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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Klicova slova:

Marketingovy vyzkum spokojenosti zédkaznikii Family Fitness Olgy
Sipkové

Cilem této bakalatské prace je zjistit spokojenost zdkazniki Family
Fitness Olgy Sipkové na zakladé jejich oéekavani a vnimani skute¢né

hodnoty poskytovanych sluzeb.

Na zakladé dotaznikového Setieni sesbirat data a nasledné dle

ziskanych poznatki navrhnout opatieni a feSeni zjisténych nedostatk.

Metoda zvolena pro marketingovy vyzkum je metoda pisemného
dotazovani. Velikost vybérového souboru byla urCena vlastnim
usudkem a snadnou dosazitelnosti. Respondenti jsou zafazovani

do vzorku prostym ndhodnym vybérem.

Dle vysledk marketingového vyzkumu jsou zakaznici Family Fitness
pomémé spokojeni. Pfesto byly dotazovanim zjiStény urcité
nedostatky, na kterych by mél management fitness zapracovat.

V zé&véru prace bylo sestaveno nékolik doporuceni.

sportovni marketing, sportovni Sluzby, sluzby, fitness centrum,

dotaznik



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing research of customer satisfaction in Family Fitness Olgy
Sipkové
The goal of this thesis is to determine customer satisfaction of Family

Fitness Olgy Sipkové based on their expectations and perception of

actual value of provided services.

Collect data based on the survey and then according to the acquired

knowledge propose measures and solutions of the problems.

The method of this marketing research is the survey, questionnaire.
The sample sizes were defined based on own discretion and easy

accessibility. Respondents were sampled by simple random sampling.

The result of marketing research is that the customers of Family
Fitness are pretty satisfied. Yet there were acknowledge small
imperfections. The fitness management should try to fix these

problems. There are few measures and solutions in the conclusion.

sport marketing, sport services, services, fitness centre, questionnaire
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1 UvVoD
Ve druhé dekade 21. stoleti je podil sluzeb na celkovém HDP vétsi, nez kdy

diive. Neustadle rostouci konkurenéni prosttedi vytvari kazdy den vyzvy
pro management spole¢nosti. Tento fakt plati ve vSech odvétvich, zejména v tom
sportovnim. S tim jak moderni zdravy zivotni styl ziskava na popularité, roste i zajem
o poskytované sluzby fitness a wellness center, podobnych Family Fitness Olgy
Sipkové.

Cilem kazdého managementu je vybudovat silny prosperujici podnik se stalou
Klientelou. Utvafeni loajalnich zakaznikd je vysledkem komplexni marketingové
strategie. Ta je postavena predev§im na uspé€$né komunikaci se zakazniky. Znat
zdkaznikovy neustale se ménici potfeby je klicovym faktorem. Ukolem marketingu je
tyto potieby zjistovat, predvidat a nasledné se je snazit naplnit. Tento proces je velmi

naroc¢ny a nikdy nepfestava.

Zakaznik ma pred zakoupenim sluzby jistd ocekavani, kterd se mu poji na jiz
zminéné potieby. Spokojenych zakaznikd podnik docili nastavenim takové kvality
poskytovanych sluzeb, kterd pfinejmenSim vyrovna dana ocekavani. Idedlnim stavem

je, kdyz zakaznikova oc¢ekavani jsou predcena.

Pokud podnik nechce zjiStovat stav spokojenosti jen méfenim miry
odchézejicich zakaznikd, mél by podniknout ur€ita opatieni. Zakladem je jiz zminéna
komunikace, tou lze ziskat urcitou zpétnou vazbu piimo od zdkaznik. Vhodné jsou
1 prostfedky marketingovych vyzkumi. Tuto praci Ize uchopit jako piiklad aplikace
jednoho z mnoha moznych vyzkumt. Prace je postavena na dotaznikovém Setifeni

spokojenosti zakaznik? Family Fitness Olgy Sipkové.



2 CILE A UKOLY PRACE

Cilem této bakalaiské prace je zjistit spokojenost zékaznikli Family Fitness Olgy

Sipkové na zakladé jejich oéekavani a vnimani skute¢né hodnoty poskytovanych sluzeb.

Sesbirat data prostiednictvim dotaznikového Setfeni a nasledné na zakladé

ziskanych poznatkli doporucit opatieni pro feseni zjisténych nedostatki.
K dosazeni cile bylo tieba stanovit nasledujici tikoly:

e Osvojeni si potfebnych znalosti z oblasti marketingového vyzkumu,
marketingu sportovnich sluzeb a spokojenosti zakazniki.

e Sestaveni dotazniku nezbytného pro sbér dat.

o Pilotaz a zajiSténi validity dotazniku.

e Samotny sbér dat.

e Analyza dat, zpracovani vysledkt a vyhodnoceni

e Na zaklad¢ vyhodnoceni navrhnout feseni zjisténych nedostatki.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

V této kapitole je vymezena problematika prace podle nékolika Ceskych
1 zahrani¢nich autorti. Aby marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikii mohl byt
spravn¢ proveden, je dulezité si ujasnit, jaka jsou specifika sportovnich sluzeb, jak
vyuzit marketingovych nastroji u danych sluzeb, kdo je vlastné zékaznikem

a co znamena zakaznikova spokojenost.

3.1 Sluzby

Sluzby, jejichz sektor je nejdominantnéj$i v ptisobeni zvySovani procenta
zaméstnanosti, definuje Kotler jako: ,, Jakykoliv akt nebo vykon, ktery miize jedna strana
nabidnout jiné strané a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zméné viastnictvi

cehokoliv. Priprava sluzby miize, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem.’

(Kotler, 2009, str. 440)

Podobnou definici nabizi Americkd marketingova asociace: ,,Sluzby jsou
samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni
potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce
sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak tot0 uziti nutné,
nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.* (Americkd marketingova
asociace in Vastikova, 2014, str. 16) Zakaznik ptichazi do fitness centra s pozadavkem
naplnit své pozadavky at’ uz ohledné& fyzické kondice, redukce vahy ¢i odbourani stresu.
Provozovatel umozni sluzbu poskytnutim svého zatizeni, 1 zprosttedkovanim hmotného
zboZi jako jsou posilovaci stroje a rizné cvic¢ebni pomicky. Pofizeni takovychto stroji
a prostor je pro zakaznika zna¢n€ nédkladné, z CehoZ téZi pravé provozovatel sluzby.
Je si védom, ze pro zakaznika je mnohem vyhodnéjsi z hlediska nakladt zaplatit
vstupné poptipad¢ ¢lenstvi do fitness centra, kde je daleko vétsi rozmanitost zafizeni,
nez kdyby je sam zakaznik vlastnil. Zakaznik zaplati za moZnost jen vyuZit posilovacich

strojii nebo relaxacnich prostor.
Pro tuto praci je pomé&rmé vhodné zminit 1 vniméni sluzeb podle Spacila: ,, Kdyz
si zakaznik objedna sluzbu, kupuje si nehmatatelnou zkusenost, ktera ma predstavovat

soubor vyhod produktu rizného charakteru. “ (Spacil, 2003, str. 13)

Tento soubor je tvofen nékolika slozkami, zdkaznikem viditelnymi
a neviditelnymi. Jednoznacné viditelnou sloZzkou jsou zaméstnanci v tzv. ,,prvni linii‘.

V piipadé fitness center se jednd o zaméstnance pracujici na recepci. DalSimi jsou
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vnitini hmotné prostfedi a vné&jSi prostfedi Vv podobé ostatnich zakaznikl. Celkovy
Od uklidu prostor, servisu stroji v posilovné, piipravy poskytovanych napoji

az po spravu chodu celého fitness centra. (Spacil, 2003)

3.1.1 Charakteristiky sluzeb
Pro jasné odliSeni sluzeb od vyrobkl, se v marketingové teorii uzivaji vlastnosti

nehmotnosti, neoddélitelnosti, proménlivosti, pomijivosti a nemoznosti vlastnictvi.

3.1.1.1 Nehmotnost

Vzhledem Kktomu, ze sluzby nejsou zadnym fyzickym produktem, je
pro zakaznika nesmirné tézké rozpoznat jejich kvalitu a provedeni. Nelze si je piedem
vyzkouset, ohmatat, srovnat dva odlisné vyrobky, aniz by je zakaznik zakoupil.
Jednotlivé atributy, jako jsou pfistup vykonavatele sluzby, spolehlivost, diivéryhodnost,
urovenl znalosti persondlu, je mozné fadné€ posoudit teprve pii spotiebé. Pravé tato
vlastnost sluzeb znesnadiuje posileni duvéry zakaznika v kvalitu produktu. (Janec¢kova,

Vastikova, 2001)

Pro manazery a celkové pro poskytovatele sluzeb je nesmirné dilezité investovat
¢as 1 penize do marketingové komunikace. Zaméfit se na vytvofeni dobrého jména,
posilit zna¢ku a materialni prostfedi. Vzhledem k absenci hmatatelnosti produktu
se zdkaznik mnohem castéji fidi doporuCenimi a zkuSenostmi svych blizkych, tedy

tzv. ,,word of mouth®. (Vastikova, 2014)

Jednou z moznosti jak zvysit duvéru zakaznika, je poskytnout garanci sluzby.
McCarthy a Perreault se k poskytnuti zaruky vyjadiuji takto: ,,Mnohem vétsi riziko je
poskytovani garance sluzeb, jak poskytnuti zaruky fyzického produktu. Apaticky
zaméstnanec nebo defekt sluzby mohou zpuisobit velké vydaje. Nicméné bez poskytnuti
garance, nespokojeni zdakaznici mohou prosté odejit, aniz by si viitbec stézovali. Kdyz
zakaznici zaruku vyberou, spolecnost miize snadnéji identifikovat problém. “ (McCarthy,

Perreault, 2002, str. 271)

3.1.1.2 Neoddelitelnost

Produkei sluzeb od spotieby lze jen tézce oddélit. Zakaznik se stavad v podstaté
spoluproducentem, jelikoz zakoupena sluzba je produkovana Vv jeho pfitomnosti. Mezi
poskytovatelem a spotfebitelem vznika urcita interakce, proto je dulezité dbat

na komunikaci a samotny proces vykonu. Zékaznik si sluzbu kupuje s urcitym
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ocekavanim na zéklad¢ informaci, které mu byly poskytnuty. Tudiz nejsou vhodné
jakékoli sebemensi zmény v prabéhu poskytovani. Tyto zmény by mohly zplisobit zvrat

ve vysledném vnimani kvality nabizen¢ sluzby. (Vastikova, 2014)

3.1.1.3 Promenlivost

Procesu poskytovani sluzby se ucastni jak zakaznik (spotiebitel), poskytovatel
(producent), tak i ostatni lidé. Zejména v oblasti sportu, fitness center konkrétné.
Charakter proménlivosti ovliviiuje uritou uroven kvality, ktera je spotiebiteli
podavana. Napf. pii navstéveé skupinovych lekci posilovny ma na vyslednou kvalitu
sluZeb vliv trenér, ostatni zakaznici, tak 1 pocasi, které zase ovlivni hojnost ndvstévnosti
centra. Proto pii zakoupeni zprvu dvou totoznych sluzeb je velka pravdépodobnost

odlisnosti v kvalité pii poskytnuti.

