto kvalitu si neustale kontrolovat
a snazit zlepSovat, spolecné¢ s méfenim vnimané kvality zakaznikem. Pravé subjektivita
nahrava tomu, aby organizace tlacily na zménu zakaznikovych o¢ekévani ve sméru, ktery

je pro ni vyhodny.
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Nékolik autori rozebird kvalitu sluzeb, pro nazornost si uvedeme nékolik z nich.
KOTLER s KELLEREM (2013, s. 450) s kterymi se prace nejvice ztotoziiuje, vnimaji
kvalitu jako: ,,Porovnani vnimané sluzby a ocekavané sluzby* a zaroven kvalitu sluzeb
popisuji jako ,,souhrn vlastnosti a charakteristik vyrobku nebo sluzby, ovliviiujicich jejich
schopnost uspokojit uvadénou nebo predpokladanou potiebu“ (Kotler, Keller, 2013,
s. 168). Z lehce jiné¢ho thlu na kvalitu nahlizi BITNER s HUBBERTEM (1994, str. 77),
podle nich se jedna o: ,,Celkovy dojem zakaznika o relativni podirazenosti / nadrazenosti
dané organizace a jejich sluzbach*“. GUMMESSON (1992) nahlizi na problematiku
z hlediska porovnani zaplacené ceny a ocekavané kvality, tvrdi, Ze kvalita posuzovana
ve vztahu k cené, kterou zakaznik za sluzbu zaplatil. Kvalita tedy nemusi nutn¢ znamenat
nejlep$i nebo nejlevnéjsi, ale nejvyhodnéjsi koupé v poméru cena a kvalita. Podle
GRONROOSE (1984) rozdélujeme kvalitu sluzeb na dvé& zékladni vlastnosti. Funkéni
a technickou. Funkéni kvalita je zpasob, jakym je sluzba zdkaznikovi zprostfedkovana.
Ten se na ni sdm podili a je spiSe subjektivni. Souvisi s prosttedim, chovanim
zaméstnancl 1 ostatnich zdkaznikl. Technickd kvalita je podobna kontrole kvality
ve vyrobnach. Je déna relativné meéfitelnymi prvky, které se hodnoti v pribchu
vzajemného pusobeni zdkaznika a poskytovatele sluzeb. Funkéni kvalita
je subjektivnéjsiho charakteru, ovliviiuje ji spiSe prostiedi, chovani v§ech zaméstnanct
adoba stravend na recepci. V prostiedi fitness miizeme aplikovat funkéni kvalitu
na modernost a stav strojii, ibory a chovani zaméstnanct, plnéni slibli managementu,
rychlost obsluhovani klientt, pocit poctivosti a dalSich. Naproti tomu technickou kvalitu
hodnoti zakaznik na zaklad¢ vjemi majici vliv pfimo na trénink, dovednosti a zkuSenosti

trenérd, spravné sestaveny tréninkovy plan, absence zbyte¢nych pauz pfi cviceni.

BOUCKOVA (2003) ve své publikaci popisuje jako nejvyznamngjsi faktor hodnoceni
poskytnutych sluzeb praveé kvalitu. Jde vSak o komplikovanou definici. Kvalitu nelze
ve sluzbach objektivné urcit a kontrolovat ptred pozitim dané sluzby, jako tomu
1ze u hmotnych produktii. Abychom posoudili kvalitu, musi nejdfive probéhnout sluzba
v nékterych ptipadech i nemozna. V ptipadé nakupu hmotnych produktl zdkaznik mize
osahat ptipadné produkt vyzkouset. U sluzeb tomu tak neni, a tedy i proces zaruky,
¢ireklamace sluzby je velmi problematicka. Kvalitu sluzby nakonec definuje vzdy
zakaznik. Vzdy je hodnocena zidkaznickym vnimédni a limitovdna zakaznickym
ocekavanim. Tedy vice nez kdekoliv jinde je tfeba znat zakaznické ocekavani kvality

sluzby. Tento nazor lze v dneSni dobé& castecné piekonat diky rozvoji informacnich
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technologii, technice a socidlnich siti. Spousta organizaci nabizi pohled na sluzbu online
formou videa, ptipadné virtudlni prohlidky pomoci webovych stranek. Z téchto divodi
si dnes zdkaznik mize ud¢€lat nazor na poskytovanou kvalitu sluzeb, aniz by ji redlné

spotfeboval.

BOUCKOVA (2003) dale poukazuje na tii zakladni hlediska setkéni se se sluzbou, které

ovliviiuji hodnoceni sluzby v mysli zdkaznika, jsou jimi:

1. Prvni setkani se sluzbou. Prvni vjemy a zkuSenosti mohou vyrazné ovlivnit hodnoceni
sluzby. V prvnich vtefinach vnimani si zdkaznik vytvari isudky a postoje, které se dale

promitaji do jeho pozdéjsiho hodnoceni.

2. Fakticky proces poskytovani sluzby. Sem patii vSe od pocatku spotfebovavani sluzby,
az do jejiho konce. Mizeme sem zatadit persondl, okoli, poskytovana sluzba a ostatni

uzivatelé sluzby.

3. Kone¢né vnimani poskytované sluzby. Dobry zavér muze vyrazné pomoci
zakaznikovy pieklopit svlij nazor pii hodnoceni na pozadovanou stranu. Pokud vsak je
zdkaznik zklamén jiz zprvnich dvou féazich, ani dobré konecné vnimani zvrat

v hodnoceni kvality nepfinese.

2.6 Meéreni kvality sluzeb

Kvalita sluzeb je pro management organizace pouze nicnetikajicim pojmem, pokud nema
k dispozici data, ktera by kvalitu sluzeb daného fitness centra vyhodnocovala. Méfit
kvalitu sluzeb 1ze na zaklad¢ objektivnich kritérii, kdy sluzby ohodnocuji experti v oboru
a hodnoti je pfedevs§im z pohledu organizace. Druhym zplisobem, kterym se prave tato
prace zaobird, je meétfeni subjektivnich kritérii, coZ je hodnoceni sluzeb z pohledu
zakaznika, tedy z pohledu toho, kdo je pro organizaci dilezity, protoZe pouze zakaznik
pfinasi zisk a zisk bude pfinaset pouze zakaznik, ktery bude hodnotit sluZzby dostatecné
kvalitné a amérn¢ zaplacené¢ cené. GHOBADIAN a spol. (1994) uvadéji, ze kvalitu
sluZeb nelze definovat tak lehce a méfitelné jako zboZzi, pravé z divodi charakteristik

specifickych pro sluzbu. Ptesto existuji ndstroje, pomoci kterych Ize méteni uskutecnit.

2.6.1 SERVPERF

Metoda SERVPEREF byla autory CRONINEM a TAYLOREM (1994) a vychazi z metody
SERVQUAL. Pouziva také stejné dimenze kvality sluzeb, kterymi jsou spolehlivost,

jistota, empatie, vstiicnost a hmotné zajisténi. U téchto jednotlivych dimenzi vSak méfi
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pouze skute¢né vnimanou kvalitu a jiz pfimo neméti o¢ekavanou kvalitu. Autofi totiz
predpokladaji, ze zdkaznici do hodnocené kvality jiz promitli svoje ocekavani, a prave
podle toho hodnoti vyslednou kvalitu sluzby.

Vyhodou této metody je jeji zdanliva jednoduchost a ochota respondentti dotazniky, které
byt rozdil mezi vnimanou kvalitou a kvalitou, kterou zakaznik pozaduje (Sima, 2016).

To miize vést k problémiim, ze 1 po provedeném vyzkumu vedeni stale nebude védét, kde

vvvvvv

2.6.2 SERVIMPERF

I tato metoda vychazi z metody SERVQUAL. Pfichazi s ni HALLEROVA (1998) aZ po
vydani metody SERVPEREF. I tato metoda odstraniuje ocekavanou kvalitu, ale nahrazuje
ji zakaznikovym posouzenim dulezitosti sledovaného faktoru. Dal§i zména ptichazi
v hodnoceni, misto pouzivané Likertovy Skaly, pouziva dvé jednoduché skaly. Dvojice
odpovédi u kazdého zkoumaného faktoru je nésledné zanesena do klasifika¢niho kiize,

ktery rozdéluje faktory do nékolika skupin. Témi jsou:

1. Zékaznik pozaduje vysokou kvalitu, ale nedostava ji.

2. Zékaznik pozaduje vysokou kvalitu a dostava ji.

3. Zékaznik nepoklada kvalitu za dualezitou a ta je také Spatna.

4. Zékaznik nepoklada kvalitu za dilezitou, ale dostdva se mu velmi dobré kvality.

(Sima, 2016)
2.6.3 Technika kritickych pripadi

Technika kritickych ptipadl vznikla jiz v 60. letech minulého stoleti, kdyZ s ni pfiSel
FLANAGAN (1954). Do &eského prostiedi ji ptivedla a pelozila VASTIKOVA (2014).
Tato metoda identifikuje, ¢im jsou zékaznici uspokojovani nebo neuspokojovani. Metodu
1ze vyuZit pti pfimych rozhovorech se zakazniky, které kritické situace popisuji. Aby byla

splnéna podminka kriti€nosti, musi spliovat nasledujici naleZitosti:

- Popsana situace se tyka vzajemného pilisobeni zakaznika a zaméstnancem
organizace

- Popsana situace vyvolava spokojenost ¢i nespokojenost zékaznika

- Udalost nesmi byt néco, co Ize oznacit jako béZnou praxi

- Popis je dostatecné piesny a na zakladé vykladu si ji 1ze predstavit
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Tato technika je nasledné analyzovana nejméné ¢tyimi odborniky a musi u nich nastat
alespoil 80 % shoda. Tato metoda Ize vyuzit predevsim v prvnich fazich zkoumani kvality

sluzeb (Vastikova, 2014).
2.6.4 SERVQUAL

Tato metoda byla zvolena pro vyzkum primarnich dat v této diplomové praci, a proto

bude detailnéji rozebrana v kapitole 4.3
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3 CILE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je identifikovat problematické oblasti
poskytovanych sluzeb vybraného fitness centra a formulovat konkrétni navrhy

a doporuceni pro vedeni organizace vedoucich ke zlepseni zadkaznickych sluzeb.
K naplnéni uvedeného cile je tfeba zpracovat nasledujici dil¢i tikoly:

e Reserse odborné literatury.

e Vybér vhodné metody zkoumani vybraného problému.
e Zajisténi vyzkumného souboru.

e Realizace vyzkumu.

e Sbér dat.

e Elektronické vyhodnoceni dat.

e Vyhodnoceni a interpretace ziskanych dat.

e Zpracovani navrhu moznych zmén vedoucich ke zvySeni kvality sluzeb.
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4 METODIKA PRACE

V ramci potieb splnéni cile prace, zjisténi kvality sluzeb soukromého fitness centra,
je potieba definovat nékolik ukold. Jednotlivymi tkoly bylo definovani vyzkumného

souboru, volba nejvhodnéjsi metody, sbér a analyza ziskanych dat.

4.1 Zdroje dat

Ve vyzkumech lze vyuzivat dvojiho typu dat: primarni a sekundarni. Primérni data jsou
takova, které jesté v pfesné podob¢ diive nikdo nevyzkoumal a nemohou existovat. Jsou
to data, které se vytvareji nove, predevsim za ucelem zvoleného vyzkumu, tedy originalni,
nezaménitelnd. Sekundarni data Ize déale d¢lit na dvé rozdéleni. Externi zdroje, coZ jsou
voln¢ pristupna data z internetovych zdroji, archivii, obchodnich rejstiikti atd. Interni
zdroje jsou data z databazi uvniti organizace a dala by se povazovat za neveiejné. (Tahal

akol., 2017)

Pro tento vyzkum byly vyuzity obé formy dat. Primarné je vyzkum zaméfen na zisk
primarnich dat z dotaznikového Setieni a opatfeni si unikatnosti vyzkumu. Dale jsou
vyuzity i sekundarni data, pro dokresleni situace fitness centra a tvorici zaklad

pro zakladni rozd¢€leni a popis marketingového mixu.

4.2 Vyzkumny soubor

Zakladni soubor oznacuje vSechny prvky, na které vysledky vyzkumu lze generalizovat.
Jsou jimi vSichni zdkaznici fitness centra. Z pohledu financnich ale hlavné ¢asovych
a principu dobrovolnosti nelze zvolit tzv. vyCerpavajici Setfeni a je proto potieba se
uchylit k vybérovému souboru. Celkovy pocet aktivnich navstévniki je 250. Vyberovy
soubor tvoii 162 navstévnikl. Zkoumané fitness centrum se nachéazi v obci do 10 000
obyvatel ve StfedoCeském kraji. Vyzkum probihal mezi jeho zdkazniky. Vybér
zakazniki probihal na zakladé ndhodného pravdépodobnostniho vybéru. Dotazniky byly
sbirany v prubehu celé otviraci doby, véetné vikendu a svatkl. (Foret, 2012; Tahal a kol.

2017).

4.3 Pouzita metoda

Ve zvoleném fitness centru byla pouzita dotaznikova metoda vychazejici z metody

SERVQUAL od SiMI (2014). Vybrana byla pro svou komplexnost, kterd odpovida
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na otazku o¢ekéavané i vnimané kvality sluzeb, diky niz se d4 zjistit zdkaznikovo vnimani
funkeni 1 technické kvality sluzeb. Pro pouziti této metody také hovofi jeji mezindrodni

uzivani v mnoha odvétvich zabyvajici se kvalitou sluzeb.
Gap model

Metoda SERVQUAL vznikla na zdkladé s Gap modelu. Tento model popisuje pét mezer,
které mohou v organizaci podle PARASURAMAN, ZEITHAML a BERRY (1985)
vznikat.

