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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Hodnoceni kvality sluzeb fitness klubu Fit Effect | Fitness & Wellness

Hlavnim cilem této diplomové prace je provedeni marketingového
vyzkumu hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb ve fitness klubu Fit
Effect| Fithess & Wellness. Vyzkum je proveden prostiednictvim
dotaznikového Setieni, které vychazi z Bradyho modelu. Dal§im cilem
je ovéfeni reliability jednotlivych otdzek v dotazniku pomoci statistické

metody faktorové analyzy.

K provedeni vyzkumu byla zvolena primarni metoda sbéru dat
pisemného dotazovani, jehoz struktura je inspirovana Bradyho
modelem. Dalsi aplikovanou metodou bylo pfimé pozorovani
v prostiedi fitness klubu Fit Effect | Fitness & Wellness a také realizace
strukturovaného interview S otevienymi otazkami. Pro ovéfeni
reliability jednotlivych otazek v dotazniku byla pouZita statisticka

metoda faktorové analyzy.

Vysledky vyzkumu jsou znazornény pomoci grafl, klasifikacnich kiizi
a tabulek. Na zaklad¢ ziskanych vysledkli byly vytvoieny navrhy a
doporuceni pro fitness klub Fit Effect| Fitness & Wellness, které by
vV budoucnu mély vést ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a navySeni

poctu spokojenych a loajalnich zakaznik.

Kli¢ova slova: sportovni sluzby, zakaznik, kvalita, spokojenost, faktorova analyza



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywors:

Service Quality evaluation in fitness club Fit Effect| Fitness & Wellness

The main goal of this thesis is to do a marketing research of service
quality in fitness club Fit Effect|Fitness & Wellness. The research is
conducted using a questionnaire survey based on Brady’s model.
Another objective is to verify the reliability of individual questions in
the questionnaire based on the results of statistical method of factor
analysis.

The primary method selected for this research was questionnaire with
structure based on Brady’s model. Another method of direct
observation was applied in the environment of fitness club Fit
EffectFitness Wellness. In addition, the structured interview with open
questions was held at the fitness club to obtain basic background
information. The statistical method of factor analysis was used to

ensure the reliability of each individual question in the questionnaire.

The research results are represented in graphs, tables and classification
crosses. Suggestions and recommendations were made for fitness club

Fit Effect| Fitness & Wellness according to the obtained results.

sport services, customer, quality, satisfaction, factor analysis
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1 UVOD

vvvvvv

rozvijejicich sektorl trzni ekonomiky. V souladu s rostouci zivotni Girovni obyvatel se
zvysuji také motivy spottebitelll neboli zdkaznik uspokojit ndkupem a uzitim sluzeb
tlaktim ze strany konkurence s cilem poskytnuti atraktivni nabidky a kvalitniho servisu.
Tento trend je znatelny i na poli sportovnich sluzeb. V disledku enormniho vyskytu
civiliza¢nich chorob jako jsou obezita, diabetes nebo stres, je zdravy zivotni styl a
aktivni pohyb spole¢nosti vniman mnohem intenzivnéji nez kdy dfive. Za poslednich
deset let se vyrazné rozrostl pocet sportovnich zafizeni, neboli fitness center, kterad
zakaznikiim poskytuji rizné formy sportovnich sluzeb. Zakaznik se v soucasné¢ dobé
ocita v situaci, kdy si mezi témito zafizenimi a jejich nabidkou sluzeb mize jednoduse
vybirat. Konkurence je vSak zna¢na, a pokud chce fitness centrum svoji pozici na trhu
udrzet, musi se postarat o to, aby zdkaznik dané fitness centrum opakovan¢ navstévoval
a ptinasel mu tim zisky. To, co rozhoduje o0 opakované navstévé fitness centra
zékaznikem, je prave kvalita poskytovanych sluzeb, kterou zakaznik pii své navstéve
subjektivné posuzuje. Na zakladé¢ nabytych podnétu si utvaii nazory a postoje, které
dale ovliviiuji jeho rozhodovani. Muze tak sluzby fitness centra povazovat za kvalitni a
je snimi spokojen nebo naopak, jeho ocekavani nejsou naplnéna a odchazi ke
konkuren¢nim firmam. Zakladem kazdé podnikatelské ¢innosti, samoziejmé i v oblasti
sportovnich sluzeb, je predevsim spokojeny zdkaznik. Z tohoto divodu by se mély
firmy orientovat na poznani nazoru svych klienti na kvalitu poskytovanych sluzeb a
snazit se tyto sluzby neustale vylepSovat tak, aby firma obstala v konkuren¢nim boji a
ziskala tak co nejvice spokojenych, potazmo loajalnich zédkaznikl. Jednim ze zpisobl
jak ziskat zpétnou vazbu od svych klienti v této oblasti, je realizace marketingového
vyzkumu hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb, coz je hlavnim cilem této diplomové
prace. Autorka se v praci zabyva hodnocenim kvality poskytovanych sluzeb ve fitness
klubu Fit Effect|Fitness & Wellness prostiednictvim primarni metody sbéru dat —
pisemného dotazovani. S odkazem na vysledky vyzkumu budou autorkou navrZena
doporuceni pro zkvalitnéni poskytovanych sluzeb, ktera by mohla v budoucnu pomoci
k ziskani novych, ¢i udrzeni stalych loajalnich zakaznikd. Autorka se dale bude zabyvat
reliabilitou jednotlivych polozek neboli otdzek ve vytvofeném dotazniku, jejichz

spolehlivost bude oveéfovat pomoci statistické metody faktorové analyzy.
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2 CILE A UKOLY PRACE
2.1 Cile

Hlavnim cilem této diplomové prace provedeni marketingového vyzkumu hodnoceni
kvality poskytovanych sluzeb ve fitness klubu Fit Effect|Fitness & Wellness, které
pusobi v Kladné. Pro vyzkum kvality poskytovanych sluzeb byl vyuzit Bradyho model,
k némuz byly nasledné po konzultaci s managementem fitness klubu pfidany dopliujici
otazky vcCetné zafazeni otdzky na ukazatel Net Promoter Score druhé trovné.
Vyhodnoceni vysledki vyzkumu bude provedeno prostfednictvim metody
klasifikacnich ktizl. Pro ovéteni struktury a diagnostické kvality vytvofeného dotazniku
bude vyuzita statisticka metoda faktorové analyzy, pomoci které bude vyhodnocena
spolehlivost jednotlivych otazek. Na zakladé vysledki vyzkumu budou navrzena
doporuceni pro fitness klub Fit Effect |Fitness & Wellness, ktera by mohla vést k vatsi
spokojenosti zakaznikil fitness klubu a zvysit tak pocet novych zakazniki, ¢i loajalnich
¢lent.

2.2 Ukoly

Pro dosazeni hlavniho cile byla prace rozdélena na nésledujici ukoly:

e zpracovani teoretické ¢asti prace,

e definovani hypotéz,

e sestaveni dotazniku pro marketingovy vyzkum  hodnoceni kvality
poskytovanych sluzeb,

e realizace pilotaze dotazniku,

e distribuce finalni verze dotazniku ve fitness klubu Fit Effect | Fitness & Wellness
po dobu jednoho mésice na pielomu biezna a dubna 2016,

e ziskdni dostate¢ného poctu dat pro provedeni vyzkumu,

e zpracovani metodické Casti prace,

e zjiSténi kvality poskytovanych sluZeb na zéklad¢ dotaznikového Setieni,

e vyhodnoceni vysledkl pisemného dotazovani,

e navrzeni doporuceni ke zvySeni spokojenosti zdkazniki na zakladé vysledkd,

e statistické vyhodnoceni spolehlivosti otazek v dotazniku pomoci statistické
metody faktorové analyzy,

e potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz.
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3 TEORETICKA CAST
3.1 Sluzby

Sluzby jsou v soucasné dobé povazovany za jednu z nejvyznamnéjSich oblasti jak na
poli ekonomickém, tak spoleCenském. Zahrnuji Sirokou $kalu sektort, jako jsou
vyrobni, obchodni, podnikatelsky, finan¢ni, vladni, soukromy ¢i neziskovy sektor.
Znacny trend rustu v sektoru sluzeb souvisi se zvySujici se zZivotni Grovni obyvatel. Ti
jakozto spotiebitelé stale hledaji nové produkty a sluzby, prostfednictvim jejichz
nakupu uspokojuji své potieby a ptani. V disledku této ekonomické reality jsou firmy
neustale vystaveny tlaku ze strany konkurence, pfi¢emz hlavnim cilem firem je
vytvofeni atraktivni diferenciované nabidky a poskytnuti perfektniho servisu tak, aby

byl zakaznik maximaln¢ spokojen.

Autofi KOTLER a ARMSTRONG (2004, s. 382) definuji sluzby jako ,, nehmotné statky
ve formé ruznych aktivit ¢i poskytovani jiného uzitku jednim subjektem druhému

subjektu, u kterych pri koupi ¢i prodeji nedochazi k prevodu vlastnictvi. *

Podobné stanovisko zaujima KOTLER (2007), ktery poukazuje na sluzbu jako na
jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, jez je nabizena jednou stranou stran¢ druhé, vyznacuje
se nehmotnou povahou a neptinasi vlastnictvi. Autor dale dodéava, ze produkce takovéto

sluzby muze, ale nemusi byt spojena s fyzickym produktem.

Autorka BHATTACHARJEE (2006) se pfiklani k vySe zminénym autorum.
Charakterizuje sluzby jako vytvafeni nehmotnych benefitd a zazitkta, a to bud
samostatné, nebo jako soucdst hmotného produktu prostfednictvim urcité vymény

s umyslem uspokojit zakaznikovy potieby a ptani.

BOUCKOVA (2013) charakterizuje sluzbu jako aktivitu nebo soustavu aktivit, kterd ma
nehmotnou podstatu. Dle autorky zde dochazi K interakci mezi poskytovatelem a
ptijemcem sluzby, pfi€emz hlavnim cilem je uspokojovani potieb zakaznik.

K uspokojeni potieb a ptfani zakaznikd zaujimaji podobné stanovisko 1 autofi
PARASURAMAN, ZEITHAMLOVA a BERRY (1985) kteii dodavaji, Ze uspokojeni
zakaznika prostfednictvim vynikajiciho servisu by mélo byt pro poskytovatele sluzeb

prioritnim cilem. Autofi tak velmi pfesn¢ definuji soucasné trendy v oblasti sluZeb,

jelikoz v dnesni dobé je uspokojeni potieb a piani zdkaznika na prvnim misté.
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Z vyse zminénych poznatkil vyplyva, ze sluzby maji velmi rozmanity charakter a
obsahuji celou fadu ¢innosti, aktivit a uzitkl, jimiz zdkaznici uspokojuji své potieby a
ptéani. S rostoucimi pozadavky soucasného zakaznika je ovSem kladen stale veétsi diraz
na atraktivni nabidku, kterd zdkaznika pfiméje k nakupu sluzby. Neméné dulezitd je
kvalita poskytovanych sluzeb, jejiz subjektivni posouzeni zakaznikem hraje vyznamnou

roli v jeho nakupnim chovani.
3.1.1 Déleni sluzeb

Vzhledem k vy$e zminénému rozmanitému charakteru sluzeb se v odborné literatuie
objevuji rozd€leni a specifikace sluzeb dle ruznych kritérii. Napiiklad autorka

VASTIKOVA (2008) déli sluzby do tii odvétvovych skupin dle jejich typu a vlastnosti:
Tercialni sluzby

Do této oblasti 1ze zatradit sluzby typu restauraci, hotelii, kadetnictvi, kosmetickych

sluzeb, ¢i rukod€lné a femesiné prace.
Kvartérni sluzby

Kvartérni sluzby zahrnuji zejména odvétvi dopravy, obchodu, komunikace, financi a
spravy. Charakteristickymi vlastnostmi téchto sluzeb jsou usnadfiovani, rozdélovani a

efektivita provadénych ¢innosti.
Kvinterni sluzby

Mezi kvinterni sluzby patii odvétvi zdravotni péce, vzdélavani, ¢i rekreacnich sluzeb.
Spoleénym znakem téchto sluzeb je zdokonalovani jejich pfijemct. Do této skupiny

spada 1 odvétvi sportovnich sluzeb.

Déleni autorky HECZKOVE (2004) zahrnuje také tfi hlavni sektory sluzeb, oviem za
hlavni kritérium je zde povazovana ekonomicka povaha sluzeb, dle jednotlivych skupin

uvedenych nize:
Sektor viadni

Do vladniho sektoru spadaji sluzby, které jsou poskytovany vetejnosti, jakozto
obCaniim daného statu. Jedna se zejména 0 oblasti Skolstvi, zdravotnictvi, ochrany a

bezpecnosti, ¢i soudnictvi. Tyto sluZzby jsou financovany ze statniho rozpoctu.
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Sektor soukromy — neziskovy

Soukromy neziskovy sektor zahrnuje, jak jiz nazev napovida, organizace, jejichz
ucelem podnikani neni zisk. Do tohoto sektoru lze zafadit napiiklad nadace, fundace,

charitativni organizace, spolky a dalsi nestatni neziskové organizace.
Sektor obchodni

Obchodni sektor mé zcela opac¢ny charakter nezli soukromy neziskovy sektor. Hlavnim
motivem podnikatelské ¢innosti je zde dosahovani zisku. Sluzby vtomto sektoru
vykonavaji banky, realitni kancelare, ¢i poradenské firmy. V oblasti sportu lze uvést

jako ptiklad sluzby poskytované prostfednictvim fitness center.
3.1.2 Kategorie sluzeb

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 3.1, sluzby mohou, ale nemusi byt vazany na urCity
hmotny produkt. V dneSni dobé se Castéji setkdvame se sluzbami, které v sobé
kombinuji hmotné 1 nehmotné aspekty a vytvaii tak celkovou nabidku zboZi a sluZeb.
Ziidkakdy se vSak setkavame pouze s nabidkou sluzby nebo zbozi. Autofi KOTLER
a KELLER (2013) rozlisuji pét zakladnich kategorii nabidek dle pievahy sluzeb, ¢i

zbozi. Tyto kategorie lIze aplikovat i v prostiedi télesné vychovy a sportu:

= ryze hmotné zbozi
— predstavuje konkrétni produkty bez doprovodnych sluzeb (mydlo,
energeticka tyCinka, proteinovy napoj),
= hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami
— zahrnuje produkty, které jsou doplnény o jednu nebo vice doprovodnych
sluzeb (automobil, mobilni telefon, sport tester, bézecky pas),
— C¢im je produkt vyspélejsi, tim je zapotiebi vice doplikovych a
podpirnych sluzeb,
= hybrid
— Vv této kategorii prichazi zdkaznik do styku jak se zbozim, tak sluzbou,
— typickym piikladem je restaurace, kterou navStévujeme jak kvuli
podavanému jidlu, tak zpisobu, kterym se pokrm podava,
»  dominantni sluzba s doprovodnym mensim zbozim a sluzbami
— zde se jednd o vyraznou sluzbu, ktera je doprovazena drobnymi sluZzbami

nebo zbozim,
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— napf. pii cesté letadlem ma cestujici moznost si pfedem pies internet
rezervovat pozadovand mista a v prib&hu letu dostane obcerstveni od
personalu letecké spolecnosti,

— predpokladem pro uskutecnéni této sluzby je finanéné naroény vyrobek
(letadlo) prostfednictvim n¢hoz je sluzba poskytovéna,

= pyzi sluzba
— ryzi sluzbou se rozumi primarné nehmatatelna sluzba (lekce jogy, masaz,

fyzioterapie ¢i rady a podnéty od vyzivového poradce).
3.1.3 Charakteristiky sluzeb

KrozliSeni sluzeb a zboZi je zapotiebi poukédzat na specifické vlastnosti sluzeb, jez
zachycuji nasledujici autofi. BERKOWITZ, KERIN, RUDELIUS a HARTLEY (1992)
uvadi ctyfi zakladni elementy neboli charakteristiky, které rozliSuji sluzby od zboZi.
Jsou jimi:

= nehmotnost (intangibility),

= nekonzistentnost (inconsistency),

= neoddélitelnost (inseparability)

= stav zasob (inventory).

Co se tyce nehmotnosti, na sluzbu si nelze sahnout, zdkaznik ji nemutze vidét pred tim,
nez se rozhodne k jejimu nakupu. Nekonzistentnost sluzeb souvisi s osobami, které je
poskytuji. Kazdy ¢lovék je jiny a napiiklad sluzby jednoho fitness trenéra a druhého
fitness trenéra nikdy nemohou byt zcela totozné. Neodd¢litelnost sluzeb navazuje na
nekonzistentnost, jelikoz ve vétSiné piipadech zdkaznik nemuize oddélit sluzbu jako
takovou od jejiho poskytovatele. Prodej, produkce a spotifeba sluzby se obvykle déje na
stejném misté. Stav zasob se vaze na naklady na skladovani zboZi a sluzeb pfi jejich
nevyuziti. Pokud se potraviny neprodaji, zkazi se a prodejcim tak rostou ndklady na
jejich skladovani. U sluzeb lze hovofit o nakladech spojenych s nevyuzitim sluzby
v piipadé, ze je poskytovatel pripraven danou sluzbu zprosttedkovat, ale soucasné neni

dostatecna poptavka ze strany zdkaznika.

Autorka VASTIKOVA (2014) ve své publikaci podrobngji definuje zakladni
charakteristiky sluzeb, které =zahrnuji pfedev§im nehmotnost, neoddélitelnost,

heterogenitu (proménlivost), zni¢itelnost (pomijivost) a vlastnictvi (absence vlastnictvi).
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Nehmotnost

Autorka povazuje nehmotnost za jednu z nejtypictéjSich vlastnosti sluzeb, od niz se
odvijeji dalsi vlastnosti. Podobné jako vySe zminény autor, popisuje, ze sluzbu nelze
pted jeji koupi zhodnotit fyzickymi smysly. Mnoh¢é vlastnosti, které mize zakaznik
Vv pripad¢ ndkupu zbozi dopiedu ohodnotit pouhym pohledem, zlstavaji u sluzeb skryté.
Tento fakt stézuje zakaznikovi hodnoceni konkurujicich si sluzeb, a tak pii rozhodovani
o koupi klade diraz zejména na osobni zdroje informaci. Kvalitu sluzeb pak posuzuje

dle doporuceni od znamych, rodiny ¢i ptatel a velmi ho ovliviiuje Gstni reklama.