3.1.1.4 Pomijivost

Z nehmatatelnosti sluzeb vyplyva, ze jsou zaroven neskladovatelné, nelze
je uchovat, vratit nebo opétovné prodat. Pii nespokojenosti s vykonem lektora ve
fitness, zdkaznik sice nemiize sluzbu reklamovat, nicméné Ize sdélit pfipominky vedeni
pro piipadné inovace. Ukolem vedeni spoleénosti je hlidat korespondenci nabidky
a poptavky po sluzbach, aby se predchazelo piipadnému nenaplnéni ¢i pieplnéni

kapacit. (Kotler, 2009)

3.1.1.5 Nemoznost viastnictvi

Nemoznost vlastnit sluzbu znamend pro zdkaznika ziskani pouze prava
na poskytnuti sluzby. S tim souvisi naléhavost na spravné zvoleni distribu¢nich kanald,
tedy jak dostat sluzbu k zakaznikiim. Nejvhodnéjsi distribu¢ni kandly jsou bud’ piimé,
nebo velmi kratké. Management, v disledku nemoznosti ziskat prdvo na vlastnictvi,

zdaraziuje vyhody spojené prave s timto nedostatkem. (Vastikova, 2014)

3.1.2 Marketing sluzeb

S uvedenymi vlastnostmi se nesou jiZ nastinéné problémy, které znesnadiuji
vytvateni stoprocentniho produktu. Sluzby se neustdle méni a je tézké nastavit
konstantni maximalni kvalitu. Na druhou stranu diky proménlivosti je mozné sluzbu
vice pfizpisobovat pozadavkim zakaznikd. Spole¢nost se tak mize zaméfit, v ptipade

mensich podnikt, na individualizaci poskytovanych sluzeb.
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Zameéstnanci jsou pfi poskytovani sluzby v pfimém kontaktu se zdkaznikem.
Ulohou managementu je tedy najit takové zaméstnance, kteii zjisti a uspokoji
zékaznikovy potfeby a pozadavky. Vytvofi a odevzdaji sluzbu a zaroven budou
reprezentovat jméno firmy pted spotiebitelem. To, ze se zadkaznik aktivné ucastni
produkce, ztézuje zavadéni inovaci. Je nucen zménit své zvyklosti a osvojit si jiné.

(Bogdanovska, Pavlickova, 2011)

Poslani marketingu znamena zdarné piildkat a hlavné primarné si udrzet
zékaznika. Davno se odstoupilo od metody ,,jediného prodeje”. Spolenosti vytvari
dlouhodobé strategie, umoziujici rozsifeni podniku a nalezeni celozivotnich zédkaznik.
Vyznaénym prvkem je rozliSit ziskové a neziskové zékazniky, a nasledn¢

se o ty ziskové nalezité starat, udrzovat dobré vztahy. (Smith, 2000)

3.1.3 Kvalita sluzeb

V neustéle rostoucim konkuren¢nim prosttedi sluzeb, se management organizaci
stale vice obraci na jejich kvalitu. Ta ovliviiuje nejen spokojenost zdkazniki, ale také
jejich loajalitu. Spokojeny loajalni zakaznik zas znamena vétsi zisky pro spolecnosti.
Vzhledem k specifickym vlastnostem sluzeb, pfedev$im nehmotnosti, kvalita funguje

jako urcitd konkurenéni vyhoda. (Vastikova, 2014)

Gronroose (2014) rozdéluje kvalitu na dvé hlavni slozky, technickou kvalitu

a funkéni kvalitu.

Technicka kvalita se tyka méfitelného elementu sluzby. S nim se zdkaznik setka
nejvice pii pribehu sluzby a pfii interakci s jejim poskytovatelem. Piikladem muiZze byt

vystup trenéra pii skupinovych cviceni nebo fyzioterapeutickéd naprava zranéni.

Funkéni kvalita sluzeb se vaze ke zplisobu poskytnuti. Zakaznik vnimé funkéni
kvalitu pomémé subjektivné. Ovliviiuje ho prostiedi, vstficnost zaméstnancl
1 celkovy proces sluzeb. Subjektivni vnimani zdkaznika podléha selektivni tivaze
(pozorovani faktli souvisejicimi s normalnimi potiebami), selektivnimu vybéru
informaci a selektivnimu zapamatovani si (zapamatovani informaci potvrzujicich

obecna pravidla).
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3.2 Sportovni sluzby

Sportovni sluzby se v odborné literatute zafazuji do sportovniho produktu.

Definice sportovniho produktu podle Shanka a Lybergera: ,, Sportovni produkt je
zbozi, sluzba nebo jakdkoliv kombinace obou, kterd je vytvorena k tomu, aby poskytla
vyhody sportovnim divakiim, ucastnikiim a sponzorum. *

(Shank, Lyberger, 2014, str. 262)

Mullin, Hardy, Sutton (2014) vnimaji sportovni produkt jako komplexni balik
hmotnych a nehmotnych produkti. Samotny sportovni produkt je podle nich tvotfen
jadrem a jeho nastavbou. Jadro piedstavuji hraci, forma hry, vybaveni a vystroj,
personal a proces, misto a chovani fanouskl. Dopliiujici nastavbu tvoii vstupenky,

programy, hudba, statistiky.

3.2.1 Klasifikace sportovnich sluzeb
Sportovni sluzby mohou byt klasifikovany dle Simy (2009) nasledn:

Sluzby pro potéSeni zakaznika

Tento typ sluzeb je provozovan organizacemi, které predev§im poskytuji
potiebné vybaveni a zafizeni. JelikoZ zdkaznici navStévujici tento typ sluzeb jsou
nejcastéji samostatné motivovani za UCelem télesné aktivity, pro management
organizace je tim padem prioritni zajisténi veSkerého vybaveni potfebného pro tuto
aktivitu. O zafizeni tohoto typu byva velky zdjem, proto je vhodné pouzivat rezervacni

systém.
Sluzby pro zdravi a kondici

V ramci téchto sluZzeb spolecnosti spojuji maloobchodni prodej s pronajimanim
zarizeni. Zakaznici védi, co chtéji, zcela odpovidaji za svou aktivitu. Vedeni tedy netesi

kontrolu jejich jednani.
Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti

Organizace stimto typem sluzeb (sportovni kluby, télovychovné jednoty,
sportovni Skoly) se snazi vychovnou aktivitou naucit klienta uréitym sportovnim
dovednostem. Klade se apel na znalost a profesionalitu trenéri, ktefi predavaji znalosti
sportovni techniky a taktiky. Jen malokdy klienti nejsou sami motivovani. Pro tento
piipad by trenéti méli byt schopni zdkazniky motivovat a svym pozitivhim vedenim
presvedcit.
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Sluzby pro dosaZeni vrcholnych vykoni

Klient pod vedenim odbornika se snazi postupné dosdhnout vrcholnych vykont
Vv urc¢itém sportovnim odvétvi. Cile a ¢innosti organizace se shoduji s témi klientovymi.
Opét jsou zde vyzadovany odborné znalosti a védomosti, které trenér predava

zakaznikovi.
Sluzby pro udrzeni kvality Zivota

Sluzby tohoto typu jsou zaméiené na udrzeni a zlepSeni kondice klientd, ktefi
jsou zvykli fyzické aktivité. Nabidka sluzeb se skldda ptedevsim z individualnich nebo
skupinovych programd.

Lécebné sluzby

Lécebné sluzby jsou provozovany nejCastéji v podobé rehabilitacnich
¢1 relaxaénich programi, programi pro redukci télesné hmotnosti nebo v dnesni dobé
upotiebitelnych programli na snizeni stresu. Programy jsou sestavené pro klienty
s nedostateénou fyzickou zdatnosti nebo vzhledem. Utelem téchto sluzeb je zvy3eni

fyzické zdatnosti a zdravi, zaroven s pfedanim pfiméreného vzdélani v oblasti t€lesného

cviceni.

3.2.2 Marketingovy mix sportovnich sluZeb

Marketingovy mix je strategii kombinujici rizné marketingové nastroje, které
pomahaji vytvoftit a uvést produkt na trh. Poskytuje odpovédi na nejzakladnéjsi otazky
ohledn¢ produktu, ceny, zptsobu distribuce, vybéru zakaznika, sd€leni informaci.
Ve sluzbach se zakladni nastroje hmotnych produktt ,,4P* — product (produkt), price
(cena), place (misto), promotion (propagace), rozsifuji o dalsi tii ,,P*“ — people (lid¢),

processe (proces), presentation (prezentace).
Produkt

Produkt je ,,zakladnim kamenem® celého marketingu, hovoii se o ném jako
0 hlavni jednotce vymény se zakaznikem. Ten se snaZi naplnit své potieby a poZzadavky,
hledd néco uzite¢ného a zarovenn funkcniho. Pokud své potifeby naplni, je velka
pravdépodobnost, ze v ndkupu, v piipad¢ této prace v uzivani sluzby, bude i1 nadale
pokracovat. Nelze ho povazovat za stejnorody, pojima mimo jiné sportovni zboZi,

sluzby, mista, osoby, myslenky. (Caslavova, 2009)
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Sportovni  organizace Casto vyuzivaji produkt jako formu vyhody
nad konkurenci. Neustale se snazi vymyslet a zavadét doposud ne zcela zndmé sluzby
V neustale rostoucim konkurenénim prostiedi. (Yee, Yeung, Ma, 2013) Sluzby v oblasti
fitness podléhaji neustalému tlaku novych trendi, které do Ceské republiky ptichazeji.
Jednim z trendt je v poslednich letech ustup kolektivnich sporti do pozadi ve prospéch
sporti individudlnich a fitness. Typickou vlastnosti sportovnich center je nabizeni
kombinace vicero produkta tak, aby pokryly co nejvétsi ¢ast klientskych pozadavkd.
Napiiklad fitness centrum nenabizi jen sluzby posilovny, ale také skupinové lekce,

saunu, masaze, zdravotni vysetieni etc.
Cena

Stanoveni ceny neni dileZzité jen pro finan¢ni planovani, ale také pro marketing.
MuZe mit vliv na chovani zédkaznika pfi ndkupu. Z tohoto divodu je dilezité odhadnout
uroven ceny, kterou je zakaznik ochoten piijmout. Pokud cena bude pftili$ nizka, fitness
se preplni, a ne vSichni budou moct sluzbu vyuzit. Na druhou stranu pii pfili§ vysoké
cené nebude o sluzby z4jem, kapacita tak zlistane nenaplnéna, coz snizi zisk organizace.
Zakaznik mé zaroven tendence posuzovat kvalitu sluzeb podle vyse ceny. Nizké ceny

24

spojuje s nizsi kvalitou a naopak. (Sima, 2014)

V ramci cenové politiky je také nutno si poloZit otazku cenové diferenciace,
obzvlasté, jedna-li se o fitness centra. Zda poskytnout rozdilné ceny ve vazbé
na odlisnosti v soci-ekonomickém postaveni, na nizké frekvenci navstévnosti
Vv polednich hodinach, na nutnosti pfitdhnout nové klienty, na odménéni loajalnosti

klientd nebo na upevnéni vztaht.