Schéma 2: Gap model
ZAKAZNIK

Komunikace mluvenym Osobni potieby Minula zkusenost
slovem

Ocekavana sluzba
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»

>
»
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Specifikace kvality
sluzby
Mezera 1
4
] ]
Predstavy

managementu o

oc¢ekavani zakaznika

v

Zdroj: Upraveno dle Parasuraman, Zeithaml, Berry (1985)

Pouhé schéma by nedostatecné vysvétlilo problematiku GAP modelu, a proto je dilezité

mezery jesté konkrétné popsat:
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e Mezera 1 — rozdil mezi tim, co zdkaznik ocekdva a tim, co si management mysli,
ze ocekava. Tato mezera nastdva v piipadé, kdy management nepochopi svého
zdkaznika a nabizi vlastnosti sluzby, které zdkaznik neocekavda, nevyzaduje
¢ije vyzaduji v jiné kvalité. Ve fitness centru timto piipadem je piedev§im absence
jakéhokoliv prizkumu ocekavani zdkazniki, proto management nemiize poskytovat
presné takové sluzby, jako zdkaznik zada.

e Mezera 2 —rozdil mezi vinimanim managementu a specifikaci kvality sluzby. V tomto
ptfipad¢ si jiz vedeni organizace uvédomuje, jaké mé zdkaznik ocekavéni, ale
z n¢jakého divodu tyto ocekavani neplni. Vedeni télovychovné organizace Spatné
specifikuje urcité dodrzovani kvalit a tim neni sluzba kvalitn¢ naplnéna.

e Mezera 3 — rozdil mezi specifikaci kvality sluzby a jejim poskytnutim. Z divodu
ucasti lidského faktoru dochézi k pomijivosti sluzby a neudrzeni standartu kvality.
Lidsky faktor v poskytovani sportovnich sluzeb, kdy nelze zarucit vzdycky 100 %
stejnou sluzbu zptisobuje zminéné problémy.

e Mezera 4 — rozdil mezi proklamovanou urovni sluzby prostiednictvim médii a jinou
urovni poskytované sluzby. Fitness centrum v zasadé neplni sliby dané zakazniktim,
a navic reklamou zvysuje samotné ocekavani kvality sluzby.

e Mezera 5 —rozdil mezi vnimanou a o¢ekavanou sluzbou. Pravé métenim této posledni

mezery se zabyva metoda SERVQUAL a jeji disledky jsou specifikovany dale.
SERVQUAL

Metoda zkoumani kvality sluZeb, kterd by zahrnovala i o¢ekavanou kvalitu sluZeb, byla
poprvé predstavena trojici PARASURAMAN, ZEITHAML a BERRY (1985). Prvni
verzi dotazniku obsahovalo roztiidéni do deseti dimenzi kvality: dostupnost, vstficnost,
spolehlivost, kompetence, zdvofilost, jistota, divéryhodnost, pfistup, komunikace
a pochopeni. Pozd¢ji trojice autorii zredukovala dimenze pouze do poctu péti a urcili,
Ze mezi n¢ patii:

1. hmotné zajiSténi,

2. spolehlivost,

3. odpovédny piistup,
4. jistota,

5. empatie.

Téchto pét dimenzi popisuje funkéni kvalitu sluzeb. Tento model kvality sluzeb nazvali

SERVQUAL (PARASURAMAN, ZEITHAML a BERRY, 1988).
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SIMA (2014) upravuje dotaznik SERVQUAL pro hodnoceni kvality sluzeb fitness
center. Avsak po provedeni vyzkumu a zpétném hodnocené navrhuje dodate¢nou upravu
dotazniku, opusténi dvou polozek, které nemély vliv na dané faktory. Dale byly
sjednoceny faktory ,,empatie®, ,,odpovédny piistup“ a ,,pocit jistoty” pod komplexni
nazev ,,chovani persondlu“. Posledni dimenzi, kterd je specificka pro fitness sluzby
je zahrnuti technické kvality do vyzkumu. Pocet indikéatord vSak zlstal nadale stejny.
Posledni c¢ast dotazniku, ve které respondenti rozd€lovali ,,body dulezitosti mezi
vlastnosti funk¢ni kvality byla taktéz odebrana, protoze dotazovanym se nechtélo slozité
pocitat a body rozdélovali rovnomérné. Vysledky této ¢asti tedy nijak vyznamné
neovliviiovaly kone¢ny vysledek. Vyhodou tohoto odebrani je zkraceni doby vypliiovani
dotazniku 1 jeho snadné&j$i vyhodnocovani. Pro vyzkum diplomové prace byla vybrana
takto upravena verze dotazniku, kterd je vnimana jako vhodnéjsi k Ceskému fitness
prostfedi. Dotaznik byl pfevzat véetné Likertovy Skaly s hodnocenim -3 az +3. Prestoze
toto hodnoceni nemusi byt idealni, bylo zvoleno jeho pouziti z divodu vyskytu v nékolika

zavérecnych pracich, a tak se zde vytvaii moznost porovnatelnosti vysledk.
Struktura dotazniku

Jak bylo zminéno v ptedchazejici kapitole, pro vyzkum byl vybran dvakrat modifikovany
SERVQUAL dotaznik Simou (2014), pro sportovni zatizeni v Ceské republice, jejichz
¢innost se zamétfuje na poskytovani sluzeb v oblasti fitness. Na uvod dotazniku byly
uvedeny zakladni informace, jako smysl a cil sbéru dat. Uvodni &4st otazek ma za smysl
pratelské navazani kontaktu a otazky zameétujici se na demografické a ekonomicke
ukazatele, spolu s osobnimi preferencemi sluzeb. Hlavni ¢ast dotazniku, kterou
ptredstavuje 23 vyrokl se déli do dvou skupin, které zjist'uji funkéni a technickou kvalitu
sluZzeb. Vlastnostmi funkéni kvality sluzeb jsou hmotné zajiSténi, spolehlivost a chovani
persondlu. Tyto vlastnosti jsou charakterizovany 20 vyroky Technickou kvalitu sluzeb
poté zkoumaji posledni tfi vyroky dotazniku, které se zamétuji na hodnoceni kvality
a kontinuity lekci. Respondent dohromady odpovida na 23 vyrokt (u kazdého vyjadiuje
miru souhlasu s oekavanim sluzby dle jeho pfedstav a miru souhlasu se skutecné
vnimanou kvalitou sluzby v daném centru). Na konci dotazniku mohl respondent napsat

jakykoliv vzkaz pro vedendi fitness centra.
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4.4 Sbér dat

Vyhodou dotazovani je efektivnost sbéru dat, kdy v pomérné kratkém cCase lze ziskat
odpovédi od velkého poctu respondentli ptfi nizkych nédkladech. Sbér dat k tomuto
vyzkumu probihal v obdobi od unora 2020 do poloviny bfezna 2020. Dotazniky byly
rozdavany a také sbirany do zalepené krabice piimo pracovniky recepce fitness centra.
Tento zplsob se jevil jako nejefektivnéjsi, protoze vSichni zdkaznici pfi ptichodu
pfichazeji do kontaktu se zaméstnanci recepce. Vzhledem k jednoduchosti dotazniku
nebyly pozadavky na zasvéceni do problematiky dotaznikl téchto zaméstnancii vysoké.
Diulezitym predpokladem relativné vysoké navratnosti byl predpoklad, ze zakaznici radi
neosobni a komfortni cestou sdéli problémy ve vnimané kvalité a podpoti moznost kladné

zmény Vv kvalité poskytovanych sluzeb. Celkové se vybralo 162 dotaznikd.

Zakladnim nastrojem je modifikovany SERVQUAL dotaznik. Stézejni ¢ast dotazniku
se orientuje na ndzory zakaznika na kvalitu poskytovanych sluzeb. Kazdd polozka
dotazniku se sklada ze dvou tvrzeni, se kterymi zakaznik vyjadiuje miru svého souhlasu,
¢i nesouhlasu na sedmistupniové Likertoveé Skale od hodnoty ,,-3, ktera predstavuje
absolutni nesouhlas, az po hodnotu ,,3%, ktera pfedstavuje absolutni souhlas respondenta
s tvrzenim. Prvni z tvrzeni vyjadiuje zdkaznikovo ocekavéni, co by mu fitness centrum
podle jeho predstav mélo poskytnout. Druhé tvrzenim zakaznik subjektivné hodnoti
kvality sluzeb, kterou spotieboval. V tuto chvili je lze ziskat hodnotu mezery mezi
tvrzenimi tim, Ze druhd hodnota je odeftena od hodnoty prvni. V piipadé nulového
¢i kladného vysledku je ocekavani zékaznika naplnéno, nebo dokonce piekonano.
V ptipadé zaporné hodnoty neni zdkaznikovo ocekavani naplnéno a lze uvaZovat
o vylepSeni téchto sluZeb. Faktorem pro diileZitost tohoto uvazovani je 1 samotna velikost

mezery.
Pilotni studie

ProtoZze zde byl pouZit dotaznik SERVQUAL, ktery jiz v minulosti proSel n€kolika
upravami a pilotni studii, na jejichZz zaklad¢ doslo k vytvoteni finalni podoby dotazniku
Simou (2014) pro fitness v Ceské republice. Pilotni vyzkum probihal na deseti

zakaznicich. VSechny ¢asti dotazniku byly shledany jako srozumitelné. Jedinou tpravou
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prosla graficka vizualizace, kdy byly tisknuty dvé stranky dotazniku na jeden list A4

formatu pro vétsi prehlednost, a navic se timto zabrani nevyplnéni ¢asti otazek.

4.5 Analyza dat

Prvni fazi pted samotnym vyhodnocovdnim dat, bylo potfeba nejprve jednotlivé
dotazniky ptepsat do tabulkového editoru Microsoft Excel, tak aby byly zaznamenany
odpovédi na vSechny otdzky od kazdého respondenta. Pro zpracovani vysledkl
dotazovani a identifikaci velikosti mezer u jednotlivych sledovanych faktorii byla vyuzita
statistickd metoda, konkrétn¢ aritmeticky primér hodnot. DalSimi matematickymi
postupy bylo mozné zjistit vztahy u kazdého z vyroku (velikost mezery mezi o¢ekdvanim
zakaznika a jeho hodnocenim kvality sluzeb). U otdzek zabyvajicich se nominalnimi
hodnotami jako jsou pohlavi, pozice, navstévy apod. jsou otdzky predstavovany

absolutnimi ¢etnostmi.

Pro hodnoceni jednotlivych vyroki o kvalité sluzeb jsou v praci vyuzity paprskové grafy.
Ty zakresluji hodnoty kazdého sledované¢ho faktoru kvality sluzeb. Takto graficky
znazornéné vysledky umoziuji prehledné porovnat ofekavanou a skute¢né¢ vnimanou
kvalitu sluzeb. Dal$im typem vystupil v praci budou tabulky, které budou citat absolutni

hodnoty odpovédi.
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5 ANALYTICKA CAST

V analytické Casti se postupné predstavi vybrané fitness centrum, nasledné¢ budou
prezentovany vysledky pisemného dotazovani, coz je stézejni Casti prace a v posledni
kapitole budou prezentovany névrhy a doporuceni pro vedeni fitness -centra,

které vychazeji z dat poskytnutych vyhodnocenim dotazniku.

5.1 Marketingovy mix sluzeb Vybraného fitness centra

Vybrané fitness centrum bylo zaloZeno na konci 90. let za doby rozvoje a rozsifovani
fitness v Ceské republice. Piivodni koncept byl zaloZeny na malé skuping zakazniku.
V zacatcich se rozhodné nemohlo nazyvat fitness centrem, bylo spiSe sklepni posilovnou.
Postupné si zacalo budovat svoji pozici na lokdlnim trhu a s pfesunem do vétSich prostor
pribylo také spousty zadkazniki. Tyto prostory obyvalo vice nez desetileti, kde se postupné
rozrustalo, vylepSovalo a rozSifovalo produktovou nabidku. Kdyz se dostalo do situace,
Ze 1 stavajici prostory byly pro pocet zdkaznikt pfili§ maly, musel se hledat prostor novy.
Nové prostory naslo v Cerstvé dostavéné budoveé, kde se stalo jedinym néjemcem
s dostatecn¢ velkym a modernim prostorem vcetné parkovisté pro svoje zdkazniky.

V téchto prostorech se fitness centrum nachézi az do soucasnosti.
Produkt

Produktem fitness centra jsou vSechny sluzby, které nabizi za uplatu. Hlavnim
produktem, na ktery se fitness centrum zaméfuje jiz od zacatku svého pilisobeni
je posilovna. ProtoZe pro kvalitni cviceni je potieba se rozehtivat a béhaci pasy a rotopedy
se stavaly stéale atraktivnéj$§im divodem k navstéve fitness, vznikla zde jako dalsi produkt
cardio zéna. S postupem Casu se zacala davat velka vaha na zdraveé cviceni, a proto fitness
centrum pofidilo Red cord, ktera posiluje ptedevsim hluboké svaly, zpeviiuje a stabilizuje
télo. Poslednim a zaroven nejmladS$im produktem je nabidka soldria, které se zamétuje

predevsim na Zeny.
Cena

Zékaznici fitness centra maji na vybér z nékolika moznosti, jak budou platit za sviij vstup.
Mohou zvolit jednordzové vstupné, coz je vhodné predevSim pro nové piichozi
zakazniky. Cena takového vstupného stoji 89 K¢ a je omezena 90 minutami pobytu. Dalsi
moznosti je volba bodového vstupné. Tuto moznost uptfednostnuji zakaznici, ktefi

nechodi tak Gasto a platit ¢lenstvi, by pro né nebylo ekonomicky vyhodné. Cimz
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se dostavame k posledni moZznosti a tou je platba Clenstvi, které zajiStuje nicim
neomezeny vstup do fitness centra. Obé moznosti jak bodové permanentky, tak clenstvi

ma nékolik moznosti, ze kterych lze volit. Tyto moznosti popisuje tabulka 1.