Pokud se zdkaznik rozhoduje o koupi sportovni masdze a méa na vybér napi. dvé
rozdilnd wellness centra, s nejvetsi pravdépodobnosti upiednostni to, na které bude mit
lepsi recenze a doporuceni, jelikoZ sdm nemuiZe pied absolvovanim masaze dané sluzby

subjektivné zhodnotit.
Neoddélitelnost

Jak jiz bylo uvedeno, sluzby se nejcastéji prodavaji, produkuji a spotfebovéavaji na
stejném misté za pritomnosti poskytovatele i piijemce. Tento proces vyznamné
ovliviiuje celkovou kvalitu poskytované sluzby. I mald zména v procesu poskytovani

sluzby muze vést ke zméné vnimani zakaznikovy spokojenosti.

Ugastnik, ktery si zakoupi vstupenku na sportovni festival skupinovych lekci, jelikoZ se
tési na svého oblibeného lektora, bude pravdépodobné zklamén, pokud dojde ke zméné

obsazeni lektora na jim vybranou lekci.
Heterogenita (proménlivost)

Heterogenita neboli proménlivost sluZzeb souvisi S uvedenou nekonzistentnosti, na
kterou poukazuje BERKOWITZ, KERIN, RUDELIUS a HARTLEY (1992). Autorka
uvadi heterogenitu do souvislosti se standardem kvality poskytovanych sluzeb. U sluzeb
nelze provadét vystupni kontroly kvality pfed dodanim sluzby, jako je tomu V ptipadé
zboZzi.

V praxi ¢asto dochazi k tomu, Ze tentyZ Cloveék (ve sportovnim prostiedi napiiklad
lektor aerobiku) poskytne v ten samy den dvé totozné lekce, pticemz kvalita téchto lekci
je odlisna. Ranni lekce aerobiku mutize byt energicka a zabavna, jelikoz je lektor
odpocaty a vénuje klientim maximum své pozornosti. Naopak pii vecerni lekci muiize

byt jiz za cely pracovni den unaveny a nema dostatek sil na to, aby se svym zakaznikim
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vénoval na sto procent. Zpohledu zdkaznika tak dochazi k poskytnuti dvou

heterogennich sluzeb, ackoliv dand sluzba je v podstat¢ identicka.
Znicitelnost (pomijivost)

Sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo vracet. Z toho poznatku
vyplyva fakt, Ze sluzby, které nejsou prodany (vyuzity) v ¢ase, kdy jsou nabizeny, jsou

pro dany okamzik ztraceny, tedy zniceny.

Pokud se klient v€as nedostavi na osobni trénink se svym trenérem, hodnota sluzby v tu
chvili zanika pro nevyuzitelnost trenéra. Poskytovatel sluzby miize byt konfrontovan jak
s nedostate¢nou, tak i S nadbyte¢nou poptavkou, coz vede ke zna¢né flexibilité v oblasti
sluzeb. Zasadnim tkolem pro poskytovatele sluzeb je poté optimalni vyuziti kapacit.
Castym fesenim jsou riizné formy storno poplatki pti nedodrzeni stanovenych pravidel
nebo naopak definovani maximalni doby, kdy muize byt sluzba vyuzivana (Casové

omezeni vstupu do fitness, sauny ¢i bazénu).
Vlastnictvi (absence viastnictvi)

Nemoznost vlastnit sluzbu je provazana s nehmotnosti a pomijivosti. Koupi dané sluzby
zékaznikovi nevznikaji vlastnicka prava, nybrz pouze pravo na poskytnuti zakoupené

sluzby.

Zakoupenim vstupu na lekci jogy zédkaznik ziskd hodinu jogové praxe, kde se piijemné
uvolni a zregeneruje unavené svaly. Domu si pak odnasi dobry pocit, jakozto dusledek
praktikovani jogy. V piipad¢€, ze chce tento pocit zazit znovu, musi si sluzbu opét

zaplatit.
3.2 Sportovni sluzby

Soucasnym trendem je vyrazné rostouci poptavka V oblasti sportovnich sluzeb.
V souvislosti s touto skute¢nosti Ize hovofit o fenoménu zdravého zivotniho stylu,
kterému v dnesni dob¢é propadd ¢im dal tim vétsi Cast populace. Nejedna se uz jen o
zakladni motivy, jako jsou zlepseni fyzické kondice, psychické uvolnéni, navozeni
piijemného pocitu po cviceni ¢i potieba participace v uréité socialni skupiné. Napiiklad
firmy globalniho charakteru si velmi zakladaji na reprezentativnim vzhledu svych
zaméstnanct ve vrcholnych manaZerskych pozicich. Sportovni sluzby jsou také stale
Castéji vyuzivany jako prostfedek kompenzace zdravotnich problémi, které jsou

zpusobeny napiiklad sedavym zaméstnanim. Zaroven se klade velky diraz na prevenci
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civilizanich chorob. Na takto vyraznou poptavku po sportovnich sluzbich reaguji
firmy svou nabidkou. Konkurence je vSak velmi vysoka, jelikoz zakaznik neustale hleda
nové a atraktivngj$i sluzby, na coz jejich poskytovatelé velmi flexibilné¢ reaguji.
Vznikaji tak stale nové cvi¢ebni programy pro upoutani a ptilakani co nejvétsiho poctu

zakaznik.

Z poznatkll nize zminénych autorti je jasné patrna provazanost mezi sportovnim
produktem a sportovni sluzbou, ptficemz kazdy z autorti nahlizi na tuto problematiku

odliSnym zpisobem.

Z &eskych autort CASLAVOVA (2009, s. 116) uvadi, Ze sportovnim produktem jsou
., veskeré hmotné i nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potieb zakaznikii
pohybujicich se v oblasti telesné vychovy a sportu.* Dle autorky patii sportovni sluzby

a nabidka télesnych cviceni do zakladnich produkta télesné vychovy a sportu.

Autofi MULLIN, HARDY a SUTTON (2007) definuji sportovni produkt jako svazek
uzitki zahrnujici jadro produktu a jeho dalsi nadstavbové prvky. Autofi se vyznacuji
tim, Ze neklasifikuji jednotlivé sportovni produkty, ale rozliSuji prvky sportovniho
produktu. Na zaklad¢ této definice lze oznalit sportovni sluzby jako urcité prvky
sportovniho produktu, které jsou poskytovany a proddvany oddélené nebo jsou

napojeny na zminované jadro produktu.

BLAKEY (2011) téz poukazuje na sportovni produkt nebo sluzbu jako na svazek
uzitkl,, pfiCemz tento svazek rozd€luje na tfi vrstvy. Zakladni vrstvu tvoii jadro
produktu nebo sluzby, druhou vrstvu piedstavuje ocekavany produkt nebo sluzba a tieti

vrstva zahrnuje rozsireny produkt nebo sluzbu.

Oproti piedchozim autorim rozliSuje CHELLADURAI (1994) vice sportovnich
produkti a jiz neklasifikuje sportovni produkt nebo sluzbu jako autofi MULLIN,
HARDY a SUTTON (2007). Mezi sportovni produkty patii dle autora piedev§im
sportovni zbozi, sluzby zdkaznikiim, divacké sluzby, sponzorské sluzby, ale také

psychicky prospéch a socialni myslenky.
3.2.1 Klasifikace sportovnich a télovychovnych sluzeb

Klasifikaci sportovnich a t&lovychovnych sluzeb rozlisuje SIMA (2009) ve dvou
dimenzich. Do prvni dimenze spadaji druhy sluzeb dle rozsahu zapojeni zaméstnance,
druhou skupinu pak tvofi motivy k ucasti zdkaznika na sportu. Témto dvéma dimenzim
jsou vénovany nasledujici kapitoly.
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3.2.1.1 Druhy sluzeb dle rozsahu zapojeni zaméstnance

Naésledujici déleni sluzeb piedstavuje SIMA (2009), ktery vymezuje sluzby na ti
skupiny dle rozsahu zapojeni zaméstnance, ¢imz reaguje na autory SASSERA,
OLSENA a WYCKOFFA (1979). Do tohoto rozdéleni spadaji spotiebitelské sluzby,

odborné sluzby a vychovné sluzby.
Spotrebitelské sluzby

V tomto kontextu predstavuji spotiebitelské sluzby zakladni Groven sluzeb, u kterych
nejsou kladeny naroky na kvalifikaci zaméstnanct, K jejich provozovani neni zapotiebi
specificka zruénost. Ulohou zaméstnanci je vyfizovani zékladnich &innosti, jako prace
Srezervacnim systémem nebo prodej vyzivovych doplikidi na recepci. Ptikladem
spottebitelské sluzby mutze byt klient fitness centra, ktery si zakoupenim mési¢niho
Clenstvi kupuje vstup do fitness po stanovenou dobu, vyuziva prostory a pomicky ke

cviceni a k tomu si navic miize potidit energetickou ty¢inku nebo napoj.
Odborné sluzby

Naopak zakladnimi atributy odbornych sluzeb jsou, oproti vyse uvedenym, kvalifikace
a specializace zaméstnanci poskytovatele sluzeb. Znalost praxe v daném oboru je
Vv téchto sluzbach klicova. Ve sportovnim prostiedi se v konkrétnim ptipadé jednd o
fitness trenéry, instruktory skupinovych lekci, maséry nebo fyzioterapeuty, ktefi
poskytuji danou sluzbu prostfednictvim aktivniho vedeni dle zakaznikovych potieb a
prani.

Vychovné sluzby

Odborné neboli profesiondlni sluzby lze rozdélit do dvou typh. Prvni skupinu tvoii
sluzby, které jsou poskytovany na zakladé ve€domosti a kvalifikace poskytovatele
vzhledem ke konkrétnimu zdjmu klienta. Do takovéhoto typu sluzeb se fadi napiiklad
pravni poradenstvi, finan¢ni poradenstvi ¢i sluzby bytového designéra. Druhym typem
jsou sluzby, jejichz poskytovatelé usiluji o jistou preménu klienta v jeho vlastnim
zajmu. Spadaji sem piedevs§im sluzby v oblasti vzdélani ¢i vychovy. Tento druh sluZeb
je snadno aplikovatelny i1 v oblasti sportu, kde rizné firmy a sportovni organizace
zdiraziuji zdkazniklim piinosy fyzické aktivity a zdravého Zivotniho stylu, ¢imZ do
jisté miry proménuji jejich postoje a pfistupy k aktivnimu provozovani sportu. Skrze

tyto mySlenky pak nabizeji zdkazniklim sportovni sluzby ke zlepSeni jejich zdravotniho
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stavu, dosazeni lepsi fyzické kondice ¢i reprezentativniho vzhledu, ale také pro zabavu

a pro pocit socialni participace.
3.2.1.2 Motivy zakaznika k i€asti na sportu

SIMA (2009) se v druhé dimenzi odkazuje na CHELLADURAIE (1992) a uvadi &tyfi

druhy faktort, které motivuji zakaznika k aktivnimu provozovani sportu:

= motiv osobniho potéseni
— lidé se aktivné ucastni sportu pouze pro samotnou ucast,
— hlavnim motivem je zde proZitek z pohybu,
= ziskani dovednosti
— hlavnim cilem ucasti na sportovni aktivit¢ je dosahovani co mozna
nejvyssSich dovednosti,
— tento cil je zaroven motivem pro pokra¢ovani v dané aktivite,
= snaha vyniknout
— zde hraje roli predevsim pocit vyjime¢nosti a nadprimeérnosti,
— cile jsou zaméteny na vyhry v soutézich a turnajich,
= upevneni nebo zlepseni zdravi a télesné zdatnosti
— hlavnim cilem je zlepSeni fyzické kondice, zdravi nebo vzhledu,
— lidé se zde rozdéluji na ty, ktefi sportuji, i kdyz jsou v dobrém
zdravotnim stavu (udrzovaci motivy) a ty, ktefi se snazi o zlepseni svého

zdravotniho stavu az po shledani svych nedostatkt (Iécebné motivy).

Na zakladé t&chto dvou dimenzi SIMA (2009) klasifikuje $est typt télovychovnych a
sportovnich sluzeb, mezi néz se fadi sluzby pro potéseni zdkaznika, sluzby pro zdravi a
kondici, sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti, sluzby pro dosazeni vrcholnych

vykont a sluzby pro udrzeni kvality Zivota a 1é¢ebné sluzby.
Sluzby pro potéseni zdkaznika

Tento typ sluzeb se vyznaCuje organizacemi, které poskytuji svym zakaznikim jak
zatizeni k provozovani dané sportovni aktivity, tak potfebné vybaveni. Pfikladem mize
byt sportovni komplex s plaZovymi volejbalovymi kurty, ktery zdkaznikovi nabizi jak
zatizeni, ve form¢ hraci plochy, Saten, sprch a socidlniho zdzemi, tak vybaveni v podobé
hractho mice a sité. Podstatnym ukolem managementu je saturovat potieby vice
zdkaznikl najednou a efektivné vyuzit kapacity, které komplex nabizi. Proto je
zapotiebi vytvofit a spravovat Casovy plan a prislusny rezervacni systém. Aktivity
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klientii, jsou vesmés povazovany za soutézivé. Spokojenost zakaznikl je tedy mozné

zvysit prostfednictvim potfadani turnaji a soutézi.
Sluzby pro zdravi a kondici

Pro tento typ sluzeb je typické pronajimani zatfizeni a vybaveni zdkaznikiim s cilem
podpory jejich fyzické kondice a zdravi. Klienti jsou plné odpovédni za své aktivity a

management se zde nezaméiuje na dozor nad zadkaznikovym jednanim.
Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti

Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti propojuji vychovné aktivity organizace a
snahu zakaznika ziskat nové dovednosti v dané sportovni discipling Ci télesné ¢innosti.
Nejcastéjsimi  poskytovateli jsou rtzné sportovni kluby, télovychovné jednoty a
sportovni Skoly. Zasadni je zde znalost odbornych sportovnich technik a jejich aplikace

prostiednictvim profesiondIniho tréninku.
Sluzby pro dosazeni vrcholnych vykonu

Cilem klienta je dosazeni vrcholnych vykoni ve vybrané discipliné pod vedenim
kvalifikovaného odbornika. StéZejni je pak vzajemna shoda mezi klientem a organizaci

pii stanovovani cild.
Sluzby pro udrzeni kvality Zivota

V téchto sluzbach se nejCastéji objevuji individudlni ¢i skupinové cvicebni programy
vedené odborniky. Klienti jsou obvykle v dobré fyzické kondici a poskytovatelé sluzeb

se je snazi v tomto stavu udrzet, ¢i ho zlepsit.

Lécebné sluzby

Zde se organizace zamé&fuji zejména na sluzby, které maji za cil zlepSeni fyzické
kondice a zdravi klientti. Sluzby maji lé¢ebny charakter a orientuji se na klienty, jejichz
fyzicka kondice byla shleddna jako nedostate¢nd. Jedna se o rehabilitacni a relaxacni
programy napiiklad pro sniZeni télesné hmotnosti. Zaméstnanci takovéto organizace by

méli byt ke svym klientim dostate¢né empaticti a méli by umét zdkaznika povzbudit a

motivovat k zapojeni do cvi¢ebnich programd.

Kazdy ztéchto typi sluzeb se liSi, at uz charakteristikou zdkaznika, obsahem
poskytované sluzby, ¢i piistupem managementu organizace a kvalifikacemi

zamestnanct. Obecné lze konstatovat, Ze jakakoliv organizace poskytujici sportovni
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sluzby by si mé¢la vzdy piedem stanovit, jaky typ sluzby planuje poskytovat, pro jakou
cilovou skupinu zakaznikli a tomu nasledné podiidit a uzplsobit vSe potiebné, aby

dochazelo k co nejvétsi saturaci poteb a prani klientt, respektive k jejich spokojenosti.
3.3 Kbvalita sluzeb

Vétsina autorl, ze zahrani¢nich napiiklad PARASURAMAN, ZEITHAMLOVA a
BERRY (1985), se shoduji na tom, ze kvalitu sluzeb je velmi slozité presné definovat.
Autofi uvadi, ze kvalita sluzeb ptfedstavuje srovnani mezi tim, jakou sluzbu zakaznik

ocekava a jaké sluzba je mu realné poskytnuta.

SVOZILOVA (2011) vymezuje kvalitu odlisnym zptisobem, jako souhrn vlastnosti
produktu nebo sluzby, diky nimz jsou tyto statky schopné uspokojit vyslovené ¢i

pfedpokladané potieby zdkaznikl

JelikoZ je kvalita ovlivnéna individudlnimi potfebami a ocfekdvanim zdkaznika ve
vztahu K poskytované sluzb€, je jeji definovani Casto autory povazovano za tézko
uchopitelny koncept. Napiiklad sluzby fitness centra mohou byt jeho vedenim
povazovany za velmi kvalitni, jelikoz nabizi ty nejlepsi stroje a vybaveni pro cviceni.
Ovsem pokud zdkaznik ¢eka az pftili§ dlouho na recepci, personal mu neni schopen
poradit se storno poplatky za zruSeni lekce nebo neni v prostorach Saten dostatecné
uklizeno, nemusi jiz, i pies Spickové vybaveni fitness zony, vnimat dané sluzby jako

kvalitni.

Také Ceska autorka JAKUBIKOVA (2008) poukazuje na fakt, Ze posuzovani kvality
muze byt jak stranou nabizejici, tak stranou kupujici vykladano rGznymi zptsoby.
Produkty ¢i sluzby mohou byt ze strany firmy vnimany za velmi kvalitni, a pfesto je
zakaznici nemusi jako kvalitni hodnotit. Autorka zaroven uvadi, ze tento rozpor ve

vnimani kvality je v oblasti sluzeb velmi ¢astym jevem.

Dle autori LAMBA, HAIRA A MCDANIELA (2008) je kvalita sluzeb

charakterizovana péti zakladnimi komponenty, jimiz jsou:

= spolehlivost — schopnost poskytovat sluzbu piesné a konzistentné,

= pohotova reakce — schopnost provadét sluzbu bez ¢asovych prodlev,

= jistota — znalosti personalu, vstficnost personalu a schopnost vzbudit
Vv zdkaznikovi dlvéru,

= empatie — projeveni zajmu a individualniho ptistupu k zdkaznikovi,
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*  hmotné zajisténi poskytované sluzby.