Pfi kone¢ném stanovovani ceny je dilezité¢ zohlednit finanéni a marketingové
cile organizace, naklady na poskytnuti sluzeb, poptavku a silu konkurence. (Torkildsen,

Taylor, 2011)
Misto

Na rozdil od hmotnych produkti, kde je produkt distribuovan k zakaznikovi,
u sluzeb je tomu opacné. Zakaznik dochédzi do mista spotieby sluzby. Nejdiive si vSak

vyhleda a sesbird informace a kone¢ny tisudek si vytvoii pravé v misté poskytnuti.

Rozhoduje-li se poskytovatel sluzby, kde zafizeni umistit, m¢&l by tak Cinit
s ohledem na skupinu potencialnich zédkazniki. U jiz existujiciho zafizeni je nezbytné

se soustiedit na pfistupnost zafizeni, umistit ukazatele, mapy, celkové zatraktivnit vstup.
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Velkym kladem je napfiklad eventualita vstupu do fitness centra nejen v béznych

hodindach, ale i o statnich svatcich nebo v pozdéjsich dennich hodinach.
Propagace

Dle Horakové , Smyslem propagacni <dinnosti je zejména informovat
0 produktu — napriklad o jeho vlastnostech, dostupnosti a cené — a presvédcit

potencialni zakazniky o vyhodnosti koupé produktu. “ (Horakova, 1992, str. 37)

Propagace je tvotfena ¢tyfmi hlavnimi nastroji, oznacovanymi jako komunikacni
mix: reklamou, osobnim prodejem, podporou prodeje a publicitou. Aplikace
komunika¢niho mixu nezavisi jen na vysi rozpoctu, ale i na druhu produktu, potencialni

skuping¢ zékaznikt, konkurencnim prostedi, zvolenych médii a cild organizace.
Lidé

Ve sportovnich sluzbach jsou lidé klicovym faktorem, pravé diky vzdjemnému
pribéhu produkce a spotieby. Interakce personalu se zakaznikem je nevyhnutelna. Proto
by management podniku mél dbat na odbornost personalu, schopnost empatie, zaroven

zamé&stnance vzdélavat, Skolit a motivovat. Vhodnou komunikaci persondlu je rovnéz

mozno ziskat konkuren¢ni vyhodu.
Proces

Proces zacind zékaznikovym vyhledavanim sluzby, pokracuje dopravou
do centra, parkovanim, vstupem a orientaci po =zafizeni, pfes priubéh aktivity
az po samotny odchod ze zafizeni. (Torkildsen, Taylor, 2011) VSechny jednotlivé

vvvvv

vV procesu sportovnich sluzeb podle Caslavové (2009, str. 113) hraji:

e doba obsluhy zdkaznika — rozvrhy hodin sportovnich zafizeni, kolik ¢asu
se Vv zafizeni stravi

e rychlost obsluhy — idealn¢ v co nejkratSsim ¢ase

e doba cekani — diilezitost véasného zacatku lekci

e forma obsluhy — forma skupinového cviceni vs. individualniho cviceni
Prezentace

Materialni prostfedi provozovny dopliuje celistvy dojem kvality nabizenych
sluzeb. Napoméaha zmaterializovat nehmatatelné sluzby. Jedna se o budovy, vybaveni

fitness, design prostort, Cistotu i uniformy zaméstnanci.
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3.2.3 Fitness centrum
Dle Simy ,, Fitness centrum predstavuje zarizeni s pomiickami pro posilovani
a udrzovani télesné kondice, nékdy i s poskytovanim terapeutickych sluzeb, popr.

obcerstvenim. “ (Sima, 2014, str. 47)

Fitness centra maji obrovskou vyhodu vtom, Ze jsou pfistupna kazdému,
kdo o poskytnuti danych sluzeb stoji. Lze zacit v jakémkoliv véku, pohlavi, s uréitymi
télesnymi indispozicemi a tuto ¢innost lze provozovat béhem celého roku. Zaroven
poskytuji Siroky prostor pro urcité ptizpisobeni klientim, jak formou osobniho trenéra,
tak | wuzavienymi skupinovymi cvi¢enimi. Pokud je fitness provadéné spravné,
je idedlni pohybovou aktivitou. Vzhledem k rozmanité skuping uzivateli fitness center,
neni homogenni ani motivace k cvi¢eni. Popularnim motivem je zdravy zivotni styl,
pfedev§im piedchazeni modernim populaénim onemocnénim. Dfive vyrazny motiv
kondi¢né-esteticky nevymizel. Pro mnoho klientl je stale prioritni stavba svalové tkané

a redukce tukové hmoty. (Stackeova, 2003)

3.2.3.1 Klasifikace fitness center
Sima (2014) rozdéluje centra podle dvou kritérii, podle urovné sluzeb a podle

cilového zakaznika.

a) Klasifikace podle irovné sluzeb

Budget centra, oznadovana také jako nizkonakladova centra. Jedna
se 0 organizace sné¢kolika malo zaméstnanci, jednoduchym prostiedim (Casto jen
posilovna). Cilem centra jsou pifedev§im nizké ndaklady a zaroven nizka cena
pro klienty. Nejcastéji se nachdzi v menSich méstech jako samostatné podniky nebo
jako soucast jinych zafizeni.

Value Kkluby jsou zalozeny na poskytnuti zakladni irovné servisu. Prostiedi
a vybaveni je kvalitni, jsou zde vétsi prostory posilovny, aerobni zony, sali
pro skupinova cvifeni. Klasicka nabidka sluzeb je rozSifena o moZnost osobniho
trenéra, masdze, saunu Ci relaxaéni zoénu. Atmosféru dotvaii ptfitomny personal
obsluhujici recepci.

Luxury centra lze oznacit za value kluby s urcitou nadstavbou. Kvalita
a uroven sluzeb je Spickova, rozsah sluzeb je mnohem vétsi, poskytuji se dopliikové

sluzby jako zaptjcka rucniki Ci prostéradel, pfitomnost fitness instruktort.
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b) Klasifikace podle cilového zakaznika

Komercni fitness centra navsStévuje Sirokd vefejnost. Klient plati
prostiednictvim jednotlivych vstupli, permanentek nebo roc¢nich Cclenstvi. Centra
poskytuji sluzby posilovny, aerobni zény, skupinova cviceni 1 relaxacni sluzby.

Pfipojena fitness centra pifedstavuji doplitkovou sluzby k jiné podnikatelské
¢innosti (hotely, nemocnice, $koly, sportovni kluby). Klienti jsou podminéni nejdiive
zakoupit sluzbu hlavni podnikatelské Cinnosti. Poplatek za uziti mize i nemusi byt
vybiran.

Domaci fitness centra byvaji umisténa na soukromych pozemcich a slouzi

ro~r

pro potiebu mistnich. Ti za vyuziti sluzby neplati zadné poplatky.

3.3 Zakaznik

Zékaznik je kli¢em uspé$nych organizaci poskytujicich sluzby. Organizace jsou
na zakaznicich zavislé. Pro zdarné fungovani organizace je tfeba rozumét,
jak soucasnym, tak i budoucim pottebam zakazniki, predvidat a posléze plnit

zakaznikova ocekavani.

Americkd marketingova asociace definuje zdkaznika jako: ,, skutecného nebo
potencidalniho kupujiciho produktii nebo sluzeb*.(American marketing association,
2016). Organizace ma vzdy dva typy zakazniki, externi a interni. Mensi podil
na celkovém poctu zakaznikii tvofi skupina interni, zaméstnanci. Za externi zakazniky

lze povaZovat investory, dodavatele, domacnosti a fyzické kupujici.
Prace se vzhledem k tématu zaméti pouze na externi zakazniky.

Prvnim krokem ke zdarnému vyzkumu spokojenosti zakaznikli je jasné

definovani zékaznické skupiny, jak soucasné, tak i potencidlni.

3.3.1 Spokojenost zakaznika

Existuji nédzory, Ze spokojenost zdkaznika se odrazi od nabidky produkti
vyhovujici specifikacim. Ty jsou ale Casto odvozovany od urcitych standardii, které
nutné nemuseji odrazet ocekavani zakaznikl. Nepfesné je také minéni, Ze spokojenost
definuje rozsah reklamaci a stiZznosti. Reklamace a stiZznosti jsou reflexem
nespokojenosti a daly by se spiSe povazovat za efekt nizké miry spokojenosti. (Nenadal

etal., 2004)
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Dle Kotlera ,, Spokojenost je pocit radosti nebo zklamdani néjaké osoby vyvolany
porovndanim vnimanych vykonit (nebo vnimaného vysledku) k ocekavani. “ (Kotler, 20009,
str. 182) Zakaznik béhem koupé a spotieby sluzby prochazi n¢kolika etapami. Zprvu
si zakaznik uvédomuje své potieby, na zaklad¢ nich vybird jednotlivé potencialni
poskytovatele sluzby a rozhoduje nejen podle predchozich zkuSenosti
(jak svych, tak zkusenosti ptatel), ale také diky vlivu marketingovych nastroja, které
na n¢j pusobi. Prave v této etapé se utvari jeho ocekavani.

