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Abstrakt

P\Iz’lzevz

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikii Holmes Place Premium Karlin

Hlavnim cilem této prace je je zjistit spokojenosti zakazniku se sluzbami fitness
centra Holmes Place Premium Karlin.DalSim cilem bylo navrhnout opatreni pro
zlepseni Cinnosti fitness clubu Holmes Place Premium Karlin na zaklad¢
hodnoceni spokojenosti zakaznik.

Prace vychazi z teoretickych poznatkli souvisejicich s danym tématem. Pro
zjiStovani spokojenosti byl pouzit marketingovy vyzkum zaloZeny na metodé
dotaznikového Setfeni. Vysledky jednotlivych otazek dotazniku jsou zachyceny
v grafech.

Pro piehlednost jsou vysledky jednotlivych otdzek dotazniku uvedeny pomoci
diagramu a jejich interpretace a na zdklad€¢ vysledkli jsou vytvofeny zavéry
s doporuceni moznych vylepSeni.

Klicova slova: Marketingovy vyzkum,spokojenost zakaznikti,SC Holmes Place Premium Karlin



Abstract

Title:  Marketing Research of custumer satisfaction of Sport club Holmes Place PremiumKarlin

Objectives: Thesis "Marketing Research of Customer satisfaction in Holmes Place Premium
Karlin "aim is to determine customer satisfaction with products.

Methods: The thesis is partly based on theory related with given theme and on the base of
theoretic knowledge I am using marketing research based on questionnaire survey
method as a useful tool for satisfaction recognition.

Results:  The results of the survey questions are presented through diagramms. On base of
results there are made conclusions with suggestions for possible improvement.

Keywords: Marketing research of custumer satisfaction SC Holmes Place Premium Karlin
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1 UVOD

Marketingové aktivity spole¢nosti by mély byt, pii stavajici trovni konkurence a produktu,
zameéteny na vytvoreni nejvyssi spokojenosti zakazniki. Kromé slozek marketingového mixu, které
tvoti aktualni spokojenost, je spokojenost také urCena marketingovou strategii vytvareni hodnoty
pro konecného spotiebitele. Spole¢nosti konkuruji navzajem a snazi se tak nabidnout spotiebiteltiim
vys$si hodnotu, nez ostatni ucastnici trhu. Charakteristickym rysem trhu sluzeb je silna hospodaiska
konkurence na urovni propagace produktu, pficemz obvykle plati, ze ¢im vyS$$i aktivita pfi
propagaci, tim véEtsi zisk méa organizace. Vysledkem je, Ze konkurence na trhu sluzeb v mnoha
pfipadech ptfechazi z urovné nabidky pro spotiebitele vyS$i hodnoty na urovenn dovedeni jiz
vytvotené hodnoty ke spotiebiteli s tim, ze produkt neni aktivné modifikovan a prakticky neni
vytvorena vyssi hodnota. Podobna situace na trhu sluzeb je definovana jako snaha spole¢nosti mit
zisk, kterd je omezena zna¢nymi ndklady na konkurenci v propagaci, a neumoziiuje provést znacné
investice do produktu. Také zde hraje roli nizkd loajalita spottebitelii na mnoha trzich, zejména na
trhu sportovnich sluzeb. Dusledkem této situace se stava snizeni konecné hodnoty, kterou by mohli
mit spotiebitelé, pokud by takovd aktivni hospodaiska konkurence mezi ucastniky na trhu
sportovnich sluzeb neexistovala.

Vzhledem k tomu, Zze hodnota pro spotiebitele je v kazdém piipadé jednim z nejdalezitéjSich
faktordi konkurence, mnoho c¢astnikti trhu sportovnich sluzeb a trhu sluzeb obecné jsou orientované
na ziskédvani novych spotiebitelli produktu a na vytvofeni loajality. Pravé s loajalitou spotiebiteltl
uzce souvisi vytvofeni hodnoty pro spotiebitele sportovnich sluzeb, protoze v tomto ptipadé je
skutecna hodnota produktu zdkladem pro jeho pouziti spotiebitelem.

Pti fizeni marketingu na trhu sportovnich sluzeb, které¢ jsou zalozeny na vytvéafeni loajality
zékaznikli prostiednictvim budovani jejich vyssi spokojenosti sportovnim produktem, se vyrazné
snizuji naklady tcastnikii trhu na propagaci produktu, protoZze vznik loajality spotiebitele vyZaduje
podstatné mensi néklady, nez ziskavani novych uZivatelll a sportovni sluzby. V disledku toho se
pferozdéluji financni prostiedky tohoto ucastnika trhu ve prospéch obnoveni produktu a jeho
zlepSovani s ohledem na pozadavky spotiebitelti. Tento model marketingového fizeni na trhu
sportovnich sluzeb je alternativni k modelu konkurence na zékladé propagace. Z hlediska
perspektiv sportovni spoleCnosti, ktera realizuje vérnostni zdkaznicky model a jeji strategické

konkurenceschopnosti, je fizeni loajality spottebitelii slibny smér marketingové aktivity.



Nicmén¢, pro efektivni fizeni loajality spotiebitelli sportovnich sluzeb je nezbytnym prvkem
kontrola oddanosti, kterda miize byt realizovana na zakladé vyuziti primarnich dat spolecnosti.
Protoze se vyzaduje nejen prubézna kontrola loajality spottebitelil, ale také hodnoceni zékladnich
soucasti sportovni sluzby, které urcuji oddanost uzivatelti, vyraznou slozkou se stava provadéni
pokrocilych studii loajality zdkaznikli. Proto je za jednu z potieb ucastnikl trhu sportovnich sluzeb
povazovana nutnost provedeni marketingového vyzkumu spokojenosti spotiebitelti jako faktoru
jejich loajality.

Jinymi slovy, dulezitost prizkumu je definovdna vyznamem efektivniho fizeni spokojenosti
spotfebiteli jako faktoru loajality a nutnosti provadét prizkum spokojenosti. Je nutné provadét
efektivni marketingovy prizkum, protoze na trhu sportovnich sluzeb je velka konkurence.

Nejvetsi vyznam pro rozvoj teorie a praxe zkoumani spokojenosti zékaznik maji védci Ph. /Kotler,
J.J. Lamben, M. Porter, P. Svarc aj.

Dal$imi vyznamnymi badatelkami jsou S.P. Azarova, L.A. Bassova, N.S. Vatolkina, K.V. Kirillova,
E.V. Malyseva, N.N. Porochnova, A.V. Selezneva atd.



2 CIiLE A UKOLY PRACE

Cilem této prace je zjistit spokojenosti zakazniku se sluzbami fitness centra Holmes Place Premium
Karlin
Dalsim cilem je navrhnout opatieni pro zlepSeni Cinnosti fitness clubu Holmes Place Premium

Karlin na zaklad¢ hodnoceni spokojenosti zakaznikd.

Ukoly prace jsou:

- zkoumani pojmu spokojenosti zdkazniki a metod jejiho hodnoceni;

- zkoumani marketingového mixu;

-sestaveni a operacionalizace dotazniku

-pilotaz dotazniku

-sbér dat

-analyza a interpretace dat

- vypracovani doporuceni pro zlepSeni ¢innosti fitness clubu Holmes Place Premium Karlin

na zakladé hodnoceni spokojenosti zdkaznik.

10



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Pojem ,,spokojenost zakaznika*

Spokojenost zakazniki je jednou z klicovych kategorii marketingu, protoze je zamétena predevSim
na dosazeni konkurencni vyhody, zaloZzené na vytvotfeni nejlepSi spokojenosti zékaznikii ve
srovnani s konkurenci. V praxi spolecnosti, vytvarejici lepsi spokojenost zdkaznikll, navzdy jsou v
lepsim konkuren¢nim postaveni, protoze zejména trzni vyhody jsou vytvoreny na zaklad¢ velikosti
spole¢nosti, aktivit na podporu produktu a ceny. Nicmén¢, v kazdém piipadé dosazeni vysoké
spokojenosti zakazniki je jedna z klicovych slozek konkurenéni vyhody spolecnosti na trhu.

Na vyznam spokojenosti zdkaznikil jako zaklad trznich vyhod poukazuje, A. V. Kirpiceva, podle
které pravé spokojenost by méla byt kliCovym faktorem dosazeni vyhod v pribéhu hospodarské
soutéze'.

Pravé kvilli vyznamu spokojenosti zdkaznikl pro trzni vyhody spolecnosti, spokojenost je jednim z
prioritnich objektl fizeni v praxi vétSiny firem, a prizkumy spokojenosti zaujimaji vyznamné misto
pii provadéni marketingového vyzkumu vétSiny spoleCnosti. V této souvislosti Usili k dosazeni
spokojenosti zakaznikd zahrnuje vice nez jen vytvofeni spokojenosti pro vSechny potencialni
spotiebitele vyrobku. Ve vétsiné piipadl se spolecnost snazi plnit pozadavky urcitého segmentu
spotiebitell, protoze pravé tyto pozadavky, specifické pro konkrétni segment trhu, je schopna
uspokojit nejlepsim moznym zptisobem.

Kromé toho je tfeba poznamenat, Ze spolecnost nabizi zdkaznikovi nejen spokojenost jako
prakticky vysledek pouZiti produktu. Spole¢nost nabizi zakaznikovi ur¢itou hodnotu, tj. schopnost
vytvofit pro néj nejen prakticky efekt, ale i povédomi uzite¢né¢ho vysledku celkove. Tato slozka
spokojenosti je zvlaste¢ dilezitd pro spotiebitele sluzeb, protoze v mnoha piipadech vysledek
spotieby sluzby nemé konkrétni hmatatelné projevy, ve vysledku spotiebitel vnima ne samostatny
prakticky vysledek pouzivani sluzby, ale uvédomuje si spokojenost s vyrobkem celkoveé. V
disledku toho i vytvareni zkuSenosti u zdkaznika jako faktoru opétovného vyuzivani sluzby a
intenzivnéjsi jeji spotieby probihd ne pod vlivem konkrétnich vysledkti pouzivani sluzby, ale jako

vysledek formovani pozitivni zkuSenosti, ktery pfedstavuje hodnotou sluzby obecné. Jinymi slovy,

! Kirpi¢eva A.V. Udovletvorennost” potrebitelej kak osnova formirovanija konkurentnogo preimuscestva organizacii//V
sbornike: Aktualnyje problemy upravlenija:teorija i praktika Materialy VI Mezdunarodnoj (o¢no-zaocnoj) naucno-
prakticeskoj konferencii. Saratovskij socialno-ekonomiceskij institut (filial) REU im.G.V.Plechanova . 2016. s. 89
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spokojenost zdkaznika je tvofena nejen praktickou soucasti produktu, ale také hodnotou, nabizenou
zakaznikovi a vyjadienou v produktu. Tato hodnota charakterizuje schopnost produktu plnit potieby
zékaznikl 1épe nez vyrobky konkurence.

Zde je tieba zminit, ze produkt to je moznost vyhovét pozadavklim zakaznika, zatimco samostatny
vyrobek nebo sluzba jsou konkrétnim vyjadfenim produktu, které je schopno uspokojit jen
praktické pozadavky zékaznika. Jinak feceno, vyrobek pro zdkaznika je nositelem hodnoty, zatimco
vyrobek nebo sluzba, i kdyz je dilezitou soucasti vyrobku, ale nese v sobé pouze praktickou
spokojenost.

Tento aspekt je nejlépe pozorovat na piikladu vytvaieni sluzeb, jak je zndzornéno na obrazku 1.1. Z
obrazku 1.1 je vidét, Ze samotna sluzba muze uspokojit pozadavky zakaznika, avsak, zadkaznik,
ktery kupuje sluzbu, se zaméfuje predev$im ne na samotnou sluzbu, ale na pozadovany vysledek,
pficemz, pokud kupuje sluzbu poprvé, neni schopen posoudit jeji soulad s pozadovanym
vysledkem. Spolecnost usiluje o dosazeni souladu mezi pozadovanym vysledkem pro zédkaznika a
nabizenou sluzbou. Nicméné protoze sluzba je pouze zékladni prvek produktu, a k dosazeni
pozadovaného vysledku prispiva pravé produkt jako takovy, spole¢nost se zaméiuje na trh a
prizkum trhu, upravuje sluzbu, nabizi doplikové sluzby, a vytvaii komplexni operativni marketing.

Vysledkem je jediny produkt.

Zakaznické preference Servisni organizace Modifikace sluzby a dalsi
sluzby
Analyza trhu Produkt
Konkurence Trh Vybér produktu
| i) | i)
Nasledny vybér sluzby 73kaznik spokojenost
Pozadovany vysledek Odpowdan! poZadovanému
vysledku

Obr. 1.1 — Vytvéreni sluzby jako zaklad spokojenosti spotiebiteli
Pravé produkt na rozdil od sluzby muze pfispét k dosazeni pozadovaného vysledku pro zékaznika.
V piipadé, ze spotiebitel vyuzivajici sluzbu, dosdhne pozadovaného vysledku a je si toho védom,
vytvaii se zkusSenost, kterd urcuje nasledny vybér sluzby. Jinymi slovy, spokojenost zékaznika tvoii
ne samotna sluzba ale produkt, pficemz se predpoklada vytvoreni hodnoty pro zédkaznika, kterd je
schopna poskytnout mu pozadovany vysledek pouzivani sluzby.

Hlavni rozdil mezi zboZi a sluzbou je dostupnost materidlni slozky produktu, nicméné, stejn¢ jako v
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ptipad¢ sluzby, spokojenost zdkaznika neni tvofena samotnym zbozim, ale produktem. Jinak
feCeno, ve vSech ptipadech, kdyz uz mluvime o samostatné sluzbé nebo zbozi, 1ze mluvit jen o
praktické spokojenosti zakaznikli, ktera obvykle neni spojena s uvédomenim spokojenosti jako
souladu mezi zakoupenou sluzbou a pozadovanym vysledkem. Dosazeni tohoto souladu zajistuje
produkt, ktery je vyjadienim hodnoty pro zakaznika.

Vytvoteni spokojenost zdkaznika je tieba chapat z hlediska strategické orientace spolecnosti na
dosazeni dlouhodobych vyhod, protoze zdkaznik spotfebovavd nejen produkt, ale i znacku
spolecnosti, tj., pro zakaznika dal$i hodnotu tvofi znacka. Na tuto podminku upozoriuji A. A.
Klimenko a D. J. Polovin¢juk, podle nichz pravé znacka je vyjadienim hodnoty pro zakaznika jako
zdroj spokojenosti s vyrobkem®.

S timto postojem Ize souhlasit, protoze kupuje vyrobek, zdkaznik touzi uspokojit své pozadavky,
pricemz splnéni pozadavkl ve vSech piipadech podminéno dosazenim souladu mezi zadoucim a
moznym vysledkem. Protoze pozadovany vysledek zdaleka ne ve vSech pfipadech mize byt
podminén praktickou slozkou, zdkaznikovi se nabizi uréitd hodnota, kterd muze byt nejlépe
vyjadfena znackou.

Pokud jde o souvislost mezi znackou a hodnotou je tfeba zminit jejich vazbu pfes rizné trovné
loajality. Tato vazba je znazornéna na obrazku 1.2. Z obrdzku 1.2 je patrno, ze v praxi hodnota pro
zakaznika jako zplisob dosazeni spokojenosti, ne vzdy ma vyznam pro konkurenceschopnost
organizace, protoze pouze po dosazeni urCité urovné spokojenosti, zdkaznik zacina ¢init volbu ve
prospech produktu spolecnosti. Spokojenost, relativné, musi ptekroCit Groven nulové loajality.
Teprve pak zakaznik kupuje produkt, protoZe on tvoii pro né pifidanou hodnotu, tj. je dosaZeno
spokojenosti zdkaznika jako strategické soucésti konkurenceschopnosti spolecnosti, vytvarejici

produkt.