Dle GRONROOSE (1984) zahrnuje kvalita sluzeb dvé &asti — technickou a funké&ni
kvalitu. Tyto dvé slozky dohromady utvari image fitness centra, kterd ma vliv na
ocekavani zakaznik.

Technicka kvalita

Technickd kvalita je povazovana za vysledek poskytovani sluzby (zvySeni fyzické
kondice, snizeni hmotnosti, zpevnéni svalstva). Orientuje se na métitelné prvky sluzby,
které je ovsem ve vétSing pripadiit mozné posoudit az po uplynuti ur¢ité doby a mize je

posuzovat pouze odbornik.
Funkcni kvalita

Funk¢ni kvalita predstavuje zpasob, jakym byla sluzba poskytnuta zékaznikovi. Zde je
vnimani kvality zpravidla pon€kud subjektivngjsi, jelikoZz je ovlivnéna naptiklad
chovanim zameéstnanctl, atmosférou na skupinovych lekcich a celkovym prostfedim ve

fitness centru.

Jak jiz bylo uvedeno, kvalita sluzeb je tedy velmi rozmanitého charakteru a kazdy na ni
pohlizi odlisnym zplsobem. OvSem pro firmy poskytujici sluzby, at’ uz sportovni ¢i
jiné, je prave kvalita zcela klicovym faktorem, jelikoz diky kvalitnim sluzbam si firmy
udrzuji spokojené loajalni zakazniky a néasledné ziskavaji nové. A pravé zdkaznici jsou
ti, ktefi v konecném efektu subjektivné hodnoti kvalitu poskytovanych sluzeb.
Vzhledem Kk rostouci konkurenci na tomto trhu je skute¢né zadouci, aby méla firma
piehled o tom, jak zdkaznik vnimd kvalitu poskytovanych sluzeb. Duraz je kladen
piedevsim na management firmy, ktery musi proces poskytovani sluzeb dlouhodobé

planovat a nasledné efektivné fidit.
3.4 Metody pro méreni kvality sluzeb

V souvislosti s dulezitosti fenoménu kvality sluzeb se cela fada autorid snazila 0
konceptualizaci a vymezeni modelli pro méteni kvality poskytovanych sluzeb. Ty se

ovSem lisi v ndvaznosti na rozdilné nahliZeni na problematiku sportovnich sluZeb.

Jak uvadéji autoii YONG a PASTORE (2004), kvalita sportovnich sluzeb ptedstavuje
velmi relativni koncept, ktery se mize ménit v zavislosti na ruznych okolnostech.
Studie mnoha autort byly zaméfeny na identifikaci dimenzi kvality sportovnich sluzeb

a nasledné byly navrzeny modely téchto dimenzi. Autofi vSak poukazuji na fakt, Ze
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neexistuje zadny hlavni vSeobecny model, dle kterého by se dala méfit kvalita
poskytovanych sluzeb. Zaroven je zapotiebni uvést, ze se jednotlivi autofi pii
vyzkumech zaméfovali na jiné oblasti v prostfedi sportu. MILNE a MCDONALD
(1999) vénovali pozornost profesionalnimu sportu, autofi KIM a KIM (1995) vytvotili
model pro méfeni kvality sluzeb v korejskych fitness centrech a naptiklad autofi
WRIGHT, DURAY a GOODALE (1992) pracovali na vyzkumu v segmentu volného

¢asu a rekreace.

Pro co mozna nejlepsi konceptualizaci by se dle CHELLADURAIE a CHANGA
(2000) mely vyzkumy soustiedit zejména na to, jaké faktory rozhoduji o zakaznikové
vhimani kvality a jakym zpisobem ji méfit. Nasledujici kapitoly jsou vénovany
modeltim hodnoceni kvality sluzeb, které jsou aplikovatelné do prostiedi sportu.

3.4.1 Gronroosuv model

S odkazem na kapitolu 3.3, vyuzivi GRONROOS (1984) ve svém modelu dvou
dimenzi kvality sluzeb — technické a funk¢ni, které jsou vnimany zakaznikem. Ten zde
porovnava kvalitu ocekdvané a realné¢ poskytnuté sluzby za predpokladu, ze jiz ma
s kvalitou sluzby urcitou zkuSenost. Gronroosiiv model je zobrazen v nasledujicim

schématu.

Schéma €. 1: Gronroosuv model

Vnimana kvalita sluzeb

[ Ocekavana sluzba J< 7y yy =L Vnimana sluzba ]

)

[ Technicka kvalita Funkéni kvalita ]

Co? Jak?

Zdroj: BRADY a CRONIN (2001), upraveno autorkou.
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3.4.2 SERVQUAL

Metoda SERVQUAL (z angl. ServiceQuality), jakozto nastroj pro hodnoceni kvality
sluzeb, byla vytvofena autory PARASURAMANEM, ZEITHAMLOVOU a BERRYM
(1988). Pomoci této metody zakaznik subjektivné hodnoti vlastnosti sluzeb, mezi néz
autofi zafadili hmotné zajisténi, spolehlivost, odpovédny piistup, jistotu a empatii. Tyto
vlastnosti se shoduji s komponenty kvality sluzeb dle autort LAMBA, HAIRA
a MCDANIELA (2008) viz. kapitola 3.3. Grafické znazornéni metody SERVQUAL
zahrnuje schéma €. 2 niZe. Proces poskytovani sluZzeb je hodnocen prostfednictvim 5

mezer (z angl. GAP), které vyjadiuji velikost rozporu mezi nasledujicimi indikatory:

e GAP 1 — rozpor mezi o¢ekavanim zékaznika a tim, co si firma mysli, ze
zakaznik oCekava,

e GAP 2 — rozpor mezi specifikaci kvality sluzeb a vnimani managementu,

e GAP 3 - rozpor mezi poskytovanim sluzeb a specifikaci kvality sluzeb,

e GAP 4 — rozpor mezi vnéjsi komunikaci a poskytovanou sluzbou,

e GAP 5 - rozpor mezi o¢ekavanou a vnimanou sluzbou.

Schéma ¢. 2: Metoda SERVQUAL

Hmotné zajisténi
Spolehlivost [ )
olenlivos
P Vnimana sluzba Vnimana

Odpovéedny pristup | \ / kvalita
4 \

Jistota | Ocekévana sluzba sluzeb
. J

\ Empatie /

Zdroj: BRADY a CRONIN (2001), upraveno autorkou.

3.4.3 SERVPERF

V navaznosti na metodu SERVQUAL zkonstruovali autofi CRONIN a TAYLOR
(1994) metodu SERVPERF (z angl. Service Performance). Tato metoda se od predeslé
1i81 v pfedmétu hodnoceni. Zakaznik zde subjektivné posuzuje pouze skutecnou kvalitu
sluzby, kterd je mu poskytnuta, tudiz jiz nedochdzi k méfeni zakaznikova ocekavani.
Autofi poukazuji na fakt, Ze ono ocekavani si je zakaznik schopen promitnout do jeho

vysledného hodnoceni.
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3.4.4 SERVIMPERF

Metoda SERVIMPERF od autorky HALLEROVE (1998) byla taktéZ vytvoiena na
principech metody SERVQUAL. Autorka se navraci zpét k dvouslozkovému modelu a
mimo hodnoceni kvality redlné¢ poskytnuté sluzby zde zakaznik, misto jeho ocekavané

kvality sluzby, navic posuzuje dilezitost zkoumanych faktora.
3.4.5 Bradyho model

Autofi BRADY a CRONIN (2001) uvadi, Zze syntézou tfidimenzionalniho modelu
hodnoceni kvality sluzeb od autort McDOUGALLA a LEVENSQUEHO (1994), kteii
v navaznosti na GRONROOSE (1984) do zminé&nych tiech dimenzi zafadili technickou
kvalitu, funkéni kvalitu a pridali dimenzi fyzického prosttedi, a hierarchického modelu
od autori DABHOLKARA, THORPEHO a RENTZE (1996), ktefi téZ vyuzivaji tfech
dimenzi — fyzickych aspektd, spolehlivosti a personalni interakce, vznikl Bradyho
multidimenzionalni hierarchicky model. Tento nastroj pro hodnoceni kvality sluzeb se
sklada ze tiech dimenzi, jimiz jsou kvalita interakce, kvalita vystupu a kvalita fyzického
prostiedi. Kazda dimenze v sobé zahrnuje dalsi tfi subdimenze, které jsou blize popsany

V nésledujicim rozdéleni.
Kvalita interakce

Do této dimenze spada ptistup, chovani a odbornost personalu. Tyto subdimenze jsou
naprosto klicovymi faktory pfi poskytovani sluzeb. Zakaznice fitness centra se pii prvni
navs§téve citi mnohem Iépe, pokud ji usmévava recepéni ochotné informuje o pravidlech
rezervacnino systému a zaroven poradi, kde najde sal pro skupinové lekce. Naopak
pokud zakaznikovi nevénuje zadnou pozornost, ¢i pusobi neptfijemnym dojmem, bude

ziejmé zdkaznice znacné znepokojena.
Kvalita vystupu

Kvalita vystupu je prezentovana ¢ekaci dobou, vybavenim a kapacitou. Subdimenze
¢ekaci doby predstavuje téz jedno ze zdkaznikovych kritérii, kdy je primarnim cilem,
aby byl zakaznik odbaven za co moZna nejkrat$i dobu. Vybaveni a kapacita cvicebnich
prostor, at’ uz naptiklad salu pro skupinové lekce nebo fitness a cardio zony, jsou také
velmi podstatné subdimenze, které rozhoduji o tom, do jaké miry je zdkaznik se
sluzbami spokojen. Zékaznice, kterd je po naroném pracovnim dni velmi unavena a
tési se na klidnou vecerni lekci jogy, nebude spokojena, pokud na ni nezbude podlozka

a bude se v salu tisnit s ostatnimi navstévniky lekce bez dostatku osobniho prostoru.
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Kvalita fyzického prostredi

Do dimenze kvality materialniho prostfedi spadaji okolni podminky, design a socialni
faktory. Do okolnich podminek Ize v ptipadé fitness centra zahrnout teplotu, ventilaci
vzduchu, klimatizaci, ¢istotu, vini nebo hudbu. Zakaznici vnimaji, jaké jsou zvoleny
barvy, zda na n¢ nabytek a dopliiky plisobi piijemné, ¢i jakym zptisobem jsou ve fitness
zO6n¢ rozmistény stroje. Dalsi neméné dulezitou subdimenzi jsou socialni faktory.
Klienti se radi vraceji do fitness centra, kde na n¢ puisobi pfijemna atmosféra a pozitivni

socialni prosttedi.

Nasledujici schéma &. 3 od autort SIMY a RUDY (2012) piedstavuje Bradyho model

aplikovany do oblasti fitness.

Schéma ¢. 3: Bradyho model v oblasti fithess

( )

ochota zaméstnanct pomoci

|\ J
4 N\
chovani zaméstnancu fitness centra kvalita interakce
|\ J
4 \

ochota zaméstnancti pomoci

doba ¢ekani na recepci fitness centra

. J

( )
vybaveni fitness centra kvalita vystupu

. J

4 \

kapacita cvicebnich prostor

podminky (Cistota, teplota, osvétleni)

vzhled interiéru fitness centra kvalita fyzického prostiedi

kontakt s ostatnimi zakazniky

Zdroj: SIMA a RUDA (2012), upraveno autorkou.
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S odkazem na odli$né poznatky a nazory jednotlivych autorit v oblasti kvality sluzeb je
ziejmé, ze neexistuje idealni metoda pro jeji hodnoceni. VZdy je zapotiebi, aby byl dany
model ptizpisoben pravé onomu zkoumanému zafizeni. Nabidka fitness center je ve
veétsiné piipadd velmi rozmanitd a posouzeni zakaznikovy spokojenosti nelze
kategorizovat jednotnym zptisobem. Pro klienta, ktery v daném fitness centru vyuziva
pouze skupinové lekce a wellness zonu, neni podstatnym faktorem vybaveni cardio
z6ny nebo kvalifikace vyzivového poradce, jelikoz S témito sluzbami neptichazi do

styku, i kdyZ jsou zahrnuty do portfolia fitness centra.

Autoii YONG a PASTORE (2004) obohacuji Bradyho model o ¢tvrtou dimenzi kvality
sluzeb, kterou nazyvaji kvalitou programu, jejiz subdimenze jsou tvofeny nabidkou
programu neboli portfoliem nabizenych sluzeb, oteviraci dobou a informacemi o daném
fitness centru. Dle autoru lze diky multidimenzionalité Bradyho modelu piesnéji urcit,
s jakou oblasti je zakaznik nespokojen, coz je pro management firmy zakladnim

aspektem pii planovani strategii pro zvyseni zakaznické spokojenosti.

K vyzkumu spokojenosti zakaznikt fitness klubu Fit Effect| Fitness & Wellness byl
v této diplomové praci vyuzit Bradyho hierarchicky multidimenzionalni model, dle
kterého byly konstruovany otazky v dotazniku. Cast dotazniku je téZ vénovana otazkam

korespondujicim se ¢tvrtou dimenzi kvality sluzeb, kterou ve svém c¢lanku popisuji

YONG a PASTORE (2004).
3.5 Zakaznik

V dnesni dobé masivni konkurence by mél byt pro firmy zdkaznik na prvnim misté.
ZAMAZALOVA (2009) uvadi, Ze pozice zékaznika na trhu velmi vyrazné vzrostla, stal
se pro n¢j stézejni 0sobou. Soucasny zékaznik je velmi naroény, jelikoz ma podstatné
vétsi moznost vybéru nez kdykoliv pted tim. Pti uvaZzovani o zakoupeni sportovnich
sluzeb se rozhoduje mezi velkym mnozstvim firem, které tyto sluzby nabizeji. Pravé
toto silné¢ konkurenéni prostiedi nuti firmy k poznani svych zdkaznikd, jejich potieb
a prani.

Tento nazor podporuje i autorka HORAKOVA (1992), dle které je znalost zakaznika
neboli spotiebitele velmi dilezita, jelikoz umoziuje managementu sestavit ucinné
marketingové programy piesné dle zakaznikovych potieb a pfani. Ze znalosti zakaznika
lze vychézet pfi tvorbé cenové a distribucni politiky nebo pii planovani reklamnich

kampani.
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Na zéklad¢ téchto poznatku se firmy snazi pfichazet na trh s atraktivnimi nabidkami
sportovnich sluzeb se snahou o ziskéni novych, ¢i udrzeni si stalych zédkaznikd, pticemz

spokojenost vSech zdkazniki je primdrnim cilem.
3.5.1 Spokojenost zakaznika

KOZEL (2006, s. 190) definuje spokojenost jako ,,subjektivni pocit clovéka o naplnéni
jeho potreb a prani. Ta jsou podminéna jak zkuSenostmi a ocekavanim, tak osobnosti a

3

prostredim.

V odborné literatuie lze u problematiky spokojenosti zdkaznika pozorovat shodné
nazory autorit. KOTLER a ARMSTRONG (2009) uvadi spokojenost zédkaznika jako
jeden ze zasadnich aspektl pii utvareni vztahd se zakaznikem. Spokojenost zakaznika je
autory prezentovana jako urcita mira, do jaké odpovida vnimany produkt nebo sluzba
o¢ekavani nakupéiho neboli zakaznika. Pokud tedy sportovni sluzba v podobé lekce
funk¢éniho tréninku odpovida ocekavani (napiiklad v salu je dostatek prostoru pro
vSechny klienty, lektor ma pfijemny hlas, vede lekce odbornym zptisobem, atmosféra a
hudba jsou téz piijemné, sal je Cisty a plisobi dobrym vizualnim dojmem), je zdkaznik
spokojen. Pokud sluzba dokonce pied¢i ofekavani zakaznika a ten odchazi velmi
spokojen, vytvati se zde potencial, Ze se stane loajalnim, coZ je pro firmu v ramci
podnikani nejdulezitéjsim atributem.

KOZEL (2006) popisuje spokojenost zakaznika obdobnym zptisobem a to jako teorii
rozporu mezi tim, co zakaznik od dané sluzby ocekava a jakou zkusSenost ma se sluzbou
po jejim zakoupeni. Plati zde totoznd zakonitost jako u KOTLERA a ARMSTROGA
(2009).

Skupina autortt HILL, ROCHE a ALLEN (2007) poukazuje na dulezitost monitorovani
spokojenosti zakaznika, jelikoz poskytuje managementu firmy zasadni informace a
poznatky, diky kterym mohou firmy pfi vytvafeni svych strategii optimalizovat a
zdokonalovat vztahy se zdkazniky. Dlvody, pro¢ méfit spokojenost zdkaznikii autofi

shrnuji do Ctyfrech niZe uvedenych bodi:

= spokojenost zdkaznika je hlavnim indikatorem, pomoci které¢ho lze predvidat
zakaznikovo budouci ndkupni chovani,

* Joajalita zdkaznika je vyrazné podnécovana jeho spokojenosti, ovSem pouha
optimalni spokojenost nestaci, aby se stal zdkaznik loajalnim, musi byt velmi

spokojen,
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hlavnim tc¢elem monitorovani je nasledné provedeni rozhodnuti nebo opatieni,
ktera by méla vést k vétsi spokojenosti,
loajalni zdkaznik je nasledn€ ochoten zaplatit vyssi cenu za poskytované sluzby,

coz se nasledné projevuje na ziskovosti firmy.