V nasledujici fazi zadkaznik sluzbu spotfebovava a zacina si utvaiet nadzor na jeji
proces a na to, zda sluzbu zakoupi znovu. V posledni fazi zdkaznik hodnoti.
Zda zkusenost ze spotieby sluzby ptedcila ¢i nepfedcila jeho ocekavani, zda stiznosti
byly akceptovany a byly poskytnuty kroky na napravu. Je-li zdkaznik spokojen,
poskytnuti sluzby piedc¢ilo jeho ocekavani nebo alespoit se hladiné ocekavani

vyrovnalo. (Spacil, 2003)

Bodet (2006) vidi kli¢ové atributy ovliviujici spokojenost i nespokojenost
V poctu instruktorti, v poplatcich, v poméru ceny — kvality, Cistoté zafizeni, teploté
ovzdusi v zafizeni, image klubu a v samotné pozici fitness centra a jeho dostupnosti.
Méné ovlivijici atributy jsou pak vybaveni a periferni prvky (napiiklad bazén nebo
ostatni nesportovni oziveni). Management by se podle toho m¢l zafidit a pfesunout vice

finan¢nich prostfedkl na podporu lidskych zdrojti a image klubu.
Dle Vastikové je spokojenost vymezovana témito proménnymi:

e Image — image sluzby i organizace

e Ocekavani zakaznika — porovnani minulych zkuSenosti se sluzbou
stavajici

e Vnimani kvality sluzby — tyka se sluzby, kvality personalu, spolehlivosti,
pruznosti

e Vnimani hodnoty sluzby — wvychazi zodbornosti a profesionality
poskytovatele, vstiicnosti persondlu i pozici vic¢i konkurenci

e Loajalita zdkaznika — zakaznik opakovan¢ sluzbu nakupuje

(Vastikova, 2014, str. 66)
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3.3.2 Méreni spokojenosti zakaznika
Mgéfteni spokojenosti by mél kazdy management spolecnosti vyuzit jako nastroj
zpétné vazby. Nenadal, Petiikova, Hutyra a Halfarova (2004) popisuji dva zakladni

sméry méfeni a monitorovani spokojenosti zakaznikd, jak externich, tak i internich.

Prvnim ze smért je postup vyuzivajici vystupni ukazatele vnimani zdkaznikd.
Ukazatele jsou odvozeny od pravidelnych vyzkumi a vypovidaji o pfimém vniméni
jednotlivych produktii odliSnymi skupinami. Druhy postup je zaloZeny na internich

ukazatelich vykonnosti, reflektujicich pribéh procesii uvniti organizace.

3.3.3 Zlepsovani spokojenosti

Zpusob, jakym lze zlepsit spokojenost zakaznikd zavisi na druhu organizace,
na druhu poskytovaného produktu, na zakaznicich, na dosavadni spokojenosti
zdkazniki a také na prostfedi. Podstatnym prvkem je komunikace, jak se zakazniky,
tak 1 se zaméstnanci. Obdrzi-li management organizace vysledky shrnujici spokojenost
zakaznikd, mél by tyto data interpretovat svym zaméstnanciim. Jsou jednim z faktort

ovlivilujicich zakaznika, nebot jsou to pravé oni, kdo sluzbu prodava a poskytuje.

Programy rozvoje vztahli se zdkazniky mohou byt feSenim, jak zlepsit
spokojenost. Mohou byt navrzeny tak, aby diky nim organizace dokéazala odpovédét
na otazky ohledné procest, externich zakazniki a zaméstnanci (Schéma 1).
Zodpovézeni téchto otdzek pomuze zformovat konkrétni projekty na zlepSeni

spokojenosti. (Nenadal et al., 2004)

Schéma 1: Program rozvoje vztahi se zakazniky

I Program rozvoje vztahi se zakazniky ﬂ
I v
Externi Procesy [ Zaméstmanci ]
zakaznici ¢
— . Které z nasich procesa Jak vnimaji
Co je d!"]_eﬂ“_? pro ovlivimji spokojenost vlastni
nase zalazniky? zakaznika? organizaci?
Jaké jsoun priciny Jaka je soucasna Jaké jsou znalosti
mezer mezi vykonnost téchto o poZadaveich
pozadavicy a procesa’ zalkkarmika?
realitou? # ¢
- ¢ Jaké jsou prioricy Jala je jejich
Jak je na tom zlepfovani vvkonnosti? zpusobilost?
konkurence?

& || Projekiy zlepiovani spokojenosti zakaznikn || J

Zdroj: Nenadal et al. (2004, str. 79)
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3.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je neopomenutelnou soucasti celého marketingového
konceptu. Aby organizace mohly efektivné vyuzit jednotlivych marketingovych
nastrojii, potiebuji k tomu informace. Ty musi byt zaroven vérohodné, aktualni,

objektivni, spolehlivé a adekvatni.

Piibova definuje marketingovy vyzkum jako: ,,shromazdovani, zpracovani
a analyzu veSkerych informaci potrebnych pro optimalni fungovani marketingu “.
(Ptibova a kol., 1996, str. 13) Ziskané informace je potieba zpracovat a uchovat
i pro budouci vyzkumy, proto si organizace vytvaii své vlastni interni databaze.

Ty néasledné mohou uplatnit v rdmci databazového marketingu.

Horakovd povazuje za ucel marketingového vyzkumu odvozeni urcitych
charakteristik daného trhu. At se jedna o odhad poptavky, rozbor trzeb z prodeje nebo
studie konkuren¢nich produktti. Informace tykajici se spotiebitele (demografické,
ekonomické a geografické charakteristiky) oznacuje za stejné¢ dilezité.

(Horéakova, 1992)

Vastikova (2014) rozdé€luje proces marketingového vyzkumu do nasledujicich

Ctyrt etap:

a) Definovani problému a vyzkumnych cila

Problém, kvali kterému organizace vyzkum provadi, je nezbytné spravné
definovat, aby se mohly urcit cile vyzkumu. Jedné se zejména o otazky, které¢ vyzkum
zodpovi. Nepfesné definovani by znamenalo jak sbér nepodstatnych dat, tak 1 vysoké
naklady. Stanovené cile se nejcastéji formuluji do hypotéz.

b) Sestaveni planu vyzkumu — faze pripravna

Pii tvorbé planu vyzkumu je tieba zjistit naklady na jeho realizaci, aby
neptesahly hodnotu piinost. V rdmci planovani se fesi: zdroje dat, metody a techniky
sbéru dat, vybérovy soubor a uréeni velikosti vzorku.

Vyzkumnik se musi rozhodnout, zda vyuZije primarni nebo sekundarni data.
Zacina se sekundarnimi daty, které byly sestaveny k jinému ucelu a vyzkumu. S t€émito
daty hrozi riziko zastaralosti, nepfesnosti i nespolehlivosti. Sekundarni data jsou
dvojiho druhu, interni (firemni data jako jsou prodejni piehledy, rozpocty, zpravy
z predchozich vyzkumt) a externi (vladni zdroje, periodika, on-line datab4ze, obchodni

zdroje).
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Rozhodne-li se vyzkumnik pro sbér primarnich dat, nasleduje volba metody
sbéru dat, tedy volba kvalitativniho nebo kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni
vyzkum je zaméfen na shromazdéni velkého mnozstvi kvantifikovatelnych udaja
s naslednou statistickou analyzou. Techniky sbéru dat v tomto ptipad¢ jsou pozorovani
nebo dotazovani. Technika pozorovani vyzaduje pfedem stanoveni objektu a subjektu
pozorovéani, mista a asu. Cim dal tim vice jsou oblibené audiovizualni pomicky
(videokamery, magnetofony). Technika dotazovani ma vice podob. Dotazovani
pisemné, osobni, elektronické ¢i telefonické. Nejméné nakladnou formou je dotazovani
pisemné, ma ale pomérné malou navratnost. Elektronické dotazovani je také
nizkonakladové, navratnost ma vyssi jak dotazovani pisemné, kontakt s respondentem
je zadny. Nejndkladngj$i formou je sice dotazovani osobni, ale kvalita ziskanych
informaci je vysoka.

Kvalitativni metoda sleduje maly vzorek respondenti zaméfeny na cilovou
skupinu. Tato metoda zkouma otazku ,,Pro¢?. Technikami kvalitativniho dotazovani
jsou hloubkova interview, ohniskové skupiny, panelova Setfeni domécnosti nebo
prodejen.

Pro planovani vybérového souboru je zapotiebi stanovit zakladni soubor.
Poté zplisob vybéru vzorku a velikost vzorku. Idedlni velikost vybérového vzorku
neexistuje, ale ¢im je vybérovy vzorek vétsi, tim je objektivnéjsi. Rozsah vybérového
souboru zaroven zavisi na variabilit€¢ zkoumaného znaku, na velikosti pfipustné chyby
a na zvolené pravdépodobnosti, se kterou chceme pracovat.

c) Implementace planu, shér a analyza dat — faze realiza¢ni

Pracovniky, kteti jsou zapojeni do sbéru dat, je tfeba fadné vySkolit. Sdélit jim
ucel vyzkumu, jakym zplisobem vybirat respondenty, ¢asovy harmonogram. Pro snadny
pribéh vyzkumu se provadi i kontrola terénnich pracovnikt. Dle Ptibové ,, Kvalita dat
zavisi na presnosti a spolehlivosti prdce tazatelu. Jednim z prvkii dosazeni a udrzeni
vysoké kvality dat je i kontrola prdce tazatehi. * (Ptibova a kol., 1996, str. 89)

Kontrola dat probiha po ziskani dotaznikil z terénu. Smyslem je vytadit logicky
nepouzitelné materialy (necitelné, dostatecné nevyplnéné apod.). Kontrolou realiza¢ni
faze nekonci, nasleduje proces kodovani do pocitacového systému. Odpovedi se koduji
do cisel a ty se zaznamenavaji do datové matice. Vyzkumnik piekodovana data

analyzuje, vytvari grafy, tabulky a rtizné statistické operace.
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d) Interpretace vysledkii — faze prezentac¢ni

Vysledky vyzkumu se zpracovavaji v podobé zavéreéné zpravy, tedy
vV ucelenych formalnich zavérech a doporucenich. Pfi psani zavéreéné zpravy
se vyzkumnik vraci na zacatek vyzkumu a porovnava, zda byly vSechny cile vyzkumu
naplnény. Finalnim vystupem vyzkumu je interpretace vysledkid, pii ni se nékdy
management dopousti chyb v podobé pifijmuti jen urcitych vysledkd, které je usvédcéuji

V jejich ocekavanich.
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4 METODOLOGIE

Pro realizaci marketingového vyzkumu spokojenosti zdkaznikii Family Fitness
Olgy Sipkové byl zvolen jiz zminény postup, ktery ve své publikaci uvadi Vastikova
(2014).