* Klimenko A.A., Polovin&juk D.J.Vlijanie brenda predprijatija obsestvennogo pitanija na udovletvorennost” i
lojalnost” potrebitelej v kontekste teorii ,,cennosti klienta*//Vestnik Belgorodskogo universiteta kooperacii, ekonomiki i
prava. 2014. Ne 3 (51). s. 294.
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Oteviend neloajalita

v

Skryta neloaijalita
v

Nulova neloajalita

v

Loajalita atributim

v

Popirani znacky

Znacka neni vnimana

Jednoznacna volba dle ceny

Voo

Znacka jako identifikator

Behavioralni loaialita > Védoma volba znacky
v

Loajalita nazor( | Snaha kupovat znacku
\

Loajalita identity > Znacka iako Zivotni styl

Obr. 1.2 — Propojeni znacky a zakaznika prostiednictvim zakaznické loajality”

Jinymi slovy, spokojenost zékaznikli je propojena s jejich loajalitou a proto ne vzdy ma pro
spolecnost stejny vyznam. O hodnoté produktu pro spotiebitele, pokud jde o jeho spokojenost, 1ze
mluvit pouze po dosazeni urcité urovné spokojenosti, kdy zdkaznik rozlisuje spokojenost, tvoirenou
produktem spolecnosti a spokojenost, tvofenou produktem konkurence. Dokud spotiebitel nedéla
rozdily mezi produkty konkuren¢nich spole¢nosti, fe¢ mlze jit jen o praktické spokojenosti, ale ne o
spokojenost jako hodnoty pro zakaznika. To znamend, Ze pouziti spokojenosti jako zdkladu
konkurenceschopnosti spole¢nost, je mozné pouze tehdy, je-li pro spotiebitele vytvorena dalsi
hodnota ze spotteby produktu pravé této spolecnosti. V takovém ptipadé zdkaznik zac¢ind védome
vybrat produkt, nabizeny spole¢nosti, protoze jeho hodnota je vyss$i, nez hodnota konkuren¢niho
produktu, a jako vysledek i spokojenost zakaznika je vy$si. Dosazeni vétsiho zapojeni spotiebitele
do uzivani produktu je pfimym zdrojem vyssi konkurenceschopnosti spolecnosti.

Pfi tomto je tieba vzit v uvahu, Ze produkt spole¢nosti a spokojenost zékaznika jsou uzce spojeny,
pficemzZ je mozné mluvit nejen o spojeni pres hodnotu, ale také o spojeni ptes soulad produktu
pozadavklim spotiebitele. Je to jedena z koncepci vytvofeni spokojenosti spotiebitelli, navrzena P.
Kotlerem, v rdmci které¢ existuje n€kolik urovni marketingové strategie pro dany produkt z hlediska

spokojenosti zdkaznika. Tyto tirovné pro sluzby jsou zndzornény na obrazku 1.3.

? Bassova L.A., Martirosijan A.A. Lojalnost’ i udovletvorennost’ potrebitelija kak ekonomiceskie kategorii//V
knige: Sovremennyje problemy ekonomiki i menedZzmenta Sibirskaja E.V., Smanev S.V Orel, 2015. s. 116.
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Pouze zakladni
sluzba, bez
ohledu na
pozadavky

Prvni droven
konkurenceschopnosti

Dalsi sluzby pro lepsi Druha uroven

Snaha uspokojit pozadavky

spokojenost zakazniku zakaznikd, diky sluzbé, lepé konkurenceschopnosti
odpovidajici jednotlivym
) potfebdam

KoTpIe?ml Snaha nabidnout zadkaznik(m sluzbu, ktera Tteti uroven

fizeni o Y M

. vyhovuje jejich potfebam lépe, nez jimi konkurenceschop
veskerych . . .

N pozadovany vysledek nosti
sluzeb

Obr. 1.3 — Urovné produktu a jejich propojeni se spokojenosti spotiebitele

Z obrazku 1.3 je zfejmé, ze, v souladu s predloZzenou koncepci, spole¢nost v ramci hospodarské
soutéze, miize nabizet spotfebiteli tii urovné sluzby a tii urovné spokojenosti. Na prvni urovné
zakaznikovi je nabizena pouze zakladni sluzba, ktera mize vytvofit jen praktickou spokojenost, ale
ne pridanou hodnotu, protoze pozadavky spotiebitele skoro nebere v tvahu. Proto spolecnosti, které
nabizeji sluzby prvni trovné sluzby, obvykle maji nedostatek trzni sily v soutézi. V disledku toho
vznikla druhd troven sluzeb, na které jiz mizeme mluvit o produktu. Zejména zakladni sluzby se
roz$ifuje o dalsi sluzby a je modifikovana. Na této tirovni konkurenc¢ni strategie spolecnost jiz se
snazi dosdhnout souladu mezi pozadavky zakaznikli a navrzenym produktem. V podstaté na této
urovni dochazi k zaméteni produktu na pozadavky zakaznikl a jejich potieby. To je konkurencni
uroven vytvareni produktu.

Nicméng, existuje jeSté tfeti uroven produktu, na kterém spole¢nost nabizi spotiebiteli sluzbu,
schopnou plnit pozadavky spotiebitele 1épe, nez piredstavuje sam spotiebitel. Tato Uroveil
produktové strategie v mnoha piipadech je teoretickd, protoZe spolecnost nemuze vytvoftit sluzbu,
ktera se zaméfuje na individualni pozadavky zakazniki. A presto, na zakladé¢ zkuSenosti
s hospodaiskou soutézi a pochopeni potieb spotiebiteli produktu, spole¢nost skute¢né ma moznost
vytvofit podobny produkt.

V praxi vétSina spolecnosti patii ke druhé tGrovni konkurencni strategie produktu. S vyuzitim
vysledkit marketingového vyzkumu a praktickymi zkuSenostmi, tyto spolecnosti se snazi
identifikovat pozadavky uzivateli produktu a vytvéret sluzbu, kterd splni pozadavky spotiebitell
nejlépe. Jinak feceno, vétSina spolecnosti se snazi dosdhnout souladu mezi pozadovanym
vysledkem, ktery spotiebitel predpokladd ziskat nakupem produktu, a vysledkem, jehoz dosédhne
vyuZitim tohoto produktu.

* Kotler P, Armstrong G. Osnovy marketinga. M.:Viljams, 2013. s. 38.
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Lze poznamenat, Ze i sami tvlrci prezentované koncepce definuji spokojenost zdkaznika jako
soulad mezi vlastnostmi produktu, vnimanymi spotiebitelem, a pozadovanym vysledkem, ktery
spotiebitel pfedpoklada ziskat, vyuZivanim tohoto produktu’.

V praxi spokojenost zakaznikti ve vSech piipadech je podminéna dosaZzenim souladu mezi
pozadovanym vysledkem spotfeby produktu a skutenym védomim spotiebitelské spokojenosti,
pficemz pochopeni spokojenosti rozsifuje praktickou slozku vysledkli spotieby produktu a tvofi
pfimou hodnotu pro spotiebitele.

Pokud jde o vytvoieni hodnoty pro spotiebitele je tfeba zminit také dalSiho badatele M. Portera,
ktery navrhl koncepci Hodnotového fetézce umoziujici hodnotit prubéh vytvoreni spokojenosti

zakaznikl. Hodnotovy fetézec je znazornén na obrazku 1.4.

Surovi Vyzkum a N Vyroba Marketing X Distribuce X Sluzby

ny VYVOj 1

Obr. 1.4 — Hodnotovy fetézec M. Portera pro zbozi°

Hlavni vyznam ptedloZzené koncepce vytvareni spokojenosti zdkaznika spociva v zavislosti
kone¢ného vysledku od jednotlivych etap vytvaieni hodnoty pro zdkaznika, a také pocet ¢lankd
hodnotového fetézce, ktery kontroluje vyrobee produktu. Obecné plati, Ze ¢im vyssi je kontrola nad
vytvafenou hodnotou, tim efektivnéji spolecnost je schopna plnit pozadavky zdkaznika, protoze je
schopna vice fidit kazdy z prvki vytvareni hodnoty pro zakaznika.

Jinymi slovy, hodnota pro spotfebitele na urovni zbozi je urcena nejen konecnym vysledkem
spotieby, ale i kazdym z etapy vytvareni tohoto zbozi. Tahle koncepce je pouzitelna i pro sluzby.
Nejvétsi vyznam hodnotovy fetézec ma pii analyze fazi vytvafeni spokojenosti zdkazniki.
Vzhledem k tomu, ze postup tvorby produktu se 1i$i nejen podle odvétvi, ale 1 dle konkrétnich
ucastnikll trhu, budovani a analyzu hodnotového fetézce je tieba povaZovat za jeden z praktickych
nastroju pro analyzu spokojenosti zakazniki a fizeni této spokojenosti.

KdyZz uZz mluvime o spokojenosti zakaznikl, je tfeba také poznamenat, Ze ne vzdy pravidla
hodnotového fetézce jsou ucinné pro sluzby. V nékterych ptipadech by bylo rozumnéji hovofit

integrované hodnot¢, ktera je urena sjednocenim zakladnich a doplitkovych sluzeb.

> Kotler P, Armstrong G.Osnovy marketinga. M.:Viljams, 2013. s. 38.
% Porter M.Konkurentnoe preimuitestvo. Kak dosti¢ vysokogo rezultata i obespeéit ego ustojéivost’. M.:
Alpina Pabliser, 2012. s. 249.
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Obr. 1.5 — Vytvofeni hodnoty pro spotiebitele jako spokojenosti s turistickym produktem’
Obrazek 1.5 ukazuje, Ze vytvoreni spokojenosti spotiebitelti se zadsadné lisi od vytvoreni hodnoty
pro zboZi, protoze, na rozdil od materidlni vyroby, sluzby nabizi pfedev§Sim povédomi o
spokojenosti, ale zdaleka ne vZdy konkrétni efekt. Konkrétné pro pfedlozeny piiklad s turistickym
produktem potadi vytvofeni hodnoty na urovni cestovni kancelafe 1ze sledovat pouze na urovni
ptiblizeni produktu zakaznikovi, tj. nabizeni mu doplitkovych a podptrnych sluzeb. Zaroven hlavni
hodnota, a jako vysledek, hlavni spokojenost zédkaznika jsou tvofeny propojenim rdznorodych
slozek, které jsou schopné vytvorit kone¢nou spokojenost spotiebitele v podobé uvédomeéni jim
pocitu odpocinku, pfipravenosti k nasledné aktivit¢ a zméné prostiedi. Podobny pfistup k tvorbé
spokojenosti zédkazniki je typicky pro odvétvi sluzeb, kde znacnéa ¢ast spokojenosti jako hodnoty
vznika diky spolecnému vnimani souladu mezi pozadovanym a dosazenym vysledkem, nikoli dle
poradi vytvofeni produktu. V podstaté, vytvofeni sluzby, jako hodnoty pro zakaznika v mnoha

ptipadech nevyZzaduje po sobé¢ jdoucich fazi vytvoreni hodnoty, ale kombinaci jednotlivych slozek.

7 Kirillova K.V.Udovletvorennost potrebitelej i ee vzaimosvijaz s lojalnost’ju klientov//Sovremennaja
ekonomika: problémy i reSenija. 2013. Ne 5 (41). s. 89.
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Navic, v obchodni praxe jsou bézné ptipady, kdy efektivnéji dosahne spokojenosti zdkaznika
servisni spolecnost, kterd se zamétuje na zdkladni sluzbu jako soucést spokojenosti, ale vSechny
dalsi sluzby jsou poskytovany ostatnimi ucastniky trhu.

Nejznaméjsim piikladem je v tomto ptipadé¢ povazovany zkuSenosti M.Statlera, ktery si pronajal
billiardovou mistnost a udélal z ni velice prosperujici byznys, oteviel prodejnu vlakovych jizdenek
v hotelu, a také zkuSenosti K. Hiltona, ktery zacal podnikat s prondjmu nekolika nejvynosnéjsich
pozemku hotelu, nabizejicich sluzby baru a meziméstské hovory. Pozdéji model hotelovych sluzeb
K. Hiltona také ptedpokladala poskytnuti prostor k pronajmu pro obchodovani s riznym zbozim,
potfebnym navitévnikim®.

V podstaté, spokojenost zakazniku je zde vytvotrena nikoli kontrolou nad sluzbou, ale kombinaci
zaméfeni na zékladni sluzbu, coz umoziuje dosdhnout maximalniho souladu mezi pozadovanym
vysledkem a nabizenou spotfebiteli hodnotou, a poskytovanim doplitkkovych sluzeb dalSimi
spole¢nostmi, pisobicimi bez ohledu na poskytovatele zakladni sluzby.

Proto v oblasti sluzeb, spokojenost zakaznikli ve vétsi mife je vytvofena na zakladé propojeni
né€kolika sluzeb, v nichz je zakladni sluzba ma hlavni vyznam pro spokojenost zakaznikl. Ostatni
sluzby, v mnoha ptipadech poskytované servisnimi spole¢nostmi, piisobicimi bez ohledu na
poskytovatele zakladni sluzby, umoznuji zdkaznikovi pouzivat zakladni sluzbu pro dosazeni co
nejlepsiho souladu mezi pozadovanym vysledkem a skute¢né vytvoienou hodnotou. Soustfedéni na
zakladni sluzbé umoznuje dosahnout co nejlepsi shody s pozadavky zékaznika, kterd v kombinaci s
dal§imi sluZzbami tvoii nejvyssi spokojenost uZivatele sluzby.

Jinymi slovy, vytvoreni spokojenosti zakaznikd se vyrazné 1i8i v zavislosti na produktu.

Kdyz uz mluvime o pojmu spokojenosti zdkazniki, je tfeba poznamenat, ze v odborné literature
jsou uvedeny riizné piistupy jeho chapani. Napi., podle definice P. Svarce, spokojenost spotiebiteli
je nazor na sluzby, vytvofeny pod vlivem zkuSenosti z pouZiti této sluzby a ndzorG jinych
spotebiteli’.

Lze konstatovat, Ze spokojenost zakaznikli je tvofena nejen nézory, ale také hodnotou daného
produktu pro spotiebitele jako shody mezi vysledkem jeho pouzivani a pozadovanym vysledkem. S
timto nazorem nelze pln¢ souhlasit, protoZze spokojenost zdkaznika tvoii nejen zkuSenost s
pouzivanim konkrétniho produktu, ale i praktické slozka, a také ptfidana hodnota produktu.

Podle J.-J. Lambena, spokojenost zakaznika je tvofena jednotlivymi slozkami, ale je komplexni, coz
znamend, ze muzeme oddélit jednotlivé slozky spokojenosti s produktem, ale produkt ma rtizné

vlastnosti, a tak spotiebitel dosdhne maximalni spokojenosti v piipadé, kdy se tyto vlastnosti v

¥ Ojner O.K., Korelina A.S. Issledovanie vzaimosviazi udovletvorennosti potrebitelej s ich lojalnost’ju
v gostini¢noj industrii//MenedZment v Rossii 1 za rubezom. 2015. Ne 4. s. 81.

® Svarc P. Ocenka stepeni udovletvorennosti potrebitelja. Kak uznat’, ¢to na samom dele dumajut ljudi.
M.:Balans Biznes Buks, 2013. s. 189.
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jejich kombinaci tvoii spokojenost'’.

V souladu s timto ptistupem, spokojenost zakaznika je vysledkem spotieby produktu, pficemz je
tvofena jednotlivymi prvky. S timto nazorem lze souhlasit, protoZze spokojenost zdkaznika je
vytvofen zejména pro sluzby, pomoci kombinace jednotlivych druht sluzeb, ale zplisobem, v
nejlepsi mozné mife odpovidajicim predstavam uzivatele sluzby o pozadovaném vysledku.

Miuzeme vyclenit celou fadu modernich ptistupt k definici spokojenosti zdkaznika, uvedenych v
tabulce 1.1.

Tabulka 1.1 — Ptistupy k definici spokojenosti zdkaznika

Autor Definice

N.Ju. Veli¢no a Komplex z velkého mnozstvi slozek, riznych pro podniky a spotiebitele,
S.D. Minasjan ktery je tvofen s ohledem na usudek zékaznika o kvalit& zbozi''

N.S. Vatolkina Schopnost zbozi nebo sluzby co nejlépe vyhovét pottebam zakaznika podle

svych vlastnosti, diky kterym zboZi (sluZba) jsou kupované'

S.P. Azarova Schopnost spole¢nosti, kterd nabizi produkt, maximalné splnit pozadavky

zékaznika v tomto produktu'?

[.B. Udalova a Soulad mezi oekavanim zakaznika a skute¢nou zkuSenosti béhem nakupu
K.V. Kirillova zbozi nebo sluzby'
T.N. RyZikova Vyhodnoceni zédkaznikem kvality vztahu se znadkou'”

E.I. Kuzelenkova a | Dodrzovani produktem standardu, které byli vytvorené zdkaznikem v

P.I. Kuzelenkov okamziku potizeni'®

Na zaklad¢ riznych pfistupi k pochopeni spokojenosti zakazniki a podstaty zakaznické
spokojenosti, spokojenosti zékaznika se navrhuje chapat jako soulad mezi pozadovanym vysledkem

pouzivani produktu a skutecnym uspokojenim pozadavki spotiebitele timto produktem. Tento

' Lamben J.J. Strategi¢eskij marketing. Evropejskaja perspektiva. SPb.:Nauka, 2012. s. 165.