Dle FORETA (2011) je spokojeny zakaznik hlavnim smyslem jakékoliv

podnikatelské ¢innosti. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 3.5, firmy jsou fizeny

potfebami a pianimi zdkaznikl, c¢ili veskerd jejich Cinnost je orientovana na

maximalni uspokojeni téchto potfeb a ptani. Autor dale shrnuje divody, pro¢ by

méla byt zdkaznikovi vénovana maximalni péce:

spokojeny zakaznik ztistava dale vérny a loajalni viici firme,

udrzet si stavajiciho zakaznika stoji pétkrat méné usili, Casu a financnich
nakladd, nez ziskat si nového,

spokojeny zakaznik je ochoten piipadné zaplatit vys§i cenu za poskytované
sluzby (pfikladem muize byt zdrazeni klubového c¢lenstvi pro nadchazejici
sezonu),

spokojeny zékaznik piedavad svoji dobrou zkuSenost dalSim potencidlnim
zékazniktim prostfednictvim osobniho doporuceni,

spokojeny zakaznik je vétSinou velmi naklonén k zakoupeni dalSich produktu
zZ portfolia nabizenych sluzeb (naptiklad doplitkovou sluzbu v podobé masaze po
lekci TRX s osobnim trenérem nebo sestaveni spravného jidelnicku),

spokojeny zakaznik je ochoten sdé€lit své zkuSenosti s uzivanim produktu neboli
sluzby, pfipadné se nebrani porovnat tyto sluzby s konkurenénimi firmami a
svymi poznatky tak pobizi k inovacim a zlepSenim nabidky poskytovanych

sluzeb.

3.5.2 Hodnota pro zakaznika

Autofi KOTLER a ARMSTROG (2009) uvadéji, Zze se zdkaznici pti nakupu nejCastéji

rozhoduji mezi firmami, které jim prostfednictvim zakoupeni produktu nebo sluzby

piinaseji nejveétsi hodnotu. Ziskana hodnota dle autorti pfedstavuje vyhodnoceni rozdilu

mezi benefity, které zdkaznik nakupem ziska (naptiklad vSechny uzitky a vyhody, které

plynou ze zakoupeni klubového ¢lenstvi ve fitness centru) a celkovymi naklady, jez

musi vynaloZit na koupi dané sluzby (ndklady na pofizeni Clenstvi, ¢i naklady na

dopravu do fitness centra). Na zaklad€ subjektivniho zvazeni a porovnani této hodnoty
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se zékaznici rozhoduji mezi konkurenénimi firmami, pro néz je hlavnim cilem vytvaret
prostfednictvim své nabidkové strategie takovou hodnotu pro zakaznika, aby se pravé

pro jejich firmu, pfiGivaze o potizeni sportovni sluzby, rozhodl.
3.5.3 Loajalita zakaznika

Dle autori YANGA a PETERSONA (2004) je, na zaklad¢ mnoha provedenych
vyzkumd, velmi obtizné jednotné definovat loajalitu zdkaznika. Z hlediska subjektivni
perspektivy lze loajalitu zakaznika chapat jako specifické pfani zdkaznika pokracovat
v nakupnim vztahu S poskytovatelem sluzby. V perspektivé, ktera se zaméfuje
predevSim na chovani zakaznika, je loajalita spojovana s opakovanymi nakupy

zékaznika, ktery se neustale navraci ke koupi stejného produktu nebo sluzby.

V souvislosti s hodnotou pro zakaznika lze Konstatovat, ze zakaznici jsou loajalni
(neboli velmi radi investuji svoji loajalitu) pravé k tém firmam, které pro né¢ vzhledem
ke konkurenci vytvareji nejvétSi hodnotu. Zaroven pokud jsou zékaznici k firmé
loajalni, neinvestuji svilj cas do vyhleddvani informaci o konkurenénich nabidkach
jinych firem. Diky vysoké loajalité¢ zédkaznikii firma miize riist a lépe prosperovat. O
loajalni zakazniky by tedy firmy mély maximaln¢ peCovat a snazit se zvySovat jejich

spokojenost s poskytovanymi sluzbami.
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4 METODICKA CAST

Metodicka cast prace je vénovana zejména definovani zékladniho a vyzkumného
souboru pro sbér dat a také vybéru vhodnych metod pro provedeni vyzkumu. V ramci
tohoto vyzkumu byla zvolena primarni metoda sbéru dat — kvantitativni pisemné
dotazovani, jehoz struktura je inspirovana Bradyho modelem (viz. kapitola 3.4.5).
Autorka dale provadéla piimé pozorovani V prostiedi fitness klubu Fit Effect pfi jeho
celodenni navstéve. K doplnéni informaci tykajicich se chodu fitness klubu bylo s jeho
vedenim uskutecnéno strukturované interview s otevienymi otazkami. Obsahem
metodické Casti je dale popis organizace vyzkumu, analyzy dat a vysledkl, rozpoctu

vyzkumu a externi a interni validity studie.
4.1 Vyzkumny soubor a metody

Pro uspésny vyzkum je dulezité definovat jeho cile, vyzkumny soubor, dale zvolit a
aplikovat nevhodnéjsi metody pro sbér dat a jejich nasledujici analyzu. Cilem tohoto
marketingového vyzkumu je zjisténi kvality poskytovanych sluzeb ve fitness klubu Fit
Effect| Fitness & Wellness a nalezeni nedostatk, diky nimZ bude mozné navrhnout
doporuceni pro zkvalitnéni téchto sluzeb. DalSim cilem je ovéfeni struktury a
diagnostické kvality vytvofeného dotazniku pomoci vice rozmérné statistické metody

faktorové analyzy.
4.1.1 Cilova skupina

Fitness klub Fit Effect| Fitness & Wellness je zaloZen na nabidce klubového Elenstvi,
diky némuz je utvoiena zakladna ¢leni neboli cilova skupina (zakladni soubor). Dle
poskytnutych statistickych tdaju od managementu fitness klubu je aktualni pocet ¢lent
520, z ¢ehoz je 300 Zen a 220 muzl. Procentualni zastoupeni tedy piedstavuje z 58 %
zeny a ze 42 % muze. Co se tyce specifickych znakl této cilové skupiny, zédkladna je
tvofena Cleny bez rozdilu pohlavi, vékova hranice ¢leni je stanovena od 16 let (s
pisemnym souhlasem rodict) do libovolného veku. Sluzby fitness klubu jsou prevazné
orientovany na stfedni a vyssi socialni vrstvy obyvatel. Tuto cilovou skupinu je tedy
mozné povazovat za zékladni soubor pro marketingovy vyzkum hodnoceni kvality

poskytovanych sluzeb.
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4.1.2 Vyzkumny vzorek

Vyzkumnym vzorkem se stali clenové fitness klubu Fit Effect | Fitness & Wellness, kteii
byli ochotni vyplnit distribuovany dotaznik. Vybér respondenti byl C¢astecné
stratifikovany, jednalo se o dostupny vybér. Z celkového poctu ¢lend v zakladnim
souboru (viz. kapitola 4.1.1) vyplnilo dotaznik celkem 109 ¢lend. Pomér mezi Zenami a
muzi byl vyrovnany a odpovidal poméru zen a muzi v zdkladnim souboru — mezi
zenami bylo celkem 67 respondentek a mezi muzi 42 respondentid. VSech 109
respondentl vyplnilo dotaznik spravnym zptisobem, a tak nebylo zapotiebi z vyzkumu

vytadit nespravné vyplnéné dotazniky.
4.1.3 Metody a techniky sbéru dat

Pro ziskéani potfebnych dat a informaci byla v rdmci vyzkumu zvolena primarni metoda
sbéru dat — kvantitativni pisemné dotazovani, jehoz struktura vychazi z Bradyho modelu
(kapitola 3.4.5). Autorka dale provadéla v mésici bieznu 2016 pifimé pozorovani pii
celodenni navstévé fitness klubu, kde si (dle dohody s managementem klubu) méla
prilezitost vyzkouset kompletni proces, kterym clenové klubu pifi navstéveé prochazi
(Jednani s persondlem recepce, vyuziti Saten a socialnich zafizeni, vyuziti salu pro
skupinové lekce, kontakt s trenéry, moznost vyzkouseni wellness zony). Zaroven byl
autorce cely klub podrobné ptedstaven a byly vysvétleny veskeré nalezitosti tykajici se
fungovani a chodu fitness klubu. K doplnéni informaci ze strany managementu bylo
realizovano strukturované interview s otevienymi otadzkami, které bylo uskute¢néno
s vedenim klubu pti dal$i ndvstévé v mésici dubnu 2016. Otazky v interview byly
zaméfeny na chod fitness klubu v praxi v souladu s jednotlivymi dimenzemi Bradyho
modelu (viz. kapitola 3.4.5). Piepis celého interview je uveden v priloze ¢. 2 Vv zavéru

této prace.
4.1.3.1 Dotaznik

V Gvodni ¢asti dotazniku je vénovéan prostor pro osloveni respondentil a vysvétleni
ucelu vyplhovani dotazniku. DalSi c¢ast obsahuje Uvodni otdzky zaméfeny na
demografickad data o respondentech, ktera jsou vyuZitelnd pro management fitness
Klubu. Nasleduje Givodni text k hlavni ¢asti dotazniku, ve kterém je struéné popsan
zpusob vypliovani otdzek. Také je zde zdiraznéna moznost slovniho hodnoceni
(v pripad¢ zaskrtnuti moznosti 6 — velmi nespokojen) v zavéru hlavni ¢asti dotazniku.

Hlavni ¢ast dotazniku je, jak jiz bylo zminéno, sestavena pomoci Bradyho modelu.
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Otazky jsou v dotazniku rozdéleny do tii hlavnich kategorii neboli dimenzi (personal,
sluzby a prosttedi) a zahrnuji také ¢tvrtou dimenzi — kvalitu programu viz. kapitola
3.4.5. Dale je do dotazniku na pfani managementu fitness klubu zahrnut ukazatel NPS®
(z angl. Net Promoter Score) druhého stupné, ktery zjist'uje, jaka je pravdépodobnost, Ze
by zédkaznik doporu¢il sluzby fitness klubu Fit Effect |Fitness & Wellness svym
znamym, pratelim, ¢i kolegim. Druhy stupenn tohoto ukazatele zjistuje divod
zakaznikova doporuceni ¢i nedoporuceni. Celkové dotaznik obsahuje 42 uzavienych, 1
polouzavienou a 2 oteviené otazky. Hlavni ¢ast dotazniku se sklada z 37 otazek,
doplinkova ¢ast zahrnuje 8 otazek. Polouzaviena otazka je vénovana ukazateli NPS®
druhého stupné a oteviené otazky slouzi k vyjadieni diivodii nespokojenosti, nazoru,
prani a ptipominek k fitness klubu Fit Effect |Fitness & Wellness. Nahled finalni

podoby dotazniku je uveden v pfiloze ¢. 1 v zavéru této prace.
4.1.3.2 Operacionalizace dotazniku dle Bradyho modelu

Nize uvedené schéma znazoriiuje operacionalizaci dotazniku dle Bradyho modelu.
Jednotlivé dimenze obsahuji stanovené subdimenze a zaroven otazky, které s nimi
souvisi. U dimenze kvality vysledku neboli sluzeb jsou zatazeny i otazky, které ptimo

nespadaji do portfolia subdimenzi, ovS§em maji také znacny vliv na kvalitu vysledku.

Tabulka ¢. 1: Operacionalizace dotazniku

Kvalita interakce Kvalita vystupu Kvalita prostiedi

podminky (Cistota, teplota,

chovani zaméstnancu fitness | doba &ekani na recepci , o
P vihkost) - otdzky & 34, 35,

Klubu - otdzky ¢. 6, 7 -otdzka ¢&. 12 36, 37, 38, 39, 40
ochota zaméstnancli pomoci |vybaveni fitness klubu zafizeni interiéru fitness
- otazka ¢. 8 - otazky ¢. 14, 15, 16, 17 Klubu - otdzky ¢. 41
schopnost pomoci kapacita fitness klubu .
sakaznikiim - otdzky ¢. 9, |- otdzky ¢. 18, 19, 20, 21, 22, | Kontakt s ostatnimi

10. 11 23 zakazniky - otazka ¢. 42

nezatazené otazky - otdzky
¢ 13,24, 25, 26, 27, 28, 29,
30, 31, 32,33

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.4 Organizace vyzkumu

Po dobu dvou mésicii tnora a biezna 2016 bylo uskuteénéno nékolik konzultaci
s managementem fitness klubu ohledné planovani a stanoveni cild vyzkumu tak, aby
byly ziskané vysledky pro vedeni co mozna nejvice vyuzitelné v praxi. Na zakladé
téchto konzultaci byl autorkou sestaven dotaznik. Pfedlohou pro dotaznik se stal pravé
Bradyho model, ktery management klubu povazoval za nejvice vhodny
z konzultovanych modelt hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb. Forma a konstrukce
dotazniku byly téZ paralelné konzultovany s PhDr. Simou, Ph.D., ktery autorce poskyil
fadu praktickych rad a podnétti (chybna formulace otazek, umisténi otazek v souladu s
jednotlivymi dimenzemi, korelace otazek, vizualni podoba dotazniku, nenaro¢nost
vypliovani pro respondenty), nezbytnych pro vypracovani vystupni verze dotazniku,

ktera slouzila pro naslednou pilotaz.
4.1.4.1 Pilotaz

V mésici bieznu 2016 byla provedena pilotdz vyzkumu na skupin€¢ 10 osob, jejiz

sloZeni bylo nasledujici:

e management fitness klubu Fit Effect | Fitness & Wellness — 2 osoby,

e recepéni fitness klubu Fit Effect | Fitness & Wellness — 2 osoby,

e trenéfi a trenérky fitness klubu Fit Effect | Fitness & Wellness — 4 osoby,

e absolventky magisterského oboru Management TVS, Fakulty télesné vychovy a

sportu Univerzity Karlovy — 2 osoby.

Na zakladé zrealizované pilotaze ziskala autorka dilezité informace a motivy pro

upravu dotazniku, které se tykaly piedevsim:

e vizudlni Gpravy dotazniku pro snadnéjsi orientaci respondentli pii vypliovani
o oddéleni ¢asti s uvodnimi otazkami do ramecku,
o zvoleni svétlejSich barev pro snadné;jsi Citelnost textu,
o oddéleni mezi textovymi bloky pomoci vétSich mezer pro vizudlni
piehlednost jednotlivych ¢asti dotazniku,
o ptidani ¢iselné skaly pro snadnéj$i hodnoceni v horni ¢asti druhé stranky,
e textové Upravy dotazniku pro lepsi informovanost respondentl pii vypliiovani

o zmeéna Casového rozmezi u otazky ¢. 3 — Jak dlouho navstévujete Fit

Effect?,
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o pridani poznamky o moznosti zaskrtnuti vice variant odpoveédi u otazky
¢. 5 — Ktere sluzby vyuzivate?,

o presngj$i specifikace postupu vypliovani hlavni c¢asti dotazniku v
uvodnim textu K této Casti (otazky vychazejici z Bradyho modelu),

o zdaraznéni moznosti slovniho hodnoceni V ptipadé nespokojenosti na
konci hlavni ¢asti dotazniku,

o uprava formulace textu u otdzek ¢. 9, ¢. 10a¢. 11,

e pfidani nebo vyfazeni jednotlivych otdzek a moZnosti odpovédi

o pridani moznosti odpoveédi Nemohu posoudit v hlavni ¢asti dotazniku —
Vlastni hodnoceni,

o vyfrazeni otazky tykajici se personalu (dimenze kvality interakce)
— Zajisténi, aby se zdakaznik citil prijemné — z divodu mozné analogie
s predchozi otazkou — Vyhoveni pranim zakaznika,

o vyfazeni otazky tykajici se prostiedi (dimenze kvality fyzického
prostiedi) — Teplota Vzarizeni — z divodu irelevantnosti otazky
a mozného nepochopeni u respondentti,

o vyfrazeni otazky tykajici se prostfedi (dimenze kvality fyzického
prostiedi) — Orientace Vv zarizeni — z duvodu irelevantnosti otazky

a mozného nepochopeni u respondentt.

Dle téchto uprav byla autorkou nasledné¢ vytvorena findlni verze dotazniku, ktera byla
na prani a naklady managementu fitness klubu odeslana pro grafické zpracovani.
Dotaznik byl grafikem modifikovan vsouladu s firemni identitou fitness klubu,
obsahoval pfislusné barvy, logo a jednotny font pisma. Dle hodnoceni autorky, takto
upraveny dotaznik plsobil velmi reprezentativnim vizudlnim dojmem, coz bylo jisté
ptinosem pro provedeni vyzkumu. Po dohodé s vedenim fitness klubu byl dotaznik
prezentovén a distribuovan pod zastitou fitness klubu Fit Effect |Fitness & Wellness

s pfedpokladem vétsiho zajmu €lend o jeho vyplnéni.
4.1.4.2 Sbér dat

Na konci mésice biezna 2016 bylo 200 kust dotaznikti dopraveno grafickou firmou do
fitness klubu, kde byly dotazniky distribuovany v pribéhu mésict bfezna a dubna 2016.
Distribuce dotaznikl byla realizovana na recepci prostiednictvim recepcnich, které byly
od autorky a managementu klubu pfesné instruovany o zpisobu vyplhovani dotazniku.

Kazdému zakaznikovi tak byly schopny interpretovat vSechny potiebné kroky pro jeho
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vyplnéni. Tato skutecnost potvrzuje fakt, ze z celkového poctu 109 respondenti ve

vyzkumném souboru vyplnilo dotaznik spravnym zptisobem 100 % respondentt.

Pro zajisténi anonymity a potazmo vetSi navratnosti dotazniki byl po dohodé
s managementem klubu v prostoru recepce umistén specialni box, do kterého
respondenti anonymn¢ jiz bez asistence recepéni vhazovali vyplnéné dotazniky. Kazdy

respondent byl navic po vyplnéni dotazniku odménén vyzivovou tycinkou.
4.1.5 Analyza dat a vysledky vyzkumu

Pro prezentaci vysledk je vyuzita predev§im metoda klasifika¢niho kiize (viz. kapitola
4.1.5.1), dale pak rtizné¢ druhy grafa, které byly pouzity k vyhodnoceni vysledki
uvodnich otazek. Ziskané vysledky lze vyuzit pro identifikaci sluzeb, kterym zdkaznici
piifazuji vysoky stupenn dilezitosti a zaroven je hodnoti jako méné kvalitni. Neméné
dulezitou oblasti v analytické Casti této prace je ovéteni spolehlivosti dotazniku pomoci
statistické diagnostické metody faktorové analyzy, kterd je podrobnéji popsana Vv
kapitole 4.1.5.2 nize. Dal§im bodem vyzkumu je ovéfeni stanovenych hypotéz (viz.

kapitola 4.1.5.3). Ziskana data budou prezentovana managementu fitness klubu.
4.1.5.1 Metoda klasifikacniho kiize

CASLAVOVA a VRANY (1998) ve svém ¢lanku prezentuji metodu klasifikaéniho
ktize jako techniku, prostfednictvim niz jsou respondenti dotazovani pisemnou nebo
osobni formou na ocekavanou kvalitu sluzeb a nasledné na skute¢nou kvalitu sluzeb,
ktera jim byla poskytnuta. Otazky jsou uzaviené a respondenti maji pouze jednu
moznost odpovedi, pokud neni specifikovano jinak. V klasifikaénim kiizi pak figuruji
dvé osy X a Y, kde se vysledky z dotazovani na ocekavanou kvalitu sluzeb nanaseji na
vodorovnou osu X a vysledky z dotazovani na skute¢nou kvalitu poskytnuté sluzby na

svislou osu Y.