4.1 Seznam informaci, které ma dotazovani prinést

Pro presnéjsi urCeni zkoumané problematiky byly polozeny otazky, které
by dotazovani mélo zodpovédet.

e Jaké sluzby zékaznici nav§tévuji nejCastéji?

e Jak jsou jednotlivé sluzby pro zakazniky dilezité?

e Jaka je spokojenost zdkazniki se sluzbami?

e Jak jsou pro zakazniky dilezité jednotlivé slozky marketingového mixu?

e V Cem zéakaznici vidi prostor pro zlepSeni sluzeb?

4.2 Pripravna faze
Pro ucely této bakalaiské prace byla zvolena metoda pisemného dotazovani
s osobnim kontaktem. Metoda je nejméné nékladnd, ale zarovenh ma malou ndvratnost

vyplnénych dotaznikti. Vyhodou je, Ze respondent ma ¢as na promysleni odpovédi.

Zakladni soubor pro marketingovy vyzkum je tvofen vSemi zdkazniky Family
Fitness. Podle manazerky Andrey Truneckové, Family Fitness ma ptiblizné 400 stalych

¢lent, z ¢ehoz 35 % tvoii muZi a 65 % zZeny, to diky Siroké nabidce skupinovych leket.

Velikost vybérového souboru byla zvolena na zaklad¢ vlastniho usudku a snadné
dosazitelnosti. Cilovy pocet vybranych dotaznikd od respondentd byl stanoven na 100
(65 zen a 35 muzh). Dotazniky se vybiraly v prostorach recepce Family Fitness Olgy
Sipkové.

Pro zatazeni respondenta do vzorku byl zvolen prosty ndhodny vybér. Vzhledem
k malé navratnosti dotaznikti z prvnich dni, kdy dotazniky byly klientim pifedavany
persondlem recepce, do sbéru dat byla zapojena i autorka prace. Respondenty

oslovovala s prosbou vyplnéni dotaznik.
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4.2.1 Operacionalizace

Schéma 2: Operacionalizace

Posilovna ot. £. 4,57
Skupinoweé ot. £.4.5.6.7
lekce

Technickeé ot. £.9

/ Wh aveni
Détsky koutek ot. £.13
Produkt - — Y

-_.___________‘_‘:; e-shop ot. £.15, 16

Proces . .
. . = Oteviraci .
Ynimana ot. .2

hodnota ‘,—/’;;' doba

Dristribuce

/ Forma vstupu ot £.14
Spokojenost Cena

Instruktofift ot. £.8

zakaznika \
Y e o . renéfi
Oéekavani
Lide -
—_— Perscnal ot E.5
recepce
—_— , .

Prezentace Hygiena ot & 10
i Interiér ot. €.11
Satny ot. £.12

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.2 Konstrukce dotazniku
Otazka ¢. 1

Otéazka je uzaviend, respondent ma vybrat jednu nejvice se hodici odpovéd'.

Pta se na to, jak Casto respondent cvici. Charakter otazky je pouze informativni.
Otazky ¢.2-4a ¢.7- 13

Jednd se o otdzky menoritni. Jsou zcela uzaviené a skladaji se ze dvou Casti.
Prvni ¢ast zkouma dulezitost faktoru a druha ¢ast zjisStuje vnimanou uroven
poskytované sluzby. Pro dotazovani byla zvolena stupnice piikladaného vyznamu
(velmi dulezité-dilezité-méné dllezité- nepodstatné) a verbdlni Skéala (vynikajici-

dobré- uspokojujici- neuspokojujici).
Otazka ¢.5a¢. 6

Tyto otazky jsou zcela uzaviené, maji vice odpoveédi. Respondenti zaSkrtavaji,
které¢ druhy cviceni navstévuji. Otazka slouzi k zjisténi navstévnosti a zaroven

oblibenosti jednotlivych cviceni.
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Otazka ¢. 14

Otazka je zcela uzaviend, respondenti vybiraji z moznosti formy platby vstupu

do fitness. Otdzka ma informativni charakter.
Otazka ¢.15a¢é. 16

Otazka ¢. 15 je dichotomickd, respondent voli z moznosti ANO/NE. Otazka
¢. 16 doplnuje otazku €. 15 a zjistuje spokojenost respondentil. Je opét zcela uzaviena

a je tvofena dvéma castmi.
Otazka ¢. 17

Tato otazka je polouzaviena. Respondenti vybiraji zuvedenych moznosti,
co je zaujalo na fitness. Pokud respondent si z moznosti nevybere, ma moznost svij

faktor doplnit.
Otazka ¢. 18 a ¢. 19

Otazky jsou zcela uzaviené. Maji identifikacni charakter, zjiStuji pohlavi

a v€kovou skupinu.
Otazka ¢. 20

Otazka je oteviend a slouzi pro nédvrhy a podnéty respondentti.

4.3 Realizace
Pfed samotnym zahdjenim marketingového vyzkumu byla provedena pilotaz
vytvofeného dotazniku, pro zajiSténi srozumitelnosti a jednoznacénosti formulace

jednotlivych otazek.

Dotaznik byl rozdan 8 klientim Family Fitness. Na zékladé jejich zpétné vazby
byl dotaznik modifikovan. Upravena byla otazka ¢. 8, ke které byl pfidan dovétek:
,, Pokud sluzbu nevyuzivate, prejdéte na otdazku ¢. 9. Dale u otazky €. 14 byla ptidana
moznost formy platby ,, multisportovni kartou“. Jinak zbytek otazek podle respondentt
byl srozumitelny. Zaroven s ohledem na pfipominky pii pilotdzi byl upraven vzhled

dotazniku, bylo zvétSeno pismo pro lepsi Citelnost.

Data budou kdédovanim pievedena do datové matice. Nasledné budou vytvoieny
grafy s daty vedenymi v relativnich Cetnostech. Pro vyjadreni spokojenosti zakaznikt

bude pouzit klasifikacni kiiz.
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5 FAMILY FITNESS OLGY SIPKOVE

Family Fitness Olgy Sipkové bylo zaloZzeno v roce 2006, jako druha pobocka
center SPORT PARK as. V centru je provozovana posilovna, spinning, aerobni
skupinova cviceni, cvieni pro rodi¢e s détmi, sluzby osobnich sportovnich trenéra,

fitness bar, détsky koutek, solarium.

Family Fitness sidli v prostorach Metropole — Zli¢in, Revnicka 1, 155 21, Praha

Oteviraci doba fitness: Oteviraci doba wellness a relax:
Po —Pa: 7:00 — 22:00 Po —Pa: 9:00 — 22:00
So a Ne: 9:00 - 21:00 So a Ne: 9:00 - 21:00

5.1 Nabidka sluzeb

5.1.1 Fitness ¢ast
Posilovna Technogym

Posilovna je slozena ze tii Casti: aerobni zony, zony s posilovacimi stroji a zony
pro cviCeni s ¢inkami a ostatnimi pomuickami. V aerobni zoéné jsou k dispozici
pfedev§im bézecké pasy, rotopedy a orbitreky. Aerobni zona piedstavuje nejvetsi
plochu ve fitness ¢asti. V zoné pro cviceni je k dispozici mnoho pomucek: karimatky,
¢inky, bosu, TRX, posilovaci gumy, expandéry. Overbally.
Spinning Startuck

Spinnig je aerobni a vytrvalostni cviéeni na stacionarnim spinningovém kole.
Probiha formou skupinovych lekci, na které je vytvofen rezervacni systém. Pfistup
K rezerva¢nimu systému ma zakaznik na internetu.
Aerobni cvic¢eni + funkéni sal

Aerobni cviceni je poskytovdno formou skupinovych lekci. Neékteré lekce
je nutno si rezervovat pies internet z divodu omezeného poctu potiebnych pomfcek.
Skupinové lekce nej€asteji trvaji 60 min.

Funkéni sal slouzi ke skupinovym lekcim s TRX a Gravity. Pro tyto lekce
je nutna rezervace predem.

Vacushape

Jedna se o pohybovy podtlakovy systém, ktery napoméha odbouravat a spalovat

tuky v problémovych partiich. Je nutna rezervace predem, samotna aktivita trva 30 min.
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InBody 230 méreni télesné konstituce

Jedna se o jeden z nejspolehlivéjsich pristrojii pro diagnostiku a analyzu slozeni
lidského téla — tzv. analyzator. Samotna analyza je velmi rychld a jednoducha, jelikoz
trva okolo 30-ti sekund. Diagnostikuje vahu a pomér svali a tukové hmoty.

Tato diagnostika je vhodna pro vSechny od 6 do 99 let.

Photon Therma Wave
Jedna se o pfistroj na redukci vlivem dlouhovinného infracerveného zateni.

Umoznuje trvalé hubnuti, regeneraci téla a uvolnéni nervového sytému.

Solaria MegaSun

Solaria jsou k dispozici dvé, vertikalni a horizontalni.

Fitness bar + Kavarna
Bar nabizi rozmanité zbozi. Klasické nealkoholické ndpoje, mineralky,
proteinové napoje, néco malého k zakousnuti. K zakoupeni jsou i darkové vouchery

a zbozi Nike.

Détsky koutek
Je k dispozici pro vSechny klienty fitcentra. Na déti dozird odborny personal.
Déti maji k dispozici hracky, stavebnice, skladacky, omalovanky ¢i knizky. Koutek

je otevien od 8:00 do 19:00 a o vikendu od 9:00 do 19:00. Cena je 70,-K¢ za 2 hodiny.

5.1.2 Wellness ¢ast
Saunovy svét
Saunovy svét nabizi tyto druhy saun: Finskd sauna, bylinkové sauna, BIO sauna, para,
Kneipptv chodnik a ledovac (zazitkové sprchy).
Asijské masaze
Masaze provadi rodili maséfi z Asie.
Manikura OPI
Fyzioterapeut

Wellness bar
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6 VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Dotaznik celkem vyplnilo 102 respondentt. Z toho 33 muzli a 69 Zen.

Pro ptehlednou orientaci v ziskanych datech, byly vytvoteny grafy a klasifika¢ni
kiize. Grafy ukazuji relativni Cetnosti odpovédi. Odpovédi jsou tiizeny dle pohlavi.
Modré barva piedstavuje muze, Cervena Zeny. Celkovy pocet odpoveédi (muzi + Zeny)
predstavuje barva vinova.