"' Veli¢no N.Ju., Minasjan S.D. Udovletvorennost’ potrebitelja kak osnovnaja cel’ marketingovou
dejatelnosti//V knige: Ekonomiceskaja nauka sovremennoj Rossii Veli¢no N.Ju., Glazkov O.V., Martov S.N., Minasjan
S.D., Petruchina E.V.Kollektivnaja monografija.Orel, 2014. s. 55

12 Vatolkina N.S. Kagestvo uslug i udovletvorennost” potrebitelej: obsnost” i razliije koncepcij//Nauka i Mir.
2014.T. 2. Ne 2 (6). 5. 19

1> Azarova S.P. Analiz faktorov, opredeljauitich udovletvorennost” potrebitelej kadestvom uslug/Nauényje
trudy Vol nogo ekonomiceskogo soobscestva Rossii. 2013. T. 179. 5.12-19

'* Udalova U.B., Kirillova K.V. Udovletvorennost’ potrebitelej:ponijatie, sposoby izmerenija i znagenie dlja
biznesa//Ekonomika i menedzment innovacionnych technologij. 2014. Ne 3 (30). s.40-44

' Ryzikova T.N. Udovletvorennost” i lojalnost” potrebitelja//Marketing. 2011. Ne 2 (117). s. 45.

' Kuzelenkova E.L, Kuzelenkov P.I. Udovletvorennost” potrebitelja //Evrazijskoe Nauénoje Objedinenie.
2015.T. 1. Ne 2 (2). s.118-119
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soulad je tvofen jak produktem, tak i znackou, které spolu vytvafi hodnotu produktu pro

spotiebitele, slouzici zdrojem jeho loajality.

3.2 Metody hodnoceni spokojenosti zakazniki

Potieba posouzeni spokojenosti zdkaznikl je dana snahou spolecnosti k dosazeni konkurencni
vyhody. Teprve po dosazeni urCité urovné spokojenosti, kdy spokojenost urcuje loajalitu
spotrebitel, ma spolecnost moznost pouzivat ji k dosazeni vyhod na trhu. VétSina spolecnosti se
snazi zvysit spokojenost zakaznikl, protoze vytvoreni loajality na zaklad¢ spokojenosti ptisobi jako
vyznamna konkurencni vyhoda jak v oblasti snizovani nakladii spolecnosti na propagaci vyrobku,
tak pokud jde o dalsi zisky. Zejména spokojeny spotiebitel za predpokladu jeho loajality obvykle
intenzivnéji pouzivd ten produkt, ktery pro n¢j vytvaii pfidanou hodnotu. Nicméné, v praxi
hodnoceni spokojenosti zdkaznikli vyZaduje nejen stanoveni souladu mezi ocekavanim spotiebitele
od produktu celkové, ale i zvyraznovani konkrétnich faktort, na zdklad€ nichz spotiebitel preferuje
produkt spolecnosti pted produktem konkurence. Vysledkem je cela fada rGznych metod,
zamétenych na hodnoceni spottebitelské spokojenosti.

Lze konstatovat, ze v odborné literatue existuji dva zasadni pfistupy k pochopeni spokojenosti
spotiebitele a jejiho hodnoceni. Podle prvniho pfistupu, odrazi spotiebitelska spokojenost soulad
mezi ocekdvanou a spotiebiteli skute¢né nabizenou kvalitou produktu, tj. hodnoceni je zaloZzeno na
vngjSich, na spotiebiteli nezavislych vlastnostech produktu. Podle druhého pftistupu, je spokojenost
zakaznika definovana souladem mezi poZadovanym vysledkem spotieby produktu a skuteCnym
vysledkem jeho pouziti, v disledku ¢eho je mozné hodnoceni spokojenosti pouze na zdkladé¢
hodnoceni spotiebitele.

Za zastankyné¢ prvniho pfistupu musime povazovat zejména badatelky S.Ju. Abaldovu a
Ja.R. Sechanovu, v jejichz studiich je prezentovano hodnoceni spokojenosti zakaznikil na zakladé
vyuziti statistickych metod pii hodnoceni kvality produkti'’. V tomto piipadé je ziejmé fe¢ o
chapani spokojenosti spottebitelll jako vnéjsi vyjadieni vlastnosti produktu, které, udajné, by mély
zajistit soulad mezi o¢ekavanym a skutecnym vysledkem pouziti produktu. V podstaté, tento ptistup
k hodnoceni spokojenosti zékaznikli mize byt pouzit pfedev§im vyrobnimi spole¢nostmi.

Jak spravné poukazuji A.D. Orlova a E.V. Romaneeva ohledné prvniho pfistupu, v tomto piipadé se

posuzuje kvalita produktu, ale ne spokojenost spotiebitele'®. S timto postojem lze souhlasit, protoze

7" Abaldova S.Ju., Sechanova Ja.R. Ocenka udovletvorennosti potrebitelej v SMK s primeneniem

statisticeskich metodov kontrolja kacestva//Sbornik naucnych trudov vuzov Rossii "Problemy ekonomiki, finansov i
upravlenija proizvodstvom". 2014. Ne 35.5.97-101

' Orlova A.D., Romaneeva E.V. Ocenka udovletvorennosti potrebitelej produkcii (uslug)/V sbornike:
Teoreticeskie i1 prakticskie aspekty svremennoj nauki sbornik nau¢nych statej po itogam mezdunarodnoj naucno-
prakticesko konferencii. 2016. s. 97.
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1 vysoce kvalitni produkt mlize nenabidnout spotiebiteli hodnotu, ktera by odpovidala o¢ekdvanym
vysledkiim jeho spotfeby, protoze ne vzdy vysledky pouziti produktu jsou definovany jeho
praktickou soucasti. Navic v ptipadé€, kdy je pro spotiebitele vytvaiena pridana hodnota, mize byt
spokojenost do zna¢né miry urcena pravé dalSimi charakteristikami produktu. Vzhledem k tomu, ze
hodnotu pro spotiebitele krom¢ jiného tvoii i znacka, kterd obvykle nemé piimé vyjadieni v
praktickém vysledku pouziti produktu, lze dojit k zavéru, ze prvni pfistup umoznuje odhadnout
pouze moznou spokojenost zdkaznika. MiZeme fict, Ze tento pfistup zejména z pohledu fizeni
znacky neni dostatecné efektivni. V kazdém piipadé¢ by mély byt pouzity metody hodnoceni
spokojenosti zaloZzené na interakci se zakaznikem, protoze pouze on umoziuje posoudit vytvareni
ptidavné hodnoty pro spotiebitele a dodrzovani produktem jeho pozadavk.

V odborné literatufe najdeme celou fadu ptistupti k hodnoceni spokojenosti zakaznikdl, protoze tato
charakteristika je hodnocena pouze spotiebitelem, a ne vzdy je jasn€ rozpoznatelna. Vznika nutnost
stanoveni faktické spokojenosti spotiebitele produktem. Toto hodnoceni muze byt provedeno
riznymi zpusoby. Nejjednodussi moznosti je zvyraznéni nejvyznamnéjSich slozek spokojenosti a
jejich hodnoceni spotiebitelem v souladu s mefitkem jeho udajnych pozadavku. Priklad takového
mefitka pro hodnoceni stravovacich sluzeb je znazornén na obrazku 1.6. Absolutni vyhoda tohoto
ptistupu je snadné pouziti. Spolec¢nost, dlouho ptsobici na trhu, obvykle zna parametry spokojenosti
zakaznikd, které maji nejvétsi vyznam pro uzivatele sluzby. Pfi tomto je spotiebitel schopen
jednoznaéné ohodnotit kazdou ze slozek produktu. Zaroven existuji i nevyhody této metody,
souvisejici v fadé pfipadid s nedostatkem jasného uvédoméni slozek spokojenosti. Kromé toho,
spolecnost nema moznost ohodnotit vyznam kazdého faktoru pro vytvoreni celkového souladu
produktu pozadavkiim spotiebitelt. Ve vysledku miize spole¢nost soustiedit své usili na slozky

produktu, které maji nizké hodnoty pro spokojenost zakaznik.
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Obr. 1.6 — Piiklad mefitka hodnoceni spotiebitelské spokojenosti pro stravovaci sluzby'”
V kazdém ptipad¢ je pouziti mefitka pro hodnoceni spokojenosti podle jejich jednotlivych slozek

velmi u¢inné pro malé spolecnosti, které nemaji moznost financovat velké marketingové vyzkumy

spokojenosti zdkazniki.

Dal$i moznosti hodnoceni spokojenosti zakaznikl je vyuziti dotazniku. V tomto ptipadée se vytvari
moznost kombinace metitka podle jednotlivych slozek sluzby s dal§imi otdzkami. Vysledkem je,
oproti pfedchozi metod€, podstatné presnéjsi posouzeni spokojenosti spotiebitelii. Tento zplsob

hodnoceni spotiebitelské spokojenosti nejlépe vyhovuje vétSiné malych a stfednich podniki, a

predevs§im odpovida marketingovym pottebam spolecnosti, zabyvajicich se sluzbami.

" Selezneva A.V., Anikina Ja.A. Razrabotka metodiki ocenki udovletvorennosti potrebitelej//Master's Journal.

2014. Ne2.5. 94
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Zaroven, jak spravné poznamenaly N.N. Porochnova a D.V. Rossieva, bude zapotiebi vypracovat
dotaznik, ktery bude dostatecn¢ srozumitelny pro spotiebitele, a také musi obsahovat otazky, které
umoziuji vyhodnotit viechny vyznamné slozky spokojenosti spotiebitelti produktem?. Jinak
feCeno, vysledky prizkumu pomoci dotazniku by mély mit prakticky vyznam pro spolecnost. V
ptipad¢ prazkumu velkého poctu spotiebitelti je vhodné nejdiive otestovat dotaznik na malém poctu
uzivatelii produktu pro dosazeni jednoznacného pochopeni otdzek dotazniku respondenty.

Pro hodnoceni spokojenosti sluzbami mize byt pouzita Gap analyza, ktera je znazornéna na
obrazku 1.7. Jadrem Gap analyzy je pfedstava o nesouladu mezi nabizenym produktem a
pozadavky spotiebiteld, protoze poskytovatel sluzeb nemtize znat konecné pozadavky. V dasledku
toho jsou charakteristiky sluzby tvofeny vedenim spolecnosti, sdéluji se prostfednictvim standarda
zaméstnanciim, skute¢né poskytujicim sluzbu, pti¢emz spotiebitel vnima vysledek pouzivani sluzby
a porovnavd ho s pozadovanym vysledkem. V piipadé dosazeni souladu mezi vysledkem a
pozadavky spotiebiteld vzniké spokojenost. Nicméné tvlrci tohoto modelu poukazuji na kritické

"mezery" pfi vytvareni spokojenosti spotiebitell pti poskytovani sluzby.

Ustni komunikace Osobni Minulé zku$enosti
poZadavky zakaznika

I Ocekavana sluzba

Gap 5 /]\

Vnimana sluzba

T

Poskytovanisluzby Lo

Externi
komunikace

Gapl

Gap 3

Standardy pro poskytovani sluzby
Gap 2 N

- - Predstaveni sluzby manazery

Obr 1.7 — Gap analyza hodnoceni spokojenosti se sluzbou *'
Pro vyhodnoceni techno ,,mezer je navrzena metoda SERVQUAL, cozZ je fada otazek s meftitky,
kterd umoziiuje hodnotit spokojenost zdkaznika na zakladé 22 otdzek s tvorbou zavéreéného

hodnoceni, véetné pozadované a vnimané kvality sluzby, coz znamena spokojenost zakaznikd.

% Porochnova N.N., Rossieva D.V. Sozdanie soversennoij ankety dlja ocenki udovletvorennosti potrebitelja
tovara//V sbornike: Sovremennaja nauka: problémy i puti ich reSenija Sbornik materialov Mezdunarodnoj nau¢no-
prakticeskoj konferencii. Zapadno-Sibirskij nau¢nyj centr; Kuzbasskij gosudarstvennyj techniceskij universitet imeni
T.F. Gorbaceva. 2015. s. 357.

*! Malyseva E.V. Zarubeznyje metodiki ocenki potrebitel 'skoj udovletvorennosti i perspektivy ich primenenija
v rossijskom turisti¢eskom biznese//V sbornike: Social nye, estestvennye i techniceskie systémy v sovremennom mire:
sostojanie, protivorecija, razvitie: Vosemnadcatye Vavilovskie Ctenija Materialy mezdunarodnoj meZzdisciplinarnoj
nauénoj konferencii: v 2 Gastjach. Otvetstvennyj redaktor V.P.Salaev. 2015. s. 22.
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Také je tfeba zminit studie P. Hague a N. Hague, v kterych jsou uvedeny vyhody a nevyhody
jednotlivych osobnich metodik hodnoceni spokojenosti zakaznik. Tyto metody piedpokladaji
pifimou interakci mezi spotiebitelem a zastupcem marketingové sluzby spolecnosti. Velkou
vyhodou téchto metod miizeme povazovat jasnost v chdpani otazek spotiebitelem, na které se pta
zastupce spolecnosti, v dusledku ¢eho vznika presnéjsi hodnoceni spokojenosti spotiebitelt.

Zaroven jsou tyto metody nakladnéjsi z hlediska jejich pouziti. Piehled osobnich metod hodnoceni

spokojenosti zakaznikl je predstaven v tabulce 1.2.

Tabulka 1.2 — Osobni metody hodnoceni spokojenosti zakaznikii*

Prostiedek Vyhody Nevyhody Pouziti
Dotazovani - snadno spravovat - mala ¢ast odpovédi - silné spojeni s
prostiednictvim o s predmétem, naptiklad,
‘ - nizké nédklady - nedostate¢né podrobné
e-mailu ) ) auto
) o odpovédi k otazkam
- respondenti odpovidaji ‘ ‘
5 5 - silné spojeni se
v pro n¢ vhodnou dobu - respondent ne vzdy
spolecnosti, naptiklad,
g o chépe smysl otazky
- mefitka umoznuji klicovy dodavatel
snadno odpovedét na - odpovédi vétSinou na _
) . . - spotiebitel citi
otazky stiznosti nebo od nejvice _
o ... | povinnost odpovidat na
5 o spokojenych spottebiteli

- moznost pouziti otazky

vizualnich vysvétleni
Osobni - moznost vytvofit dialog | - zna¢né naklady pfi - pro klicové spotiebitele
dotazovani a déle udrZet respondenta | Sirokém geografickém

- odpovédi na otazky,
které vyvolavaji

pochybnosti

- podrobné odpovédi na

otazky

- dodate¢né mizeme
nabidnout odpovédi na

rutinni otazky s pouzitim

pokryti

- delsi doba konani

terénni faze pruzkumu

- pti vysoké geografické

koncentraci

- ptedmét diskuse slozity

nebo objemny

* HAGUE ,P.- HAGUE, N. Customer Satisfaction Surveys & Research: How to Measure CSAT [Elektronicky

zdroj]
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mefitek

Telefonické - nizké naklady - unavuji respondenty pii | Pouziva se ve vétsing

dotazovani velkém poctu otazek prizkumt v souvislosti s
- vysoka kontrola diky
) firemnim segmentem
standardim rozhovoru - ne v§em spotiebitelim
trhu
se mlZete dovolat
- snadno se tvoii Zebficek

s jednoduchymi mefitky | - nejsou pouzivany

) ) vizualni materidly
- rychlé organizace

terénni faze prizkumu

Takze kromé& pouziti standardnich otdzek na zdkladé dotazniku mohou byt také pouzity osobni
metody hodnoceni spokojenosti spotiebitell, které¢ se vyznacuji vyssimi naklady, ale také vyssi
presnosti ziskanych vysledki.

Krom¢ toho, R. Beard poukazuje na moznost vyuziti socidlnich siti jako zdroje informaci o
spokojenosti spotfebitelil **. Zde je tfeba poznamenat, Ze nedostatky jsou prakticky stejné, jako v
pfipadé pouziti mefitek, i kdyz v nékterych pifipadech mlizeme otdzky spotiebitelim vysvétlit.

Zaroven, jsou naklady na tuto metodu hodnoceni spokojenosti zdkaznikli nejnizsi.
3.3 Pouziti marketingového mixu pro vytvoreni spokojenosti spoti-ebitelti

Zakladem spokojenosti zadkaznikd je produkt spolecnosti. JelikoZ spokojenost s produktem vytvari
hodnotu pro zdkaznika, na jeji tvorbé se podileji vSechny prvky marketingového mixu. Pfi tomto je
tvofen zaklad pro dosaZeni spokojenosti na trovni marketingové strategie, protoze prave strategicka
uroven zahrnuje zejména vyber segmentu zidkaznikli, poZadavky spolecnosti, které musi byt
splnény, vytvofeni klicovych vyhod produktu a také zplsob uspokojeni spotiebitelskych
pozadavk, které vytvaieji vyhody produktu pro spotiebitele ve srovnani s produktem konkurence.
Jinymi slovy, na tvorbu spokojenosti spotiebitell by méla byt celkov€é zaméfena marketingova
¢innost spole¢nosti.