Prisecikem os X a Y vzniknou ¢tyfi kvadranty A, B, C, a D. Kvadrant A vyjadfuje, Ze
vysoka ocekavani zdkaznika nebyla naplnéna, jelikoz povazuje sluzbu za nekvalitni.
Kvadrant B potvrzuje shodu mezi vysokym ocekavanim kvality sluzeb a realnou
poskytnutou sluzbou. Kvadrant C tika, Ze oCekavani zadkaznika nebyla vysoka a kvalita
sluzeb neni nejlepsi. Kvadrant D pak vyjadiuje situaci, kdy ocekavani kvality sluzeb

nejsou vysokd, ovSem kvalita sluzeb dle zakaznikii ano.
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Pro potfeby tohoto vyzkumu je klasifika¢éni kiiz s odkazem na CASLAVOVOU a
VRANEHO (1998) autorkou modifikovan ze &tyf na Sest moznosti odpovédi jak na ose
X, tak na ose Y. V ramci vyzkumu byl zachovan sudy pocet moznosti odpovédi, aby
respondenti pfi vypliovani dotazniku neméli tendenci vybirat nejcastéjsi primérnou
hodnotu odpovédi. Osa X zahrnuje Skdlu Sesti moznych odpovedi tykajicich se
dilezitosti, kterou pfisuzuji zakaznici poskytovanym sluzbam. Osa Y znazornuje jejich
subjektivni hodnoceni. V pruse¢iku os X a Y je pfidano policko pro zapisovani

celkového poctu respondenti, ktefi zodpovédeli danou otazku v dotazniku.
Na ose X respondenti odpovidaji, zda jsou pro né dané sluzby:
e velmi dulezité (1), dalezité (2), spise dilezité (3),
e mén¢ dilezité (4), spiSe nedllezité (5), nedilezité (6).
Zaroven respondenti subjektivné hodnoti kvalitu poskytovanych sluzeb, opét na
Sestistupniove Skale osy Y. Zde povazuji sluzby za:
e vyborné (1), velmi dobré (2), dobré (3),
e uspokojivé (4), neuspokojivé (5), velmi neuspokojivé (6).

V této Casti hodnoceni je dale ptfidana moznost pro zaskrtnuti odpovédi Nemohu
posoudit v piipadé, Ze se zakaznik s danou sluZbou fitness klubu Fit Effect|Fitness &
Wellness nesetkava (nevyuziva ji) a nemtize ji tak subjektivné zhodnotit jako kvalitni ¢i

nekvalitni. Nasledujici schéma zobrazuje grafické znazornéni klasifika¢niho kiize.

Schéma ¢. 4: Modifikovany klasifika¢ni kiiz

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.5.2 Faktorova analyza

Faktorova analyza je vicerozmérna statistickd metoda, jejiz podstatou je rozbor
struktury vzdjemnych zavislosti proménnych, kterymi jsou v této diplomové praci
polozky hlavni &asti dotazniku vychazejici z Bradyho modelu. Dle SKALOUDOVE
(2010) lze provést faktorovou analyzu za piedpokladu, ze tyto zavislosti proménnych
jsou dasledkem urc¢itého mensiho poc¢tu neméfitelnych velic¢in neboli faktord stojicich
na pozadi. Faktory pak ve vét§i mife vysvétluji ptivodni pozorované proménné (polozky
dotazniku), které¢ méti pravé spoleény faktor. Hlavnim cilem faktorové analyzy je
redukce poctu proménnych neboli popsani sady proménnych mensSim poctem
spole¢nych faktort, dale pak odhaleni struktury vztahti mezi proménnymi. Faktorova
analyza je tedy zaloZena na ptedpokladu, ze pozorované korelace (vzajemny vztah mezi

dvéma proménnymi) jsou vysledkem piisobeni spole¢nych faktori.

MCDONALD (1999) poukazuje na vztahy neboli korelace mezi faktory a ptislusnymi
polozkami dotazniku, které nazyvé tzv. faktorové zatéze. Cim je faktorova zatéz vyssi,
tim vice je faktor danou polozkou sycen neboli rozlisSovan. Vypocty faktorovych zatézi
se fadi mezi slozit¢ matematické operace, a jak autor uvadi, je zde jiz zapotiebi pracovat

se statistickymi po¢itacovymi programy.

KLINE (2016) rozliSuje dva druhy faktorové analyzy a to explorativni (EFA) a

kofirmativni (CFA). Mezi témito druhy analyz shledava nasledujici rozdily:

e u EFA neni zapotiebi specifikovat piesny pocet faktorti, naopak u CFA je tato
skutecnost podminkou pro realizaci analyzy,

e u EFA mohou vSechny indikatory korelovat se vSemi faktory, naopak u CFA
kazdy indikator koreluje pouze s jednim faktorem,

e EFA model se vyznaCuje voln¢jSimi parametry, kdezto CFA model musi mit
identifikované parametry jiz ptfed provedenim faktorové analyzy,

e u EFA neni specificky rozptyl mezi dvéma indikatory, u naopak CFA ano.

Matematické vyjadieni obecného faktorového modelu vyjadiuje nasledujici rovnice:
x =Af + &, kde:

X = piimo pozorovatelnd odpovéd’

A = matice faktorovych zatézi
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f =nahodny vektor faktort
€ = nadhodny vektor jedine¢nosti proménnych
Jedine¢nosti nekoreluji s faktory a jsou definovany jako nezavislé.

Pokud budou tyto teoretické poznatky 0 konfirmativni faktorové analyze aplikovany na
hlavni ¢ast dotazniku vychazejici z Bradyho modelu, budou ziskany tti faktory v
podobé tirech dimenzi a jim pfislusnych indikatort X6 - X42 dle schématu nize. F1 - F3
predstavuji specifikované faktory, jednotlivé otazky ¢. 6 - 42 indikatory X6 - X42

korelujici s danymi faktory a jedine¢nost proménnych je vyjadiena pomoci E6 - E42.

Schéma ¢. 5: CFA model dle operacionalizace dotazniku dle Bradyho modelu

F1 F2 F3
L x l
kvalita interakce J kvalita vystupu ] kvalita . prostiedi ]
\
— X6 <+— Eo —X12<€«—FEl2 |— X23«—FE23 |— X34<«—LE34
— X7 «— E7 —XI3<+—FEI3 — X24«+—F24 — X35<«—E35
— X8 <+— EB —X14 «—El4 [~ X25<4+—FE25 |— X36<+—LE306
— X9 «— E9 —XI>5<«—FEI> —X26 «—E26 — X37 «— E27
— X10<4+— E10 —Xl6<+—El6 —X27 «—E27 — X38 «— E28
—X11<«— El1 —X17<*—El7 |~ X28<«—E28 [ — X39<— [39
—X18«—EI§ [~ X294+—E29 |— X40<«— E40
— X194—E19 |— X304—E30 |— X4l<4— E4l
— X20«—E20 |~ X31*—E3]1 — X42<4— E42
— X21«—E21 [~ X32<4—E32
— X22<«—[22 — X33<«—[E33

Zdroj: KLINE (2016), upraveno autorkou.

Aplikaci faktorové analyzy na dotaznik hodnoceni kvality sluZzeb ve fitness klubu
Fit Effect| Fitness & Wellness bude ov&iena spolehlivost danych otazek (. 6 - 42), &ili
skutecnost, zda tyto otazky skutecné méfi ptislusné spolecné faktory viz. schéma €. 5 a
tabulka ¢. 1 v kapitole 4.1.3.2. Na zdklad¢ provedeni analyzy bude mozné dotaznik
zpétné modelovat, ptipadné vyloucit otazky, které nedosahnou dostate¢nych hodnot

faktorovych zatézi a nebudou tedy spolehlivé méfit specifikovany faktor. Modelovana
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verze dotazniku by mohla v budoucnu slouzit jako mozna ptedloha pro realizaci

vyzkumi v prostiedi fitness klubti.

Pro tcely provedeni a interpretace vysledkt faktorové analyzy byl v této diplomové

praci vyuzit statisticky program SPSS (Statistical Package for the Social Sciences).
4.1.5.3 Hypotézy

Hypotézy byly stanoveny na zaklad¢é konzultaci mezi autorkou a vedenim fitness klubu.
V definovani vyzkumnych hypotéz hraly roli zejména zkuSenosti vedeni a déle vlastni

zkuSenosti autorky.

1. Zeny budou za nejdulezit&jsi povazovat &istotou socialnich zatizeni.

2. Muzi budou za nejdilezitéjsi povazovat vybaveni fitness zony.

3. Alespon 20 % respondenti bude hodnotit kapacitu salu pro skupinové lekce
odpoveéd'mi uspokojivé (4), neuspokojivé (5) a velmi neuspokojivé (6) z davodu

znacné oblibenosti a obsazenosti skupinovych lekei.
4.1.6 Rozpocet vyzkumu

Naklady na vyzkum zahrnovaly ptfedevsim grafické zpracovani a vytisténi dotaznikd.
Dalsim nakladem byly vyzivové tyCinky, které respondenti dostavali jako motivaéni
odménu za vyplnéni dotazniku. Management fitness klubu byl pfi organizaci vyzkumu
velmi nadpomocny, mél skuteCny zdjmem vyzkum realizovat a podilel se i na uhrazeni
nakladl (grafické zpracovani dotaznikli, umisténi boxu na vyplnéné dotazniky
V prostoru recepce, vyzivové ty¢inky). Spoluprace s vedenim klubu je v této souvislosti
autorkou hodnocena nad miru pozitivné. Autorka byla s pfistupem a ochotou

managementu fitness klubu a jeho zaméstnanct velmi spokojena.
4.1.7 Externi a interni validita studie

Pocet 109 vybranych dotaznikli je autorkou povazovan za reprezentativni vzorek
vzhledem Kk poc¢tu ¢lent v zakladnim souboru (viz. kapitola 4.1.1). Spolehlivost otazek v
dotazniku a potazmo naslednych odpovédi respondentli byla zjiSténa pomoci vice
rozmérné Statistické metody faktorové analyzy, jejiz vysledky jsou podrobné uvedeny

v kapitole 6.
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5 ANALYTICKA CAST

Tato &ast prace je vénovana piedstaveni fitness klubu Fit Effect|Fitness & Wellness,
dale vyhodnoceni vyzkumu hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb a interpretaci

ziskanych dat.
5.1 Fitness klub Fit Effect| Fitness & Wellness

Fitness klub Fit Effect|Fitness & Wellness sidli v Kladng v ulici Petra Bezrude pfimo
v obchodnim centru OC Central Kladno. Na trhu se sportovnimi sluzbami pusobi
piiblizné od bfezna roku 2015. Manazery a provozovateli Fit Effectu jsou manZzelé
Katetina a Filip KulStrunkovi, ktefi sami aktivné puisobi v oblasti fitness. Do portfolia
nabizenych sluzeb fitness klubu spadaji pfedevSim osobni tréninky s trenéry, moznost
vyuziti fitness a cardio zony s prisluSnym vybavenim a skupinové lekce, které jsou
vedeny v salu s kompletnim vybavenim a zvukovou aparaturou. Skupinové lekce maji
riznd zaméteni od posilovacich a kondi¢nich programti, az po relaxacni a body and
mind lekce. Velmi aspésnymi lekcemi jsou ve Fit Effectu svétové znamé cviCebni
programy Les Mills, diky kterym ma fitness klub na trhu zna¢nou konkuren¢ni vyhodu.
Tyto programy jsou mezi klienty velmi oblibené a Fit Effect patii spole¢né s fitness
centry Holmes Place a Fitness Kotva v Praze mezi jediné certifikované oficialni
poskytovatele téchto programi v Ceské republice. Obchodni manazer fitness klubu pan
Filip Kulstrunk je dokonce jediny ¢esky Master Trainer organizace Les Mills, ktery tyto
programy mezindrodn¢ prezentuje. Fit Effect téZ zprostfedkovava kvalifikace programu
Les Mills pro své vlastni lektory skupinovych lekci. Celkové lze ve Fit Effectu navstivit
piiblizn¢ 55 skupinovych lekci tydné. Portfolio sluzeb déle nabizi vyuziti wellness
zony, vyzivového poradenstvi od osobnich trenérli, masazi, solaria ¢i prodeje produktii
sportovniho vybaveni znacky Fit Effect a Reebok na recepci, kde si mohou klienti také
zakoupit vyzivové dopliiky a napoje. Pro cviici matky s détmi je zde nabidka externi
sluzby hlidani déti ve Fun Parku Zirafa, ktery sidli stejn& jako fitness klub v obchodnim
centru OC Central Kladno. Vétsina téchto sluzeb je pro zakazniky k dispozici v ramci
klubového €lenstvi, na kterém je cely koncept fitness klubu postaven. Hlavni vyhodu
poskytovani Clenstvi vidi vedeni klubu ve finan¢ni stabilité, kterou clenstvi
zprostiedkované piinasi 1 naptiklad v obdobi letnich mésict, kdy navstévnost fitness
center obecné¢ klesa. Diky systému poskytovani Clenstvi mize management snaze

investovat do spokojenosti svych ¢lend. Dalsi, pro klub neméné dulezitou vyhodou
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poskytovani Clenstvi je vytvotfeni stalé zdkladny neboli komunity c¢lend, ktefi se
navzdjem dobfe znaji a spoleéné vytvari pratelskou atmosféru. Druhy ¢lenstvi jsou
Z ¢asového hlediska rozdéleny na neomezené Clenstvi (plati po celou dobu oteviraci
doby fitness klubu) a tzv. off peak (z angl. mimo S$picku) clenstvi. Toto Clenstvi je
casové omezeno ve vsedni den do 17:00 hodin a je ureno predevsim pro klienty, ktefi
navitévuji Fit Effect pfevazné v dopolednich hodinach. Clenstvi lze ve Fit Effectu
uzaviit po dobu 1 mésice, 1 roku nebo 2 let. Oteviraci doba je ve vSedni dny (pond€li az
patek) od 6:30 do 21:30 hodin a o vikendu od 9:00 do 21:00 hodin. Logo fitness klubu

Fit Effect| Fitness & Wellness je zobrazeno na niZe uvedeném obrazku.

Obrizek & 1: Logo fitness klubu Fit Effect | Fitness & Wellness

<
Fit

Zdroj: Fit Effect | Fitness & Wellness

Fitness & Wellness

Adresa fitness klubu: Kontaktni udaje:

OC Central Kladno tel: 734 441 646

Petra Bezruce email: info@fiteffect.cz
272 01, Kladno www.fiteffect.cz

5.2 Vyhodnoceni vyzkumu a interpretace ziskanych dat

Data pro marketingovy vyzkum kvality poskytovanych sluzeb fitness klubu Fit Effect
| Fitness & Wellness byla ziskana celkem od 109 respondentd, kte¥{ byli ochotni vyplnit
distribuovany dotaznik. Skupina téchto respondentil je tedy povazovdna za vyzkumny
soubor z celkového poctu ¢lenu fitness klubu (520) tvoticich cilovou skupinu neboli
zakladni soubor. V této kapitole se bude autorka zabyvat vyhodnocenim a interpretaci
ziskanych dat od respondentl z vyzkumného souboru. Pro vyhodnoceni budou vyuzity
rizné druhy grafli a zejména pak klasifikacni ktize, jejichZz metodologie je podrobné
popsana v kapitole 4.1.5.1. Nasledujici schéma poukazuje na vysvétleni klasifika¢niho

ktize, které je dlilezité pro snadnou orientaci u vysledku jednotlivych otazek.
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Schéma ¢. 6: Vysvétleni klasifika¢niho kiiZe

Y

68 19 3 0 0 0
7 8 2 2 0 0 0
1 0 0 3 0 0 0

\ 108 X

0 0 0 4 0 0 0

0 0 0 5 A\ 0 0

0 0 0 6 0 0 0
nejpocetnéjsi odpovéd’ pocet respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Klasifika¢ni kiiz je rozdélen dvéma na sebe kolmymi osami X a Y do ¢tyfech kvadrantt
viz. kapitola 4.1.5.1. Na kazdé ose je naneseno Sest bodu vyjadiujicich, v pfipadé osy X
miru duleZitosti, kterou respondenti v prvni ¢asti hodnoceni pfisuzuji dané polozce v
dotazniku. Odpovidaji tedy, zda jsou pro né dané sluzby velmi diilezite (1), diilezité (2),
spise dilezite (3), méné diilezité (4), spise nediilezite (5) i nediilezité (6).

V druhé ¢asti hodnoceni zaroven respondenti subjektivné posuzuji poskytované sluzby
fitness klubu Fit Effect|Fitness & Wellness, kdy mohou povazovat sluzby za vyborné
(1), velmi dobré (2), dobré (3), uspokojivé (4), neuspokojivé (5) ¢i velmi neuspokojivé
(6). Respondenti mohli zaskrtnout v kazdé z ¢asti pouze jednu odpovéd’. Priniky jejich
odpovédi jsou oznaceny Cetnostmi V jednotlivych kvadrantech. Nejpocetnéjsi odpoveéd’
je vzdy zvyraznéna tmavé oranzovou barvou. V misté soufadnic X(0) ; Y(0) je

zndzornén celkovy pocet respondenttl, kteti zodpovédéli danou otazku v dotazniku.
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5.2.1 Vyhodnoceni uvodnich otazek

Graf ¢. 1: Jaké je vase pohlavi?