Tabulka 1: Ceny vstupt

BODOVA PERMANENTKA CLENSTVI
10 VSTUPU 760 K¢ mésiéni 790 K¢
20 VSTUPU 1 550 K¢ Pal roéni 3400 K¢
30 VSTUPU 2 300 K¢ Roéni 6 100 K¢

Zdroj: Vlastni tvorba
U cenové politiky bodového vstupného Ize vidét ur¢itou nesmyslnost a nesouhru, jelikoz
pii koupi 20 vstupt zaplati zédkaznik za jeden vstup vice, nez kdyby si kupoval

permanentku po 10 vstupech.
Distribuce

Fitness centrum se nachézi v obci do 10 000 obyvatel, ktera lezi do 50 km od Prahy, tedy
ve StfedocCeském kraji. Jak bylo zminéno na zacatku kapitoly 5.1 fitness centrum
se postupné st€hovalo, az naSlo nynéjsi prostory. Budova se nachazi na kraji obce, ale
vyhoda této lokality tkvi v bezprostfedni blizkosti autobusové zastavky, a navic k fitness
centru naleZi stani pro 12 automobild. Fitness centrum se nyni rozklad4 na plose 450 m?

moderné vyhlizejicich ploch.
Propagace

Fitness centrum disponuje internetovymi a facebookovymi strankami. V soucasnosti
vyuziva pro dalsi propagaci jiz pouze obCasnou reklamu v lokalnim tisku a propagacnich

materialil v obecnich vitrinach.
Lidé
Ve vybraném fitness centru je minimalni fluktuace zaméstnanc. A pokud se jiz

zaméstnanci vystfidaji, je to pouze na pozicich recep¢nich a uklidu. Trenéfi plsobi

ve fitness centru dlouhodobé.
Materialni prostredi

Fitness centrum se snazi drZet obecnych trendii a spliiovat pozadavky zdkaznikl
na moderné a nov¢ vypadajici zafizeni, vybaveni a prostory. Posilovaci stroje se proto
udrzuji ve velmi dobré kondici a neustale se servisuji, aby byly funkéni a zdkaznici mohli

vyuZzivat vSe, za co zaplatili.
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Procesy

Doba obsluhy zde zavisi predevsim na poctu zékaznikli najednou ptichozich, odchozich
a ptipadné pozadujicich ndkup doplika stravy, protoZe recepci obsluhuje pouze jeden
zaméstnanec. Fitness centrum prozatim nemd Zadny online rezervaéni systém, pomoci
kterého by se zdkaznici mohli na jednotlivé lekce piihlasovat. Protoze se nejedna
o obrovsky fitness komplex, a mira digitalizace je zde minimalni, vzdy se jedna

o ,,face to face* komunikaci.

5.2 Vysledky vyzkumu

V této kapitole se prace bude soustfedit na vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu,
upraveného SERVQUAL dotazniku pro fitness prostiedi v Ceské republice. Dotaznik
je rozdélen do dvou c¢asti. Nejprve uvede respondenta do problematiky a jsou zde otazky
sméfujici na demografické a socioekonomické zatazeni. Nasledné respondent odpovida

na hlavni ¢ast dotazniku, které pfindsi tizena data.
5.2.1 Demografické a socioekonomické vysledky

Tato ¢ast dotazniku se snaZi porovnat a rozdé€lit respondenty podle n¢kolika znakd. Pro

ptehlednost jsou zde uvedena data v absolutnich ¢islech a v jednotlivych popisech jejich

vvvvvv

Otazka €. 1: Jaké je VaSe pohlavi?

Graf 1: pohlavi respondentt 1

Pohlavi

Zena
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Zdroj: Vlastni tvorba



Z vysledki této otazky vyplyva, Ze do fitness centra chodi vice muzl, konktrétné 58 %.
I Zeny jsou zde zastoupeny v pomérné vysokém poctu a fitness centrum jich navstévuje
42 %. Tato ptevaha lze zdivodnit pfedev§im nabizenymi sluzbami, kdy hlavni sluZzbou je
fitness zona, predevsim cviceni na strojich, kterou navstévuje vétSina muzl. Zatimco u

sluzeb Red cord a solaria, je to opacné, tu preferuji predevsim Zeny.
Otazka €. 2: Do jaké vékové kategorie patrite?
Graf 2: Vék respondentil
veék
nad 60 | ©
51-60 | 10
w0 — -
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Zdroj: Vlastni tvorba
Tato otazka byla rozdé€lena do Sesti v€kovych kategorii, z kterych lze ziskat podrobné
veékové rozlozeni zakaznika fitness centra. Nejpocetnéjsi skupinu tvofi zdkaznici mezi
3140 lety. Spolecné s se skupinou mezi 21-31 lety tvoii vétSinovou ¢ast zakaznického
spektra s 65 %. S urcitosti 1ze fici, Ze stejné tak nezanedbatelnymi skupinami, na které se
musi fitness centrum soustfedit, jsou skupiny do 20 let s 11% zastoupenim a zakaznici
mezi 41-50 lety se 14 %. Jak lze u fitness center o¢ekavat, nejméné pocetnou skupinou
jsou zdkaznici od 51 let a star$i s celkovym souctem 10 %. U téchto zdkaznikl se
predpoklada, Ze vyhledavaji spiSe méné narocné fyzické aktivity, ptipadné fitness centra,

ktera nabizeji také wellness sluZby.
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Otazka ¢. 3: Jaka je VaSe soucasna socioekonomicka pozice?

Graf 3: Socioekonomicka pozice
Socioekonomicka pozice

v dlichodu U 3

na materské i 8

v domacnosti i 5
nezaméstnany 0
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Zdroj: Vlastni tvorba
Drtiva vétSina respondentil, celych 76 %, je zaméstnanych nebo podnikaji. U této skupiny
se daji predpokladat nejvyssi vydélky, a proto vysledky této otdzky souvisi nejen
s otazkou nasledujici, ale také pomahd fitness centru odhadnout, kolik zdkazniki je
schopnych si samostatné vydélavat a tyto penize utracet za volnocasové aktivity. Druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou studenti se 14 % z celkovych zadkaznikd. Toto byvaji
zakaznici, ktefi jsou citlivy na cenu a velmi dobie si zvladaji porovnat pomér ceny
a kvality. Je zde proto prostor pro specidlni ceny pro studenty. O zbylych 10 % se déli
zékaznici v domacnosti, v dichodu a na mateiské. Je dulezité zminit, ze 1 duchodce
nemusi mit nizky platovy piijem, protoze 2 ze 3 uvedli svlij mésicni piijem vyssi nez

30 000 K¢.
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Otazka ¢. 4: Jaky je Vas Cisty finanéni pfijem za jeden mésic?
Graf 4: Cisty ptijem

Cisty prijem za mésic
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Zdroj: Vlastni tvorba
Vzhledem k dodrZzovani anonymity nebyla ve vét§iné piipadi vnimana tato otdzka jako
problematicka, a pro fitness centrum jsou tak tyto informace velmi uzitecné. Mohou
si udélat obrazek o financnich moznostech svych klientd a toto rozdéleni predstavuje
informace, ze kterych miize management fitness centra vychazet v budoucich situacich
pfi zavadéni novych sluZeb, pfipadné pii zméné cenové politiky sluzeb stavajicich.
Nejvice zastoupenou odpovédi, tedy piijem 20 000-29 999 K¢ ma 36 % klientd. Druhym
nejcastéj$im piijmem je pies 30 000 K¢, konktrétné 28 % zakaznikd. Tomu nahrava
geografickd pozice fitness centra, kdy jeho klienti pracuji ve velkém méfitku v Praze,
tudiz se tomu rovnaji i jejich piijmy. Zbylych 35 % zakaznikl vydé€lava do 19 999 K¢,
coz je také relativné vysoky pocet. Jsou mezi nimi piedevsim studenti a zakaznici
na matefské dovolené. Pro tuto skupinu zékaznikt se otvira vedeni fitness centra prostor,

pro specialni vstupy pii splnéni urcitych podminek.
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Otazka ¢. 5: Jak €asto navStévujete nasSe fitness centrum?

Graf 5: Cetnost navstév
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méné Casto - 8
1x tydné | I 45

0 10 20 30 40

50 60 70

Zdroj: Vlastni tvorba
V této otazce zékaznici odpovidali, jak Casto vyuzivaji sluzby vybraného fitness centra.
Odpovédi mohou pfinést zajimavy pohled na redlnou cetnost navstév zakazniky,
na cenotvorbu jednotlivych vstupti a jestli je tato cena nastavena spravné vici opotiebeni
stroju. Nejcastéji zékaznici chodi do fitness centra 2x tydné€, konkrétné ve 38 % ptipadu.
Velmi podobnych hodnot dosahuji odpovédi ,,1x tydné* v relativni hodnoté 28 % a ,,3x
tydné a vice* s 29 %. Zakaznici, ktefi chodi 3x a vice maji vSichni klubové c¢lenstvi
a téchto vyhod nalezité vyuzivaji. Naopak zakaznikt, kteti chodi 1x tydné nebo mén¢ je
33 % a valna vétSina z nich vyuzivad bud permanentky se vstupy, nebo jednorazové

vstupne.
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Otazka €. 6: Jak dlouho jiz nav§tévujete naSe fitness centrum?

Graf 6: Doba vyuzivani sluzeb
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Zdroj: Vlastni tvorba
Vzhledem k dlouhé historii zkoumaného fitness centra otazka ohledné doby vyuZivéani
sluZzeb fitness centra muize ukazovat jisté anomalie a vypovida o loajalité zdkazniku.
Avsak pouze 45 % vSech zakazniki se spojuje s fitness centrem vice nez 2 roky a dalo by
se oznacit za loajalni. To je dlouhodobému pisobeni na tomto poli pomérné malé
procento. Velké zastoupeni maji také zakaznici, ktefi zde cvici 1-2 roky, presné 31 %.
Zakaznikd, ktefi dohromady cvi¢i ve vybraném fitness centru méné, nez jeden rok je 24
%. To svédci o tom, ze se fitness centru daii oslovovat nové zakazniky, ale pokulhava

praveé v pretvareni téchto zakazniki na loajalni, stale piindsejici zisk.
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Otazka 7: Jaké sluzby vyuZzivate nejcastéji?
Graf 7: Nejcastéji vyuzivana sluzba
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Zdroj: Vlastni tvorba
Vybrané fitness centrum se soustfed’uje predev§im na posilovnu a ostatni sluzby jsou
predevSim doplitkové k sluzbé hlavni, napf. cardio zona, ktera slouZzi k rozehiati sval
pfed vykonem a celkovou pfipravenost téla na zatéz. Z vysledku dotaznikil lze vidét,
7e toto tvrzeni je potvrzeno a 82 % oznacilo jako hlavni vyuzivanou sluzbu posilovnu.
Zbylé tii sluzby (Red cord, solarium, cardio zéna) vidi jako svoji hlavni motivaci

k navsteéve 18 % zakaznikl a témito respondenty byly v drtivé vétsing piipadii Zeny.
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Otéazka 8: Jaké jsou hlavni diivody VaSich navstév naseho fitness centra?

Graf 8: Diivody navstév
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Zdroj: Vlastni tvorba
U této otazky mohli respondenti oznacit vice odpovédi, proto neni celkova ¢estnost 162,
jakozto pocet respondentll, ale 246, tedy celkovy pocet odpovédi. Nejcastéjsi volbou
a 31 % zastoupenost je diivod zvySovani své kondice, coz je také hlavni naplni fitness
centra. Druhym nejc¢astéjsim diivodem je touha vypadat 1épe. Velmi rozumnym diivodem
k navstéve je také zdravotni hledisko a zdravy zivotni styl, to bylo zvoleno ve 22 %
ptipadl. UZ pouze 16 % odpovédi vidi v iporném cviceni zdbavu. Posledni kategorii jsou
jiné, blize specifikované divody. Byly jimi touha se seznamovat s novymi lidmi,

odbourani stresu a dopln€k k ptiprave na jiny sport.
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Otéazka 9: Jaky druh vstupného vyuzivate?

Graf 9: Druh vstupného
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Zdroj: Vlastni tvorba
Fitness centrum nabizi 3 druhy vstupného: Jednorazové, bodové a ¢lenstvi. Tato otazka
tak pomaha zjistit kolik zakaznikli vyuziva jednotlivé druhy vstupného. Vyhody ¢lenstvi
vyuziva 68 % zékaznikli a toto vstupné vyrazné pievazuje. Moznym divodem je,
ze fitness centrum nabizi Clenstvi od mésice, a ne jak je tomu zvykem, na cely rok, tudiz
zakaznici nejsou vazani k fitness centru a je zde vetsi prostor pro fluktuaci. Bodovou
permanentku vyuzivaji klienti ve 27 % ptipadi a jde predevsim o zdkazniky navstévujici
1x tydn€ a méné. Jednordzové vstupné je zastoupeno pouze v 5 % a vSichni respondenti

uvedli nav§tévnost méné nez 1x tydné.