Charakteristika marketingového mixu spolecnosti ve spojeni se spokojenosti spotiebitelit je

znazornéna na obrazku 1.8.

> BEARD, R. Why Customer Satisfaction is Important (6 Reasons) [Elektronicky zdroj]
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Cilové Postaveni Znacka Vyhody ZpUsob splnéni
segmenty produktu pozadavkl
Marketingova strategie
Marketingovy mix
[
V Y \Y v
Produkt Cena Propagace Distribuce
Prakticky Naklady Zpftistupnéni Pohodli
vysledek spotrebitele hodnoty nakupu
Hodnota < Loajalita Podpora Kontakt

Obr. 1.8 — Umisténi marketingového mixu pfi tvorb¢ spokojenosti spotiebiteltl

Z obrazku 1.8 je vidét, ze nejen uroven marketingového mixu, ale i marketingova strategie urcuji
spokojenost zdkaznika. Nicméné€ pokud jde o fizeni ¢innosti spolecnosti, urcité nejveétsi vyznam pii
vytvafeni spokojenosti spotiebiteld ma pravé marketingovy mix. Marketingovy mix umoziluje
vytvotit produkt, zaméteny na pozadavky cilového segmentu trhu spole¢nosti a dovést ho ke
spotiebiteli. Krom¢ toho se pres marketingovy mix tvofi ceny, které by odpovidaly potiebam
spottebiteld.

Co se tyCe ceny, je tfeba vzit v Uvahu, Ze i1 kdyZ cena neni v pfimém vztahu se spokojenosti
zakaznikd, jako soulad skute¢nych vysledki pouziti produktu a poZadovanych vysledki, nicméné,
spotiebitel porovnava cenu produktu jako naklady na dosaZeni ocekavaného vysledku s jinymi
moZnostmi uspokojeni stejnych potieb. Proto je tieba povazovat stanoveni ceny produktu za jeden z
nejvyznamnégjSich prvki v marketingovém mixu.

Charakteristika umisténi jednotlivych slozek marketingového mixu pii vytvafeni spokojenosti

zakazniki je uvedena v tabulce 1.3.
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Tabulka 1.3 — Umisténi jednotlivych slozek marketingového mixu pii vytvafeni spokojenosti

zakaznik.

Prvek
marketingového

mixu

Slozky

Popis

Produkt

Prakticky
vysledek

Prakticky vysledek je v kazdém ptipadé zdrojem hodnoty pro
spotiebitele. Praveé snaha dosdhnout praktického vysledku,
urcuje ve veétsing piipada potizeni produktu. Proto vyrobek
musi spliiovat pozadavky spotiebitelll, zejména pokud jde o

schopnost plnit pozadavky, kviili kterym byl produkt kupovan.

Hodnota

Krom¢ praktického vysledku vytvati produkt také pro
spottebitele pridanou hodnotu, ktera je zdkladem loajality
zakazniki. V piipad¢ snahy spolecnosti posilit trzni vyhody, je
ve vetsing pripadl nutno vytvoreni dalsi hodnoty, ktera mtize
mit praktické vlastnosti. Nicméné, praveé pridana hodnota ve
srovnani s dosazenim pouze praktického vysledku obvykle déla
produkt vice atraktivnim pro spotiebitele ve srovnani

s produktem konkurence.

Cena

Néklady

spotiebitele

Vzhledem k tomu, Ze spotiebitel porovnava naklady pti vybéru
produktu spole¢nosti s ndklady na potizeni produktu
konkurence, cena by méla byt ptijatelné pro spotiebitele. Pi
tomto porovnava spotiebitel ne pfimo ceny a naklady, kterymi
je podminéno uspokojovani jeho pozadavk, proto, aby bylo
dosazeno spokojenosti zdkazniki, cena nemusi byt nutné nizsi
ve srovndni s konkuren¢ni. Cena by méla odpovidat vyhodam,
které nabizi spole¢nost spotiebiteli a odpovidat praktickému

vysledku, ktery vytvaii pro spotiebitele produkt.

Loajalita

Cena vystupuje jako faktor loajality, jinymi slovy, vetsi
spokojenost zdkaznika miiZe byt dosaZena nejen vysoce
kvalitnim produktem nebo jeho praktickymi charakteristiky,
ktere jej 1181 od konkurenénich vyrobki. Pokud ma spotiebitel
moznost uspokojit stejné potieby s vyuzitim produktu

spolec¢nosti, jak pii pouziti produktu konkurence, ale s niz$imi

27




naklady, tvoii se jeho spokojenost. Tato spokojenost je
zpiisobena G¢inngj$im dosazeni vysledku s ohledem na naklady
na jeho dosaZeni. Jinak feceno, vytvaii se loajalita spotiebitele

k produktu spolecnosti a jeho cené.

Propagace

Zptistupnéni

hodnoty

V ptipad¢, Ze spolecnost vytvaii produkt, ma dalsi vyhody ve
srovnani s produkty konkurence, je tieba, aby o téchto
vyhodéch védél spotiebitel. Praveé kvili propagaci si zakaznik
uvédomuje, ze produkt splituje jeho pozadavky. Ve vysledku,
spokojenost s produktem je vyssi ve srovnani se spokojenosti,
bez uvédoméni si dodate¢né hodnoty produktu. Jinak feceno,
propagace umoziuje spotiebiteli vnimat dalsi hodnoty, ¢imz se

vytvaii vyssi spokojenost nabizenym produktem.

Podpora

Propagace také zahrnuje podporu spotiebitele, zejména pti
zpétné komunikaci s nim. Vzhledem k tomu, Ze si je spottebitel
védom moznosti vyjadfit svlij ndzor tykajici se produktu a
chape vyznam jeho ndzoru pro spole¢nost, spokojenost

s produktem také roste. Jinak feceno, pro spotiebitele je
podpora produktu moznosti dosdhnout lepsiho souladu mezi
pozadovanym a skute¢nym vysledkem pouziti produktu, pokud

jde o uspokojovani potieb konkrétniho spottebitele.

Distribuce

Pohodli nakupu

MozZnost ziskat produkt v pro spotiebitele vyhodném miste
pusobi jako samostatny faktor spokojenosti, a to, zejména co se
tyce sniZzeni casovych nékladl na potizeni produktu. Zejména v
oblasti sluzeb pohodli ndkupu sluzby plisobi jako jedna z
klicovych slozek konkurenc¢ni vyhody na tomto trhu. Jinymi
slovy, mozZnost zakoupeni vyrobku pro spotiebitele
nejpohodIngj§im zplisobem je jednim z faktord vytvareni

spokojenosti zakazniki.

Kontakt

Béhem koupi produktu dochazi ke komunikaci mezi
spolecnosti a spottebitelem, coz mtiZze pro spotiebitele tvofit
dalsi hodnotu. Tato hodnota mize byt vyjadiena jak v chovani
zamé&stnancl vici spotiebiteli, tak 1 doplitkovymi sluzbami,

souvisejicimi s ndkupem produktu. Konkrétné na urovni
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komunikace s persondlem muiize byt vérnost vyrazné
intenzivngj$i, a to zejména v oblasti sluzeb, kdy je spottebitel
zvykly pohodlnym zptsobem pfiijimat sluzbu, a spole¢nost mu
poskytuje tuto moznost. Mizeme fict, Ze tato slozka tvofi
ptfidanou hodnotu pro spotiebitele s ohledem na jeho loajalitu,

chovani personalu a nabizenou sluzbu pfi nakupu produktu.
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4 METODOLOGIE

Cilem vyzkumu bylo hodnoceni spokojenosti zakaznikli ve fitness klubu Holmes Place Premium

Karlin jako zakladu pro zlepSeni marketingového mixu.

Ukoly vyzkumu byly:

- vybér metody vyzkumu;

- vytvofeni dotazniku pro vyzkum,;

- provadéni vyzkumu;

- shrnuti vysledkt vyzkumu a formulace zavéra.

Objektem vyzkumu jsou aktualni spotiebitelé sluzeb fitness klubu Holmes Place Premium Karlin.

Pfedmétem vyzkumu je spokojenost aktualnich spotiebitelti sluzeb fitness klubu Holmes Place

Premium Karlin jak fitness klubem celkové, tak i jednotlivymi prvky marketingového mixu klubu.

Jako metoda vyzkumu byl pouzit dotaznik, kombinujici oteviené a uzaviené otazky. Bylo se tieba

dotazovat zna¢ného mnozstvi spotiebitelti a bylo nutné zjistit jejich nazor na pfesn¢ definované

otazky.
Pilotni vyzkum 15 osob
9 otazka
Upresnéni dotazniku —
16 otazka
Koneény dotaznik V nékolika jazycich
164 osob
|
v |/ \/
Rustina Angli¢tina Cestina
W v W
14 osob 42 osob 108 osob

Obr. 4.1 — Pilotni vyzkum

30



Pilotni vyzkum byl proveden s nésledujici ipravou nékterych otazek.

Operacionalizace dotazniku je uvedena v tabulce 4.1.

Otazka

Operacionalizace

1. Vase vékova skupina?

Socialné-demografické charakteristiky spotiebitelti

2. Vase pohlavi?

Socialné-demografické charakteristiky spottebiteli

3. Povolani (nemusite odpovidat)

Socialné-demografické charakteristiky spottebitela

4. Mésicni plat (nemusite

odpovidat)

Soulad umisténi prémiového fitness klubu s faktorem

spokojenosti s cenou, v ptipadé nizkych piijmi

5. Jaké sluzby fitness klubu

pouzivate?

Seznam skute¢né¢ vyhledavanych sluzeb fitness klubu

6. Jak ¢asto navstévujete fitness

centrum?

Frekvence uzivani produktu fitness klubu — intenzita spotieby

produktu

7. Jak jste spokojeni s praci

persondlu ve fitness centru?

Spokojenost s personalem jako prvkem marketingového
mixu. Otazka se vztahuje na sluzby, tj. praci zaméstnanci

obecné¢ (zdvofilost, pfivétivost)

8. Jste spokojeni s rozsahem

poskytovanych sluzeb?

Spokojenost s produktem dle seznamu nabizenych

spotiebitelim sluzeb

9. Jste spokojeni s rozvrhem
skupinovych lekci? (pokud je

navstévujete)

Spokojenost s produktem dle rozvrhu lekci (zohlednéni rytmu

Zivota)

10. Jste spokojeni s kvalitou

trenazera?

Spokojenost s produktem dle infrastruktury, tj. prostredkii pro

dosaZeni poZzadovaného vysledku, fyzické kondici

11. Jste spokojeni s hygienou a

¢istotou?

Fyzicky atribut jako minimalni splnéni poZadavkil. Nevytvaii
dalsi vyhody, ale poruSeni pozadavku vyrazné sniZuje

spokojenost zakaznikt

12. Jste spokojeni s cenami sluzeb?

Spotiebitelé porovnavaji vysledek a finanéni naklady na jeho

ziskani

13. Jste spokojeni s prosttedim

fitness klubu?

Hodnoceni prostiedi jako fyzického atributu fitness klubu

14. Jste spokojeni s provozni

dobou klubu?

Soulad mezi volnym ¢asem a moZznosti absolvovat tréninky

(zohlednéni rytmu Zivota)

15. Jste spokojeni s vysledkem

navstévy fitness klubu?

Celkova spokojenost zakaznika jako dosazeni souladu mezi

poZadovanymi a skutecnymi vysledky

16. Jste spokojeni s urovni a

Spokojenost s personalem jako prvkem marketingového
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kvalitou fitness trenérti (pokud

vyuzivate jejich sluzeb)

mixu, ktery ovlivituje dosazeni kone¢ného vysledku. Na
rozdil od otazky Ne 7, ktera se vztahuje na sluzby, otdzka

Ne 16 se vztahuje k dosazeni vysledku pravé z tréninkt

17. Pokud jiny fitness centrum
nabidne stejné sluzby, ale za cenu
levnéjsi, zlistanete v nasem fitness

centru

Hodnoceni urovné loajality zakaznika. Pokud spottebitel
preferuje produkt fitness klubu pted produktem konkurence a
to 1 pfi vyssi cené (u konkurence je cena nizsi), je dosazeno

nejvyssi urovné loajality spotiebiteltl

18. Ohodnotit kazdou ze sluzeb a

fitness centrum celkové

Hodnoceni jednotlivych sluzeb a fitness klubu celkové z
hlediska souladu vysledku pozadavkiim spotiebiteld.
Umoziuje posoudit jednotlivé prvky, tvorici spokojenost

zakazniku

19. VaSe navrhy pro zlepSeni

Néavrhy zékaznikt, které umozni zvysit jejich spokojenost

Tabulka 4.1 — Dotazy pro hodnoceni spokojenosti zadkaznikii se sluzbami fitness klubu Holmes

Place Premium Karlin a jejich operacionalizace

Takze, pti sestavovani dotaznikli byly zohlednény zakladni prvky marketingového mixu, které¢ maji

vyznam pro dosazeni spokojenosti zékaznikl. Nejvétsi vyznam byl pifikladan produktu a jeho

sloZkam, protoze pravé produkt vytvari spokojenost zdkaznikd.

Vysledky shrnujici odpovédi na otdzky jsou uvedené v ptiloze A.
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Struény popis organizace

Fitness klub Holmes Place Premium Karlin se nachazi na adrese Kftizikova 44. Klub se prezentuje
na trhu jako prémiovy fitness klub, nabizejici harmonickou kombinaci vyhod standardniho fitnessu
a moderniho stylu zivota. Toto umisténi se buduje na vyuziti personalu jako zakladu fitness sluzeb a

poradenstvi v oblasti fitness a zdravého zivotniho stylu.

Klub nabizi Sirokou skalu sluzeb, které¢ kromé fitness sluzeb zahrnuji rovnéz vytvotreni zdravého
zivotniho stylu pro spotiebitele. Jinak feceno, klub nabizi zdkaznikiim nejen moznost cvicit v
posilovné, ale 1 sportovni styl Zivota jako jednotny produkt. Miizeme fict, Ze z hlediska vytvoteni

marketingu fitness klubu, je dosazeno realizace trzniho postaveni Holmes Place Premium Karlin.

Toto umisténi je také podporovano i rozvrhem hodin klubu, ktery je zaméfen na zdkazniky,
zaméstnané béhem dne a maji moznost pfijit do klubu pouze ve vecernich hodinach. Rozvrh
tréninkl je zndzornén na obrazku 5.1. Z obrdzku 5.1 je patrné, Ze tréninky jsou charakterizovany
kombinaci monotdnnich cviceni, tj. stejné zatiZzeni v prubéhu tydne s diferencovanymi cvi¢enimi, tj.
cvienimi, které se konaji v pribéhu tydne jen nékolikrat. Vysledkem je, Ze z hlediska fyzické
zatéze ziskava zakaznik monotonni rozvrh tréninkli s ohledem na pro né&j navrzeny individualni
program, ktery odpovida udrzovani fyzické kondice. Také je tu moznost cviceni s vétSim zatizenim,
coz napomaha zlepSeni fyzické kondice. Z hlediska organizace tréninki je kombinace monoténni a

diferencované zatéze pro amatérsky sport povaZzovana za optimalni.
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Obr. 5.1 — Rozvrh tréninkt fitness klubu Holmes Place Premium Karlin na tyden
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Fitness klub Holmes Place Premium Karlin nabizi sluzby, které jsou uvedeny na obrazku 5.2.

Sluzby fitness klubu

Individualni cvic¢eni
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Obr. 5.2 — Sluzby fitness klubu Holmes Place Premium Karlin

Z obrazku 5.2 je patrné, ze vSechny sluzby fitness klubu Holmes Place Premium Karlin jsou
rozdéleny na individudlni cviceni, skupinové cviceni, a také sluzby Spa a masaze. Kromé toho jsou
nabizené firemni tréninkové programy, ale to jsou v podstaté skupinovd cviceni, nabizena

ve firemnim segmentu trhu.
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5.2 Marketingovy mix podniku

Charakteristickym rysem marketingu podniku je tésnd interakce mezi Urovni strategického
marketingu, zejména prostiednictvim umisténi, které spoCivd v moznosti cviCit s ohledem na
vlastnosti moderniho zivota. Tohle znamend, Ze spotiebitelé ziskavaji pozadovany vysledek v
podob¢ dobré fyzické kondice a to i s ohledem na ¢asové omezeni, s nimz se setkavaji z diivodu
vytiZzeni v praci. Realizace tohoto ustanoveni je poskytovana piedevsim prostfednictvim produktu a
propagace, protoze klub se prezentuje jako prémiovy. Zaroven existuji urcité cenové prvky
marketingového mixu, které umoziluji realizovat strategické umisténi fitness klubu Holmes Place

Premium Karlin v praxi.