Klasifikacni kiiz znazornuje na ose x ocekdvani zakaznikli a na ose y je

znazornén skutecny stav kvality sluzeb.
Otazka ¢.1 — Jak casto vyuZivate naSich sluZzeb?

Graf 1: Jak Casto vyuzivate naSich sluzeb?
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61%
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m Zeny (N=69)

10%
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Graf nam ukazuje, Ze nejvice klientli chodi do centra 2-3x tydné. Coz muze
poukazovat na navracejici se klientelu. 30 % klientd, kteti navstévuji fitness prave 2-3x/
tyden si vstupy plati multisportovni kartou, 26 % vyuziva ro¢ni Clenstvi a 16 % vyuziva
formu permanentky. Klienti navstévujici Family Fitness nepravidelné nebo 1x/14 dni

vyuzivaji platbu jednotlivych vstupi.
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Otazka ¢. 2 — Oteviraci doba

Graf 2: Dilezitost oteviraci doby
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Skoro pro polovinu klientd je oteviraci doba dulezitd. Dokonce pro 34 % je
velmi dilezitd. Coz poukazuje na vysoka ocekdvani s timto faktorem, nejspise diky

pracovné hektickému Zivotu.

Graf 3: Vnimana troven oteviraci doby
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Dle grafu 3 Ize konstatovat, ze klienti oteviraci dobu povazuji za dostacujici. Jen
5 ze 102 klientli oznacilo tento faktor za uspokojujici. Oteviraci doba fitness centra je
pres pracovni tyden od 7:00 do 22:00, coz ponechavd pomérné maly prostor pro

nespokojenost.
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Klasifikaéni k#iz 1: Oteviraci doba

!

Vynikajici
17 18 | 4 3
13 23 Dobr{/4 16 3
< | >
Velmi dulezity/a Dulezity/a Méng dilezity/a Nepodstatny/a
Uspokojujici
5

Neuspokojujici

%

Oteviraci doba je pro klienty dllezitd a zaroven jeji uroven kvality vnimaji jako

dobrou. V klasifikaénim kiizi se nachazime v prvnim kvadrantu, lze tedy tvrdit, ze

Klienti jsou s oteviraci dobou spokojeni.
Otazka €. 3 — Komunikace pracovniku recepce

Graf 4:Dilezitost komunikace pracovniki recepce
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Komunikace pracovnikl je pro klienty dilezita a velmi dualezitd. Pro Zeny je

vvvvv
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Graf 5: Vnimana troven komunikace pracovniki recepce
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Klasifikaéni kiiz 2: Komunikace pracovnik recepce

!

29 23 Vynikajici 1
|
21 25 Dobry/é 4 3
| ~
Velmi dilezity/s  Dalezity/a Méné dlezity/a Nepodstatny/a -
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\%

Komunikace pracovnikii je pro klienty dulezita a jeji Groven vnimaji jako
dobrou. Zk#ize vychazi, ze zakaznici jsou s komunikaci pracovniki spokojeni.
S komunikaci personalii nejsou spokojeni jen 3 1idé ze 102. Coz odpovida poznamkam
uvedenych ve 2 dotaznicich. Ve zminénych dotaznicich respondenti uvedli, Ze je

persondl nezdravi a netvaii se pozitivne.
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Otazka ¢. 4 — Rozsah nabizenych sluzeb

Graf 6: Dilezitost rozsahu nabizenych sluzeb
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Rozsah nabizenych sluzeb je mnohem diilezitéjsi pro zZeny nez pro muze. Tento
fakt vyplyva z Grafu 8, 94 % muzil navstévuje jen zafizeni posilovny. Kdezto Zeny

navstévuji jak posilovnu, tak i skupinové lekce.

Graf 7: Vnimana troven rozsahu nabizenych sluzeb
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U tohoto grafu stoji za povSimnuti, Ze pfestoze pro muze neni rozsah sluzeb tak

dulezity, 30 % stejné tento faktor oznacilo jen za ,,uspokojujici®.
y ) J pokojuy
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Klasifikacni kiiz 3: Rozsah nabizenych sluzeb

!

1 5 1 1 Vynikajici

22 39 Dobry/i 10 1

& | g
N

Velmi dulezity/a Dulezity/a Méng dilezity/a Nepodstatny/a

1 3 Uspokojujici

Neuspokojujici

\%

Ocekévani zakazniki urovné rozsahu sluzeb byla vyrovndna. Zakaznici jsou
spokojeni, krom 4 klientd. Tyto klienty lze povazovat za vyjimky, a management se
nemusi hrozit. Z hlediska prostorovych moznosti Family Fitness neni pomérné zadny
prostor pro rozsifeni centra napi. o bazén nebo jiné skupinové lekce, vyzadujici nové

prostory.
Otazka ¢. 5 — Jaké sluzby Family Fitness vyuZzivate?

Graf 8: VyuZivané sluzby
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Z grafu lze vycist, ze 94 % klientd navstévuje posilovnu. Z toho prave 25 %
navstévuje jen posilovnu (9 % zen a 16 % muzi). Vyssi procento muzii vyuzivajicich
jen posilovnu koresponduje s vysledkem navstévovanych skupinovych lekci. Ty
navstévuje 64 % vSech klientl, z toho Zeny tvoii 78 % a muzi jen 22 %. Z poctu Zen,
které navstévuji skupinové lekce je jen 13 (25 % Zen uzivajicich skupinovych lekci),
které nevyuzivaji zadné jiné sluzby. 54 % klientt, ktefi vyuzivaji saunového svéta, ma
vstup zahrnuty v ramci klubového ¢lenstvi a 24 % klientt vstup do saunového svéta

hradi multisportovni kartou.
Otazka ¢. 6 — Jaké skupinové lekce navstévujete?

Graf 9: Nejcastéji navstévované skupinové lekce
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Respondenti, ktefi zaSkrtli skupinové lekce v otdzce €. 8, nejvice navstévuji
lekce TRX, spinningu, body stylingu, pilates a Gravity. Muzi uvedli ze skupinovych
lekci jen lekce TRX a spinningu. Nejméné navstivované lekce jsou: dance aerobik,

Movie danca, step, taichi, trio body a yogalates.
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Otazka ¢. 7 — Obsah sluzeb

Graf 10: DulezZitost obsahu sluzeb
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Pro Zadného z respondentii neni obsah sluzeb nepodstatny. Z klientd, pro které je
obsahu sluzeb velmi dilezity jich 78 % navstévuje skupinové lekce. A z klientd pro

které je obsah dulezity, jich navstévuje skupinové lekce 62 %.

Graf 11; Vnimand uroven obsahu sluzeb
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77 % zékaznik navstévujicich posilovnu oznacilo troven sluzeb jako dobry.

58 % zakaznikli navstévujicich skupinové lekce povazuje jejich obsah za dobry.
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Klasifikacéni k#iz 4: Obsah sluzeb

!

Vynikajici
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Zakaznici povazuji obsah sluzeb za dulezity a vnimaji ho jako dobry. Vnimana
urovei sluzby vyrovnala o¢ekavani. Nachdzime se v prvnim kvadrantu, klienti jsou tedy

spokojeni. Pouze 2 lidé s obsahem sluzeb nejsou spokojeni.
Otazka ¢. 8 — Pristup instruktori/trenéri

Graf 12: Dulezitost pristupu instruktort/trenérii
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Z grafu vyplyva, ze 9 % otazku nevyplnilo, jelikoZ sluzby trenéri/instruktord
nevyuzivaji. Takto vysoké ¢islo (91 % uzivateld) je diky skupinovym lekcim, viz Graf
8. Diky vysledkl plynoucich z grafi mizeme konstatovat, Ze pro Zeny je mnohem vice

vvvvvv

mnozstvi. Pfistup instruktort je nepodstatny pro 19 % muzil.
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Graf 13: Vniméani Grovn¢ pfistupu instruktorti/trenérii
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Klasifikacni kiiz 5: Pistup instruktorti/trenért
39 8 Vynikajici 1 1
16 17 Dobri/4 4 6
< | N
N 7
Velmi dulezity/a Dilezity/a Méné dilezity/a Nepodstatny/a

1 Uspokojujici

Neuspokojujici

%

Zakaznici maji nejvyssi ocekavani v ohledd instruktor/trenéri a povazuji sva
ocekavani za naplnénd, jsou spokojeni. Pouze 1 ¢lovék byl s piistupem instruktori
nespokojen. Da se predpokladat, Ze jeho zkuSenost byla vyjimkou a zpiisobena

neobvyklou situaci.

40



Otazka €. 9 — Kvalita sportovniho vybaveni posilovny/salu

Graf 14: Dulezitost kvality sportovniho vybaveni
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Pro Zadného zakaznika kvalita vybaveni neni nepodstatna. 85 % uZivateld, ktefi
oznacili kvalitu vybaveni za velmi dulezitou, navstévuje posilovnu. 69 % zakaznik,

pro které je kvalita vybaveni dilezita navstévuje skupinové lekce.

Graf 15: Vnimani kvality sportovniho vybaveni
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84 % zakaznikl posilovny povazuje Uroven vybaveni za vynikajici. 70 %

zékaznikl navstévujicich skupinové lekce, oznacilo kvalitu vybaveni salti za dobrou.
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Klasifikacni kiiz 6: Kvalita sportovniho vybaveni posilovny/sala

!
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%

Vysledek klasifikacniho ktize, je spokojenost zakaznikli. Sluzba je pro né
dilezita a hodnoti ji dobfe. Oc¢ekavani byla naplnéna. 32 ze 102 zakaznikl vSak bylo se
sluzbou nespokojeno. V oblasti kvality sportovniho vybaveni je urcity prostor pro

vylepSeni nedostatkd.
Otazka ¢. 10 — Hygiena a Cistota

Graf 16: Dulezitost hygieny a Cistoty
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zenskou €ast navstévnikii Family Fitness.
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Graf 17: Vniméani Grovn¢ hygieny a Cistoty
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Vice jak ¢tvrtina klienti neni s trovni hygieny stoprocentné spokojena. Prestoze
vEtsi procento muzl jak zen povazuje dulezitost hygieny za nepodstatnou, viz Graf 16,

tak uroven hygieny oznacilo za neuspokojujici vice muzi jak zen.

!