5.2.2 Vysledky funkéni kvality

Funkéni kvalita sluzeb tvoii hlavni a nejdelsi ¢ast dotazniku, protoze je potteba podrobné
prozkoumat vSechny indikatory, budou postupné zpracovany do grafii a dale popisovany

a porovnavany podle vnimané a o¢ekavané kvality téchto indikatort.
Hmotné zajisténi

Hmotné zajisténi zahrnuje vSechny hmotné véci, skterymi miize zékaznik pfijit
do kontaktu a Ize si na né sdhnout. Vzhledem k pouziti navrzeného dotazniku od Simy

(2014) obsahuje tato vlastnost pouze 2 indikéatory.
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Indikator 1
a) FC by podle mych ptedstav mélo mit pfijemné prostiedi.
b) FC podle mé nabizi ptijemné prostiedi.

Graf 10: Pijjemné prostiedi
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Zdroj: Vlastni tvorba
V prostredi maji zdkaznici veelku vysoka o¢ekavani. Neni se ¢emu divit, fitness centrum
se snazi zapadnout do tzv. Value klubt a zde uz zédkaznici o¢ekavaji urcitou kvalitu nejen
sluzeb samotnych, ale také ptijemného a hezkého prostfedi v kterém cvici. Tyto
ocekavani se nedafi naplnit a mezera tohoto indikatoru je -0,12, coz je ale stale ptijatelné
hodnoceni a nevypovid4 o zdvazném problému. K tomuto hodnoceni pfispiva fakt, ze

se vybrané fitness centrum pied nckolika lety prest€éhovalo do uplné novych, moderné

vybavenych prostor.
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Indikator 2

a) FC by podle mych piedstav mélo mit ptitazlivé a poutavé propagacni

materialy.

b) Informacni materialy a webové stranky fitness centra jsou zpracovany piitazlive.

Graf 11: Pritazlivé a poutavé propagacni materialy
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Zdroj: Vlastni tvorba
Rozdil mezi vnimanou kvalitou propagacnich materiall je propastny, konkrétni mezera
tohoto indikatoru je -049 a prestoze ocekavani zakaznikll nejsou na tomto poli vysoké,
fitness centru se je stejné nedaii splnit a l1ze zde vidét velkou slabinu. Propagac¢ni kanaly,
véetné webovych stranek nejsou pro klienty nijak zajimavé. To je problém piedevsim pfi
oslovovani novych zakaznikd, protoZe v dnes$ni dob€ pisobi na potencialni zakazniky
propagace. Na druhou stranu lze ptedpokladat, ze stali zakaznici jiz propagacni materialy

ani nevnimaji, a proto je mohou hodnotit negativné.
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Tabulka 2: Cetnost odpovédi vlastnosti hmotného zajisténi

HODNOTA PRIJEMNE PRITAZLIVE A POUTAVE PROPAGACNI
PROSTREDI MATERIALY
1a 1b 2a 2b
3 121 111 41 32
2 36 38 68 51
1 5 12 42 50
0 0 1 11 14
-1 0 0 6
2 0 0 0 7
-3 0 0 0
(%) 2,72 2,60 1,86 1,37
MEZERA
INDIKATORU 0,12 0,49

Zdroj: Vlastni tvorba
Z tabulky cetnosti je jasn¢ ziejmé, Ze prostiedi je pro klienty velmi dulezité, protoze
zadny ze zdkaznikil neoznacil ocekdvanou hodnotu hor$i nez 1. Tato tabulka potvrzuje,
ze fitness centrum ma piijemné prostiedi, nikdo ze zdkaznikli nehodnotil fitness centrum
zaporn€. Nejvyssi mozné hodnoceni dalo fitness centru 75 % vSech respondentt. 22 %
respondentll ohodnotili prostfedi hodnotou 2 a pouze 3 % zaskrtli 1. proto lze tento
indikéator hodnotit ve vysledku pozitivné. U propagacnich materiald vSak vidime jasny
propad a vidime zde velky pocet zapornych hodnoceni. Dokonce 9 % zakazniku pritadili
zapornou hodnotu. Nejvice zakaznici oznacovali hodnoty 1 a 2, shodn¢ ve 31 % ptipadi.

Nejvyssi hodnoceni bylo ochotno fitness centru udélit pouze 20 % zakaznik.

Pravé negativni hodnoceni propagacnich materidli strhavéa celé hmotné zajisténi fitness
centra dolii a vysledna mezera tohoto faktoru je -0,30. Aktualné nepiedstavuje tato
zapornd hodnota vétsi hrozbu, je vSak dileZité mit mezeru na paméti a planovat kroky

k jejimu vylepSeni.
Spolehlivost

Tato vlastnost popisuje miru, s jakou se zadkaznik mize spolehnout na fitness centrum.
jejich ochotu a schopnost zvladat nabizet a poskytovat sluzby bez nedostatkti tak, jak jsou

prezentovany
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Indikator 3
a) FC by podle mych piedstav mélo plnit své povinnosti a sliby.
b) Sluzby, které vyuzivam ve FC, mi byly poskytnuty, jak bylo pfislibeno.

Graf 12: Plnéni sliba

PInéni slibu

vnimana kvalita sluzeb

ocekavana kvalita sluzeb 2,55

2,00 2,10 2,20 2,30 2,40 2,50 2,60

Zdroj: Vlastni tvorba
V plnéni slibi a poskytovani sluZzeb, takovym zpisobem, jakym byly fitness centrem
pfislibeny Ize vidét pouze malou mezeru mezi hodnotami, -0,11. Tato mezera je pomérné
zanedbatelnd a nepredstavuje aktudlné pro organizaci riziko. Vzhledem k vysokému
ocekavani je vSak dilezité tento indikator bedliveé sledovat a nenechat prostor pro zvétseni

mezery.
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Indikator 4
a) FC by podle mych predstav mélo byt ochotné zdkaznikovy pomoci pfi feseni problému.
b) Mohu se vzdy spolehnout na veskery zdkaznicky servis FC.

Graf 13: Ochota

Ochota

vnimana kvalita sluzeb

2,70

ocekdavana kvalita sluzeb

2,00 2,10 2,20 2,30 2,40 2,50 2,60 2,70 2,80

Zdroj: Vlastni tvorba

Zakaznici ocekavaji velmi ochotny pfistup fitness centra, které se bude snaZzit vyfesit
jakykoliv problém, ktery zakaznikovi miiZze vyvstat. Mezera indikatoru dosahuje vyse
-0,30, tudiz tento faktor naznaCuje urCitou neochotu reagovat na problémy svych
zakaznikli. Protoze kvalita sluzeb je postavend predevsim na kvalité lidského faktoru,
je na misté se na tuto problematiku zaméfit a nekazit si celkovy dojem z poskytnutych

sluzeb.
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Indikator 5

a) FC by podle mych piedstav melo vzdy poskytnout sluzby bez nedostatki, na které
by bylo tfeba upozornit.

b) Sluzba mi je vZdy poskytnuta bez nedostatki, na které bych musel upozoriiovat.

Graf 14: Sluzby bez nedostatki

Sluzby bez nedostatkd

vnimana kvalita sluzeb 2,12

ocekavana kvalita sluzeb 2,43

2,00 205 210 215 220 225 230 235 240 245 2,50

Zdroj: Vlastni tvorba
Tento indikator poukazuje na fakt, ze zdkaznici vzdy objevi né&jaky problém a fitness
centrum nelze hodnotit za dokonalé. Jedna se o pfirozeny jev, kazdy zakaznik je jiny
a nelze se pfizpusobit vSem. Je ale dulezité, snaZzit se poskytovat sluzby v takové kvalité,
aby vétsina zakaznikli hodnotila sluzbu jako takovou, kterda nema nedostatky. Hodnota
mezery -0,31 neni nikterak tristni, avSak poukazuje na fakt, ze sluzbu Ize dale

zdokonalovat.
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Indikator 6
a) FC by podle mych predstav m¢lo poskytovat lekce zdkazniklim vcas.

b) Sluzba, kterou vyuzivam ve FC, je mi vZdy poskytnuta ve smluveném case.

Graf 15: Dochvilnost lekci

Dochvilnost lekci

vnimana kvalita sluzeb 2,76

ocCekavana kvalita sluzeb

2,75

2,00 2,10 2,20 2,30 2,40 2,50 2,60 2,70 2,80

Zdroj: Vlastni tvorba
na spolehlivost. Je to pochopitelné, protoze ¢ekani zédkaznika na recepci, nez dorazi
trenér, ktery vede lekci je velmi znepokojujici. Pokud by mél zakaznik ¢ekat dlouho, nebo
by se nedochvilnost opakovala Casto, je velmi pravdépodobné, ze by fitness centrum
o zékaznika pfislo. Je proto velmi pozitivni, ze tento indikator dosahl na pozitivni mezeru

0,01 a lekce jsou poskytnuty vzdy ve smluveném case.
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Indikator 7
a) FC by podle mych ptedstav mélo vzdy poskytovat zédkazniktim bezchybné sluzby.
b) Mé¢ predchozi zkuSenosti s FC byly vZdy pozitivni.

Graf 16: Bezchybné sluzby

Bezchybné sluzby

vnimana kvalita sluzeb

ocekavana kvalita sluzeb 2,52

2,00 2,10 2,20 2,30 2,40 2,50 2,60

Zdroj: Vlastni tvorba
VétSina zédkaznikli oCekava za vydané penize na sluzbu také jeji bezchybnost. Redlna
situace je vSak mnohdy jina a skoro kazdému zdkaznikovi se mize stat, ze nejde vSe tak
idedlné, jak by jit me¢lo. Vnimand mezera indikatoru ma hodnotu -0,33. Neni pfilis
vysoka, ale naznacuje moznost fitness centru se dané oblasti zlepsit a poucit se z vlastnich

chyb.
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Tabulka 3: Cetnost odpovédi vlastnosti Spolehlivosti
HODNO PRIJEM PRITAZLI PLNENi OCHOT SLUZBY DOCHVILN BEZCHY

TA NE VEA SLIBU A BEZ OST LEKCI BNE
PROSTR POUTAVE NEDOSTA SLUZBY
EDI PROPAGA TKO
ENi
MATERIA
LY

la 1b 2a 2b 3a 3b 4a 4b 5a 5b 6a 6b 7a 7b
312 11 41 32 10 87 11 10 85 67 129 133 94 73

1 1 4 8 3
236 38 68 51 46 64 39 41 62 66 26 20 58 68
1| 5 12 42 s0 9 6 5 7 14 2 7 8 10 10
0 0 1 11 14 3 5 0 4 1 3 0 1 0 4
1] 0 0 0 6 0 0 0 4 0 3 0 0 0 5
2| 0 O 0 7 0 0 0 3 0 0 0 O
3| 0 o0 0 2 0 0 0 O 0 1 0 0 O
(1)} 27 26 18 13 2, 2, 2, 2, 24 21 27 27 25 21
0 6 7 55 44 70 40 3 2 5 6 2 9
MEZERA | -0,12 -0,49 -0,11 -0,30 -0,31 0,01 -0,33
INDIKAT
ORU

Zdroj: Vlastni tvorba
V tabulce Cetnosti nejsou ve vSech pripadech zastoupeny ve velkém mnozstvi zaporné
extrémni hodnoty. V né€kolika indikatorech se sice vyskytuji i zaporné odpovédi,
ale jejich Cetnost je v fadech jednotek procent. Pouze indikétory sluzby bez nedostatkli
a bezchybné sluzby dostaly nejhor$i mozné ohodnoceni -3, ale vzhledem k jedné
odpovédi ze 162 zakaznikl na ni nemusi byt brana takova vaha, protoze vzdy se najde
Clovek, ktery je nespokojeny, at’ je kvalita sluzby jakékoliv. Naopak nejvyssi moznou
hodnotu zvolilo v kazdém indikatoru alesponn 40 % zakaznikii. Vyborn¢ je hodnocena
dochvilnost lekci, kdy 82 % zakaznikid zvolilo u vnimané kvality hodnotu 3. Vysledna
mezera celé této vlastnosti je -0,21, coZz se nedd povaZovat za néjak zvlast Spatny
vysledek. Pro jeho zlepSeni je potfeba se zaméfit na nejhiife dopadnuvsi indikatory a

celkovou vlastnost jesté vice priblizit o¢ekavani zdkaznikd.
Chovani personalu

Je v upraveném dotazniku dana dohromady z pfedchoziho déleni na 3 rGzné vlastnosti.

vvvvvv

u sluzeb, a to je samotné chovani a pfistup zamestnanct.
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Indikator 8
a) Zameéstnanci FC by méli informovat zakazniky, kdy jim bude sluzba poskytnuta.
b) Jsem vZdy informovan o ¢ase a ptipadnych zménach lekci a sluzeb ve FC.

Graf 17: Informace o ¢ase poskytnuti sluzeb

Informace o case poskytnuti sluzeb

vnimana kvalita sluzeb 1,93
ocekavana kvalita sluzeb 1,96
1,00 1,20 1,40 1,60 1,80 2,00 2,20

Zdroj: Vlastni tvorba
Lze vidét, Ze samotni zakaznici nemaji velké ocekavani v informovanosti o poskytnuté
sluzbé. Do tohoto nizkého ocekavani se velmi pravdépodobné promitl diivod, Ze vétSina
zakaznikll chodi do fitness centra vyuzivat predev§im sluzbu posilovny, a protoze
na oteviraci dob¢ se po vétsinu roku nic neméni, respondenti snizovali dtlezitost tohoto
faktoru, ktery je dulezity pfedev§im pro lekce s trenéry. Presto vSak se fitness centru

dokazalo tento faktor dovést na skoro neutralni hodnotu, protoZze mezera je pouze -0,03.
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Indikator 9

a) Zaméstnanci FC by podle mych predstav méli okamzité obslouzit své klienty.

b) Persondl FC mé vzdy okamzité obslouZzi.