Kromé toho, je specifickym rysem fitness klubu organizace prodeje, ktery je reprezentovan dvéma
kluby v Praze. Oba kluby funguji pod znackou Holmes Place Premium, ale jsou vytvofeny dil¢i
znacky Andél a Karlin. Nicmén¢, vytvoteni dil¢ich zna¢ek mé vyznam ve vétsi mite pro prodej jako
prvek marketingového mixu, a nikoli pro strategickou trovenl marketingového fizeni, protoze v
podstaté existence dvou dil¢ich znacek podtrhuje exkluzivni umisténi klubt. Toto umisténi je
definovano jedinecnosti kazdého z fitness klubti, ptisobicich pod jednotnou znackou Holmes Place

Premium, tj. v tomto pfipad€ je nabizen pfedevs§im individualni ptistup k zakaznikovi.

Charakteristika marketingového mixu fitness klubu Holmes Place Premium Karlin ve spojeni se

strategickym umisténim je zndzornéna na obrazku 5.3.
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Obr. 5.3 — Marketingovy mix fitness klubu Holmes Place Premium Karlin

Z obrazku 5.3 je patrné, ze zdklad pro budovani marketingového mixu a zaroven jeho propojeni s
umisténim klubu na trhu tvofi produkt, orientovany na vysledek, protoze spotiebitelé jsou si védomi

dosaZeni pozadavkil v dobré fyzické kondici.
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Produkt je zakladem pro dosazeni spokojenosti zdkaznikd fitness klubu Holmes Place Premium
Karlin, jenz tvofi skuteCnou pfilezitost pro ziskdni dobré fyzické kondice, ktera predstavuje
zékladni potiebu uzivatelii produktu fitness clubu. Kromé¢ toho, diky ostatnim prvkim
marketingového mixu je dosazeno podpory spokojenosti zakaznikl, vyplyvajici z produktu, ktery

nabizi podnik.

Napt., modifikace produktu, umoznujici spotiebiteli dosahnout pozadovaného vysledku, s ohledem
na jeho volny cas je uspotfadani kratkodobych (do 15 minut) cvi¢eni. Kromé toho, jsou modifikace
produktu zaméfeny na vytvofeni klubovych nabidek s diferencovanym objemem zatizeni, od
minimalné 1 hodiny tydné do 12 hodin tydné. Vysledkem je, ze spokojenost zakaznikl je urcena

kombinaci dobré¢ fyzické kondice a moznosti jejiho dosazeni s ohledem na volny cas.

Moznost hodnoceni vysledku ma zvlastni vyznam pro vytvofeni spokojenosti spotiebitell, protoze
uzivatel sluzby fitness klubu Holmes Place Premium Karlin si uvédomuje dosazeni piesné takového

vysledku, o ktery se snazil. Tohoto vysledku je dosazeno b&éhem individualnich cviceni diky

vvvvvv

Na vytvareni spokojenosti zédkaznikll jsou zaméfeny i dal§i prvky marketingového mixu fitness
klubu Holmes Place Premium Karlin. Pfedev$im cena, jez je tvofena dle klubového principu.
Protoze se pouziva stanoveni klubovych cen, je dosazeno umisténi klubu na trhu jako prémiového.

Udaje o cenach klubu jsou uvedeny na obrazku 5.4
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Obr. 5.4 — Ceny fitness klubu Holmes Place Premium Karlin, K¢
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Z obrazku 5.4 je ziejmé, ze ceny jsou tvoreny prevazné dle balickd produktd, nikoli dle
jednotlivych sluzeb, coz odpovida orientaci klubu na dosazeni konkrétniho vysledku zdkaznikem, a
ne vyuziti jim urcité sluzby. Lze konstatovat, ze ceny, navic k vytvofeni prémiového umisténi pres
klubové vyhody, tvoii také loajalitu a stimuluji spotfebu. Napfi., v piepo¢tu na 1 hodinu cviceni je
cena individudlniho tréninku v balic¢ku na 12 hodin niz§i ve srovnani s hodinovym cvicenim na
19,76%. Stejné tak je tvorena sleva i na dalsi balicky. Navic jsou prostfednictvim klubové karty
realizovany 1 dal$i vyhody spojené se ziskanim slev v fad¢ firem, plsobicich v Praze, napft., v

restauraci Kobe. Tim padem je jako dalsi prvek tieba uznat cross-selling.

Klubové umisténi je podporovano i propagaci fitness klubu Holmes Place Premium Karlin, ktera je
zaméeiena na uzkou cilovou skupinu prostiednictvim pouzivanych komunikacnich kanali se
zakazniky. Pouziva se hlavné propagace na internetu a specialni akce. Podpora specialnich akci se
provadi prostfednictvim komunikace s vetejnosti, a to predevSim s cilovymi skupinami, vcetné
propagace akci na webovych strankach klubu. Propagace se také provadi pomoci klubovych karet,
které jsou podporovany nejen fitness klubem Holmes Place Premium Karlin, ale 1 dalSimi

spole¢nostmi.

Za specifi¢nost propagace je tieba povazovat propojeni s fyzickym atributem, které je zajisténo
vysledkem cviceni jako jednim z prvka marketingového mixu. Za fyzicky atribut 1ze také povazovat
prostfedi ve fitness centru, ale z hlediska spokojenosti zakaznikli ma vétsi vyznam jako fyzicky

atribut praveé vysledek.

Ptiklad pouziti fyzického atributu v propagaci fitness klubu je pfedstaven na obrazku 5.6.
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sculpt, tone and strengthen your entire body,
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Obr. 5.6 — Pouziti fyzického atributu v propagaci fitness klubu Holmes Place Premium Karlin

V propagaci se pouziva fyzicky atribut spojeny s dobrou sportovni kondici, takZe spotiebitelé si
mohou byt jisti, Ze dosdhnou poZzadovaného vysledku. Jinak feceno, vyuZiti ptikladl dobré fyzické
kondice jako vyjadieni vysledkG tréninku umoziuje efektivnéji dosdhnout spokojenosti

spotiebiteld, pokud jde o srovnani odhadovaného a skutecného vysledku.

Pokud jde o zaméstnance, pak hlavnim prvkem marketingového mixu je profesionalita jako zaruka
vysledku a za pomocny prvek mizeme povazovat poradenstvi. Napft., existuje moznost poradenstvi
ohledné spravné vyzivy. Vysledkem je, Ze spotiebitel ziska nejen zakladni sluzbu od personalu,

souvisejici s fyzickou pfipravou, ale také komplexni vysledek, doplnény o zdravy Zivotni styl.

TakZe personal pomahé zékaznikovi nejen s dosazenim vysledku co se tyce fyzické kondice, ale

také s dosazenim dobré kondice obecné, a to pomoci konzultaci.
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Usporadani tréninkového procesu slouzi jako pomocny prvek marketingového mixu a zajistuje
dosazeni pozadovaného vysledku. Je tvofen v propojeni s produktem fitness klubu a zahrnuje

spolupraci zaméstnancii a zakazniky fitness klubu Holmes Place Premium Karlin.

Takto jsou vymezeny nésledujici prvky propojeni marketingového mixu fitness klubu Holmes Place

Premium Karlin se spokojenosti zdkaznik:

- spokojenost je spojena piedevsim s produktem. Zakladni potieba byt v dobré fyzické kondici je
urcena rozvojem vsech fyzickych vlastnosti spotfebitelii, odiivodnénou kombinaci typl zatizeni a
diferencovanym objemem zatizeni v pribéhu tydne. Mezi dalsi aspekty spokojenosti zdkaznikl s
produktem patfi ohled na rytmus Zivota a hodnoceni ziskan¢ho v prib¢hu uzivani produktu

vysledku;
- cena zaroven tvori prémiové umisténi a loajalitu a dopliiuje se slevami a cross-sellingem;

- v propagaci se pouziva fyzicky atribut spojeny s dobrou sportovni kondici, takze spotiebitelé si

mohou byt jisti, ze dosdhnou pozadovaného vysledku;

- personal pomahé zakaznikovi nejen s dosazenim vysledku co se tyce fyzické kondice, ale také
s dosazenim dobré kondice obecné, a to pomoci konzultaci. Mimo jiné, personal navrhuje optimalni

pocet trénink a vytvari ptijatelné sluzby jako podminku spokojenosti spotiebitelt.
5.3 Vysledky hodnoceni spokojenosti zakazniku

Marketingovy mix fitness klubu Holmes Place Premium Karlin je tvofen s ohledem na dosazeni
spokojenosti zakazniki, predev§im diky produktu. Nicménég, vytvotfeni marketingového mixu, jesté
neznamend dosaZeni skute¢né spokojenosti spotfebitell, protoze ta se vytvaii v prvni fad¢ diky
souladu mezi pozadovanym a skutecnym vysledkem. Je tedy nutné hodnoceni spokojenosti
zakaznikl fitness klubu Holmes Place Premium Karlin. Hodnoceni se provadi s ohledem na
nejvyznamnéjsi prvky marketingového mixu fitness klubu, urcené v pribchu predbézné analyzy,

predevsim s ohledem na vytvoteni produktu klubu.
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Struktura odpovédi na otazku tykajici se véku respondentti je zndzornéno na obrazku 5.7.
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Obr. 5.7 — Struktura odpovédi na otdzku Ne 1 «Vase veékova skupinay», %

Z obrazku 5.7 je patrné, ze 34,76% respondentt jsou ve veku 18-25 let, 27,44% respondentt patii
do vekové skupiny 26-35 let. Mzeme fict, Ze zakladni skupinu spotiebitelt fitness klubu Holmes
Place Premium Karlin tvofi mladi lidé. Zaroven 22,56% respondentl pfipadé na spotiebitele od 35

do 55 let, 12,20% respondentt jsou ve véku nad 56 let, a jen 3,05% dotazanych jsou mladsi 18 let.

Muzeme udélat zavér, ze hlavni spotiebitelé sluzeb fitness klubu Holmes Place Premium

Karlin jsou mladi lidé, ale struktura dle v€ku je celkove dost rozmanita.

To znamena, Ze je z hlediska spokojenosti spotiebitell tieba tvofit vice spole¢nych faktora
spokojenosti, které¢ se s vékem neméni. Faktory spokojenosti, které jsou zavislé na véku, napft.

hudba pro mladez, nebudou vyZadovany.
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Struktura odpovédi na otazku tykajici se pohlavi respondentil je uvedena na obrazku 5.8.
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Obr. 5.8 — Struktura odpovédi na otazku Ne 2 «Vase pohlavi», %

Z obrazku 5.8 je vidét, ze 55,49% zéakaznik tvofi zeny, 44,51% respondentli jsou muze. D4 se fict,
ze slozeni spotiebitelli co se ty€e pohlavi je rovnomérné. To znamend, Ze neni potfeba pouzivat

faktory spokojenosti zakaznikd, které by vyhovovaly zejména muzim nebo Zenam.

Struktura odpovédi na otdzku o povolani respondentii je zndzornéna na obrazku 5.9. Ze vSech
respondentll na otdzku ohledné povolani odpovédelo 50,00% dotdzanych. Docela vysoky podil
odpovédi na tuto otazku, kterd je do jisté miry osobniho charakteru, umoznuje hovofit o vysoké
urovni davéry fitness klubu Holmes Place Premium Karlin, ktera je uréena mimo jiné spokojenosti
zakaznik, poskytujicich odpovéd’ na tuto otazku. Mezi dotazané, které odpovédéli na tuto otdzku
32,93% respondentli jsou podnikatele, 23,17% respondentl jsou zeny v domadcnosti, a 19,51%
respondentli manazeti. Kromé toho, 14,63% respondentli zastoupeno studenty a 9,76% respondentti

jsou nezaméstnani.
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Obr. 5.9 — Struktura odpovédi na otdzku Ne 3 «Povolani», %

Celkové s ohledem na umisténi fitness klubu Holmes Place Premium Karlin, je struktura dle
povolani dodrZena, protoZe 52,44% zakaznikd, které odpovédéli na tuto otazku, patfi k manaZzerim
a podnikatelim, to znamena spotiebitelim, které maji znacné finan¢ni moznosti, ale pfi tom nemaji
dostatek volného c¢asu. Dale 23,17% dotdzanych jsou Zeny v domdcnosti, které naopak mayji

dostatek volného ¢asu.

To znamend, ze piiblizné pro polovinu respondentli, které odpovédeéli na otazku tykajici se

povolani, ma velky vyznam rozvrh lekci jako jeden z faktor spokojenosti spotiebitelti.

Struktura odpovédi na otdzku o piijmech respondentii je zndzornéna na obrazku 5.10. Na otazku
ohledné platu odpovédélo pouze 44 osob ze 164 respondentli. Nicméné, 1ze poznamenat, ze plat az
500 eur ziskava 15,91% respondentd, 27,27% dotdzanych dostava plat 500-1000 eur mésicné,
29,55% respondentt ma plat 1000 - 2500 eur, vyplatu v 2500-5000 eur dostava 18,18% dotazanych,

mzdu vice nez 5000 eur ma pouze 9,09% respondentt.
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Obr. 5.10 — Struktura odpovédi na otazku Ne 4 «M¢sicni plat», %

S ohledem na rozdéleni udaji o pfijmech spotiebitelti, 1ze predpokladat, ze pro jednotlivé
spotiebitele faktorem spokojenosti mliZze byt i cena sluzeb klubu, protoze platy vétSinou jsou nizké a

podil respondentt, kteti dostavaji vysoké mzdy je relativné maly.

Struktura odpovédi na otazky tykajici se pouzivanych sluzeb je uvedena na obrazku 5.11. Celkem
na tuto otazku odpovédélo 440 zakaznikd, to znamena, ze v praméru jeden spotiebitel vyuziva 2,7
sluzeb fitness centra, co lze povazovat za velmi vysokou intenzitou spotieby sluzeb. Pfi tomto
100,00% respondentl vyuzivaji Spa sluzby. Muzeme fict, ze tato sluzba je nejzadangjsi, i kdyz,
pokud jde o dosaZeni vysledku, je to pomocna sluzba, protoze umoziiuje predevsim relaxovat po
cviceni. Kromé¢ toho, 84,15% respondenti vyuziva posilovnu, 29,88% spotiebiteli navstévuji
hodiny aerobiku, 28,05% dotazanych preferuje cviceni na kolech, 15,85% respondentd navstévuje
kurz jogy a 10,37% dotdzanych cvici pilates. To znamena, ze nejvétsi podil respondentii vyuziva
sluzby Spa a trenaZerli, proto poskytovani téchto sluzeb v nejvétsi mife urcuje spokojenost

zakazniku.
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Obr. 5.11 — Struktura odpovédi na otazku Ne 5 «Jaké sluzby fitness klubu pouzivatey», %

Podle struktury lekci lze konstatovat, Ze odivodnéné rozdéleni silového zatizeni a relaxace,
nabizené fitness centrem Holmes Place Premium Karlin, je dost vyzadovanym, protoZe vSichni

uzivatelé sluzeb klubu vyuzivaji moznost relaxace po tréninku.

Struktura odpovédi na otdzku tykajici se Cetnosti navstév klubu je znazornéna na obrazku 5.12.
Vsichni zdkaznici navstévuji fitness klub Holmes Place Premium Karlin docela pravidelné, protoze
ani jeden z nich neodpovédél, ze navstévuje klub méné nez 1-3 krat za mésic, a jen 1,83%
respondentll uvedlo, Ze navstévuji klub 1-3 krat mésicné. D4 se fict, Ze spotiebitelé jsou spokojeni
se sluzbami fitness klubu, protoZe pouzivaji jeho produkt dostatecné intenzivné. Ptitom 54,27 %
respondentll vyuziva sluzby fitness klubu 1-2 krat tydné, a 43,90% dotazovanych navstévuje fitness
klub Holmes Place Premium Karlin 3-7 krat tydné. To znamena, ze Cetnost navstév fitness klubu
odpovida spotfebitelim nabizenym balickiim produktli, intenzita vyuziti fitness centra je dost

vysoka, coz umoziluje charakterizovat spokojenost spotiebitelll jako vysokou.
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Obr. 5.12 — Struktura odpovéedi na otazku Ne 6 «Jak Casto navstévujete fitness centrumy», %

Struktura odpovédi na otazky tykajici se spokojenosti s praci personalu je uvedena na obrazku 5.13.
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Obr. 5.13 — Struktura odpovédi na otazku Ne 7 «Jak jste spokojeni s praci persondlu ve fitness

centru», %

Z obrazku 5.13 je patrné, ze celkova spokojenost s praci persondlu klubu je velmi vysoka, protoze

jen 3,66% respondenti hodnoti praci zaméstnancti jako pramérnou, 31,10% respondentli hodnotila
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sluzbu jako dobrou a dle ndzoru 65,24% respondentli je prace persondlu vynikajici. Primérné

hodnoceni prace zaméstnanct je 4,6 bodii.