Pohlavi respondentt

= muzi = zZeny

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy pocet respondenti, kteti vyplnili distribuovany dotaznik (vyzkumny soubor) je
109, z ¢ehoz je 67 zen a 42 muzl. Procentualni zastoupeni vyzkumného souboru je
znazornéno na grafu ¢. 1. Z 61,5 % tvoti zakladni soubor Zeny a z 38,5 % muzi. Dle
statistickych tdajii fitness klubu Fit Effect| Fitness & Wellness je aktualni pocet &lenti
520, konkrétné 300 zen a 220 muzi. Procentualni zastoupeni zakladniho souboru tedy
predstavuje z 57,7 % zeny a ze 42,3 % muze. Jelikoz ma vedeni fitness klubu o svych
Clenech ptehled, potvrzuje se skutecnost, Ze je Fit Effect vice navStévovan Zenami.

Ptevaha Zen ovSem neni az tak znacna, jelikoz vice nez jednu tietinu ¢lenli tvofi muzi.

Graf ¢. 2: Do jaké vékové kategorie patrite?

Vekova kategorie respondentti
50

40
30
20

10
, 1 —

mpod 20 let m21-30 let = 31-40 let =41-50 let m51-60 let = nad 61 let

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vékova kategorie cilové skupiny zakaznika fitness klubu Fit Effect je velmi Siroka.
Fitness klub mohou navstévovat studenti jiz od 16 let, k ¢emuz musi dolozit pisemny
souhlas rodici, az lidé v dichodovém veku, ktefi se chtéji stale udrzovat v kondici.
Nejvétsi procentualni zastoupeni (36,7 %) zde ma v€kova kategorie 31-40 let (40
respondenttl), kterd z hlediska véku koresponduje se zacilenim fitness klubu na vyssi
socialni vrstvu obyvatel Kladna a jeho okoli. Lze predpokladat, ze lidé spadajici do této
kategorie jiz maji staly financni pfijem a mohou si tak sluzby fitness klubu Fit
Effect| Fithess & Wellness dovolit. Druhou nejpocetnjsi skupinou &lenit (39
respondenttl, 35,8 %) je vékova kategorie 21-30 let, jejiz zastoupeni lze také ptisuzovat
jisté finan¢ni stabilité, ale téZ stale rostoucimu zajmu 0 aktivni pohyb a zdravy Zivotni
styl. Vyrazn¢€ mensi skupiny poté tvoii vékové kategorie 41-50 let (15 respondentti, 13,8
%), pod 20 let (9 respondentd, 8,3 %), 51-60 let (5 respondentu, 4,6 %) a nad 61 let (1
respondent, 0,9 %).

Graf ¢. 3: Jak Casto navstévujete Fit Effect?

Navstévnost respondentd
80
70
60
50
40
30
20
10

0 I

kazdy den 5-6 x tydné 3-4 x tydné 1-2 x tydn¢ M méng Casto

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu ¢. 3 na prvni pohled patrné, nejcastéji navstévuji respondenti Fit Effect 3-
4 x tydné. Tento udaj v dotazniku uvedlo celkem 71 respondentl, coZ je 65,1 % z
jejich celkového poctu. Lze tedy tvrdit, Ze vice jak polovina respondentti vyuziva sluzby
fitness klubu pravidelné a velmi Casto. K tomuto tvrzeni pfispivaji 1 respondenti, kteti
navstévuji Fit Effect 5-6 x tydné (23 respondentt, 21,1%) a dokonce kazdy den (2
respondenti, 1,8%). Vzhledem ke zkuSenostem managementu klubu a poznatkiim

autorky se tento fakt shoduje se skute¢nou primérnou navstévnosti.
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Graf ¢. 4: Jak dlouho navstévujete Fit Effect?
Doba clenstvi respondentti
100
80
60
40

20

mvicenez 1 rok ®pllroku-1rok = méné nez pul roku

Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz fitness klub Fit Effect|Fitness & Wellness pisobi na trhu piiblizné rok a dva
mesice nejdelsi dobu Clenstvi mohou mit respondenti, ktefi oznacili, ze navstévuji Fit
Effect vice nez 1 rok, coz bylo 79 respondentti (72,5 %). Tato vysoka hodnota svédc¢i o
rychlém nartstu ¢lenské zakladny v relativné kratkém Casovém horizontu po otevieni

fitness klubu. Pul roku — 1 rok navstévuje Fit Effect 26 respondentu, ¢ili 23,9 %.

NP4

skupinu se 4 respondenty a 3,7 % zastoupenim.

Graf ¢. 5: Které sluzby vyuzivate?

Sluzby vyuzivané respondenty

100

80

60

40

B

0 N
H osobni tréninky = skupinové lekce = cardio zona
fitness zona m wellness H vyzivové poradenstvi

B masaze

Zdroj: vlastni zpracovani
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U této otazky mohli respondenti zaSkrtnout libovolny pocet moznosti. Dle
managementu klubu ¢lenové nejcastéji vyuzivaji sluzby, které jsou zahrnuty v ramci
jejich Clenstvi — skupinové lekce, fitness zénu, cardio zonu a wellness zonu. Tato
skute¢nost odpovida hodnotam ve vyse uvedeném grafu ¢. 5. Nejvice vyuZzivanou
sluzbou jsou ve Fit Effectu skupinové lekce (90 respondentt, 82,5 % z celkového poctu
respondentll) o jejichz popularité a oblibenosti se jiz autorka zminila v kapitole 5.1. Lze
tedy tvrdit, Ze nejstézejnéjsi sluzba pro management klubu (skupinové lekce a programy
Les Mills) je ¢leny nejvice vyuzivana. V potadi druha je fitness zona (80 respondentd,
73%), nasleduji wellness zéna (72 respondentli, 66 %) a cardio zdéna (61 respondentil,
55,9 %). Tyto sluzby maji ¢lenové volné k dispozici v ramci klubového cClenstvi a
mohou je vyuzivat, jak Casto chtéji dle svého uvazeni. Ve vztahu k pfedeslym sluzbam
Jiz respondenti v mensi miie vyuzivaji osobni tréninky (28 respondentt, 25,6 %), které
si doplaci nad rdmec ceny za klubové ¢lenstvi. Procentudlni hodnota ovSem piedstavuje
pomérné vysoké Cislo. Tato skute¢nost koresponduje i s odhadem managementu klubu,
jelikoz poukazuje na to, ze si Clenové radi zakoupi osobni trénink navic a této sluzby
tedy pomérné Casto vyuzivaji. Za sluzbu dopliikového charakteru Ize v této souvislosti
povazovat vyzivové poradenstvi (8 respondentd, 7,3 %), které klientim poskytuji
osobni trenéfi prostfednictvim télesné diagnostiky a pravidelnych konzultaci. Masaze
piedstavuji sluzbu s nejmensi ¢etnosti vyuziti, jelikoz ji vyuzivéa z vyzkumného souboru

pouze 7 respondenti (tedy 6,4 %).
5.2.2 Vyhodnoceni hlavni ¢asti dotazniku

V této kapitole je vénovan prostor vyhodnoceni hlavni Casti dotazniku, ktera, jak jiz
bylo zminéno, vychazi z Bradyho modelu. K vyhodnoceni dat a interpretaci vysledku je
pouzita metoda klasifika¢niho kiize viz. schéma ¢. 6. Nasledujici tfi kapitoly jsou
rozdéleny dle hlavnich dimenzi Bradyho modelu, kterym odpovidaji i zafazené otazky
dle provedené operacionalizace V tabulce ¢. 1. Do prvni kapitoly Kvalita interakce
(persondl) spadaji otazky métici chovani zaméstnancli, ochotu zaméstnanci pomoci a
schopnost pomoci zdkaznikim. Druhd kapitola Kvalita vystupu (sluzby) zahrnuje
otazky tykajici se doby ¢ekani na recepci, vybaveni fitness klubu, kapacitu fitness klubu
a nezafazené otazky majici vliv na kvalitu sluzeb. Posledni tfeti kapitola Kvalita
fyzického prostfedi se zabyva otazkami na podminky (Cistota, teplota, klimatizace),

zafizeni interiéru fitness klubu a kontakt S ostatnimi zédkazniky.
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5.2.2.1 Kuvalita interakce

Schéma €. 7: Chovani zaméstnancu

68 19 3 1 0 0 0
7 3 2 2 0 0 0
1 0 0 3 0 0 0
1 2 3 108 4 S 6
0 0 0 4 0 0 0
0 0 0 S 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Otdzka na chovani zaméstnanct fitness klubu Fit Effect|Fitness & Wellness je
hodnocena celkem 108 respondenty, coz je téméf 100 % odezva. Jak je z grafu patrné,
celkem 90 respondentii povazuje chovani zaméstnancii za vyborné, 17 respondentti jej
ohodnotilo jako velmi dobré a pouze jediny respondent se vyjadfil, ze je pro n€j chovani
zaméstnanci dobré. Nejpocetnéjsi odpoveéd’ prezentuje 68 respondentli, pro které je
chovani zaméstnanci velmi dilezité, a zaroveil ho posuzuji jako vyborné. Pro 76
respondentll je chovdni zaméstnanci velmi dualezité, jako dilezit¢é ho wvidi 27

respondentti a spiSe dulezité je pro 5 respondentd.

Chovani a obecné celkovy pristup zaméstnanci ke svym klientim je jeden ze
zakladnich pilifd poskytovani sportovnich sluZzeb v oblasti soukromého sektoru. Ma
znaény vliv na zékaznikovu spokojenost a jeho budouci loajalitu vii¢i firmé. V piipadé
fitness klubu Fit Effect lze konstatovat, Ze tento atribut dopadl pifi subjektivnim
hodnoceni respondentti pozitivné, coz je jisté pro management fitness klubu dulezita

informace.
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Schéma ¢. 8: Vyhovéni piranim zakaznika

48 LT 4 1 1 0 0
7 10 5 2 0 0 0
2 0 1 3 0 0 0
1 2 3 105 4 5 6
0 0 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Do dimenze kvality interakce neboli oblasti persondlu spada také otazka zamétujici se
na vyhovéni pfanim zakaznika, pod niz si Ize piedstavit péci zaméstnancii fitness klubu
Fit Effect o své klienty, at’ uz z pozic recep¢nich, trenérti, maséru ¢i managementu. Tuto
otazku vyplnilo celkem 105 respondentu, piicemz 80 z nich ohodnotilo atribut vyhovéni
pranim zakaznika jako vyborny. Nejpocetnéjsi odpoveéd’ zahrnuje 48 respondentt, ktefi
klasifikovali vyhovéni ptanim zékaznika jako velmi dilezité a vyborné. Co se tyce
nizsich stupniit hodnoceni, 22 respondentii povazuje vyhovéni ptfanim zakaznika za

velmi dobré a 3 respondenti za dobr¢.

Jelikoz se odpovédi respondentli objevuji pouze Vlevém hornim kvadrantu
klasifikaéniho kiize, 1ze shledat hodnoceni této otazky za pozitivni, jelikoz je pro
respondenty dany atribut velmi dilezity az spiSe dilezity a je posouzen jako vyborny az
dobry, 1 kdyz se zde jiz o trochu vice objevuji odpovédi s niz§im stupném subjektivniho
hodnoceni. Je ziejmé, ze vyhovét vSem zakaznikim tak, aby byli 100% spokojeni, neni
v praxi mozné, nicméné je zapotiebi, se K tomuto cili stale piiblizovat a vychazet
zakaznikim maximalné vstiic. Dle vysledkl lze konstatovat, ze se o tuto skutec¢nost

zamestnanci Fit Effectu snazi a jejich klienti jsou s jejich jednanim spokojeni.
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Schéma €. 9: Ochota zaméstnancii pomoci

61 30 2 1 1 0 0
5 5 2 2 0 0 0
0 0 0 3 0 0 0
1 2 3 106 4 5 6
0 0 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy pocet u otazky ochoty zaméstnancu tvoii 106 respondentt, ktefi své odpovedi
pievazné vyjadiili v oblasti levého horniho kvadrantu, dokonce vétSina respondentu (94
odpovédi) oznacila ochotu zaméstnancii pomoci jako vybornou, zbylych 12 respondentii
hodnoti tento atribut jako velmi dobry. Pro vice jak polovinu respondentii je ochota
zaméstnanci velmi dulezitd, a tak bude pro management klubu jist¢ piijemnym

zjisténim, Ze jsou v této oblasti ¢lenové fitness klubu spokojeni.

Vedeni fitness klubu Fit Effect kvartalné vyhlasuje (i mimo jiné motiva¢ni programy)
tzv. Fit Effect Star, jez tituluje ¢lovéka z fad zaméstnanci, ktery ma pro fitness klub
vV daném obdobi nejvétsi piinos z hlediska pfistupu ke klientim, nasazeni do
vykonavané prace a celkové nejvice pomaha jeho chodu. Tento fakt odrazi skute¢nost,
7e se zaméstnanci opravdu snazi udélat pro klienty maximum a jejich hodnoceni to
zpétné potvrzuje. Pro zachovani stavajiciho stavu autorka doporucuje pokracovat a
vymyslet stidle nové motivani programy pro zaméstnance, aby se takto nastaveny

standart udrzel.
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Schéma ¢. 10: Kvalifikace lektori, osobnich trenéri, maséri a vyZivovych poradct

37 12 2 1 0 0 0
13 6 1 2 2 0 0
5 2 0 3 1 0 0
1 2 3 102 4 5 6
1 0 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka tykajici se kvalifikace lektorti, osobnich trenérti, masérti a vyzivovych poradcii
byla zodpovézena celkem 102 respondenty, pfiCemz 76 respondent povazuje
kvalifikaci za velmi dilezitou, pro 20 respondenti je kvalifikace dilezita, pro 3
respondenty spise dilezita a 3 respondenti oznadili kvalifikaci za méné dulezitou. 71
respondent hodnoti tento atribut jako vyborny a je s nim tedy velmi spokojeno, dalSich
22 respondentii klasifikovalo kvalifikace jako velmi dobré, 8 jako dobré a 1 respondent
jako uspokojivé. NejCastéjsi odpoveéd’ s poctem 57 respondentli vyjadiuje nejvyssi
stupenn dulezitosti a nejveétsi spokojenost zdkaznikli. Obecné lze tvrdit, Ze kvalifikace
jsou pro ¢leny Fit Effectu pfevazné velmi dilezitym bodem a jsou s nimi, az na piipad

jednoho respondenta, spokojeni.

U poskytovani sportovnich sluzeb je kvalifikace zakladni podminkou, kterou
samoziejmé od svych zaméstnanci management klubu Fit Effect vyZaduje. Zaroven ale
tyto kvalifikace (viz. kapitola 5.1) trenérim zprostfedkovava nebo ¢aste¢né finanéné
ptispiva na vzdélavaci programy, které chtéji v ramci své profesni realizace lektofi ¢i
osobni trenéfi absolvovat. Tuto skute¢nost by mohl management zohlednit naptiklad

V ramci utvareni motivacnich programi pro lektory a trenéry (viz. otdzka vyse).
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Schéma ¢. 11: Schopnost lektorii a osobnich trenéri motivovat své svérence

35 12 1 1 0 0 0
13 11 0 2 1 0 0
3 2 0 3 0 0 0
1 2 3 101 4 5 6
1 1 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
1 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka tykajici se schopnosti lektorti a osobnich trenéri motivovat své svéience byla
vyhodnocena celkové 101 respondenty, kdy 68 respondentti klasifikuje schopnost
motivace jako vybornou, 25 respondenti jako velmi dobrou, 5 respondentlt hodnoti
schopnost motivace jako dobrou, pro 2 respondenty je uspokojiva a 1 ji vidi jako velmi
neuspokojivou. Zaroven je schopnost motivace velmi dilezita pro 73 respondentd, 26
respondentl ji povazuje za dulezitou a zbyli 2 respondenti oznacili tuto otazku jako
spiSe dilezitou a mén¢ dulezitou. Vice jak polovina respondentll oznacila nejcastéjsi

odpovéd’ jako kombinaci hodnoceni velmi dilezité a vyborné.

Zde je jiz patrné, ze se odpovédi, i kdyz ve velmi nizkém poctu objevuji v rizikovém
kvadrantu A, ktery znaéi dulezitost daného atributu pro respondenty, a zaroven jejich
osobniho trenéra, coZ se u schopnosti motivace svéfenci mizZe jevit jako jista
komplikace. Tato skute¢nost vypovida o rozdilngjsich nazorech na danou oblast, ovsem
se zna¢nou pievahou pozitivniho hodnoceni. Pro ptipadnou stabilizaci této oblasti
autorka navrhuje realizaci pravidelnych internich meetingti ¢i $koleni osobnich trenéri i

lektort pod zastitou managementu fitness klubu Fit Effect | Fitness & Wellness.
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Schéma ¢. 12: Schopnost lektorii a osobnich trenéri udélat lekce a tréninky atraktivni

57 9 0 1 1 0 0
11 14 3 2 0 0 0
4 0 2 3 0 0 0
1 2 3 103 4 S 6
1 1 0 4 0 0 0
0 0 0 S 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Atraktivita lekci a osobnich tréninki ze strany lektorii a osobnich trenéri byla
hodnocena celkem 103 respondenty, z nichz pievazuje 67 respondentt, ktefi ji hodnoti
jako vybornou. 28 respondentii vidi atraktivitu lekci a osobnich tréninkl jako velmi
dobrou, 6 respondentii jako dobrou a pro 2 respondenty je uspokojiva. 71 %
respondentll povazuje tento atribut za velmi dalezity, zbylych 29 % mu pfisuzuje mensi
dalezitost v podobé hodnoceni diilezity az méné dilezity. Nejpocetnéjsi odpoveédi je
kombinace hodnoceni velmi dulezity a vyborny s po¢tem 55 respondentd, coz je vice

nez polovina z celkového po¢tu respondent.