Graf 18: Okamzité obslouzeni

Okamzité obslouzeni

vnimana kvalita sluzeb 2,17

ocekavana kvalita sluzeb 2,31

2,00 2,05 2,10 2,15 2,20 2,25 2,30 2,35

Zdroj: Vlastni tvorba
Ve fitness centru je k dispozici pouze jedna recepCni, kterd obsluhuje jak zdkazniky, ktefi
pravé prisli a ktefi odchazeji, tak také zakazniky, kteti si v prubéhu cviceni chtéji koupit
néjaké vyzivové dopliky. Pres to vSechno se ukazuje, Ze recepni tyto tkony relativné

zvladaji rychle a bez otaleni, protoZe mezera mezi pfedstavami a realitou je pouze -0,14.
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Indikator 10
a) Zaméstnanci FC by podle mych predstav méli byt vzdy ochotni poradit svym klientim.
b) Personél FC je vzdy ochoten mi pomoci.

Graf 19: Ochota pomoci

Ochota pomoci

vnimana kvalita sluzeb

ocekavana kvalita sluzeb 2,44

1,00 1,20 1,40 1,60 1,80 2,00 2,20 2,40 2,60

Zdroj: Vlastni tvorba
V tomto hledisku se da fici, ze zaméstnanci fitness centra pokulhavaji. Lidsky faktor
Da se predpokladat, Ze personal nemusi znat v§e dokonale, ale bylo by pfinejmenSim
ptihodné, kdyby se snaZzil zékaznikovi pomoci, bud’to pfesmérovanim na kompetentniho
kolegu, nebo tyto informace sam zjistil. Protoze k tomu pravdépodobné nedochazi, je také

velikost této mezery rovna hodnoté -0,51.
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Indikator 11

a) Zaméstnanci FC by podle mych predstav méli vzdy reagovat na pozadavky klientii

b) Personal FC je vZdy pfipraven reagovat na mé pozadavky.

Graf 20: Reakce na poZadavky klientt

Reakce na pozadavky klientu

vnimana kvalita sluzeb 2,16

ocCekavana kvalita sluzeb 2,42

2,00 205 210 215 2,20 2,25 230 235 240 245 2,50

Zdroj: Vlastni tvorba

Tento indikator blizce souvisi s predeslym. Pokud zaméstnanci nejsou ochotni poradit
svym klientlim, pravdépodobné nebudou ani reagovat na jejich poZzadavky. To se ¢aste¢né
ukazuje v této otazce, ale jiz s mensi mezerovou, v hodnoté -0,26. V tomto ohledu jiz

zameéstnanci funguji 1épe a na podané pozadavky reaguji.
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Indikator 12

a) Zaméstnanci FC by si podle mych predstav méli ziskat zdkaznikovu divéru.

b) Zaméstnanci FC ve mné vzbuzuji pocit davery.

Graf 21: Ziskani divéry v personal

Ziskani davéry v personal

vnimana kvalita sluzeb 2,44

ocekavana kvalita sluzeb 2,54

2,00 2,10 2,20 2,30 2,40 2,50 2,60

Zdroj: Vlastni tvorba
Zaméstnanci by méli mit snahu ziskat si zakaznikovu divéru. Pokud se zdkaznik bude
citit bezpecné a ptijemné, je pravdépodobné, Ze se bude do fitness centra rad vracet. Navic
pokud zdkaznik nebude mit divéru ke svému trenérovi, jen velmi téZko se bude
ztotoznovat s pripravenou lekci a véfit jejim dlouhodobym cilim. Vzhledem k velikosti

mezery pouze -0,1, Ize fict, Ze personalu se relativné dafi ziskavat si divéru zékazniku.
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Indikator 13

a) Zakaznici FC by si podle mych predstav méli byt jisti poctivosti personalu

b) Jsem si jist poctivosti personalu FC.

Graf 22: Poctivost personalu

Poctivost personalu

vnimana kvalita sluzeb 2,58
ocekdavana kvalita sluzeb 2,56
2,00 2,10 2,20 2,30 2,40 2,50 2,60

Zdroj: Vlastni tvorba

2,70

Management fitness centra mize byt spokojeny, co se ty¢e vnimani poctivosti svych

zaméstnancl. Poctivost u zaméstnancll se prenasi i na vnimani celkové poctivosti fitness

centra. Zaméstnanciim se podafilo u zdkaznikli vydobyt svym poctivym chovanim tuto

pozici a v indikatoru doséahli kladné mezery 0,02, ¢imz piedcili zékaznické ofekéavani.
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Indikator 14

a) Zameéstnanci FC by podle mych pfedstav méli byt vzdy zdvotili ke svym zdkaznikam.

b) Zaméstnanci FC jsou vici mné vzdy zdvofili.

Graf 23: Zdvofilost personalu

Zdvorilost personalu

vnimana kvalita sluzeb

ocekavana kvalita sluzeb 2,59

2,00 2,10 2,20 2,30 2,40 2,50 2,60 2,70

Zdroj: Vlastni tvorba
Zdvorily personal je zéklad uspéchu pii snaze o ziskani zdkaznika a tvorbu vyssiho poctu
loajalnich zékaznik. Pokud by personal nebyl zdvoftily, zdkaznik by pravdépodobné
ptesel do jiného fitness centra, kde s nim budou jednat slusné a na Grovni. Mezera -0,1

neni vysoka, a tudiZ zdvofilost personalu neni problémem pro klienty.
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Indikator 15

a) Persondl FC by podle mych ptedstav méli mit dost znalosti k zodpovézeni vSech
otazek.

b) Persondl FC dokaZe vzdy kompletné zodpovédét mé dotazy.

Graf 24: Znalosti personalu

Znalosti personalu

vnimana kvalita sluzeb 2,13

ocekavana kvalita sluzeb 2,44

2,00 2,05 2,10 2,15 2,20 225 230 235 240 245 2,50

Zdroj: Vlastni tvorba
PrestoZe persondl recepce neni kvalifikovany, mé&l by management fitness centra dbat
na zékladni vzdélavani v problematice fitness center. Pokud personal nedokdze pomoct
a nema znalosti ani v zakladnich otdzkach, miize to na klienty ptisobit Spatnym dojmem.
Coz je 1 castecné piipad zkoumaného fitness centra, kde mezera mezi ocekdvanymi

znalostmi a realitou se rovna hodnoté -0,31.
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Indikator 16

a) FC by podle mych ptedstav mélo vénovat kazdému zékaznikovi pozornost.

b) Persondl FC dokaZze individualné pfistupovat k mym potiebam.

Graf 25: Individualni pfistup

Individualni pristup

vnimana kvalita sluzeb 2,15

ocekavana kvalita sluzeb 2,44

2,00 2,05 2,10 2,15 2,20 225 230 235 240 245 2,50

Zdroj: Vlastni tvorba
PrestoZe mezera -0,30 neni nijak tristni, tento indikator znaci lehky problém v ptistupu
k zdkazniklim. Personal nevénuje kazdému dostatecné velkou pozornost nebo alespon

ne takovou, jakou by si zédkaznici predstavovali.
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Indikator 17

a) FC by podle mych ptedstav mélo vzdy jednat v nejlep$im zajmu svych zdkaznik?.

b) Zaméstnanci FC jednaji vzdy v mém nejlepSim z4jmu.

Graf 26: Jednani v nejlep$im z4jmu zakaznika

Jednani v nejlepSim zajmu zakaznika

vnimana kvalita sluzeb

ocekavana kvalita sluzeb 2,52

Zdroj: Vlastni tvorba
Zakaznici nevnimaji vzdy jednani persondlu za nejlepsi pro né. Vnimaji sledovani i jinych
zajml personalem, neZ je pouze co mozna nejvyssi spokojenost zdkaznika. Ptestoze
je jasné, ze personal nemtze myslet pouze na zdjem zdkaznika, mél by se ovSem chovat

a jednat tak, aby tuto skute¢nost zdkaznik nerozpoznal.
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Indikator 18

a) Zamg¢stnanci FC by se podle mych predstav méli zajimat o potieby zakazniki.

b) Persondl FC se zajima o mé potieby.

Graf 27: Zajem o potieby zakaznikl

Zajem o potreby zakaznika

vnimana kvalita sluzeb - 1,94
OEEkéva’na’ kva“ta SIUiEb - 2152

1,50 1,70 1,90 2,10 2,30 2,50

Zdroj: Vlastni tvorba

Podle vysledki tohoto indikatoru, se personal sam aktivné nezapojuje do z4jmu o potieby

svych zékaznikli. V souvislosti s pfechozimi indikatory by se dalo fici, ze personal

je spise k potiebam zakaznikli apaticky, a proto zde ani neni piedpoklad pro to, aby se

o jejich potieby proaktivné zajimal sam. Zde lze spatiit obrovskou vyzvu pro

management, aby tuto mezeru ve vnimané a ocekavané kvalité¢ zmensil.
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Indikator 19

a) Zaméstnanci FC by podle mych predstav méli porozumét specifickym potiebam
svych zékaznik.

b) Persondl FC rozumi mym potfebam.

Graf 28: Porozuméni specifickym potifebam

Porozumeéni specifickym potrebam

vnimand kvalita sluzeb - 1,90
e _

1,50 1,70 1,90 2,10 2,30 2,50

Zdroj: Vlastni tvorba
I u tohoto indikatoru problémy s personalem a percepci potieb pokracuji. Persondl fitness
centra ma ve svych postojich zna¢né nedostatky a pravdépodobné si dostatecné
neuvédomuji, jak velky vliv maji na kvalitu sluzeb a celkové vnimani fitness centra.

Kazdy clen persondlu je pro celkovy vykon dilezity.
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Indikator 20

a) FC by podle mych piedstav mélo mit vhodné€ zvolenou oteviraci dobu.

b) Oteviraci doba FC mi vyhovuje.

Graf 29: Vhodna oteviraci doba

Vhodna oteviraci doba

vnimana kvalita sluzeb

B _

1,50 1,70 1,90 2,10 2,30 2,50 2,70

2,68

Zdroj: Vlastni tvorba

Vhodna oteviraci doba je velmi dilezita véc. Ma obrovsky vliv na névstévnost, jelikoz

z logiky véci, pokud fitness nema otevieno, nemiize ani inkasovat piijmy ze vstupl

a prodeje dalSich produktii. To je ostatné vidét i na samotném ocekavani, kdy byla

zakazniky zvolena vysokd hodnota tohoto indikatoru. S mezerou -0,71 lze vidét

uz pomérné kritickou nespokojenost zdkaznikl s oteviraci dobou.
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Tabulka 4: Cetnost odpovédi vlastnosti Chovani personélu, 1. ¢ast

HODNOTA INFORMAC OKAMZITE OCHOTA REAKCE ZISKANi  POCTIVOS
EOCASE OBSLOUZE POMOCI NA DUVERY T
POSKYTNU Ni POZADAVK Vv PERSONAL
Ti SLUZEB Y KLIENTO PERSONA U
L
8 8 9a 9% 10a 10b 11a 11b 12a 12b 13a 13b
3/ 56 57 71 59 87 5 8 63 98 87 94 98
2 62 54 73 8 63 63 69 76 54 63 65 61
1| 31 40 15 9 9 30 11 16 9 10 3 2
0 3 6 3 2 3 7 1 3 1 1 0 1
-1 5 3 0 3 0 3 0 2 0 1 0 0
2| 0 2 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0
3| 0 0 0 1 0 2 0 1 0 0 0 0
@ 1,96 1,93 2,31 2,17 24 19 2,42 2,16 25 24 2,56 2,58
4 3 4 4
MEZERA
INDIKATO -0,04 -0,14 -0,51 -0,26 -0,09 0,02
RU
Zdroj: Vlastni tvorba
Tabulka 5: Cetnost odpovédi vlastnosti chovéani personalu, 2. &ast
HODNO ZDVORIL ZNALOS INDIVIDU JEDNAN ZAJEM POROZU VHODN
TA oSsT Tl ALNi iv o MENI A
PERSON PERSON  PRISTUP NEJLEPS POTREB SPECIFICK OTEVIR
ALu ALv im Y YM ACi
ZAIMU ZAKAZN POTREBA DOBA
ZAKAZN KO M
iKA
1a4 1b4 1a5 1b5 G UEn 1a7 1b7 1a8 1b8 Gn A0 zao 2bo
3 110 93 89 70 79 59 91 73 96 61 87 59 161 82
2/ 55 60 59 66 76 76 66 69 55 67 65 70 40 40
1 6 6 10 12 7 20 4 9 11 16 10 12 6 16
0 o 2 4 9 0 6 1 7 0 6 0 10 0 10
-1 0 1 0 2 0 1 0 3 0 7 0 4 0 7
2 0 0 o0 2 0 0 0 1 0 3 0 4 0 5
3 0 0 0 1 0 0 0 0 0 2 0 3 0 2
[} 25 24 24 21 24 21 25 22 25 19 24 19 2, 1,
9 9 4 3 4 5 2 3 2 4 8 0 68 97
MEZERA
INDIKAT -0,09 -0,31 -0,30 -0,30 -0,59 -0,57 -0,71
ORU