Lze konstatovat, Ze spotiebitelé jsou spokojeni s praci personalu, coz je silnou strankou
marketingového mixu fitness klubu. Zaroven je tfeba poznamenat, ze 6 osob ocenilo praci
persondlu jako primérnou, tudiz je, vzhledem k prémiovému umisténi fitness klubu Holmes Place
Premium Karlin, zaddouci sledovat vysledky prace zaméstnancl, s nimiz zdkaznici nejsou Uplné

spokojeni.
Struktura odpovédi na otazku o spokojenosti se seznamem sluzeb je uvedena na obrazku 5.14.
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Obr. 5.14 — Struktura odpovédi na otazku Ne 8 «Jste spokojeni s rozsahem poskytovanych sluzeb?

», %

Z obrazku 5.14 je vidét, ze vSichni spotiebitelé jsou spokojeni s rozsahem nabizenych
sluzeb, 18,29% respondentli hodnoti nabidku sluzeb jako dobrou a 81,71% dotazanych ji hodnoti

jako vynikajici. Primérné hodnoceni ¢ini 4,8 bod.

Z tohoto mizeme ud¢lat zaveér, Ze zdkaznici jsou zcela spokojeni s rozsahem jim nabizenych

sluzeb.

Struktura odpovédi na otdzku tykajici se spokojenosti s rozvrhem skupinovych lekci je ptedlozena

na obrazku 5.15.

48



0,00%

17,72%

0,00%

48,10% ® | bod

E 2 body
= 3 body
B 4 body

34,18% m 5 bodu

Obr. 5.15 — Struktura odpovédi na otazku Ne 9 «Jste spokojeni s rozvrhem skupinovych lekci

(pokud je navstévujete)», %

Celkem navstévuje skupinové lekce 79 osob, 17,72% respondentti ohodnotilo rozvrh skupinovych
lekci pouze 2 body, 34,18% ohodnotilo rozvrh jako dobry a 48,10% z celkového poctu respondent

jako vyborné. Primérné hodnoceni rozvrhu skupinovych lekei je 4,2 body.

To znamend, Ze nesoulad rozvrhu skupinovych lekci s pozadavky zékaznikli pfedstavuje znacny
problém pfi vytvareni spokojenosti spotiebiteltl. Tento faktor je zpiisoben nedostate¢nou provozni

dobu fitness klubu a ¢asem konani tréninka.

Struktura odpovédi na otazku o spokojenosti s kvalitou trenazéri je znazornéna na obrazku 5.16.
Obrazek 5.16 ukazuje, ze 3,05% respondentd povazuje kvalitu trenazérti za nizkou, jako primérnou
ji ocenilo 5,49% dotazanych spotiebitelt, dobie hodnoti kvalitu trenazérti 50,61% respondentd,

vysoké hodnoceni kvality udélilo 40,85% dotazanych.
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Obr. 5.16 — Struktura odpovédi na otazku Ne 10 «Jste spokojeni s kvalitou trenazerd? », %

Primérna kvalita hodnoceni trenazerti Cini 4,3 bodu, nicmén¢ vzhledem k tomu, ze 84,15%
zékaznikl vyuziva posilovnu, nizké hodnoceni kvality trenazerti zptsobuje niz$i spokojenost

zékazniku.

Tedy, ne vSichni spotiebitelé jsou pln¢ spokojeni s kvalitou trenazerti, coz piedstavuje problém pro

marketing fitness klubu.

Struktura odpovédi na otazku tykajici se spokojenosti s hygienou a ¢istotou je uvedena na obrazku
5.17. Z obrazku 5.17 je patrné, ze 6,10% respondentl hodnoti Cistotu jako priimérnou, dle ndzoru
47,56% dotazanych spotiebitell je Cistota dobra, jako vynikajici ¢istotu a hygienu ocenilo 46,34%
respondentti. Primérné hodnoceni tohoto ukazatele je 4,4 bodu. Muizeme fict, Ze Cistota a hygiena
jako faktor spokojenosti spotiebitelll je celkoveé na piijatelné rovni. Nicméné¢, vezmeme-li v tvahu
prémiové umisténi klubu a vliv faktoru Cistoty a hygieny na sniZeni spokojenosti zakazniki, pokud
jejich pozadavky nejsou dodrzovéany, je mozné, ze Cistota Uplné nespliiuje pozadavky vsech

spotiebiteld fitness klubu.
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Obr. 5.17 — Struktura odpovédi na otazku Ne 11 «Jste spokojeni s hygienou a Cistotou? », %

Struktura odpovédi na otazku o spokojenosti s cenami sluzeb je zndzornéna na obrazku 5.18.

0,00%
11,59%

10,98%
40,24%

® 1 bod

E 2 body
= 3 body
B 4 body
= 5 bodu

37,20%

Obr. 5.18 — Struktura odpovédi na otazku Ne 12 «Jste spokojeni s cenami sluzeb? », %

Z obrazku 5.18 je ziejmé, ze s cenami sluzeb neni spokojeno 11,59% respondentd, 10,98%
dotazanych spotiebitelli hodnoti ceny sluzeb jako uspokojivé, jako dobré hodnoti ceny sluzeb

37,20% respondentti, vyborné¢ hodnoceni dalo 40,24% dotazanych. Vzhledem k tomu, ze 15,91%
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respondentll ma nizké pifijmy, Ize ud€lat zaver, ze s vyuzitim sluzeb a jeho produktem fitness klubu
Holmes Place Premium Karlin jsou respondenti spokojeni, avSak ve srovnani s cenami vysledek

nepln¢ uspokojuje jejich ocekavani. Primérné hodnoceni cen sluzeb je 4,1 bodu.

To znamena, ze co se tyce cen za sluzby, nejsou nekteii spotiebitelé spokojeni s vysledky pouziti
fitness centra, jini spotfebitelé se domnivaji, 1 kdyz dosdhnou poZzadovaného vysledku, zZe by méli

platit za tento vysledek méné.

Struktura odpovédi na otazku tykajici se spokojenosti s prostfedim fitness klubu je uvedena na

obrazku 5.19.
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Obr. 5.19 — Struktura odpovédi na otazku Ne 13 «Jste spokojeni s prostiedim fitness klubu? », %

Z obrazku 5.19 je vidét, ze 16,46% respondentd hodnoti prostiedi fitness klubu jako dobré, podle

83,54% dotazanych spotiebitell je prostfedi skvelé. Primérné hodnoceni prostiedi ¢ini 4,8 bodu.

Lze konstatovat, Zze zékaznici jsou plné spokojeni s prostiedim fitness klubu jako fyzickym
atributem. V tomto aspektu je dosazeno souladu mezi prémiovym umisténim a fyzickym atributem
fitness klubu Holmes Place Premium Karlin, nicméné, je také tieba vzit v tivahu, Ze spotiebitelé
nejsou zaméieni na prestiz, ale na dosazeni vysledku. S pfihlédnutim k hodnoceni naklad na

sluzby, neni tento pomér plnén v plném rozsahu.

Struktura odpovédi na otazky tykajici se spokojenosti s provozni dobou fitness klubu je piedlozena

na obrazku 5.20.
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Obr. 5.20 — Struktura odpovédi na otazku Ne 14 «Jste spokojeni s provozni dobou klubu», %

Provozni doba fitness klubu, stejné¢ jako rozvrh skupinovych lekci, je jednim z problémi
spokojenosti zdkaznikll, protoze s provozni dobou neni spokojeno 29,27 % respondentt, 4,88 %
dotazanych spotiebitelli hodnoti provozni dobu jako primeérnou, za dobrou ji povazuje 24,39 %
dotdzanych, jako vynikajici provozni dobu hodnoti 41,46% respondenti. Primérné hodnoceni

provozni doby klubu je 3,8 bodu.

Da se tict, ze provozni doba fitness klubu, spolu s rozvrhem skupinovych lekci, je problémem pro
spokojenost spotiebitelll. Je tieba vzit v tivahu, Ze 52,44 % respondentd patii mezi spotiebitele s
dlouhou pracovni dobou a nedostatkem volného Casu, proto je faktor provozni doby opravdu

zéasadni pro dosazeni jejich spokojenosti s produktem klubu.

Struktura odpovédi na otdzku o spokojenosti s vysledky navstévy fitness klubu je znadzornéna na

obrazku 5.21.
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Obr. 5.21 — Struktura odpovédi na otazku Ne 15 «Jste spokojeni s vysledkem navstévy fitness
klubu? », %

Z obrazku 5.21 je vidét, Ze pouze 2,44% respondentil hodnoti spokojenost s navstévou fitness klubu
jako primérnou, 38,41% dotazanych spotiebitelll hodnoti vysledky uzivani sluzeb fitness klubu
jako vysoké, 59,15% respondentli hodnoti vysledek uzivani sluzeb fitness klubu jako vynikajici.

Primérné hodnoceni vysledkii navstévy klubu ¢ini 4,6 bodu.

To znamend, ze spotiebitelé jsou celkem spokojeni s vysledky uZivani sluzeb fitness klubu,
souvisejicimi s dobrou fyzickou kondici. Jinak feceno, fitness klub Holmes Place Premium Karlin,
pokud jde o moznost udrzeni dobré fyzické kondice, opravdu nabizi spotiebitelim potiebné
podminky. Pfi tomto je tfeba poznamenat, Ze i nizké hodnoceni trenazéri vyznamné neovlivituje

celkové hodnoceni vysledkl vyuzivani sluZeb fitness klubu.

Struktura odpovédi na otazku tykajici se spokojenosti s tirovni a kvalitou prace trenérti fitness klubu

je uvedena na obrazku 5.22.
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Obr. 5.22 — Struktura odpovédi na otazku Ne 16 «Jste spokojeni s tirovni a kvalitou fitness trenérii

(pokud vyuzivate jejich sluzeb)», %

Celkem sluzeb trenér vyuziva 64 respondentdi, z nich Spatné praci trenéri hodnoti 6,25%
dotdzanych zakaznikt, jako dobrou hodnoti praci trenéri 20,31% respondentii, jako vybornou praci

trenérd hodnoti 73,44% dotazanych spotiebitelll sluzeb fitness klubu. Primérné hodnoceni ¢ini 4,6
bodu.

To znamend, Ze spokojenost zakazniki s praci jednotlivych trenérd je problém. Podil spotiebiteld,
kteti nejsou spokojeni s jejich praci, je relativné maly, nicméné je tieba pfipomenout, ze v klubu
s prémiovym umisténim by vibec nemély byt spotiebitelé, kteti nejsou spokojeni s individualnim

tréninkem.

Struktura odpovédi na otazky tykajici se pfipravenosti zakoupit stejnou sluzbu, ale za nizsi cenu u
konkurence je piedstavena na obrazku 5.23. Obrazek 5.23 ukazuje, ze 4,88% respondentl je
absolutn¢ neloajalni vic¢i fitness klubu, 14,02% respondentl je neloajalni klubu, 31,10%
dotazanych spottebiteltl se vyznacuje dobrou loajalitou a 50,00% respondentli vykazuje vynikajici

loajalitu. Primérné hodnoceni tohoto ukazatele je 4,1 bod.
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Obr. 5.23— Struktura odpovédi na otazku Ne 17 «Pokud nabidne jiné fitness centrum stejné sluzby,

ale za levnéjsi cenu, zlistanete v nasem fitness centru», %

Takze loajalita jako vyraz spokojenosti spotiebitelti a ochota kupovat vyrobek i za vyssi cenu, ale u
konkrétniho fitness klubu je velmi vysoka, ale jsou zdkaznici, ktefi nejsou spokojeni se sluzbami
fitness klubu v dostate¢né mifte. Tito spotfebitelé nejsou loajalni vici fitness klubu Holmes Place
Premium Karlin kvili rozporu ziskan¢ho vysledku s naklady na jeho dosazeni, tj. cenou sluzeb

fitness klubu.

Struktura hodnoceni posilovny je znazornéna na obrazku 5.24. Z obrazku 5.24 je patrné, ze 44,20%
respondentli hodnoti sluzby posilovny jako dobré a 55,80% dotdzanych spotiebitelti hodnoti tyto
sluzby jako vynikajici. Primérné hodnoceni sluzeb posilovny je 4,6 body. To znamend, Zze,
spotiebitelé jsou pln€ spokojeni se sluzbami posilovny. Pfi tomto je tfeba vzit v tvahu, ze i
nedostateCna spokojenost s kvalitou trenazérii, v podstaté¢ nesnizuje celkovou spokojenost

spotiebiteld této sluzby.
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Obr. 5.24 — Struktura hodnoceni sluzeb posilovny, %

Struktura hodnoceni skupinovych lekci je uvedena na obrazku 5.25.
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Obr. 5.25 — Struktura hodnoceni sluzeb skupinovych lekci, %

Z obrazku 5.26 je vidét, ze 19,44% respondentd hodnoti sluzby skupinovych lekci jako dobré,
80,56% dotazanych spotiebitelt hodnoti tyto sluzby jako vynikajici. Primérmé hodnoceni této
sluzby je 4,8 bodu. Lze konstatovat, ze spotiebitelé jsou plné spokojeni se sluzbami skupinovych
lekei. Pii tomto je tfeba pfipomenout, Ze 1 nedostate¢néd spokojenost s rozvrhem skupinovych lekei,

ve skutecnosti nesnizuje celkovou spokojenost spotiebitell této sluzby.
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Struktura hodnoceni sluzeb Spa je ptedstavena na obrazku 5.26.
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Obr. 5.26 — Struktura hodnoceni sluzeb Spa, %

Mezi dotazanymi spotiebiteli hodnoti spokojenost se sluzbami Spa jako nizkou 7,32 %
respondentti, jako dobrou tuto sluzbu ocenilo 58,54 % respondenttli, jako vynikajici sluzbu Spa

ohodnotilo 34,15 % dotazanych spotiebitelti. Primérné hodnoceni této sluzby ¢ini 4,1 bodu.

Takze spotiebitelé nejsou dostatecné spokojeni se sluzbami Spa, i kdyz podil nespokojenych
zakaznikl je pomémé maly. Nicméné, je tfeba poznamenat, Ze vSichni respondenti uvedli, ze

vyuZivaji sluzby Spa, proto by spokojenost prave s tuto sluzbou méla byt nejvyssi.

Struktura celkového hodnoceni sluzeb fitness klubu je zndzornéna na obrazku 5.27. Z obrazku 5.28
je vidét, ze 4,27 % respondentli hodnoti sluzby fitness klubu Holmes Place Premium Karlin
pramérné, 41,67 % dotazanych zakaznikli tyto sluzby hodnoti jako dobré a 54,27 % respondentti
ocenilo sluzby fitness klubu jako vynikajici. Mlzeme fict, Ze spotfebitelé se vyznacuji vysokou

spokojenosti, piesto, je zde i fada respondentd, kteti hodnoti spokojenost jako primérnou.
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Obr. 5.27 — Struktura hodnoceni sluzeb fitness klubu celkové, %

Na zékladé zobecnéni odpovédi na otazku Ne 19 «Vase navrhy pro zlepSeni» byly vymezeny

nasledujici doporuceni pro zvySeni spokojenosti zakaznikl se sluzbami fitness centru:
- zménit zaviraci dobu (misto 22h. zavirat v 24h.);

- zménit zaviraci dobu Spa z 21-30 na 22-30;

- zvysit teplotu v ddmské satné;

- ve Spa zoné chybi relaxacni hudba;

- do télocvicny pridat nové trenazéry (pro shyby, pro zada a nohy);

- pridat skupinovou lekei jumpingu.

Tyto vysledky charakterizuji sméry ke zvySeni spokojenosti zdkaznik.