V této otdzce si fitness klub Fit Effect|Fitness & Wellness vede velmi dobe.
Respondenti jsou pievazné spokojeni, lektofi a osobni trenéfi je dokazi zaujmout
atraktivnim programem a udrzovat tak vysokou obsazenost jak skupinovych lekci, tak
osobnich tréninkli. MoZné vysvétleni spociva v obménovani choreografii skupinovych
lekci Les Mills, které se, vzhledem k celosvétové piisobnosti, pravidelné¢ kazdé tti
mésice kompletné zméni. Klienti tak necviéi stale ty samé cvicebni prvky u jednoho

typu skupinové lekce, coZ by je mohlo po urcitém case zacit nudit.
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5.2.2.2 Kvalita vystupu

Schéma ¢. 13: Doba ¢ekani na recepci

33 20 21 1 8 4 3
0 3 4 2 1 1 1
1 0 2 3 2 0 0
1 2 3 109 4 S 6
0 0 0 4 0 0 0
0 0 0 S 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Subdimenze doby ¢ekani na recepci spada do dimenze kvality vystupu, Cili oblasti
poskytovanych sluzeb. U této otdzky se autorka dockala 100% odezvy, vyplnili ji
vSichni respondenti ve vyzkumném souboru. 81 % respondentii hodnoti dobu ¢ekani na
recepci jako vybornou a nemaji s ni zadny problém. 15 respondentt ji klasifikuje jako
velmi dobrou a pouze 5 respondentt jako dobrou. Nejcastéjsi odpovédi respondentd je
kombinace, kdy je ¢ekaci doba na recepci pro respondenty velmi dilezita a posuzuji ji
jako vybornou. Cislo oviem neni tak vysoké, tvoii necelou jednu tfetinu respondentii.
Zajimavy poznatek autorka pozoruje v tom, ze necela polovina respondentti nepovazuje
dobu cekani na recepci za velmi dileZitou nebo dulezitou. Naopak se zde objevuji
nazory, ze je pro Cleny, spiSe dilezitd méné dulezitd, spiSe nedilezitd ¢i dokonce
nedilezitd. Zminéné hodnoceni koresponduje se skutecnosti, ze fitness klub Fit
Effect| Fitness & Wellness funguje na bazi poskytovani &lenstvi, ve kterém jsou
zahrnuty hlavni poskytované sluzby, které mohou c¢lenové neomezené vyuzivat.
Recepénim tak pti ptichodii zakaznikil z ¢asti odpada starost o jednordzové objednavky

téchto poskytovanych sluzeb, coz respondenti vnimaji jako urychleni celého procesu.
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Schéma ¢. 14: Portfolio nabizenych sluzeb

36 26 6 1 2 0 0
6 14 7 2 3 0 0
4 1 1 3 0 0 0
1 2 3 106 4 5 6
0 0 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Portfolio nabizenych sluzeb piedstavuje celkovy rozsah nabidky fitness klubu Fit
Effect| Fitness & Wellness. Otazku vyhodnotilo celkem 106 respondenti, z nichz 70
z nich hodnoti portfolio nabizenych sluzeb jako vyborné, ve Fit Effectu tedy naleznou,
vSe co potiebuji. Pro 30 respondentii je nabidka sluzeb velmi dobra, 6 respondenti ji
Klasifikuje jako dobrou. 46 respondentii povazuje nabidku sluzeb za velmi dulezitou, 41
respondentll za dulezitou a dalSich 19 respondentt ji hodnoti jako spise dulezitou az
méné dulezitou. Vice jak tietina respondentli povazuje nabizené sluzby za velmi
dilezité a vyborné.

Portfolio nabizenych sluzeb je ve Fit Effectu je relativné Siroké. Potvrzuje to i pozitivni
slovni hodnoceni ¢lent, ktefi si komplexni nabidku sluzeb velmi chvali. Zaroven se také
ve slovnim hodnoceni respondentd objevuji ptani ohledné zavedeni zcela novych
sluzeb. Klienti maji pfedev§im zajem o rozSifeni nabidky skupinovych lekci Les Mills
(konkrétné SH'ABAM® a BODYCOMBAT® a CX WORKS®), dile pak zavedeni
lekei Tai-Chi nebo lekci spinningu, k némuz je ovSem zapotiebi nakoupeni potiebného
vybaveni. Také by si pfali rozsitit nabidku prodeje na recepci o dalsi vyZivové dopliky.
Ze stavajicich Les Mills programii chtéji znasobit lekce BODYPUMP®. V tomto

ptipad¢ je na vedeni fitness klubu zvazit, ktery z navrha by byl v praxi realizovatelny.
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Schéma ¢. 15: Vybaveni — cardio zéna

32 20 10 1 1 0 1
2 16 4 2 3 0 0
0 1 3 3 1 2 1
1 2 3 o8 4 5 6
1 0 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka byla celkové vyplnéna 98 respondenty, jejichz odpovédi se vyskytuji
pievazné v levém hornim kvadrantu B, coz je pro vedeni klubu jisté pozitivni zprava. 32
respondentl oznacilo vybaveni cardio zony za velmi dulezité a zaroven vyborné. Pro 37
respondentl je vybaveni cardio zony dilezité. Zbyli respondenti povazuji tento atribut
za spise dulezity az nedulezity a nepfisuzuji mu tedy nejvétsi prioritu. Jeden respondent

ovSem Klasifikoval vybaveni cardio zony jako velmi dulezité a uspokojivé.

Vybaveni cardio zony je pro fitness klub Fit Effect podstatnym atributem. Na zaklad¢
vyskytu vétSiny odpovédi Vv levém hornim kvadrantu, lze tvrdit, Ze jsou respondenti
s vybavenim cardio zony spokojeni. Cardio zéna je vybavena modernimi b&hacimi
pasy, rotopedy, spinningovymi koly ¢i veslafskym trenazerem. U vSech stroji je mozné
nastavit rychlost, zatéz, sklon podlozky ¢i profil trati. Stroje méti rychlost, tepovou
frekvenci a dalsi télesné hodnoty. Vzhledem k tomu ze je plocha pro cardio zonu
relativné omezena a stavajici nabidka zahrnuje Siroké spektrum modernich strojd, bylo
by v soucasné dobé obtizné cardio zonu jesté vice dovybavit. Do budoucna je zde
moznd investice do obmény strojii, ovSem zfejm¢ aZ V delSim cCasovém horizontu,
jelikoz soucasné stroje plni svou funkci teprve pres rok a tato investice je spise
dlouhodobého charakteru.
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Schéma ¢. 16: Vybaveni — fitness zona

39 15 6 1 1 0 1
8 3 2 2 1 0 0
9 3 3 3 0 0 0
1 2 3 °8 4 S 6
0 1 0 4 0 0 0
1 0 0 3 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka na vybaveni fitness zony byla vyplnéna celkem 98 respondenty. Dvé tietiny
respondentl hodnoti vybaveni fitness zony jako vyborné. Pro 19 z nich je vybaveni
velmi dobré, 15 respondentli povazuje vybaveni za dobré, 1 respondent za uspokojivé a
1 respondent za neuspokojivé. Vice jak polovina respondenti se vyjadrila, ze je pro né
vybaveni fitness zony velmi dulezité. 39 respondentli vyhodnotilo vybaveni fitness zony

jako velmi dualezité a zaroven vyborné.

Fitness zona piedstavuje druhou nejvyuzivanéjsi sluzbu ve fitness klubu Fit Effect hned
po skupinovych lekcich. Zoéna je vybavena modernimi posilovacimi stroji, jejichz
parametry lze individudln€ upravovat dle potieb klienta. Téz je zde vénovan prostor tzv.
free weight z6né¢ — volné ploSe pro posilovani s ¢inkami. Soucasti vybaveni jsou i
olympijské lavice, osy, kettlebelly a dalsi nacini. Hodnoceni vybaveni fitness zony
respondenty je z velké casti pozitivni, ovSem objevuji se zde, i kdyz v malé mife,
negativni odpovédi. Slovni hodnoceni respondentli této skutecnosti odpovida, jelikoz
nékteti vyjadiuji maximalni spokojenost s vybavenim fitness zOny, jini zase poukazuji
na moznost zlepSeni. Konkrétni pfani se tykaji pfedevS§im navySeni vah u nékterych
strojii, pfidani strojii, zdvojnasobeni jednoru¢nich ¢inek do vahy 30 kg, ¢i ptfidani
boxovacich pytll jako soucasti vybaveni fitness zony.
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Schéma €. 17: Vybaveni — sal (skupinové lekce)

S0 17 7 1 0 0 0
4 8 5 2 1 1 0
2 0 1 3 0 1 0
1 2 3 o8 4 5 6
0 0 1 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Vybaveni salu pro skupinové lekce dopadlo v hodnoceni respondentti velmi dobfe.
Celkov¢ byla otdazka hodnocena 98 respondenty. Jako nejcastéjsi hodnoceni uvedlo 50
respondentii kombinaci odpovédi velmi dulezité a vyborné, coz lze povazovat za
piiznivy vysledek. 74 respondenti hodnotilo vybaveni salu pro skupinové lekce jako
vyborné, 19 respondentli jako velmi dobré, pro 4 respondenty je vybaveni dobré a 1
respondent ho vidi jako uspokojivé, ovSem nepfifazuje mu nejvyssi prioritu dulezitosti.
Ta je zastoupena 56 respondenty, za dtlezity povazuje tento atribut 25 respondentti, za
spiSe dulezity 14 respondent a pro 2 respondenty je spiSe nedllezity ¢i nedulezity.
V podstatné vétSin€ je vybaveni salu pro skupinové lekce pro respondenty velmi

dilezité a hodnoti ho jako vyborné.

Vybaveni salu pro skupinové lekce izce souvisi s poskytovanymi cvi¢ebnimi programy
Les Mills, které jsou ve fitness klubu Fit Effect velmi oblibené. Pro nékteré z téchto
programu je nezbytné pouzivat certifikované vybaveni znac¢ky Les Mills, jako jsou osy
a kotouce pro posilovani, ¢i specialni gumicky. Vedeni fitness klubu se v souladu
s oblibenosti téchto programl snazi, aby bylo vybaveni dostupné pro vSechny

navstévniky dané lekce.
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Schéma ¢. 18: Vybaveni — wellness

32 10 7 1 0 0 0
9 9 9 2 3 0 0
3 3 4 3 0 0 0
1 2 3 23 4 5 6
1 0 0 4 2 0 1
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazku na téma vybaveni wellness zony zodpovédélo celkové 93 respondentii, coz
svéd¢i o skuteCnosti, ze je wellness zona tieti nejvyuzivanéjsi poskytovanou sluzbou
fitness klubu Fit Effect. Vybaveni wellness zony je zde opét pifevazné hodnoceno
pozitivné, ovsem né¢které odpoveédi zasahuji 1 do kvadrantii s negativnim hodnocenim.
49 respondentll oznadilo tento atribut za vyborny, 30 respondent jej hodnoti jako velmi
dobry, 10 respondentiim se zda dobry a 4 respondenti ho povazuji za uspokojivy. Pouze
1 z téchto respondentt hodnoti vybaveni wellness zony jako velmi dalezité a zaroven
uspokojivé. Zbyli 2 respondenti, ktefi hodnoti vybaveni jako uspokojivé, neptikladaji

tomuto atributu vahu, jelikoz je pro né¢ méné dulezité.

Wellness zéna je vybavena finskou saunou, odpocinkovou zénou s krbem a lehatky a
zazitkovou ochlazovaci sprchou. Z hodnoceni respondentii vyplyva, Ze jsou
S vybavenim wellness zOony pievazné spokojeni, avSak v prostoru pro slovni hodnoceni
a doporuceni se objevovaly i pozadavky a pfani zakaznikd na dovybaveni wellness zony
a to v podob¢ ochlazujiciho bazénku, ktery dle respondentli ve wellness zoné chybi.
Dale by uvitali zabudovani vifivky ¢i dovybaveni o samodopliovaci kyblik s ledovou
tfiSti do ochlazovaci zony nebo zabudovani zvrhavacich kybliki na principu

splachovadla.
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Schéma ¢. 19: Kapacita — cardio zona

24 12 4 1 1 0 1
3 15 11 2 5 0 0
7 3 6 3 0 2 0
1 2 3 > 4 5 6
1 0 0 4 0 0 0
0 1 1 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka tykajici se kapacity cardio zony byla hodnocena 97 respondenty, jejichz
odpovédi se objevily ve tfech kvadrantech. NejCastéjsi odpoveédi zachycuje levy horni
kvadrant, kde je zndzornéna 1 nejpocetnéjsi kombinace odpovédi s celkovym poctem 24
respondentt, kteti hodnoti kapacitu cardio zony jako velmi dalezitou a vybornou, ¢imz
se potvrzuje spokojenost zakaznik s timto atributem. 42 respondentt klasifikuje
kapacitu cardio zony jako vybornou, pro 34 respondentii je velmi dobra, 18 ji vidi jako
dobrou, 1 respondent ji oznacil jako uspokojivou a 2 respondenty kapacita cardio zony
neuspokojuje. Ovsem 90 % respondentti povazuje kapacitu za velmi dileZitou az spise
dilezitou, z ¢ehoz vyplyva, Ze je cardio zona pro zdkazniky fitness klubu Fit Effect

vyznamna a ¢asto vyuzivana.

Z negativniho hodnoceni 2 respondentil je patrné, Ze se ziejm¢ n¢kdy setkali se situaci,
kdy na né naptiklad v dobé $picky v cardio z6n€ nezbyla na pozadovaném stroji mista.
Aby se tomuto pfipadnému stavu dalo maximalné piedejit, muselo by vedeni
zainvestovat do rozsifeni cardio zony, s ¢imz by ovSem souviselo ¢aste¢né pozastaveni
provozu fitness Klubu a dokoupeni potiebného vybaveni. Vhledem k vysledkim této
otazky, kdy je vétSina respondentl s kapacitou cardio zony spokojena, zfejmé nebude

investice do rozsifovani cardio zony v soucasné dobé hlavni prioritou.
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Schéma ¢&. 20: Kapacita — fitness zona

24 8 5 1 1 0 1
9 13 4 2 2 0 0
10 6 5 3 0 0 0
1 2 3 o8 4 5 6
4 2 0 4 0 0 0
3 0 0 5 1 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Kapacitou fitness zony se zabyvalo 98 respondentli, coZ potvrzuje Casté vyuziti této
sluzby navstévniky. Levy horni kvadrant zahrnuje nejpocetnéjsi odpovédi, a to v
kombinaci velmi dualezité a vyborné. Jako vybornou hodnoti kapacitu fitness zony 39
respondentl a jsou mezi nimi i ti, kteti kapacitu nepovazuji za dilezitou nebo je pro né
méné dilezitd. Pro 85 % respondentil je ovSem kapacita fitness zony velmi dilezita az
spiSe dtilezita. Za negativni hodnoceni lze povazovat odpovédi 10 respondentii, z nichz
6 ohodnotilo kapacitu za uspokojivou a 4 respondenti za jiz neuspokojivou. Pro 7

Z téchto respondentil je kapacita fitness zony hlavni prioritou.

Prozatim neni zapotiebi povaZzovat kapacitu fitness zony za neuspokojivou pro vSechny
navstévniky, jelikoz se 78 respondentl vyjadfilo o kapacité jako o vyborné az dobré.
Pokud by situace v budoucnu zacala nabyvat vaznosti a kapacita by nedostacovala
frekvenci navstévniki, moznym feSenim by bylo nabizet pouze jiz zminované off peak
Clenstvi (viz. kapitola 5.1), které je omezeno na nejvétsi Spicku do 17:00. DalSim
feSenim by opét mohla byt investice do rozsifeni prostoru fitness zény a nakoupeni
dal§itho vybaveni, coZz je ovSem, podobné¢ jako u moZnosti roz$ifeni cardio zony
dlouhodobéjsi zadmér a management klubu o ném v soucasné dobé neuvazuje jako o

hlavni priorité&.
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Schéma ¢. 21: Kapacita — sal (skupinové lekce)

27 14 6 1 0 0 2
11 17 2 2 0 0 0
7 1 2 3 0 0 1
1 2 3 > 4 5 6
0 2 3 4 0 0 0
1 0 0 5 0 0 0
1 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazky tykajici se skupinovych lekci jsou pro fitness klub Fit Effect stézejni, jelikoz
jsou skupinové lekce nejvyuzivanéj$i nabizenou sluzbou, ¢emuz odpovida i1 celkovy
pocet respondentil, kteti se této otazce vénovali. Kapacita salu pro skupinové lekce je 49
respondenty hodnocena jako vyborna, 30 respondenty jako velmi dobra, 11 respondenta
ji povazuje za dobrou, pro 5 respondentti je uspokojiva, pro 1 respondenta neuspokojiva
a pro 1 respondenta dokonce velmi neuspokojiva. Zaroven 94 respondentd, coz je téméft
vétsina povazuje kapacitu salu pro skupinové lekce za velmi dilezitou az spiSe
dilezitou. Tento fakt se odrazi na popularité skupinovych lekei. Kazdy z ¢lent chce mit

na své oblibené lekci dostatek osobniho prostoru pro cviceni.

Naptiklad cvi¢ebni program Les Mills BODYPUMP® je provadén s t€Zkym nacinim a
ur¢ity osobni prostor je zde nutnou podminkou. Odpovédi 7 respondentli se objevily
Vrizikovém kvadrantu, kde zdkaznici povazuji sluzbu za dalezitou a zaroven ji
nehodnoti pozitivné. Ve slovnim hodnoceni respondentl se v souvislosti s nejniz§im
hodnocenim objevil komentaf, Ze je sal pro skupinové lekce Casto preplnény a Ze by
mozna bylo ptfihodné snizit kapacitu osob na skupinové lekce nebo sal rozsitit. DalSim

moZznym feSenim, je obdobné jako u kapacity cardio a fitness zony, nabizeni pouze off

peak Clenstvi v pripadé€, Ze se problém s kapacitou bude v budoucnu objevovat Castéji.
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Schéma ¢. 22: Kapacita — wellness

25 15 5 1 0 0 0
3 6 6 2 2 0 0
4 6 5 3 1 0 0
1 2 3 °2 4 3 ]
4 1 2 4 0 0 1
1 0 0 3 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazku ohledn¢ kapacity wellness vyplnilo celkem 92 respondentli, ¢imz se potvrzuje
Casté vyuzivani této sluzby. Odpovédi respondentii se objevuji ve vSech kvadrantech
klasifikacniho ktiZze, ovSem nejvice odpovédi zastupuje levy horni kvadrant, ktery
obsahuje 1 nejcastéjsi odpoveéd’ respondentli v kombinaci velmi dulezity a vyborny. Za
vybornou povazuje kapacitu wellness zony celkem 45 respondentl, pro 22 respondent
je kapacita wellness zony velmi dobra, 16 ji oznaCuje za dobrou, 8 respondentl
uspokojuje a 1 respondent uvadi, ze je pro néj kapacita wellness zony neuspokojiva. Je
ziejmé, ze kapacita wellness bude pro vétSinu respondentl dilezitym atributem, nebot’

je tato sluzba hojné€ vyuzivdna v ramci klubového ¢lenstvi.