Zdroj: Vlastni tvorba

V tabulkach 4 a 5 je vycet vSech 13 indikétort, které popisuji vlastnost chovani personélu

fitness centra. Nejvyssi o¢ekavani maji zakaznici o vhodné nastavené oteviraci doby, coz

je logické vzhledem k tomu, Ze bez oteviraci doby neni schopné fitness centrum sluzby
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provozovat a zakaznici jej nemohou navstévovat. Nejvy$§i moznou hodnotu
pro o¢ekadvani zde zvolilo 72 % zakazniki, zatimco realné ji takto kvalitni vnima pouze
51 % zékaznikl. Objevuje se zde 1 vylozené negativni hodnoceni oteviraci doby, takto
hodnotilo 8 % zdkaznikli. Zaroven se tento indikator stal celkové nejhiife dopadnuvsim
ze zkoumang¢ vlastnosti, ale i celého dotazniku. Jak se u ptedeslych vlastnosti prakticky
nevyskytovaly krajni zdporné hodnoty, u chovani personalu se to jiz zménilo a vice nez
50 % indikatort je ¢asti zakaznikl takto hodnoceno. Tato skute¢nost poukazuje nékteré
problémy tykajici se chovani personalu a prostor pro vedeni, kde miize svoji prezentaci
zlepSit. Na druhou stranu indikator Cestnosti zaméstnancti dokonce piedcil ocekavani
zakaznikd, a pfestoze jejich ochota a z4jem neni na pozadované Urovni, jsou si klienti
jisti, Ze by je persondl iimyslné nijak neznevyhodnil pfipadné si neptivlastnil ztracené

véci zékaznikl a postupovali by ve vS§i Cestnosti.
5.2.3 Vysledky technické kvality

Technické kvalita je slozena z odbornosti, kvality a zkuSenosti trenérti, které maji vliv na

nékolik faktoru.
Indikator 21

a) Ve FC by podle mych ptedstav mél byt program sestaven adekvatné k zdkaznikové
vykonnosti.

b) Cviceni, které absolvuji ve FC je sestaveno adekvatné k mé vykonnosti.

Graf 30: Adekvatné sestavena lekce/plan

Adekvatné sestavena lekce/plan

vnimana kvalita sluzeb

e _

2,00 210 220 230 240 2,50 260 2,70 2,80

2,68

2,61

Zdroj: Vlastni tvorba
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zakazniky. Tyto plany musi byt vytvofeny tak, aby byly §ité zakaznikovi pfimo na miru
a odpovidaly jeho fyzickym a ¢asovym schopnostem. Trenéfi tvofici tyto plany, jsou ve
zkoumaném fitness centru dokonce schopni pied¢it ocekavanou kvalitu s vysledkem

mezery 0,07.
Indikator 22

a) Ve FC by podle mych pfedstav mélo cviceni probihat bez necekanych pieruseni.

b) Cviceni, které absolvuji ve FC mohu vzdy dokoncit bez nezddouciho preruseni.

Graf 31: Cviceni bez pferuSeni

Cviceni bez preruseni

vhimana kvalita sluzeb 2,31

ocekdavana kvalita sluzeb

2,00 205 210 2,15 2,20 2,25 2,30 235 240

Zdroj: Vlastni tvorba
Protoze si zdkaznici za své lekce plati, o¢ekavaji také bezproblémovy a ni¢im neruseny
chod cviceni. To se jim ve zkoumaném fitness centru plni a jsou schopni dosdhnout tzv.
flow stavu, pfi kterém jsou schopni se soustiedit pouze na dosaZeni urcit¢ho vykonu.
Na dosazenou hodnotou mezery 0,16 maji obrovsky vliv nejen trenéfi, ktefi se bezmezné
vénuji svym klientiim, ale také prostfedi a zvolend maximalni kapacita, aby nedochazelo

k ruseni jednotlivych zakaznikd.
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Indikator 23

a) Ve FC by podle mych ptredstav méli mit trenéfi zkuSenosti a poskytovat bezchybné
cviceni.
b) Muj trenér je zkuSeny a jeho cviceni jsou vzdy vynikajici.

Graf 32: Bezchybnost a zkuSenost trenérti

Bezchybnost a zkuSenost trenéru

vhimana kvalita sluzeb 2,61

ocekdavana kvalita sluzeb

2,00 2,10 2,20 2,30 2,40 2,50 2,60 2,70

Zdroj: Vlastni tvorba
ZkuSenost a obrovskou kvalitu trenéri zaméstnanych ve zkoumaném fitness centru
potvrzuji zakaznici vysokymi hodnotami vnimané kvality. Samy trenéii svou kvalitou
pred¢uji ocekavanou kvalitu a zékaznici jsou ztoho nadSeni. Samotné dorovnani
oc¢ekavané hodnoty kvality by bylo dobré, ale fitness centrum bylo schopné dosdhnout
dokonce kladné hodnoty 0,09. Fitness centrum se muiZe na kvalitu svych trenért

spolehnout.
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Tabulka 6: Cetnost odpovédi vlastnosti technické kvality

HODNOTA ADEKVATNE CVICENI BEZ BEZCHYBNOST A
SESTAVENA PRERUSENI ZKUSENOST TRENERU
LEKCE/PLAN
21a 21b 22a 22b 23a 23b
3 106 117 71 83 93 108
2 49 41 52 59 60 48
1 7 2 31 11 9 4
0 0 1 8 6 0 1
-1 0 1 0 3 0 1
2 0 0 0 0 0 0
-3 0 0 0 0 0 0
o 2,61 2,68 2,15 2,31 2,52 2,61
MEZERA
INDIKATORU 0,07 0,17 0,09

Zdroj: Vlastni tvorba
Tabulka 6 zobrazuje Cetnost odpovédi ke tfem indikatorim technické kvality. Tyto
indikatory se vztahuji k osobé¢ trenérti a celkovému bezproblémovému chodu a vhodnosti
cvicebnich lekci. Adekvatnost lekci a zkuSenosti trenérti, které tyto lekce vytvareji,
hodnotilo znadmkou 3 vice nez 67 % zakaznikd. Pfestoze u obou indikatort
bylo ocekavani zakaznikl velké, podafrilo se fitness centru dosahnout na kladnou mezeru
v rozdilu redlného stavu a ocekévaného. Tteti indikator zamétujici se na souvisle vedenou
lekci byl sice hodnocen o néco huife, zde pouze 51 % zakaznikd hodnotilo nejvysSim
moznym hodnocenim, ale vzhledem k niz§imu ocekavani dopadl ve vysledku tento
indikétor nejlépe ze zminénych tii. I v technické kvalité se vyskytly negativni odpovédi,
1kdyz zistaly na tom nejméné negativnim hodnoceni. Vzhledem k celkové pouze 5
hodnocenych odpovédi s hodnotou -1, ze vSech tfi indikatort, je lze povazovat

za nepodstatné.

5.2.4 Celkové zhodnoceni indikatora kvality sluZeb

Pro ptehlednost a srovnani jednotlivych mezer slouzi graf 33. V tomto grafu jsou
zahrnuty vSechny indikatory zjak funk¢ni, tak technické kvality sluzeb. Diky
piehlednosti 1ze jednoduSe porovnavat rozdily a velikosti jednotlivych mezer a urcit
ocekavané kvality sluzby. Jednotlivé hodnoty jsou na grafu rozdéleny barevné do skupin

podle vlastnosti, do kterych patfi.
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Graf 33: Velikost mezer jednotlivych indikéatort

Velikost mezer jednotlivych indikatoru

- 0,09 Bezchybnost a zkuSenost trenér
- 0,17 Cviceni bez preruseni
- 0,07 Adekvatné sestavena lekce/plan
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-0,57 — Porozuméni specifickym potfebam
-0,59 _ Zajem o potfeby zékaznikd

-0,30 E Jednani v nejlepsim zajmu zékaznika
-0,30 — IndividuIni p¥istup
-0,31 ﬁ Znalosti personalu

-0,09 i Zdvotilost personalu
i 0,02 Poctivost personalu
-0,09 i Ziskani dvéry v persondl
-0,26 E Reakce na poZadavky klientd
-0,51 — Ochota poradit
-0,14 i Okamyzité obslouzeni
-0,04 i Informace o ¢ase poskytnuti sluzeb
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| 0,01 Dochvilnost lekci
-0,31 ﬁ Sluzby bez nedostatkd
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-0,11 fd PInéni slibd
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Hodnota mezery

Zdroj: Vlastni tvorba
Nejhtfe hodnocenym vysledkem se stala oteviraci doba fitness centra. To signalizuje
velky problém zakaznik s timto atributem a management se mu musi dozajista vénovat.
Dalsi ctyti indikatory, které nedopadly pfili§ dobife se pohybuji okolo hranice hodnoty
mezery -0,5. Jsou zastoupeny predevsim ve vlastnosti chovani personalu, coz indikuje

problém spojeny s persondlem vyskytujicim se ve fitness centru a provadéjici zakladni
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ukony. Jak bylo zminéno v kapitole 2.2.1 charakteristika sluzeb je spojena s pomijivosti,
tudiz zalezi na tom, kdo sluzbu vykonéva a tataz osoba urcuje kvalitu sluzby. Pokud chce
fitness centrum poskytovat kvalitni sluzby, musi zaméstnavat také kvalitni zaméstnance,
ktefi jsou zékaznicky orientovdni. Skoro 50 % indikatort ma vyslednou mezeru
minimalné -0,3, coz jeSté sice neoznacuje nejzavaznéjsi a nejakutnéjsi problém, ale
fitness centrum by mu mélo zacit vénovat pozornost a snazit se u svych zékaznika

stoupnout na cennc.

Tabulka 7: Celkova kvalita vybraného fitness centra

VLASTNOST MEZERA MEZERA KVALITA
VLASTNOSTI KVALITY SLUZEB
FUNKENI | Hmotné zajisténi -0,3
KVALITA | Spolehlivost -0,21
SLUZEB | chovani 027
. -0,30
personalu -0,08
TECHNICK | Odbornost
A KVALITA | trenér( 0,11 0,11
SLUZEB

Zdroj: Vlastni tvorba
Zavérecna tabulka prezentuje vysledky celkové méfené kvality a mezery mezi
oc¢ekavanou a vnimanou kvalitou. I pfes nékolik Spatné¢ dopadnuvsSich indikatort
je celkova kvalita sluzby docela dobré urovni s vysledkem -0,08. ProtoZe se vSak fitness
centrum pohybuje na otevieném trhu, je potfeba nezaspat a snazit se své sluzby neustale
zkvalitilovat a zaméfit se predevsim na indikatory, které jsou v o¢ich zdkaznikl nejhife

vnimané.

5.3 Doporuceni a navrhy

Analyzované fitness centrum i pfes nékteré nedostatky obstdlo. U Zzadného indikatoru
nebyla prekro€ena kritickd hodnota -1, a tak nelze hodnotit nékterou z nabizenych sluzeb
jako absolutné nekvalitni. Na druhou stranu nejsou vSechny nabizené sluzby na optimalni
urovni a existuje nékolik zpisobt, jak vnimani mezi zédkazniky vylepsit. Na zaklade
analytické ¢asti prace vznikly takové navrhy a doporuceni pro vedeni fitness centra, které

maji ptispét k lepsi nabizené kvalité sluzeb.

Pfi porovnani ceny vstupt a celkové cenové politiky vyvstava fitness centru problém
ve Spatném rozvrstveni. Pokud porovndme ceny jednotlivych bodovych permanentek,
vysledek je takovy, Ze i pti zakoupeni vysSiho poctu vstupt je v priméru jeden vstup stale

stejn€ drahy, u 20 bodové permanentky dokonce o 1 K¢ drazsi nez u 10 bodové. Toto
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rozdéleni je absolutné nelogické a je takto dano historicky. O tomto problému se zminuji
samy zakaznici, pfedevsim ti, ktefi vyuzivaji bodové vstupné (27 %), v posledni ¢asti
dotazniku, které umoziuje otevienou odpoveéd’. Navrhuji proto fitness centru prehodnotit
cenovou politiku a predé€lat ji komplexné, aby na sebe jednotlivé vstupy navazovaly
a dodrzely klasicky charakter, jak to u téchto sluzeb byva, ¢im vice vstupd, tim by méla
cena vychdzet vyhodnéji aneb tak, jak tomu je u nabizenych cen v ptipadé ¢lenstvi. Do
komplexni cenové politiky by mohly byt zahrnuty socioekonomické ukazatele. Protoze
21 % zékaznika disponuje piijmem do 10 tisic K& mési¢né, zaroven je zde 14 %
zakazniki studenty a 28 % ma vydélky vétsi nez 30 tisic K¢, bylo by vhodné se zamyslet
nad nabidkami sluzeb pro tyto skupiny. Pro zdkazniky s niz§im pfijmem by mohlo fitness
centrum vytvofit vyhodné vstupy/Clenstvi, pfipadn¢ slevu pro studenty, vyuzit
word of mouth propagaci a naldkat dal$i zdkazniky. Na druhé stran¢ pro majetnéjsi
klienty stoji za uvazeni prémiového Clenstvi, které by nabizelo dalsi vyhody, které jsou

jinak dale zpoplatnéné.