TudiZ byly béhem marketingového vyzkumu ziskény nasledujici vysledky spokojenosti zdkaznikt

se sluzbami fitness klubu Holmes Place Premium Karlin:

- hlavni spotiebitelé sluzeb fitness klubu Holmes Place Premium Karlin jsou mladi lid¢, ale celkové

je struktura podle véku dost rozmanita;

- slozeni spotiebiteld dle pohlavi je vice mén¢ rovnomérné;
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- ptiblizné pro polovinu respondent, ktefi odpoveédéli na otazku o povoldni, je pohodlny rozvrh

lekci jednim z faktorti spokojenosti spotiebiteli;

- nejveétsi podil respondentll vyuziva sluzby Spa a trenazéry, proto poskytovani téchto sluzeb v co

nejvetsi mite urcuje spokojenost zakaznika;

- Cetnost navstév fitness klubu odpovida nabizenym balickiim produkti, intenzita pouzivani sluzeb
fitness centra je vysoka, coz umoznuje popsat spokojenost zdkazniki s dosazenym vysledkem jako

uspokojivou;

- zakaznici jsou celkem spokojeni s praci personalu, coz je silnou stranou v marketingovém mixu

fitness klubu;
- spotiebitelé jsou zcela spokojeni s rozsahem jim nabizenych sluZeb;

- znacny problém pii vytvareni spokojenosti zdkaznikil je nesoulad ¢asového rozvrhu skupinovych

lekei s pozadavky spotiebitel;

- znacna Cast spotiebitelll neni uplné spokojena s kvalitou trenazéri, coz predstavuje vazny problém

pro marketing fitness club;
- Cistota a hygiena jako faktor spokojenosti spotiebiteld jsou celkové na ptijatelné urovni;

- jedna ¢ast spotiebitelil neni spokojena s vysledky pouzivani sluzeb fitness centra v porovnani s

r v

cenami sluzeb, druha ¢ast spotiebiteltl, i kdyz dosahne pozadovaného vysledku, se domniva, Ze

musi platit za tento vysledek méng;
- spotiebitelé jsou Uplne spokojeni s prostfedim fitness klubu jako fyzickym atributem;

- provozni doba fitness klubu a Casovy rozvrh skupinovych lekci je znaénym problémem pfii

vytvoteni spokojenosti spotiebitelil;
- dalsi problém ptedstavuje spokojenost spotiebitelil s praci jednotlivych trenért;
- spotiebitelé jsou spokojeni s vysledky zakladni potieby, souvisejici s dobrou fyzickou kondici;

- logjalita, jako vyjadieni spokojenosti spotiebitelil, a ochota kupovat produkt i za vyssi cenu, ale u
konkrétniho fitness klubu je velmi vysoka, ale jsou spotiebitelé, ktefi nejsou spokojeni se sluzbami

fitness klubu v dostate¢né mife;
- spotiebitelé jsou upln€ spokojeni se sluzbami posilovny;

- spotiebitelé jsou upln€ spokojeni se sluzbami skupinovych lekci;
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- zékaznici jsou nedostateéné spokojeni se sluzbami Spa, 1 kdyz podil nespokojenych spotiebitelt je

pomérné maly;

- celkové se spotiebitelé vyznacuji vysokou spokojenosti, i ptresto, ze fada respondentid hodnoti

spokojenost jako primérnou.
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6 DISKUZE
6.1 Sméry zvySeni spokojenosti spotiebitelii

Vyhodnoceni spokojenosti zakaznikl fitness klubu umoznuje vyvodit zavér o vysoké spokojenosti
uzivateli sluzeb fitness klubu Holmes Place Premium Karlin nabizenym produktem a
marketingovym mixem celkové. Nicméné, ziskané hodnoceni spokojenosti se sluzbami klubu
umoznuje uvazovat o zpusobech zvyseni spokojenost zakazniktli, protoze 1 kdyz je spokojenost
vysokd, pokud jde o celkovou spokojenost, jednotlivé slozky spokojenosti s produktem
nedostate¢n¢ uspokojuji pozadavky spotiebitelil. Zejména miizeme poznamenat nizkou spokojenost
zakazniki se sluzbou Spa. Vzhledem k tomu, Ze tuto sluzbu se pouzivaji vsichni spotiebitelé fitness
klubu Holmes Place Premium Karlin, mizeme dospét k zavéru, ze pravé tato sluzba ma docela
velky vyznam pro spokojenost zédkaznikl. Kromé¢ toho nejsou spotiebitelé¢ dostate¢né spokojeni s
nabizenym rozvrhem lekci, coz snizuje prémiové umisténi klubu, protoze na strategické trovni
fitness klub se prezentuje jako takovy, kde se zohlediiuje rytmus moderniho Zivota. V disledku toho

klesa i spokojenost spotiebiteld s produktem klubu.

Co se tyce spokojenosti se zakladnimi sluzbami, je tfeba vzit v uvahu nedostate¢nou spokojenost
s kvalitou trenazért i kdyz celkova spokojenost s tréninky je vysokd. Dale ne vSichni spottebitelé
jsou spokojeni s praci jednotlivych trenérii. Protoze cviceni na trenazérech a individudlni cviceni
poptava znacna cast uzivateld sluzeb fitness klubu Holmes Place Premium Karlin, nizké hodnoceni

téchto poloZek je problémem pro vytvoteni spokojenosti zakazniki.

Celkové jsou spotiebitelé velmi loajalni k fitness klubu Holmes Place Premium Karlin, pficemz je
dosazeno vysoké vérnosti, kdy jsou spotiebitelé ochotni vyuzivat sluzeb tohoto fitness klubu i
v pfipad€, Ze stejné sluzby nabidne jiny fitness klub za niZ8i cenu. Tohle jen potvrzuje i
nedostate¢na spokojenost fady spottebitelit s cenami ve fitness klubu, tj. spotiebitelé pouzivaji
produkt klubu, 1 kdyz, podle jejich ndzoru, je cena vysoka, protoze tady muzou lépe uspokojit své

pozadavky v porovnani s jinymi kluby.

V tomto piipad€ je nedostatek spokojenosti spotiebitelll s jednotlivymi slozkami produktu fitness
klubu hrozbou pro jeho trzni vyhody, v disledku ¢eho vznikd moZznost snizeni spokojenosti
zakaznikd. Také je tfeba vzit v uvahu, ze fitness klub Holmes Place Premium Karlin se prezentuje
jako prémiovy, tj. nabizi produkt vysoké urovni, ktery je schopen uspokojit pozadavky spotiebitelt
vyrazn¢ 1épe, nez produkt nabizeny konkurenci. To znamena, ze produkt nesmi mit jakékoliv
nedostatky, protoZze spotiebitelé plati cenu vyssi, nez za produkt konkurence a musi dostavat

produkt, ktery plné spliuje jejich pozadavky.
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S ohledem na vySe uvedené lze ucinit zavér o potiebé zlepSeni produktu fitness klubu Holmes Place
Premium Karlin jako faktoru spokojenosti zdkaznikli. Zejména je tfeba vzit v Gvahu, ze existuji
rizné moznosti pro fizeni produktu klubu, zamétené na dosazeni lepsiho souladu mezi pozadavky
spotrebiteli a schopnosti produktu plnit jejich pozadavky. Déle je tfeba pocitat s moznosti nejen
pfimého odstranéni vSech nedostatkli, které¢ snizuji spokojenost zékazniki, ale také s moznosti
vyrazného zlepSeni produktu. Protoze fitness klub Holmes Place Premium Karlin je klub prémiové
ttidy, je zde mozné se orientovat, mimo jiné, i na tieti irovenn marketingové strategie, tj. usilovat o
splnéni téch pozadavkl spotiebitelii, o kterych si oni sami nejsou védomi nebo vytvaret takové

pozadavky, diky zkuSenostem konkurence na trhu.

Srovnani faktorii spokojenosti zakaznikl fitness klubu Holmes Place Premium Karlin a hrozeb

trznimu umisténi je prezentovano na obrazku 6.1.
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Obr. 6.1 — Srovnani faktori spokojenosti zdkazniki fitness klubu Holmes Place Premium Karlin a

hrozeb trznimu umisténi fitness klubu

Z obréazku 6.1 je patrné, Ze ptitomnost faktorti, které snizuji spokojenost zédkaznikt, vede ke sniZeni
ucinnosti jak marketingového mixu, tak i trzniho umisténi. Pfi¢emzZ sniZeni u€innosti umisténi je
urceno nejen konkrétnimi vyhodami produktu pro spotiebitele (moznost byt v dobré kondici a
uzivat produkt v rytmu moderniho zivota), ale také z hlediska prémiového umisténi. Jinymi slovy,
spotiebitelé v prémiovém segmentu, jsou ochotni zaplatit za produkt, ktery plné spliuje jejich
pozadavky. V tomto ptipadé, bez ohledu na cenu produktu (v rozumnych mezich), spotiebitelé
opravdu preferuji produkt klubu pfed produktem konkurence. Ve prospéch nedostatecné

spokojenosti spotiebitelit a vlivu spokojenosti na trzni umisténi, je tieba poznamenat, ze fada
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spotiebiteld je celkoveé spokojena se sluzbami fitness klubu, ale domniva se, ze by mély byt
levnéjsi. MiZzeme fict, Ze hodnoceni spokojenosti v porovnani s cenou produktu i pifi vysoké vnéjsi

spokojenost v povédomi spotiebitelli vyznacuje nedokonalost produktu.

Proto je nutné vytvoreni sméri zvysSeni spokojenosti spotfebitelll. Je tfeba poznamenat, Ze v
prazkumu byly urCeny nejen faktory, které snizuji spokojenost zakaznikt, ale také faktory, které
zvySuji jejich spokojenost. Spokojenost vzroste v piipadé uvedeni spokojenosti do souladu
s umisténim, ale ne vice nez je mozné pii stavajicim produktu. V pfipad¢ snahy o dosazeni vyssi

spokojenosti zakazniki, je mozné vytvotit lepsi produkt, nez je nabizen v souc¢asné dobg.

Kromé toho, v ramci uvedeni spokojenosti do souladu s umisténim je mozné odstranéni vSech
nedostatkit v produktu fitness klubu nebo odstranéni pouze kritickych nedostatkii, souvisejici
zejména s trenazéry a Spa produkty, které pouziva vétSina uzivatell sluZeb fitness klubu Holmes

Place Premium Karlin.

Lze rozlisit tfi mozné sméry zvySeni spokojenosti spotiebitelll se sluzbami fitness klubu Holmes
Place Premium Karlin, z nichz je nutné vybrat smér, nejlépe odpovidajici marketingovym zajmim

fitness klubu a zaroven rentabilni.

Mozné sméry zvySeni spokojenosti spotiebiteld fitness klubu Holmes Place Premium Karlin jsou

uvedeny na obrazku 6.2.

Zvyseni spokojenosti spotrebitell

Vv v
Uvedeni spokojenosti do souladu s umisténim Zvyseni spokojenosti zdkazniku
klubu prostiednictvim obnoveni produktu
|
\4 \4
Odstranéni kritickych Odstranéni vsech Odstranéni nedostatkd v
nedostatkd v nedostatkl v produktu fitness klubu <
produktu fitness produktu fitness
Klubu klubu ZlepSovani produktu ve srovnani
se stavajicim
TrenazZery
Spa

Obr. 6.2 — Mozné sméry zvySeni spokojenosti spotiebitelli fitness klubu Holmes Place Premium

Karlin
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Z obrazku 6.2 je vidét, ze existuji rizné mozné sméery zvysSeni spokojenosti zakazniki fitness klubu

Holmes Place Premium Karlin, pfi¢emz kazdy z nich ma své vyhody a nevyhody.

Nejveétsi vyhody co se tyCe marketingu a ekonomiky se vytvareji pfi zvySeni spokojenosti
zakaznikl prostfednictvim obnoveni produktu. Zaroven i ndklady fitness klubu Holmes Place
Premium Karlin na realizaci daného sméru jsou nejvétsi. Nicméné, v dlouhodobém horizontu se
naklady klubu vyplati, kromé toho, fitness-klub ziska dalsi konkuren¢ni vyhody na trhu ve srovnani
se stavajicimi. Kromé toho je tfeba poznamenat, ze zvySeni spokojenosti zakaznikli se uskutecnuje
diky smérim, které uzivatelé sluzby jiz poptavaji, jak bylo zdiraznéno na zaklad¢ vysledki
prazkumu. Rizika realizace tohoto sméru jsou nizka a vyhody, pokud jde o vytvoieni spokojenosti

zékaznik, jsou velmi vyznamny.

Muzeme fict, ze nedokonalost jednotlivych slozek produktu fitness klubu Holmes Place Premium
Karlin vede k poklesu nejen spokojenosti spotiebiteltl, ale také k poklesu trzniho umisténi klubu.
Nedostatecna spokojenost spotiebiteli jednotlivymi slozky produktu fitness klubu piredstavuje
hrozbu pro jeho trzni vyhody. Vznika pravdépodobnost poklesu celkové spokojenosti spotiebitele,
nikoli jen jednotlivych slozek produktu. Fitness klub Holmes Place Premium Karlin se prezentuje
jako prémiovy, tj. nabizi produkt vysoké trovni, ktery je schopen uspokojit pozadavky spotiebiteli
vyrazn¢ lépe, nez produkt nabizeny konkurenci. To znamend, Zze produkt nesmi mit jakékoliv
nedostatky, protoze spottebitelé plati cenu vyssi, nez za produkt konkurence a musi dostavat
produkt, ktery plné€ spliiuje jejich poZadavky. Proto byly uréeny moZné sméry zvyseni spokojenosti
zakazniki fitness klubu Holmes Place Premium Karlin. Na zékladé porovnéni vyhod a nevyhod
moznych sméru, byly zjistény nejvetsi vyhody pro marketing fitness klubu a zvySeni spokojenosti
spotiebiteldl prostfednictvim obnoveni produktu. Zvyseni spokojenosti zakazniki se uskutecnuje
diky smértim, které uzivatelé sluzby jiz poptavaji, jak bylo zdiraznéno na zéklad¢ vysledki

prizkumu. Proto praveé tento smér miiZeme povaZovat za neperspektivnéjsi.

6.2 Opatieni ke zlepSeni spokojenosti zakazniku

Vzhledem k tomu, ze se predpoklada zvySeni spokojenosti zédkaznikii prostfednictvim obnoveni
produktu, je nutné odstranit v§echny nedostatky ve fitness klubu a zdokonalit produkt v souladu s
pozadavky zakaznikl. Také je nutnd marketingovd podpora akci. Proto by opatfeni ke zlepSeni

spokojenosti zakaznikli mély byt provedeny v nékolika smérech.
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Opatieni ke zlepSeni spokojenosti zakaznikt fitness klubu Holmes Place Premium Karlin jsou

uvedeny na obrazku 6.3.

Zvyseni spokojenosti spotiebitell

Vi Vv
Odstranéni stavajicich Zlepseni produktu Marketingovda podpora
nedostatkd
Nové trenazery <
Rozvrh skupinovych lekci | Propagace <
Pro shyby <
Online propagace
Provozni doba fitness < Pro nohy |
klubu
, . . Pro zada < Specidlni akce
Obnoveni trenazeru <
Skupinové cviceni jumpin
Prace osobnich trenéra Hpinove cvicent jumping <
< Kontrola <
damske & Prace osobnich
Oprava damské Satny | trendri -
Hudebni doprovod ve Spa ” Kontrola souladu
produktu <

pozadavkim
snotfehitelrl

Obr. 6.3 — Opatteni ke zlepSeni spokojenosti zdkazniki fitness klubu Holmes Place Premium

Karlin

Charakteristika opatfeni zaméfenych na uvedeni spokojenosti spotiebitelli do souladu s trznim

umisténim fitness klubu Holmes Place Premium Karlin je uvedena v tabulce 3.2.
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Tabulka 6.2 — Opatieni pro odstranéni stavajicich nedostatku produktu fitness klubu Holmes

Place Premium Karlin pro zvySeni spokojenosti spottebiteld

Opatteni Popis

Rozvrh Skupinové lekce se prodluzuji az do 23.00, aby spotiebitelé mohli vyuzit Spa
skupinovych | procedury po silovém tréninku ¢i jinych zatézi

lekei

Provozni doba

fitness klubu

Provozni doba fitness klubu se prodluzuje az do 24.00. Do 23.00 probihaji
skupinové cviceni a individudlni cvi¢eni. Provozni doba Spa se prodluzuje

do 24.00

Obnoveni Obnovuji se vSechny trenazéry, které maji zasadni vady. Pokud je nutno

trenazerQ probiha rekonstrukce stavajicich trenazért, které nevyzaduji vymeénu.

Prace Je nutné identifikovat jednotlivé trenéry, jejichz prace nesplituje pozadavky

osobnich spotiebiteld. Napf., na zakladé¢ prazkumu uzivateli sluzeb fitness klubu.

trenéri Vedeni fitness klubu Holmes Place Premium Karlin musi kontrolovat praci
téchto trenérhi

Oprava Pouzit izolace stén nebo jiné oblozeni stén damské Satné k urychleni doby

damské Satny

opravy

Hudebni
doprovod ve

Spa

Pouzivat neutralni relaxa¢ni hudbu. Protoze vékové kategorie spotiebitelti
jsou rizné, muze byt také zavedena moznost vybéru hudby, pokud to nebude

vadit ostatnim uzivatelé sluzeb

Diky nabizenym opatifenim budou odstranény nedostatky v praci fitness klubu Holmes Place

Premium Karlin, spokojenost zdkaznikli bude uvedena do souladu s trZznim umisténim klubu.
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Opatieni k marketingové podpotfe pro zlepSeni spokojenosti spotiebitelll jsou uvedeny v

tabulce 6.3.