Klasifikaéni kiiz 7: Hygiena a Cistota

2 1 3 Vyniliajici 2
37 18 Dobry/a 1
< | >
Velmi dulezity/a Dilezity/a Méné dilezity/a Nepodstatny/a
1 6 1 Uspokojujici
2 1 Neuspokojujici

\%

Zakaznici shledavaji hygienu za velmi dilleZitou a vnimaji jeji roven za dobrou.
Dle klasifikaéniho kiize 1ze tvrdit, Ze jsou spokojeni, ale stale je dost prostoru pro

management, aby tento faktor zlepsil.
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Otazka ¢. 11 — Interiér

Graf 18: Dulezitost interiéru
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Interiér je pro zdkazniky Family Fitness pomérné dulezity, pfestoze by tento
faktor nejspiSe nemél velky vliv na odchod zadkaznika. Je zajimavé, Ze pro Zeny je
vzhled interiéru velmi dilezity, kdeZzto pro muze méné dilezity. Jednim z divodd mize

byt, Ze Zeny v centru travi vice ¢asu. Napfi. ¢ekdnim na skupinové lekce.

Graf 19: Vnimani urovné interiéru
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Klasifikacéni k#iz 8: Interiér

!

Vynikajici
5 9 | 3
12 39 Dobr{/4 24 1
< | N
< rd
Velmi dilezity/a Dilezity/a Méné dilezity/a Nepodstatny/a
Uspokojujici
7 1
1 Neuspokojujici

v
Zakaznici interiér povazuji za dulezity a jeho uroven je pro né dobrd. Mizeme
konstatovat, ze jsou s interiérem spokojeni. Najde se vSak par vyjimek, které by interiér
zménily. 9 ze 102 zékazniki je s interiérem nespokojeno. Tento fakt, ale nedava velky
apel, aby management musel nutn¢ interiér meénit.

Otazka €. 12 — Vybaveni Saten

Graf 20: Dulezitost vybaveni Saten
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Pro méné jak Ctvrtinu zakaznik je vybaveni Saten méné diileZité a nepodstatné.
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Graf 21: Vniméani Grovné vybaveni Saten
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Damské a panské Satny jsou podobné udrzovany a dle grafu lze konstatovat, Ze

jsou ve stejném stavu. Pro zdkazniky je vybaveni Saten spiSe dobré az uspokojujici.

Klasifikacni kiiz 9: Vybaveni Saten

!

Vynikajici
6 6 | 5
Dobry/a
8 34 10
< I S
< rd
Velmi dulezity/a Dulezity/a Méné dilezity/a Nepodstatny/a
Uspokojujici
9 19 | Vsrolon 4
1 Neuspokojujici

Zakaznici jsou s vybaveni celkem spokojeni. 33 lidi by vSak pravdépodobné

Vv Satnach provedlo tpravy, aby byly vice vyhovujici.
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Otazka €. 13 — Détsky koutek

Graf 22: Dulezitost détského koutku
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Je veelku jasné, ze pro klienty, ktefi sluzby détského koutku vyuzivaji, bude jeho
existence velmi dilezita. Piekvapivym datem je, ze sluzby détské koutku vyuzivaji i

muzi. Détsky koutek vyuZziva 23 % procent vSech klientl Family Fitness.

Graf 23: Vnimani urovné détského koutku
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Vsichni muzi vyuzivajici détsky koutek vnimaji jeho urovei jako dobrou. Jen 17

% zen, by na détském koutku néco zménilo.
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Klasifikacni kiiz 10: Détsky koutek

!

6 Vynikajici
4 6 Dobr{/4
- I
~
Velmi dilezity/a Dilezity/a Méné dilezity/a

Uspokojujici

Neuspokojujici

%

Klienti jsou s détskym koutem spokojeni. Polovin€ z nich uroven koutku

vyrovnala jejich o€ekavani.
Otazka ¢. 14 — Jakou formou si platite vstup?

Graf 24: Forma platby vstupu
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Marketingovym vyzkumem bylo zjisténo, Ze rodinné ¢lenstvi nikdo

nezakupuju. Tento vysledek mlize byt zavad¢jici. PrestoZe byla data sbirana ve vSech

Casech a dnech, je mozné, Ze vlastnikti rodinného ¢lenstvi je tak malo, Ze se k nim

dotaznik nedostal.
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Graf 25: Forma platby vstupu dle vékovych skupin
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Otazka ¢. 15 — VyuZivate nas e-shop?
Graf 26: Procento pouziti e-shopu
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Klasifika¢ni kiiz 11: E-shop

!

Vynikajici
Dobry/a 2 1
< I
N
Velmi dulezity/a Dulezity/a Méng dulezity/a Nepodstatny/a
1 Uspokojujici

Neuspokojujici

%

4 % zékaznikl, ktefi e-shop vyuzivaji, jsou Snim spokojena. Celkoveé se

moznost e-shopu jevi jako nepodstatnd, vzhledem k tomu, ze 96 % klientti jej nevyuziva

a dali 4 % ho povazuji za mén¢ dulezity.
Otazka &. 17 — Cim vas Family Fitness zaujalo?

Graf 27: Prvky zaujeti zakaznika
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Zakaznici navstévuji Family Fitness pfedevsim diky jeho snadné dostupnosti.
10 % klientd uvedlo jiné divody: dité navstévuje lekce pro déti a rodic¢ mezitim travi
¢as ¢ekanim cvicenim, 7 z 10 respondentl uvedlo jako diivod pfatele, ,.cvicici partu®

a kvalitni trenéry/instruktory.
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Otazka ¢ 18: Pohlavi zakaznika

Graf 28: Navstévnost dle pohlavi
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Otazka ¢. 19: Vékova kategorie zakaznika

Graf 29: Slozeni zakaznikt dle véku
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Nejpocetnéjsimi vékovymi skupinami, které centrum navstévuji, jsou kategorie
20-29 let a 30-39 let. Nejméné centrum navstévuji zeny kategorie 50 let a vice a muzi
do 19 let. Zenskou nejpodetnéjsi kategorii jsou Zeny 30-39 let a muZskou kategorii muzi

20-29 let.
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Otazka ¢. 20 byla zaméFena na navrhy zdkazniki pro zlepSeni a inovace.

Tuto otazku vyplnilo 35 respondentti ze 102. Nejcastéji se navrhy tykaly Saten,

posilovny a provoznich podminek. NiZe je uveden vycet jednotlivych pfipominek.

e Navrhy a podnéty tykajici se Saten:
Oprava rozbitych skiinék
Do skiin€k umistit raminka
V panské Satné presunout lavicku na pfezouvani do vétsiho prostoru
Udrzovat ¢istotu ve sprchach
Do damské Satny umistit vice fénii
Mydlo ve sprchach nahradit kvalitngj§im nebo neposkytovat zadné
Podlahu ve sprchach zajistit protiskluzovym zabezpecenim (povrchem)
e Navrhy a podnéty tykajici se posilovny
Zlepsit servis stroju, zastaralé pasy a spinningova kola
Poridit vice: trenazérti, multipressu, Sikmych lavic
Chyb¢jici vybaveni: hrazda, ketlebely, medicimbaly
Vice mista pro cviceni s ¢inkami
Opravit zvlnénou podlahu
e Navrhy a podnéty tykajici se skupinovych cviceni
Zlepsit klima v sélech
Omezit kapacity lekci
Vice lekei mezi 11:00 a 16:00
Zavést lekce alpinningu
e Navrhy a podnéty tykajici se provoznich podminek
Delsi oteviraci doba o vikendech (i wellness)
Se zacatkem oteviraci doby mit zapnuté stroje a mit uklizeno
Zlepsit pteplnénost posilovny
Zdarma zaptjceni zdmecku pro stalé klienty
Vyhodnéjsi cena prondjmu skiinky pro dlouhodobé klienty
Zdraveni zaméstnancti
Vétsi mnozstvi akénich nabidek

Zajistit volna lehatka v sauné
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7/ DISKUZE

Marketingovy vyzkum spokojenosti zékazniki Family Fitness Olgy Sipkové byl
proveden formou pisemného dotazovani. Zprvu byly dotazniky rozdévany klientim
personalem recepce, kde byla umisténa i schranka pro odevzdéani a zaruceni anonymity.
Navratnost V prvnich dnech byla ale velice mala, neni jasné, zda chybou personalu
recepce nebo samotnymi zdkazniky. Proto se sbéru dat ujala sama autorka, klienty
oslovovala s prosbou vyplnéni dotaznikti. Dotazniky se sbiraly v pribéhu kvétna 2016.
Celkovy pocet nasbiranych dotazniki (102 kust, 69 Zen a 33 muzl) je dostatecné

reprezentativni S ohledem na zakladni soubor, ktery tvofi ptiblizné 400 stalych ¢lent

(65 % Zen a 35 % muzi).

Ptestoze byla provedena pilotdaz na 8 klientech Family Fitness, ktefi dotaznik
ptipominkovali, a dotaznik byl na tomto zakladé upraven, v prubéhu sbéru dat
se vyskytl mensi problém s nejasnosti otazek ¢. 4 a ¢. 7. Nékteti respondenti si nevédéli
rady s pojmy ,,0bsah sluzeb® a ,;rozsah sluzeb®. Vzhledem k tomu, ze autorka prace
dotazniky sama rozdavala, mohla tim otazky ujasnit na misté. Proto mohly byt dané
dotazniky zatfazeny k vyhodnoceni. OvSem pfist¢ by bylo vhodné zvolit jiné vyrazy,

nebo provést pilotaZ na vice lidech.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o prvni takovyto vyzkum spokojenosti zakaznikt
Family Fitness, dotaznik je Siroce pojat. A zaroven nepokryva otazky tykajici se vSech
nabizenych sluzeb. To pfedev§im také diky omezenému poctu stranek dotazniku
ze strany managementu (4 strany). Diky tomuto dotazniku se mohla utvofit piedstava

0 urc¢itém minéni zakaznikl, a zaroven byl vytvoien zaklad pro dal§i potencidlni

wewvr

Validitu vyzkumu mohla nadéle ovlivnit pfiliSna kladnost zodpovézenych
otazek. Ta nastala, protoze dotazovani byli jen zdkaznici pfitomni. Nebyli osloveni

neaktivni klienti nebo klienti, co uz sluzeb davno nevyuzivaji.
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8 ZAVER A DOPORUCENI

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit spokojenost zakaznikl s poskytovanymi
sluzbami Family Fitness Olgy Sipkové. Vyzkum probéhl prostfednictvim
dotaznikového Setieni, zalozeného piedevSim na otazkach zjistujicich ocekavani

zakaznikt a skute¢né vnimané hodnoté.