Fitness centrum navstévuje pouze 9 % zakazniki, kteti ho nav§tévuji méné nez pil roku.
Z toho lze vyvodit, Ze fitness centrum ma problém se ziskdvanim novych zdkazniki.
Tento problém ma velkou souvislost s propagaci organizace, protoze bez propagace
nemuze potencialni zdkaznik mit o fitness centru povédomi a nelze ho ziskat. Hodnoceni
propagacnich materidlu nedopadlo pfili§ pozitivné 1 pfes to, Ze je mezera -0,49
je to ovlivnéno tim, Ze stavajici zakaznici uz neocekavaji takovou kvalitu propagacnich
materialu, a tak samotné ocekavani nebylo hodnoceno pfili§ vysoko, tudiZ vnimana
kvalita se da hodnotit jako nizk4. Fitness centru bych doporucil najmuti marketingového
specialisty, ktery by vytvofil integrovany marketing. Ne pouze nahodilé¢ reklamy,
ale takovou marketingovou kampan, kterd se bude spole¢né dopliiovat, poukazovat

na stejné hodnoty a bude sledovat stejny cil.

Fitness centrum také spolehlivé neplni sluzby, at’ uz ze kterych se sklada hlavni nabizeny
produkt nebo ty, které jsou spiSe druhotadé, ale také prispivaji ke spokojenosti zdkaznika.
Je jasné, Ze nikdy se nepodafi splnit pfani vSech zdkaznikli a takovou univerzalnost, aby
vyhovovala vSem. Fitness centrum by se mélo zajimat o jednotlivé slozky sluzby
a kontrolovat jejich kvalitu. Jak vychazi z odpovédi dotazovanych, Casto se fitness centru
stdva, Ze neni napiiklad doplnéné mydlo ve sprchach, pfipadné posilovaci stroj neni
opraven, ¢i namazan ani pii druhé navstéveé a sam zakaznik na problém musi upozornit.

Fitness centrum by mélo vice apelovat na své zamé&stnance, aby tyto zdanlivé malickosti
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pravidelné kontrolovali a vyhnuli se tak zbyte¢nému sniZeni pozitku z nabizeného
produktu v myslich zdkaznik. Déale bych doporucil managmentu, aby si ¢as od ¢asu sami
vyzkouseli nabizené sluzby, a tak mohli objektivnéji pohlizet na nedostatky, kterych
si vSimnou 1 oni sami. Na druhou stranu, pokud jiz zdkaznici na problém upozorni

a vyfeseni situace je jim pfislibeno, také se tak stane.

Naopak velmi dobie ve fitness centru funguje nastaveny casovy rozvrh. Lekce zacinaji
piesné v dobu, kdy maji a trenéfi jsou dochvilni. Pokud vsak z néjakého ditvodu musi byt
lekce zrusena, ptipadné¢ se doCasné méni oteviraci doba, klienti jsou o tom dobie
informovani. Takto nastaveny systém by si mélo fitness centrum udrzet a chvalit svij

personal za dodrzovani ¢asovych plani.

Kde jako celek nastdvd nejvyssi problém, je vlastnost chovani persondlu,
az na 3 indikatory, které fesi poctivost, diivéru a zdvoftilost persondlu nevychazeji ostatni
faktory nijak dobie. Personal neni viibec proaktivni. Pokud ma klient né&jaky problém,
vétSinou nejsou zaméstnanci ochotni s problémem poradit. A tento negativni efekt
se netykd pouze ochoty radit. Persondl nijak vyrazné nereaguje na pozadavky klienti
a pouze napise na papir podnét pro management fitness centra. Toto chovani evokuje
v zékaznicich, Ze persondl neni znaly problematiky, neni dostate¢né vzdélany a tim nema
snahu jednat v nejlepSim z4jmu zdkaznikd. Tato nekomunikativnost a nedostate¢nost
zajml o potieby zdkaznikid jen potvrzuje pfistup, ktery personal smérem k zakaznikiim
ma. ProtoZe vSechny tyto indikatory vysly takto negativné, zcela jisté je toto indikatorem
pro slaby+ individualniho pfistupu k problémiim, které klienty trapi. VSechny tyto
piekazky smétuji k nedostatecné kvalité personalu, a ne pfimo k nabizenému produktu.
Je proto na misté se z pohledu vedeni fitness centra zamyslet nad aktuélni situaci, ktera
se zaméstnanctl tykd. Pokud vedeni chce situaci zlepSit méa nyni dva postupy, které miize
zvolit. Prvnim je obmeéna persondlu, ktery zajiStuje obecné ukony. Nikdo vSak
managementu organizace nezaru¢i, ze novy persondl bude pracovat kvalitnéji ke
spokojenosti zakaznik. Navic bude potfebovat Cas na zauceni a v této dobé miize
vnimana kvalita naopak jesté vice poklesnout. Druhou moznosti a tou, kterou bych vedeni
doporucil je investice do Skoleni svych zaméstnancii v oblastech komunikace a chovéani
ke svym zakazniklim, protoZe prave z jejich penéz jsou zaméstnanci placeni. Pro zvySeni
vnimané kvality a individualniho pfistupu by zaméstnanci mohli dostat za ukol ptat se
zakaznikl, jak byl s kvalitou sluzby spokojen a jestli narazil na né&jaké problémy

v prubehu spotifebovavani sluzby. Protoze ne vSichni dokazou byt zcela upiimni a nemusi

77



pfimo vyhledavat konfrontaci se zaméstnancem recepce, lze uvazovat o zaloZeni
zamykatelné krabicky, kam by mohli zdkaznici vhazovat ndpady na zlepsSeni, navrhy a

pripadné pfipominky.

Ke kritické hranici se dostalo velmi blizko hodnoceni oteviraci doby fitness centra.
Klienti se v oteviené otdzce vyjadfovali k rozdéleni oteviraci doby ve vSedni dny,
kdy fitness centrum v poledne na 2 hodiny zavira. Stejné¢ tak byly kritizovany vikendy,
u kterych je oteviraci doba zvolena velmi zvlastné a otevieno je pouze mezi 15-19
hodinou. Doporucuji vyrazné piehodnoceni oteviraci doby. Ptes vSedni dny by fitness
centrum nemélo od poledne na 2 hodiny zavirat. Pfes poledne je cas, kdy se spoustu
zakaznikli mize uvolnit z prace a ma zajem tento Cas vyuzit ke cviceni. Stejné tak by bylo
vhodné rozsifit vikendové oteviraci hodiny. Samoziejmé je pochopitelné, Ze ¢im déle ma
fitness centrum otevieno, tim se zvySuji ndklady na zaméstnance a energie. Proto by bylo
vice nez vhodné provést experiment s oteviraci dobou o vikendech, na n¢kolik tydnti mit
otevieno stejné jako ve vSedni dny a poctivé zaznamenavat pocet a Cas prichozich
zakaznikil a na zdklad¢ tohoto experimentu vyhodnotit nejvhodnégjsi oteviraci hodiny,

které budou vyhovovat nejvice zdkaznikim.

Naopak kde si vyslouzilo fitness centrum velké uznani je oblast trenérti ve fitness
centrum. Tyto vysledky dokazuji, ze problémy s personalem jsou pouze v oblasti recepce
a ostatnich zaméstnancti fitness, protoze hodnoceni trenéri dosdhlo excelentnich
vysledkt. Fitness centrum by mélo dat pochvalu vSem svym trenériim a do budoucna
se snazit udélat maximum pro to, aby nepiesli ke konkurenci. Kromé klasickych

penéZnich odmén pro zaméstnance Casto vice oceni nepenézni benefity a vize toho, ze

odvadéji svoji praci nad ocekévani.
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6 DISKUZE

Tématem poslednich deseti, mozna jiz dvaceti let je u sluzeb je zamétenost na zékaznika.
S tim je spojena kvalita téchto sluzeb, protoze podle toho zakaznik organizaci posuzuje
a premita nad dalsi navstévou a vyuziti sluzeb u organizace. Pokud zdkaznik spokojen
nebude, rozhodné se do organizace nebude vracet a nebude pfinaset stalé piijmy, coz se

jisté odrazi na ziscich a celé ekonomice organizace.

Jak je jiz naznaceno, protoze spokojenost zdkaznika zavisi na kvalité dané sluzby,
je zékaznik tim, kdo rozhoduje o hodnoceni této kvality. (Kotler, Keller, 2013; Cronin,
Taylor, 1994; Sima 2014). Jedna se tedy o subjektivni pohled kazdého individualniho
zakaznika, a i proto by méla k zédkaznikiim organizace individudlné pfistupovat. Kvalita
sluZzeb nelze nijak odhadnout, ale musi probéhnout marketingovy vyzkum, ktery ji
posoudi. VétSina odbornikii se shoduje, ze vyslednd kvalita sluzeb je ddna porovnanim
zakaznikovych ocekévani a jejich vnimanou kvalitou na zaklad¢ poskytnuté sluzby

a pfedchozi zkuSenosti s touto sluzbou.

Ocekavanou kvalitu miZe ur¢ovat samo fitness centrum tim, jaky vyznava positioning,
jakym zptisobem se propaguje a jaké ma ceny, ale i zadkaznik, ktery o¢ekava kvalitu napft.
takovou, jakou ji poznal pii navstévach jinych télovychovnych zatizeni (Nova, 2016;
Karlicek, 2018). Existuje nékolik néstroji a odborniki, které tuto problematiku nahlizeji
z jinych hlt pohledu. Uplné prvni pfisli s méfenim kvality vychéazejici s gap modelu
PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY (1988), ktefi wvytvofili SERVQUAL
standardizovany dotaznik pro méteni kvality ve sluzbach. Tato koncepce je zalozena na
péti vlastnostech, které obsahuji nékolik indikatori vyhodnocujici negativni ¢i pozitivni
mezeru tvrzeni. SERVQUAL dotaznik se postupné zacal §ifit napti¢ celym svétem a byl

vyuzit v mnoha vyzkumech zabyvajici se kvalitou sluZeb.

Protoze se fada dalSich odbornikti zabyvala vyzkumem kvality sluzeb a snazili se pfijit
s vlastnim pfinosem, zacali tvofit dal$i dotaznikové metody vychazejici ze SERVQUAL.
CRONIN a TAYLOR (1994) prisli s metodou SERVPERF a tvrdili, Ze o¢ekdvana kvalita
sluzeb se jiz promitne do finalniho hodnoceni, a tudiz neni potieba se touto otdzkou
zabyvat. Navic dojde k uspofe Casu respondenta a zvysi se ochota zédkazniki se ticastnit

vyzkumu.

Tato prace viak zvolila modifikovanou verzi SERVQUAL dotazniku SIMOU (2014)

upravenou pro prostiedi fitness v Ceské republice. DosSlo ke ztotoznéni s tim,
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ze ocekavana kvalita je pro vyzkum velmi dilezitd, nebot’ zjiSténim pouze kvality
vnimané nelze vyvodit, presné v jakych oblastech ma organizace problémy, a proto na n¢
nelze spolehliveé reagovat. Tudiz i relativné vysoko hodnoceny faktor z pohledu vnimané
kvality nemusi pln¢ spliiovat zdkaznikovo ocekavani, coz z metody SERVPEREF jiz nelze

nijak vyvodit.

Samotného marketingového vyzkumu se ve vybraném fitness centru zucastnilo 175
zakaznikil, coz je zhruba 70 % z celkovych zakaznikii. To indikuje, Ze byl vyzkum
piijiman zakazniky pozitivné, maji urcity vztah ke svému fitness centru a chtéji se aktivné
podilet na zkvalitnéni nabizenych sluzeb. Pfed samotnym vyzkumem probéhla pilotni
studie na 10 nahodné oslovenych zakaznicich. Na tomto vzorku nebyl najit zZadny
problém tykajici se obsahové stranky dotazniku. Po jejich komentétich byl pouze upraven
vzhled, kdy byly otisknuty dvé stranky dotazniku na jeden list A4. Vyzkum probihal
v oblasti recepce, kde méli zakaznici moznost usadit se ke stolim a dat Cerstvou kavu
¢ijiny napoj. Vyplnéné dotazniky pak zdkaznici vhazovali do nepruhledného a

zamykatelného boxu.

Prvni ¢ast dotazniku odpovidala na socioekonomické a demografické otazky. Zde nastal
prvni problém, protoze 10 dotaznikli muselo byt vytazeno z diivodu neuplného vyplnéni
dotazniku. Slabinou v této ¢asti hodnotim otazku na Cisty finan¢ni pfijem, nejen ze byla
nejcastéjSim divodem pro vyfazeni dotaznikli z divodu nevyplnéni, ale také nemusi

vibec korespondovat s celkovou finanéni situaci rodiny.

Hlavni ¢ast dotazniku zkoumala tfi vlastnosti, hmotné zajisténi, spolehlivost a chovani
personalu. Tyto vlastnosti obsahovaly dohromady 23 indikatori a celkové 46 otazek.
Kviili nedostatecnému vyplnéni byly vyfazeny dalsi tfi dotazniky. Dlivody nevyplnéni
mohou byt rizné a l1ze pouze odhadovat, Ze bud’ byl zakaznik néim vyrusen nebo pro n¢j
bylo vypliovéni piili§ zdlouhavé, a tak dotaznik nezkompletoval. JelikoZ vSak spravnost
vyplnéni byla velika, na této ¢asti i vzhledem k slozitosti celé konstrukce dotaznikil,
véetnd vSech potvrzovani spolehlivosti SIMOU (2014) bych nedoporucoval
pfi podobném vyzkumu v oblasti fitness centrem zménu. Pfesto se ve vysledcich
vyskytuje urcitd anomalie, a to vétSinovy vyskyt vys§iho ocekavani, nez je samotné
vnimani kvality sluzby. Proto Ize diskutovat o velikosti zaporné hodnoty, ktera je jiz pro
fitness centrum kritickd. Z toho vyplyva, Ze i zdpornad mezera, pokud vykazuje nizkou
hodnotu miZe byt pro management pozitivni, protoZze neskryva nebezpeci v podobé

vyloZené nespokojenosti s danym indikatorem. Naopak kladnd mezera jiz vyjadiuje
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opravdu Spickovou kvalitu, zdkaznici tento faktor velmi oceiiuji a miize byt pravé tim

divodem, pro¢ dané fitness centrum navstévuji.