Tabulka 6.3 — Opatieni k marketingové podpoie pro zlepseni spokojenosti spotiebitelll fitness

klubu Holmes Place Premium Karlin

Opatteni Popis
Online -na strankach se umistuje informace o prodlouzeni doby trvani
propagace skupinovych lekci

- umist'uje se nova provozni doba fitness klubu. Doporucuje se vzhled
nové provozni doby navrhnout jako reklamu

- umist'uje se informace o relaxa¢ni hudbé ve Spa

- prezentace novych trenazérii, v€etné¢ prehledu o moznostech jejich
pouziti

- ptedbézné informace o nové skupinové lekce jumping. Popis vyhod

lekce

Speciélni akce

- provedeni oteviené prezentace novych trenazéri. Pro pravidelné
navstévniky fitness klubu jejich pouziti zdarma
- prvnich pét skupinovych lekci jumping pro navstévniky fitness club

Holmes Place Premium Karlin zdarma

Kontrola  prace

osobnich trenéru

- kontrola prace osobnich trenérti, u nichz spotiebitelé nebyli spokojeni s
vysledky a uplatiiovani k nim spravnich opatfeni vedenim fitness klubu
Holmes Place Premium Karlin

- je nutna celkovéa kontrola vysledki prace osobnich trenéri. Napf. na

zaklade€ provadéni pravidelnych prizkumt vetejného minéni spotiebitell

Kontrola souladu
produktu
pozadavkiim

spottebiteli

- spotiebitelé by méli mit moznost psat recenze o praci fitness klubu
Holmes Place Premium Karlin s konkrétnimi pfanimi pro zlepSeni

-je nutné¢ provadét pravidelné prizkumy zaméfené na hodnoceni
spokojenosti zakaznikl se sluzbami fitness klubu Holmes Place Premium

Karlin

V disledku realizace téchto opatfeni budou z marketingového hlediska efektivnéji

realizovany opatieni pro odstranéni stavajicich nedostatkii v préci fitness klubu a obnoveni

jeho produktu smérem ke zvySeni spokojenosti zakaznikl klubu.
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Takze pro zvySeni spokojenosti zdkaznikii se sluzbami fitness klubu Holmes Place

Premium Karlin nabizeny nasledujici opatteni:
- odstranéni stavajicich nedostatki produktu fitness klubu:
1) prodluzeni skupinovych lekci do 23.00;

2) prodluzeni provozni doby fitness klubu do 24.00 s provadénim tréninkid do 23.00 a sluzeb

Spa do 24.00, aby se navstévnici klubu mohli zotavit po cvicenti,
3) obnoveni trenazéra;

4) odhaleni osobnich trenért, s jejichz praci nejsou spotiebitelé spokojeni a k nim uplatiiovani

spravnych opatieni s cilem zlepsit kvalitu prace;

5) oprava damské Satny;

6) hudebni doprovod ve Spa. Navrhuje se pouziti relaxa¢ni hudby;
- zlepSeni produktu fitness klubu:

1) nové trenazéry;

2) skupinova lekce jumping;

- marketingova podpora:

1) online propagace nového rozvrhu lekei a provozni doby, a také novych trenazéri a

skupinového cvi€eni jumping;

2) potadani specidlnich akci pro zvySeni poptavky po novych trenazérech a skupinové lekce
Jjumping;

3) kontrola spokojenosti zdkaznikii s praci osobnich trenéri;

4) vytvotit na webovych strdnkach moznost psat recenze o praci fitness klubu Holmes Place
Premium Karlin s konkrétnimi pfanimi pro zlepSeni. Ddle je nutné provadét pravidelné

pruzkumy zamétené na hodnoceni spokojenosti zdkaznikii se sluzbami fitness klubu Holmes

Place Premium Karlin.
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7 ZAVER
Vytvareni spokojenosti spottebitelti se vyrazné 1iSi v zavislosti na produktu. Spokojenost
spotfebitele je soulad mezi pozadovanym vysledkem pouziti produktu a skuteCnym
uspokojenim pozadavkd spotiebitele timto produktem, ktery je tvoten jak produktem, tak i
znackou a vytvari hodnotu produktu pro spottebitele, slouzici zdrojem jeho loajality. Ne ve
vSech ptipadech spokojenosti spotiebiteli ma pro spoleCnost stejny vyznam, protoze tésné
souvisi s loajalitou zakaznikl. Teprve po dosazeni urcité turovné spokojenosti, kdy spotiebitel
¢ini rozdily mezi spokojenosti tvofenou produktem spole¢nosti a spokojenost, kterou
predstavuje produkt konkurence, je mozné mluvit o hodnoté produktu pro spotiebitele. Pokud
spotiebitel nerozliSuje produkty konkurenénich spolecnosti, pak jde jen o praktickou
spokojenost, nikoli spokojenost jako hodnotu pro spotiebitele. V disledku toho pouziti
spokojenosti jako zakladu pro konkurenceschopnost spolecnosti je mozné pouze tehdy, kdy je
pro spotiebitele vytvorena pfidand hodnotu ze spotieby produktu této spole¢nosti. V takovém
ptipad¢ spotiebitel zacne védomé vybirat produkt nabizeny spolecnosti, protoze jeho hodnota
je vyssi, nez je hodnota konkurencniho produktu. Z toho vyplyva i vyS$i spokojenost
spotiebitele. Dosazeni vys$$iho zapojeni spotiebitele do uzivani produktu je pfimym zdrojem

vy$si konkurenceschopnosti spolecnosti.

Byly vymezeny nésledujici metody hodnoceni spokojenosti zakazniki:

- pouziti meftitek;

- pouziti dotaznik;

Spokojenost spotiebitele se vytvari jak na Grovni marketingové strategie, tak 1 na drovni
marketingového mixu. Z hlediska soucasného fizeni ¢innosti spolecnosti, ma nejvétsi vyznam
pfi vytvafeni spokojenosti spotiebiteli marketingovy mix. Marketingovy mix umoZiuje
vytvotit produkt, ktery se zamétuje na pozadavky cilového segmentu trhu spolecnosti a
pfina8i vyhody tohoto produktu ke spotiebiteli. Kromé toho, je pravé prostiednictvim
marketingového mixu tvoiena cena produktu, kterd by odpovidala pozadavkim spotiebiteld.

Také ma vyznam pouziti prodeje, jako soucast spokojenosti spotiebitelt.

Fitness klub Holmes Place Premium Karlin se prezentuje jako prémiovy fitness klub, ktery
nabizi moznost tréninkid s ohledem na moderni rytmus zivota. Rozvrh lekci vytvaii pro

spotiebitele ptilezitost, aby se zapojili do tréninki v pro né¢ vhodném case, a umoziuje
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kombinovat rizné typy zatézi jako zaklad pro dosazeni nejlepSich moznych vysledki z
tréninkd. Klub vytvaii pro spotfebitele moznost vypadat dobie a byt v pfijatelné fyzické
kondici, diky kombinaci riznych druhti cvieni. Vyhodou klubu je také dobfe sestavena
kombinace riiznych prvki lekci, ktera umoziuje zakaznikim udrzet dobrou fyzickou kondici i
pii koliséni zatéze v zavislosti na dostupnosti volného ¢asu u zakaznika. Nicméng, je tfeba
vzit v uvahu, ze klubem vytvofeny seznam sluzeb muize byt produktem pouze pii G€inném
marketingu, tj. opravdu uspokojit pozadavky spotiebiteld spojené s udrzovanim dobré fyzické

kondice. Prave proto je nutnd analyza marketingového mixu fitness klubu.

Byly vymezeny nasledujici prvky propojeni marketingového mixu fitness klubu Holmes Place

Premium Karlin se spokojenosti zakaznik:

- spokojenost je spojena pfedev§im s produktem. Zakladni potieba byt v dobré fyzické
kondici je urcena rozvojem vSech fyzickych vlastnosti spotiebitelll, odliivodnénou kombinaci
typt zatizeni a diferencovanym objemem zatizeni v prubéhu tydne. Mezi dalSi aspekty
spokojenosti zdkaznikl s produktem patii ohled na rytmus zivota a hodnoceni ziskaného v

prabéhu uzivani produktu vysledku;
- cena zéaroven tvoii prémiové umisténi a loajalitu a doplituje se slevami a cross-sellingem;

- v propagaci se pouziva fyzicky atribut spojeny s dobrou sportovni kondici, takze spotiebitelé

si mohou byt jisti, Ze dosahnou poZadovaného vysledku;

- persondl pomahéa zdkaznikovi nejen s dosazenim vysledku, co se tyce fyzické kondice, ale
také s dosaZzenim dobré kondice obecné, a to pomoci konzultaci. Mimo jiné, personal
navrhuje optimalni pocet tréninkli a vytvari piijatelné sluzby jako podminku spokojenosti

spottebiteld.

Béhem marketingového vyzkumu byly ziskany nasledujici vysledky spokojenosti zékaznik

se sluzbami fitness klubu Holmes Place Premium Karlin:

- hlavni spottebitelé sluzeb fitness klubu Holmes Place Premium Karlin jsou mladi lidé, ale

celkové je struktura podle véku dost rozmanita;
- sloZeni spotiebitelt dle pohlavi je vice méné rovnomeérné;

- ptiblizn€ pro polovinu respondentl, kteti odpovédéli na otdzku o povolani, je pohodlny

rozvrh lekei jednim z faktorti spokojenosti spotiebitelil;
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- pro jednotlivé spotiebitele mize byt faktorem spokojenosti 1 cena sluzeb klubu, protoze

platy jsou vétSinou nizké a podil respondentti, kteti dostavaji vysoké mzdy je relativné maly;

- nejveétsi podil respondentd vyuziva sluzby Spa a trenazéry, proto poskytovani téchto sluzeb

v co nejvetsi mife urcuje spokojenost zékazniki;

- Cetnost navstév fitness klubu odpovida nabizenym balickim produkttl, intenzita pouzivani
sluzeb fitness centra je vysokd, coz umoznuje popsat spokojenost zakaznikli s dosazenym

vysledkem jako uspokojivou;

- zakaznici jsou celkem spokojeni s praci personalu, coz je silnou stranou v marketingovém

mixu fitness klubu;
- spotiebitelé jsou zcela spokojeni s rozsahem jim nabizenych sluzeb;

- znacny problém pifi vytvafeni spokojenosti zdkaznikii je nesoulad casového rozvrhu

skupinovych lekci s pozadavky spotiebiteli;

- zna¢na Cast spottebiteltl neni Uplné spokojena s kvalitou trenazérl, coz predstavuje vazny

problém pro marketing fitness club;
- Cistota a hygiena jako faktor spokojenosti spottebitelil jsou celkoveé na piijatelné Grovni;

- jedna cast spotiebiteli neni spokojena s vysledky pouzivani sluzeb fitness centra v
porovnani s cenami sluzeb, druha cast spotiebitell, 1 kdyz dosahne pozadovaného vysledku,

se domniva, Ze musi platit za tento vysledek méné;
- spottebitelé jsou Uplne spokojeni s prostfedim fitness klubu jako fyzickym atributem;

- provozni doba fitness klubu a Casovy rozvrh skupinovych lekei je znacnym problémem pfi

vytvoteni spokojenosti spotiebitel;
- dal$i problém piedstavuje spokojenost spotiebitell s praci jednotlivych trenért;

- spottebitelé jsou spokojeni s vysledky zékladni potifeby, souvisejici s dobrou fyzickou

kondici;

- loajalita, jako vyjadieni spokojenosti spotiebitell, a ochota kupovat produkt i za vyssi cenu,
ale u konkrétniho fitness klubu je velmi vysoka, ale jsou spotiebitelé, kteti nejsou spokojeni

se sluzbami fitness klubu v dostate¢né mife;
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- spottebitelé jsou Uplne spokojeni se sluzbami posilovny;
- spottebitelé jsou Uplne spokojeni se sluzbami skupinovych lekci;

- zakaznici jsou nedostatecné¢ spokojeni se sluzbami Spa, i kdyz podil nespokojenych

spotiebiteld je pomérné maly;

- celkové se spottebitel¢ vyznacuji vysokou spokojenosti, i piesto, ze fada respondentl

hodnoti spokojenost jako primérnou.

Bylo zjisténo, Ze nedokonalost jednotlivych slozek produktu fitness klubu Holmes Place
Premium Karlin vede k poklesu nejen spokojenosti spotiebiteld, ale také k poklesu trzniho
umisténi klubu. Nedostate¢na spokojenost spotiebitelll jednotlivymi slozky produktu fitness
klubu ptedstavuje hrozbu pro jeho trzni vyhody. Vznikd pravdépodobnost poklesu celkové
spokojenosti spotiebitele, nikoli jen jednotlivych slozek produktu. Fitness klub Holmes Place
Premium Karlin se prezentuje jako prémiovy, tj. nabizi produkt vysoké urovni, ktery je
schopen uspokojit pozadavky spotiebitelti vyrazné 1épe, nez produkt nabizeny konkurenci. To
znamena, ze produkt nesmi mit jakékoliv nedostatky, protoze spotiebitelé plati cenu vyssi,
nez za produkt konkurence a musi dostavat produkt, ktery plné splituje jejich pozadavky.
Proto byly uréeny mozné sméry zvyseni spokojenosti zdkazniki fitness klubu Holmes Place
Premium Karlin. Na zékladé¢ porovnani vyhod a nevyhod moznych sméru, byly zjistény
nejvétsi vyhody pro marketing fitness klubu a zvySeni spokojenosti spotiebitelil
prostiednictvim obnoveni produktu. ZvySeni spokojenosti zakazniki se uskutectiuje diky
smérum, které uzivatelé sluzby jiz poptavaji, jak bylo zdiraznéno na zékladé vysledk

prizkumu. Proto pravé tento smér miizeme povazovat za neperspektivnéjsi.
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PRILOHA: A

Odpovédi na otazky dotazniku

Otéazka Odpoved
1. Vase vékova skupina 164
Do 18 5
18-25 57
26-35 45
36-55 37
56 a vice 20
2. Vase pohlavi 164
Muz 73
Zena 91
3. Povolani (nemusite odpovidat) 164
Podnikatel 27
Manazer 16
Nezaméstnany 8
Student 12
Zena v domacnosti 19
Bez odpovédi 82
4. Mésicni plat (nemusite odpovidat) 164
Do 500 eur 7
500-1000 12
1000-2500 13
2500-5000 8
5000 a vice 4
Bez odpovédi 120
5. Jaké sluzby fitness klubu pouzivate 440
Aerobik 49
Joga 26
Pilates 17
Cviceni na kolech 46
Spa 164




Posilovna 138
6. Jak Casto navstévujete fitness centrum 164
3-7 krat tydné 72
1-2 krat tydné 89
1-3 krat mési¢né 3
Malokdy 0

7. Jak jste spokojeni s praci personalu ve fitness centru 164
1 bod 0

2 body 0

3 body 6

4 body 51

5 bodu 107
8. Jste spokojeni s rozsahem poskytovanych sluzeb? 164
1 bod 0

2 body 0

3 body 0

4 body 30
5 bodi 134
9. Jste spokojeni s rozvrhem skupinovych lekci (pokud je navstévujete) | 164
1 bod 0

2 body 14
3 body 0

4 body 27
5 bodi 38
Bez odpovédi 85
10. Jste spokojeni s kvalitou trenazérti? 164
1 bod 0

2 body 5

3 body 9

4 body 83
5 bodi 67
11. Jste spokojeni s hygienou a Cistotou? 164
1 bod 0




2 body 0

3 body 10
4 body 78
5 bodi 76
12. Jste spokojeni s cenami sluzeb? 164
1 bod 0

2 body 19
3 body 18
4 body 61
5 bodu 66
13. Jste spokojeni s prostfedim fitness klubu? 164
1 bod 0

2 body 0

3 body 0

4 body 27
5 bodu 137
14. Jste spokojeni s provozni dobou klubu? 164
1 bod 0

2 body 48
3 body 8

4 body 40
5 bodi 68
15. Jste spokojeni s vysledkem navstévy fitness centra? 164
1 bod 0

2 body 0

3 body 4

4 body 63
5 bodi 97
16. Jste spokojeni s urovni a kvalitou fitness trenért (pokud vyuZzivate 164
jejich sluzeb)

1 bod 0

2 body 4

3 body 0




4 body 13
5 bodi 47
Bez odpovéedi 100
17. Pokud jiny fitness centrum nabidne stejné sluzby, ale za levnéjsi 164
cenu, zustanete v naSem fitness centru?

1 bod 8

2 body 23
3 body 0

4 body 51
5 bodu 82
18. Ohodnotit kazdou ze sluzeb a fitness centrum celkové

- posilovna 138
1 bod 0

2 body 0

3 body 0

4 body 61
5 bodi 77
- skupinové lekce 72
1 bod 0

2 body 0

3 body 0

4 body 14
5 bodi 58
- Spa 164
1 bod 0

2 body 12
3 body 0

4 body 96
5 bodu 56
- celkové 164
1 bod 0

2 body 0

3 body 7




4 body

68

5 bodii

89