Zakaznici celkové vnimaji Family Fitness pozitivné. I pfesto jsou v poskytovani
sluzeb urcité mezery, které by se daly vyplnit. Piestoze celkovy vysledek spokojenosti
se sluzbami posilovny a skupinovych lekci vySel kladny, nckolik respondenti
upozornilo na nedostatky. Co se ty¢e posilovny, nejvice poznamek bylo kjejimu

vybaveni a zastaralosti stroju.

Vzhledem k tomu, ze vyména stroji za nové by byla dosti nakladna, a nevim,
jestli ma centrum dostate¢né finan¢ni prostfedky, managementu bych doporucila zatadit
Castgj$i servisni prohlidky a udrzbu stroji. Zaroven bych pofidila nékolik novych
pomucek na posilovani, které zakaznikiim chybi. Jednd se pfesnéji o medicinbaly,
ketlebely, hrazdu. Nebo rozsifit mnozstvi Sikmych lavic alespon o dal$i jednu a potidit
jesté alesponl jeden multipress. Koupe nekolika novych pomtcek by mohla ,,0svézit*
atmosféru posilovny, zvysit tak variabilitu cviceni a tim i pozitivni vnimani zédkaznik.
Doporucila bych také popifemyslet nad rozmisténim jednotlivych zon v posilovné,
vhodnym pfemisténim posilovacich stroji by mohl vzniknout prostor pro relaxaci ¢i

cviceni s vlastni vahou téla.

Dle nazoru nékolika zdkaznikli a zaroven z vlastniho pozorovani bych také
doporucila ¢astéjsi poklizeni prostoru posilovny. Urovnat ¢inky do stojand, posilovaci
gumy, expandéry a overbally do boxi. Tuto ¢innost mliZze vykonavat persondl recepce.
Také bych doporucila prid€lat na zed nebo ke zdi drzék na volné cvicici podlozky, které

se V posilovné povaluji na zemi.

Co se tyce skupinovych cviceni, z vyzkumu vyplyva, Ze jsou zakaznici opét
spokojeni s uritymi pfipominkami. Cetnym nedostatkem je klimatizace v salech na
skupinova cviceni. Doporucila bych, aby se personal zaméfil na udrzovani konstantni
teploty. Klientky vidi i nedostatek v preplnénych lekcich. Proto bych snizila kapacitu
pfiblizné o 5 lidi.

Klienti jsou i nazoru, Ze i posilovna byva pieplnéna. Omezit kapacitu posilovny

ovSsem moc dobfe nejde. Poskytla bych alesponi informaci o aktualnim poctu lidi
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Vv posilovné. Management by mohl na svych webovych strankach vytvortit funkci online
obsazenosti fitness. Klient by tedy alespont mél predstavu a mohl se rozhodnout, kdy do

centra vyrazit.

Hygienu a ¢istotu zakaznici hodnotili v celku pozitivng, piesto jejich o¢ekavani
nebyla zcela naplnéna. Nejvétsi problémy jsou s hygienou sprch, doporucila bych
vedeni vice apelovat na zaméstnance uklidu a Castéji kontrolovat stav Cistoty sprch
a Saten. Zvazila bych 1 aplikaci protiskluzového povrchu do dimskych 1 panskych sprch,

nebo alespon aplikaci protiskluzovych zarazek.

Co se tyka saten, Casté ptripominky byly ke stavu skiin€k, které by si podle
zakaznikd zaslouzily rekonstrukei. 6 muzt (18 % z dotazovanych muzi) v otazce ¢. 20
(ndvrhy a podnéty zdkaznika) uvedlo potebu raminek ve sktiiikach. Pti sbéru dotaznik
jsem si ale vS§imla, Ze raminka jsou na pozédani dostupna na recepci. Z toho vyplyva
moje doporuceni na zlepSeni komunikace mezi zédkazniky a personalem. Zakaznik by

m¢él védeét o vSech svych moznostech vyuziti zaplacenych sluzeb!

Klienti vyjadfili zdjem o vice akénich vstupil/permanentek, umoznit zadarmo
zapijceni zamku na skfinku nejen zakaznikiim s exclusive ¢lenstvim. Nebo zahrnout
poplatek do ceny vSech ¢lenstvi. Ostatni vyhody exclusive ¢lenstvi by stale ziistaly, aby

neztratilo na exkluzivité.

Zavérem lze konstatovat, ze Family Fitness Olgy Sipkové je plné spokojenych
zékaznikt. Komunikace mezi fitness a zakazniky je na spravné cesté k dokonalosti.
Uz jen fakt, Ze fitness umoznilo uskute¢néni tohoto marketingového vyzkumu,

vypovida o tom, Ze jim zakaznici nejsou lhostejni.
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Ptiloha ¢. 4 — Dotaznik

Vazeny zakazniku,

prosim Vas o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se zaméruje na zjisténi
spokojenosti se sluzbami Family Fitness. Dotaznik bude slouzit jako podklad pro
bakalaFskou praci na téma Marketingovy vyzkum spokojenosti zikazniki Family
Fitness Olgy Sipkové. Vysledek prizkumu poslouZi jako podklad pro vylepSeni

nabizenych sluzeb.

Dotaznik je zcela anonymni! Vyplnéni Vam nezabere vice jak

5 minut. Pokud neni uvedeno jinak, zaskrtavejte pouze 1 moZnou odpovéd’.

De¢kuji za spolupraci Aneta Slobodnikova

Studentka UK FTVS

1. Jak casto vyuzivate naSich sluzeb?
] 1xtyden

71 2-3x/tyden
Cvice/tyden
11x/14 dni
C1x/mésic

"Inepravidelné

2. Oteviraci doba je pro mé:
] velmi dalezita ] dilezita [mén¢ dulezita [nepodstatna

Urovein oteviraci doby je:

"Jvynikajici [ dobra Cluspokojujici [neuspokojujici

3. Komunikace pracovnikii recepce je pro mé:
I velmi dalezita ] dilezita [méné dulezita [nepodstatna

Uroven komunikace pracovnikii recepce je:

[vynikajici [] dobra Cluspokojujici Cneuspokojujici

4. Rozsah nabizenych sluzeb je pro mé:
1 velmi dulezity ] dilezity Ciméné dilezity Inepodstatny

Uroveii rozsahu nabizenych sluzeb je:

[1vynikajici [] dobra Cluspokojujici Cneuspokojujici



5. Jaké sluzby Family Fitness vyuZivate? (mozno vice odpovédi)
" Posilovna

Skupinova cviceni

Masaze

Saunovy svét

Solarium

Vacu Shape

Photon Therma Wave

O O0O0O0g-go™

6. Jaké skupinové lekce navStévujete? Piejdéte na otazku €. 7, pokud skupinové
lekce nenavstévujete.

1 body styling "1 Movie danca OTRX
1 bosu "1 pilates 1 TRX bosu
1 Crossfit 1 problémové partie CITRX bfisni pekac

1 dance aerobik “Ispinning (S + btisni pekac) [1 TRX funkéni trénink

1 expander fitness [ step OTRX HNT

(1 fit trénink "1 tabata training 1yoga

1 flexibility ] taichi 1 yogalates

1 Gravity 1 t¢hulky 1 zumba

O HITAFIT "] trampolinky 1 détska cviceni
[1kruhovy trénink [ trio body “Irodice s détmi

7. Obsah sluzeb je pro mé:
1 velmi dulezity ] dilezity Ciméné dilezity “Inepodstatny

Urovei obsahu sluzeb je:

[vynikajici [] dobra Cluspokojujici Cneuspokojujici

8. Pristup instruktori/trenéri je pro mé: Piejdéte na otazku ¢. 9, pokud sluzeb
instruktort/trenéri nevyuzivate.
] velmi dalezity ] dilezity [méné dualezity [nepodstatny

Uroven pristupu instruktori/trenéri je:

"Jvynikajici [ dobra Cluspokojujici [neuspokojujici



10.

11.

12.

13.

14.

Kvalita sportovniho vybaveni posilovny/sali pro skupinova cvi€eni je pro
mé:

" velmi dualezita ] dilezita [mén¢ dulezita [ nepodstatna
Urovei kvality sportovniho vybaveni posilovny/salii pro skupinovi cviceni
je:

[Jvynikajici [] dobra Cluspokojujici Cneuspokojujici

Hygiena a Cistota Family Fitness je pro mé:
] velmi dualezita ] dilezita [mén¢ dualezita [nepodstatna

Uroveii hygieny a Cistoty Family Fitness je:

1vynikajici [] dobra “luspokojujici Uneuspokojujici

Interiér Family Fitness (vizualni vzhled) je pro mé:
" velmi dalezity ] dtlezity [méné¢ dulezity " nepodstatny
Uroveii interiéru Family Fitness je:

[1vynikajici []dobra Cluspokojujici Cneuspokojujici

Vybaveni Saten je pro mé:
1 velmi dtlezité 1 dalezité CIméné dulezité “Inepodstatné

Urovei vybaveni Saten je:

Jvynikajici [ dobra Cuspokojujici [neuspokojujici

Poskytovani détského koutku je pro mé: Piejdéte na otazku €. 14, pokud
détsky koutek nevyuzivate.
Civelmi dilezité ] dulezité Cmén¢ dulezité “nepodstatné

Uroveii poskytovani détského koutKu je:

[vynikajici [] dobra Cluspokojujici Cneuspokojujici

Jakou formou si platite vstup do Family Fitness?
'] Jednotlivé vstupy

Permanentka

Kredit

M¢siéni ¢lenstvi

Rocni ¢lenstvi v mésicnich splatkach

Rodinné ¢lenstvi

Multisportovni karta

OO o0ooo-gd



15.

16.

17.

18.

19.

20.

Vyuzivate nas e-shop? Pti zvoleni moznosti NE, piejdéte na otazku ¢. 17.
JANO "INE

Moznost e-shopu je pro mé:
[ velmi dulezita ] dtlezita Cmén¢ dulezita Cnepodstatna

Uroveii e-shopu je:

[Jvynikajici [] dobra Cluspokojujici CIneuspokojujici

Cim Vas Family Fitness zaujalo?
'] Dostupnost
71 Hlidani déti

1 Sirok4 nabidka sluzeb

"1 Pfijemné prostiedi

U

Vase pohlavi
[1Zena [Tmuz

Jaky je prosim Vas vék?
1 Do 19 let
1 20—29 let
1 30-39 let
1 40 —49 let
TJ 50 let a vice

Vase navrhy na zlepSeni Family Fitness. Za Vase podnéty budeme velice
vdécni.