Posledni ¢ast dotazniku byla otevienou otazkou, ptedevsim pro vedenti fitness centra, aby
zakaznici mohli sdélit vSe, co se ve vyzkumu nevyskytovalo a s jejich piipadnou
spokojenosti mohlo souviset. Tuto cast vyplnilo pouze 20 % ucastnikii. VétSina
smysluplnych odpovédi se stahovala ke komentéfi jednotlivych faktorti, a proto tyto
tvrzeni pfi vyhodnocovani dotazniku podpiraji zminéné komentare. VSechny sd€leni byly

piepsany do pocitace a véetné jejich Cetnosti byly pfedany managmentu fitness centra.

Vysledky fitness centra se zapornou mezerou -0,08 nejsou vzhledem vysledkiim
z podobnych vyzkumii viibec $patné. Pokud vsSak tento vysledek rozklicujeme, je jasné
viditelné, Ze fitness centrum vynasi vzhiru kvalifikovani, spolehlivy a zkuSeni trenéfi.
Toto je faktor, kterého si musi fitness centrum velmi cenit a délat vSe proto, aby se na této
vnimané kvalité udrzeli. Kde naopak trochu pokulhava je funkéni kvalita fitness centra.
Predevsim chovani ostatniho persondlu fitness centra a oteviraci doba neni hodnocena
zakazniky jako idedlni, a proto by m¢l byt tento problém tim hlavnim, na co by se mé¢lo

vedeni fitness centra v budoucnu zamérit.
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7 ZAVER

Diplomova prace se zabyva problematikou fitness center. Ty se zacaly rozvijet v Ceské
republice v 90. letech minulého stoleti a zprvu byly piedev§im zaméfené na uzkou
skupinou lidi v menSich prostorach. Postupné se zacala stale vice rozSifovat a fitness
centra mezi sebou zacala bojovat o zdkaznika. Pravé s tim je spojena kvalita nabizenych
sluzeb, ktera nelze odhadnout, ale musi byt zkoumany subjektivni nazory zakaznikt. Pro
toto zkoumani byl vyuzit upraveny SERVQUAL dotaznik pro sluzby fitness v Ceské
republice. Dil¢im cilem bylo vyhodnoceni tohoto dotazniki, ktery se stal zédkladnim
stavebnim kamenem pro zhodnoceni aktudlniho stavu organizace, identifikoval

ty nekriti¢téjs$i mezery v oekavani a realnym stavem sluzeb v organizaci.

U vétSiny hodnocenych indikéatord ziistalo fitness centrum za ocekavanim, konkrétné
u 18 z 23 indikétord. To vSak nemusi nutn€ znamenat velmi Spatny stav organizace. Vzdy
se musi pohlizet na velikost zapornych mezer, kterd naopak u vétsiny indikator nebyly

nijak tristni.

Vysledky marketingového vyzkumu jsou velmi dilezité pro vedeni. Pokud
je management rozhodnut, Ze je potieba zavést néjaké zmény, bylo by piinejmensim
nerozumné tyto zmény provadét bez predchoziho vyzkumu. Pravé vysledky mohou
pomoci se rozhodnout, na které konkrétni faktory se zaméfit a které nemeénit. Rozhodné
by nebylo idedlni snazit se o zménu sluzeb, které funguji a zakaznici je hodnoti vcelku
pozitivné. Naopak tyto prostfedky lze vyuzit pro faktory, které vychazeji z dotazovani
Spatn€. Hlavnim cilem diplomové prace bylo identifikovat problematické oblasti, které
se podafilo identifikovat pravé popisovanym dotaznikem. Druhou c¢asti cile bylo
navrhnout pro tyto problematické oblasti takové navrhy a doporuceni, které by pfii

dodrZeni a rozpracovani jednotlivych krokti mély vést ke zlepSeni jejich kvalit.

Pokud by organizace chtéla znat pfesné problémy, je na misté vyuzit dalSich spiSe
kvalitativnich ~ vyzkumnych metod. Pii kvalitativnich metodach, pifedevSim
pfi rozhovorech lze zékazniky zpovidat sice podle pfedem pfipraveného planu, ale dozvi
se od n¢j 1 informace a problémy, které vyzkumnik neni schopny v kvantitativnim
vyzkumu postihnout. Pii zkoumani kvality sluzeb se predpoklada, ze vyzkum se provadi
z divodu né&jakého problému, at’ uz je jakykoliv. Tuto problematiku by mohla pti dalSim
zkoumani lépe postihnout technika kritickych situaci, kterd se zaobira predevSim

situacemi, které utkvély zakaznikiim v paméti, jak pozitivni, tak negativni.
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PRILOHY

Ptiloha 1: SERVQUAL dotaznik pro hodnoceni kvality sluzeb v oblasti fitness
DOTAZNIK K HODNOCENI KVALITY NABIZENYCH SLUZEB

Vazeny zakazniku,

Pfedkldddme Vam tento dotaznik za ucelem zjistit hodnoceni kvality sluZeb pravé Vami, zakazniky.
Prosime Vas o zodpovézeni nékolika nasledujicich otdzek. Po vyhodnoceni tohoto dotazniku budou
zavedeny zmény, které by mély vést ke zlepseni kvality sluzeb ve Vasem fitness centru a snad i k
naplnéni Vaseho ocekavani o idedlnim fitness centru. Vas nazor je pro nas velice cenny. Cely dotaznik je
anonymni a zabere Vam pfiblizné 10 minut.

Dékujeme Vam!

A. U NASLEDUJICICH OTAZEK, PROSIM, VYZNACTE VAMI VYBRANOU ODPOVED.

1) Jaké je Vase pohlavi? [ muz [ Zena
2) Do jaké vékové kategorie patfite?
do 20 let 21-30 let 31-40 let 41-50 let 51-60 let
nad 61 let

3) Jaka je Vase soucasna socioekonomicka pozice?

a) zameéstnany, podnikatel, Zivnostnik d) na materské

b) nezaméstnany/a e) v dlchodu

c) vdomacnosti f) student

4) Jaky je Vas Cisty financni pfijem za jeden mésic?
a) do 9999 Ké/mésic c) 20 000 — 29 999 K¢

b) 10000 - 19 999 K&/mésic d) 30 000 a vice K&/mésic

5) Jak ¢asto navstévujete nase fitness centrum
3x tydné avice 2xtydné 1x tydné méné casto

6) Jak dlouho jiz navstévujete nase fitness centrum?
vice nez 2 roky 1-2roky pul roku az 1 rok méné nez pll roku

7) Jakou sluzbu (pohybovou aktivitu) vyuZivate nejc¢asté;ji?

8) Jaké jsou hlavni dlvody Vasich navstév naseho fitness centra? (moZno oznacit vice odpovédi)

a) zdravotni divody d) vypadat lépe
b) zvySeni kondice e) jiné (prosim vypiste)
c) zabava

9) Jaky druh vstupného vyuZivate?
a) jednorazové vstupné c) bodova karta
b) klubové Elenstvi/permanentka

B. NYNI PROSIM VYJADRETE, JAK KVALITN{ SLUZBY OCEKAVATE OD NASEHO FITNESS CENTRA (1. CAST
OTAZKY) A JAK SKUTECNE VNIMATE POSKYTOVANE SLUZBY V NASEM FITNESS CENTRU (2. CAST
OTAZKY).

ZDURAZNUJEME, ZE ANALYZUJEME ROZDIL MEZI VASIM OCEKAVANIM (VASIMI NAROKY) A VAMI
SKUTECNE VNIMANOU KVALITOU SLUZEB FITNESS CENTRA.



V nasledujici sekci proto prosim, vyznacte miru souhlasu ¢i nesouhlasu s danymi vyroky dle Vaseho

osobniho nazoru a to v rozsahu -3 az 3. Kdy -3 znamen3, Ze absolutné nesouhlasite a 3, Ze plné

souhlasite. Tedy ¢im vice bodu pfriradite, tim vice s vyrokem souhlasite.

Priklad:

S timto tvrzenim absolutné SOUHLASIM.

3-2-101203

| S timto tvrzenim absolutn& NESOUHLASIM.

[[3)-2-10123|

FC by podle mych predstav mélo mit pfijemné prostredi.

1
FC podle mé nabizi pfijemné prostredi. -3-2-10123
FC by podle mych predstav mélo mit ptitaZlivé a poutavé propagacni
P -3-2-10123
materialy.
2
Informacni materidly a internetové strdnky FC jsou zpracovdny pfitaZlivé. -3-2-10123
FC by podle mych predstav mélo plnit své povinnosti a sliby. -33-2-10123
3
Sluzba, kterou vyuzivam ve FC, mi byla poskytnuta, jak bylo prislibeno. -3-2-10123
FC by podle mych predstav mélo byt ochotné zakaznikovi pomoc pfi feseni
p -3-2-10123
problému.
4
Mohu se vZdy spolehnout na veskery zdkaznicky servis FC. -3-2-10123
FC by podle mych pfedstav mélo vidy poskytnout sluzby bez nedostatkd, na
. Y . -3-2-10123
5 které by bylo tfeba upozornit.
Sluzba mi je vZdy poskytnuta bez nedostatkd, na které bych musel upozorriovat. (-3 -2 -1 012 3
FC by podle mych pfedstav mélo poskytovat lekce zakaznikdim vcas. -33-2-10123
6
Sluzba, kterou vyuZivdm ve FC, je mi vZdy poskytnuta ve smluveném case. -3-2-10123
FC by podle mych predstav mélo vidy poskytovat zakaznikim bezchybné
. -3-2-10123
sluzby.
7
Mé predchozi zkusenosti s FC byly vZdy pozitivni. -3-2-10123
Zaméstnanci FC by méli informovat zakazniky, kdy jim bude sluzba
-3-2-10123
g poskytnuta.
Jsem vZdy informovdn o Case a pripadnych zméndch mého programu ve FC. -3-2-10123
Zaméstnanci FC by podle mych piedstav méli okamzité obslouzit své klienty. |[-3 -2 -1 01 2 3
9
Persondl FC mé vZdy okamZzité obslouZi. -3-2-10123
Zaméstnanci FC by podle mych pfedstav méli byt vidy ochotni poradit svym
. o -3-2-10123
klientam.
10
Persondl FC je vZdy ochoten mi pomoci. -3-2-10123
11 Zaméstnanci FC by podle mych piedstav méli vidy reagovat na pozadavky 39210123

klientq.




Persondl FC je vZdy pripraven reagovat na mé poZadavky. -3-2-1
Zaméstnanci FC by si podle mych predstav méli ziskat zakaznikovu davéru. -3-2-1
12
Zameéstnanci FC ve mné vzbuzuji pocit divéry. 3-2-1
Zakaznici FC by si podle mych predstav méli byt jisti poctivosti personalu. -3-2-1
13
Jsem si jist poctivosti persondlu FC. -3-2-1
Zaméstnanci FC by podle mych predstav méli byt vidy zdvofili ke svym 391
zakaznikdm.
14
Zameéstnanci FC jsou vici mné vZdy zdvorili. -3-2-1
Personal FC by podle mych predstav méli mit dost znalosti k zodpovézeni 391
vSech otazek.
15
Persondl FC dokdZe vZdy kompletné zodpovédét mé dotazy. 3-2-1
FC by podle mych predstav mélo vénovat kazdému zakaznikovi pozornost. -3-2-1
16
Persondl FC dokdZe individudlné pFistupovat k mym potfebdm. -3-2-1
FC by podle mych piedstav mélo vidy jednat v nejlepSim zajmu svych 391
zakaznikd.
17
Zaméstnanci FC jednaji vidy v mém nejlepsim zdjmu. -3-2-1
Zaméstnanci FC by se podle mych pfedstav méli zajimat o potieby zakaznika. (-3 -2 -1
18
Persondl FC se zajimd o mé potreby. -3-2-1
Zameéstnanci FC by podle mych pfedstav méli porozumét specifickym 31
19 potfebam svych zakazniku.
Persondl FC rozumi mym potfebdm. -3-2-1
FC by podle mych predstav mélo mit vhodné zvolenou oteviraci dobu. 3-2-1
20
Oteviraci doba FC mi vyhovuje. -3-2-1
Ve FC by podle mych predstav mél byt program sestaven adekvatné 31
” k zdkaznikové vykonnosti.
Cviceni, které absolvuji ve FC je sestaveno adekvdtné k mé vykonnosti. -3-2-1
Ve FC by podle mych predstav mélo cviceni probihat bez necekanych 391
pferuseni.
22
Cviceni, které absolvuji ve FC mohu vZdy dokon it bez neZddouciho preruseni. -3-2-1
Ve FC by podle mych predstav méli mit trenéfi zkusenosti a poskytovat 391
bezchybné cviceni.
23
Mydij trenér je zkusSeny a jeho cviceni jsou vZdy vynikajici. -3-2-1




C. Existuje cokoliv, co byste chtéli sdélit vedeni fitness centra? Prosim, ucirite tak.

Dotaznik prosim odevzdejte na recepci. Dékuji Vam za strdveny €as pti vyplfiovani a za Vase cenné
nazory.