Lze ovSem pozorovat i zvySeny pocet odpovédi v levém dolnim kvadrantu, kde se
celkem 8 respondentii vyjadriilo, Ze je pro né kapacita wellness zony uspokojiva az
neuspokojiva. Respondenti navic ve slovnim hodnoceni uvedli, ze by si piali wellness
z6nu roz§ifit 1 na Gkor zruSeni mistnosti pro maséaze, ktera je umisténa vedle wellness
zOny. Znamenalo by to ovSem doc¢asné pozastavit provoz wellness zony. Vedeni fitness
klubu o realizaci tohoto planu uvazuje a rado by wellness zonu rozsitilo 1 do dalSiho
patra, ovSem zélezi také na dohod¢ s obchodnim centrem OC Central Kladno, které tyto

prostory fitness klubu Fit Effect pronajima.
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Schéma ¢&. 23: Kapacita — Satny

38 24 9 1 2 1 0
3 11 8 2 1 0 0
2 2 1 3 0 0 0
1 2 3 105 4 5 6
0 0 1 4 0 0 0
1 0 0 5 0 0 0
1 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

K otdzce kapacité Saten se vyjadiilo celkem 105 respondentti, jelikoz se dostavaji do
styku s prostory Saten pii kazdé navstéve. 74 respondentti hodnoti kapacitu saten jako
vybornou, i kdyz ji ptisuzuji riznou miru dalezitosti od hodnoceni velmi dilezity, které
je nejcastéjsi, po hodnoceni spise nedtilezity. Nejvice kombinaci odpovédi se vyskytuje
V levém hornim kvadrantu, coZz znaci, Ze je pro respondenty kapacita Saten dulezita a
hodnoti ji pozitivné. Pouze 3 respondenti posoudili kapacitu Saten jako uspokojivou,
neuspokojivou a velmi neuspokojivou. Situaci, kdy byla kapacita Saten nedostacujici,
mohli respondenti zazit pravdépodobné v dobé $picky, béhem které ma fitness klub
nejvetsi ndvstévnost. 93 % respondentit ovsem hodnoti kapacitu Saten jako vybornou az

dobrou, coz se da povazovat za velmi dobry vysledek.

V souvislosti s prostornosti Saten se ve slovnim hodnoceni respondentd objevil
poZadavek na prostornéjsi a vétsi skiiilky, do kterych by se vesla i raminka na zavéSeni
oble¢eni. Zde jiz zaleZi na managementu klubu, zda by zvazil, ¢i nezvazil navrh
obmény Satnich skiin€k, jelikoz vybaveni fitness centra véetné¢ nabytku je nové,
moderni a neni tak jisté, zda by chtélo vedeni provadét po tak kratké dob¢ provozu tuto

investici. Pfipadné by mohla byt realizovana Gprava stavajicich skiinek.

65



Schéma ¢. 24: Kapacita — socialni zatizeni

44 28 15 1 0 1 1
4 6 2 2 1 0 0
0 0 1 3 1 0 0
1 2 3 104 4 5 6
0 0 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Do oblasti socialniho zatizeni patii sprchy, toalety a prostory s umyvadly a zrcadly, kde
mohou ¢lenové fitness klubu provést osobni hygienu a upravit se po cvi¢eni. S témito
prostory se dostavaji do styku téz vSichni navstévnici, coz potvrzuje celkovy pocet 104
odpovédi. V této otazce si fitness klub Fit Effect vede skuteéné dobie, jelikoZz se
vSechny kombinace odpovédi objevuji v hornich kvadrantech, coz znamena, Ze vSichni
respondenti hodnoti kapacitu socidlnich zafizeni za vybornou az dobrou. Nejpocetnéjsi
odpovéd’ je prezentovana kombinaci odpovédi velmi dilezité a vyborné. 48 respondentt
povazuje kapacitu za velmi dialezitou, dalSich 34 respondentli za dalezitou a pro 18
respondenti je kapacita socialnich zafizeni dulezita. Pouze pro 4 respondenty je
kapacita méné¢ dilezitd az nedtlezitd. Co se tyCe slovniho hodnoceni, zadny
z respondentu nevznesl pozadavky a piani ke zkvalitnéni sluzeb v této oblasti, a tak lze
hodnoceni otazky interpretovat jako piiznivy vysledek, ktery management klubu jisté

potési.
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Schéma €. 25: Kvalita — skupinové lekce

56 14 2 1 0 0 1
8 8 0 2 0 0 0
4 0 0 3 0 0 0
1 2 3 o3 4 5 6
1 0 0 4 0 0 0
0 0 1 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka kvality skupinovych lekci je hodnocena celkem 95 respondenty, pficemz 92
odpovédi se pohybuje v levém hornim kvadrantu. Tento vysledek potvrzuje skutecnost,
ze jsou skupinové lekce Cleny fitness klubu nejvice navstévované, velmi oblibené a
vétsina z nich je dle téchto udaji také povazuje za kvalitni, coz je pro management
klubu jisté vyborna zpétna vazba, jelikoz jsou skupinové lekce (zejména programy Les
Mills) hlavnim z pilifi, na kterém fitness klub Fit Effect v portfoliu nabizenych sluzeb
stavi. Jako vybornou hodnoti kvalitu skupinovych lekci 73 respondentii, 16 respondenti
vnima kvalitu skupinovych lekci jako velmi dobrou, 4 respondenti jako dobrou a pro 2

respondenty je kvalita skupinovych lekci uspokojivé a neuspokojiva.

Je samoziejm¢ dualezité vzit v potaz i1 negativni hodnoceni 2 respondentl, které se
objevuje, 1 kdyz v minimélni mite, v levém dolnim kvadrantu. Mozné pfi¢ina vnimani
kvality skupinovych lekci jako uspokojiva a neuspokojivda muze souviset s taktéz
negativné hodnocenou kapacitou salu pro skupinové lekce, jez mize vnimani kvality
velmi ovlivnit. | v piipadé, kdy ze sebe lektor vyda pii lekci vSe, je energicky,
usmévavy, napomocny, motivujici ¢i empaticky, nemusi to vzdy kazdému zékaznikovi
stacit. Vnimani kvality miize byt ovlivnéno jak osobnosti lektora, jeho dovednostmi

nebo prostiedim, Cistotou ¢i zminénou dostate¢nou kapacitou.
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Schéma ¢. 26: Kvalita — osobni tréninky

39 6 2 1 1 0 1
4 6 3 2 3 1 0
3 1 1 3 0 0 0
1 2 3 " 4 5 6
0 0 0 4 0 0 1
0 0 0 S 0 0 1
1 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka tykajici se kvality osobnich tréninkd byla zodpovézena jiz menSim poctem
respondenti. Tato skuteCnost mlize byt vysvétlena tim, Ze osobni tréninky si jiz
zakaznici doplaci nad ramec klubového ¢lenstvi, a tak je vSichni ¢lenové nevyuzivaji.
49 respondentti vyuzivajicich osobni tréninky klasifikovalo jejich kvalitu jako vybornou
S riznou mirou dtlezitosti. Pro 17 respondentli je kvalita osobnich tréninki velmi
dobra, 4 respondenti ji povazuji za dobrou a po 1 respondentovi za uspokojivou,
neuspokojivou a velmi neuspokojivou. Nejpocetnéjsi odpovéd 39 respondent je
znazornéna jako kombinace hodnoceni velmi dilezité a vyborné. Lze tedy tvrdit vice

jak polovina respondentt je s kvalitou osobnich tréninki velmi spokojena.

Celkem 47 respondentt vidi kvalitu osobnich tréninkli jako velmi dalezitou, coz téz
odpovida skutecnosti, Ze je tato sluzba poskytovana za ptiplatek a pokud za ni zdkaznici
maji zaplatit navic, je pro né velmi dilezité, aby byla kvalitni. Negativni hodnoceni
s kombinaci odpovédi velmi dilezité a velmi neuspokojivé je v ¢asti dotazniku, kde je
vénovan prostor slovnimu hodnoceni, zdlivodnéno jako nezajem osobniho trenéra stejné
jako v otazce zaméfujici se na schopnost lektorti a trenéri motivovat své svéfence.
MozZnym feSenim této situace by mohly byt jiz navrhované interni meetingy a Skoleni,

které by mohly pomoci eliminovat vzniklou komplikaci.
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Schéma ¢. 27: Kvalita — masaze

16 4 1 1 0 1 0
1 4 2 2 1 0 0
1 1 1 3 0 0 1
1 2 3 33 4 5 6
0 0 1 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je na prvni pohled patrné, otazkou zaméiujici se na kvalitu masazi se zabyvala
pouze neceld jedna tfetina respondentd, ktefi masaze navsStévuji, coz souvisi s
hodnotami v grafu ¢. 5., kde je sluzba masazi uvedena jako nejméné Casto vyuzivana.
Kvalita masazi je hodnocena jako vyborna 22 respondenty. 8 respondentii vidi kvalitu
masazi jako velmi dobrou, 4 jako dobrou a 1 respondent ji hodnoti jako uspokojivou.
Jelikoz se jedna, obdobné¢ jako u osobnich tréninkd, o sluzbu, kterou si musi klienti
doplacet nad ramec klubového Clenstvi, je pro n¢ vice jak v poloviné piipadi velmi

dilezité, aby byla dani sluzba kvalitni.

Vedeni fitness klubu Fit Effect v soucasni dobé fesi otazku, jakym zptisobem zvysit
odprodej masézi, které jsou obecné velmi malo poptavany ze strany klient. Dle nazoru
vedeni je sluzba masazi dulezita a do portfolia sportovnich sluzeb patii. Radi by ji tedy
v nabidce zanechali se snahou o naplanovani strategie orientované na zvySeni poptavky.
MoZnou strategii by mohla byt investice do riiznych forem soutézi pro klienty, kde by
masaz figurovala jako vyhra, dale pak investice do Uc¢elné propagace masazi nebo
vytvofeni specidlnich balickli s masdzemi v ramci poskytovani klubového cElenstvi.
Opacnym feSenim celé situace by mohlo byt zruseni této sluzby a vyuziti prostoru

masérské mistnosti pro zvétSeni wellness zony.
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Schéma ¢. 28: Kvalita — vyZivové poradenstvi

17 4 2 1 0 0 0
3 6 4 2 0 0 0
1 0 2 3 0 0 1
1 2 3 H 4 5 6
0 0 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 1
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Znacné nizky pocet 41 respondentt se objevuje také u otazky tykajici se kvality
vyzivového poradenstvi, ktera se téz dle grafu ¢. 5 fadi do méné vyuzivanych sluzeb,
jelikoz je vyzivové poradenstvi poskytovano osobnimi trenéry V ramci sluzby osobnich
trénink, které si respondenti doplaci nad ramec klubového ¢lenstvi. Pfi pohledu na
klasifikacni kiiz vySe je patrné, ze si kvalitu vyzivového poradenstvi vétSina
respondentt chvali. Nejpocetnéjsi odpovéd’ se vyskytuje v levém hornim kvadrantu
s hodnotou 17, jez poukazuje na skuteCnost, Ze tito respondenti povazuji kvalitu
vyZzivového poradenstvi za velmi dilezitou a zaroven ji hodnoti jako vybornou. Vice jak
polovina respondentli hodnoti kvalitu vyzivového poradenstvi jako vybornou, 13
respondentl ji vidi jako velmi dobrou, pro 4 respondenty je kvalita vyzivového
poradenstvi dobra a 1 respondent ji posuzuje jako neuspokojivou. Ten ale kvalité
vyzivového poradenstvi ptikladd nejmensi miru dileZitosti, coZ nepfedstavuje pro

management klubu nikterak zasadni hrozbu.
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Schéma ¢. 29: Nabidka prodeje na recepci

28 8 13 1 4 3 2
3 8 12 2 4 1 0
0 1 5 3 2 3 0
1 2 3 o8 4 5 6
0 0 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 1
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Nabidka prodeje na recepci zahrnuje zakladni napoje, iontové napoje, proteinoveé
napoje, razné¢ vyzivové dopliky stravy, energetické tyCinky a dals$i sortiment. K této
otdzce se vyjadril jiz vetSi pocet respondentli nez v pifedchozich otadzkach, jelikoz se
vétsina z nich snabidkou produkti na recepci setkava pifi kazdé navstéve.
Z Klasifika¢niho kiize je patrné, Zze se zde objevuje rizna mira dulezitosti, coz lze
piisuzovat tomu, ze se jednd v porovnani s ostatnimi sluzbami, o sluzbu dopliikkovou,
ktera pro respondenty nepifedstavuje tak vyznamny financni naklad na jeji pofizeni.
S nabidkou produktl je dle vysledkl vétSina respondentl spokojena, jelikoz ji vSichni
kromé 1 respondenta, hodnoti jako vybornou az dobrou. Pouze 1 respondent oznacil
nabidku prodeje na recepci jako uspokojivou, ovSem nepovazuje ji za dilezitou, tudiz to

pro vedeni klubu nepiedstavuje zasadni komplikaci v této oblasti.

Management klubu mé na recepci nastaveny cil prodejl, ktery byl dle poskytnutych
informaci z realizovaného interview, v minulém roce splnén. Lze tedy tvrdit, Ze se
prodeji na recepci dafi a budoucim cilem je, tyto prodeje zvySovat. Ve slovnim
hodnoceni respondentii byla uvedena poznamka, ze by si piali rozsifit nabidku prodeje
na recepci o pied tréninkové suplementy, coz mize byt pro management klubu bod

k zamysleni, zda by se timto produktem daly prodeje navysit.
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Schéma ¢. 30: Nabidka prodeje obleceni Fit Effect a Reebok

18 6 15 1 6 1 4
4 3 6 2 3 3 0
1 1 5 3 3 2 0
1 2 3 54 4 5 6
0 0 1 4 1 0 1
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Obdobn¢ jako nabidka prodeje na recepci, piedstavuje nabidka prodeje obleceni znacek
Fit Effect a Reebok doplikovou sluzbu, kterd je ovSem, dle celkového poctu 84
respondentll, pomérné ¢asto vyuzivana. Jelikoz se jedna o sluzbu minoritni, objevuje se
zde opét i rizna mira dulezitosti. Nejpocetnéjsi odpoveéd’ zahrnuje 18 respondentt, pro
které je nabidka prodeje obleceni Fit Effect a Reebok velmi diilezitd a hodnoti ji jako
vybornou. 50 respondent hodnoti nabidku obleceni jako vybornou, pro 19 respondentt

je velmi dobra, 12 respondentti ji vidi jako dobrou a pro 3 respondenty je uspokojiva.

60 % respondentii klasifikovalo nabidku prodeje na recepci jako vybornou, coz
potvrzuje vyrok managementu, ktery tvrdi Zze je pro néj prodej obleCeni znacek Fit
Effect a Reebok piijemnym piekvapenim, jelikoz se prodeji téchto komodit ve Fit
Effectu dafi. Zejména v obdobi, kdy se potddaji specialni vikendové akce, si ¢lenové
radi nakoupi a dovybavi své sportovni obleceni. Néazor 3 respondentt, ktefi oznacili
nabidku jako uspokojivou, mize souviset s jejich slovnim hodnocenim, kde se objevuje
poznamka o vyprodani malych velikosti obleceni pro Zeny. Tato skutecnost je pro
management klubu pozitivni zpravou, zaroven vSak bodem k zamysleni, zda stav zasob

obleceni v dob¢ konani klubovych akci neposilit.
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Schéma ¢. 31: Rezervaéni systém

31 11 6 1 2 0 0
2 8 2 2 1 0 0
4 4 1 3 0 0 1
1 2 3 > 4 5 6
1 1 0 4 0 0 0
1 0 0 5 0 0 0
1 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

K otdzce rezervacniho systému se vyjadiilo 97 respondenti. Vysoké cCislo svéd¢i o
Castém vyuzivani rezervacniho systému, ktery slouzi zejména pro piihlaSovéani na
skupinové lekce. Zaroven je rezervacni systém pro 60 respondenti velmi dulezity a pro
24 respondentt dulezity, coz poukazuje na skute¢nost, ze si kazdy chce dopiedu zajistit
své misto na skupinovych lekcich, které jsou ve fitness klubu Fit Effect velmi popularni.
51 respondenty je rezervaéni systém hodnocen jako velmi dulezity a vyborny. Lze zde
ovSem pozorovat I negativni vyjadieni 3 respondentu, pro které je rezervac¢ni systém
velmi dilezity, ale hodnoti jej jako uspokojivy, neuspokojivy a velmi neuspokojivy.
V této oblasti vidi i management klubu jisté rezervy. Cilem vedeni je najit systém, ktery
by zajistil, Ze ¢lenové, ktefi se na skupinovou lekci ptihldsi, ve skutecnosti opravdu
ptijdou a nebudou tak blokovat misto lidem, ktefi maji o lekci téz zajem. Z tohoto
diivodu zaved]l management fitness klubu pokuty ve vysi 50,- K¢, pokud se ¢lenové
z lekce s dennim piedstihem do 21:00 neodhlasi. Tento krok byl ve slovnim hodnoceni
respondentl kritizovan, spolecné s uvedenim navrhli na zmény v rezerva¢nim systému.
Clenové by v ramci rezervaéniho systému napiiklad uvitali evidenci osobnich tréninkd.
Castym navrhem zde bylo i vytvofeni mobilni aplikace, ktera by cely proces rezervaci

zjednodusila a ¢lenové by tak mohli flexibilnéji reagovat na nahlé zmény.
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Schéma & 32: Détsky koutek Fun Park Zirafa

28 4 2 1 2 0 3
5 2 1 2 0 0 0
2 0 0 3 0 0 0
1 2 3 9 4 5 6
0 0 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Détsky koutek Fun Park Zirafa, sidlici stejné jako fitness klub Fit Effect v obchodnim
centru OC Central Kladno, piedstavuje externi sluzbu pro rodice s détmi, ktefi si chtéji
ve Fit Effectu v ur¢itém Case zacviCit a nemaji pro své déti zajisténo hlidani. Vedeni
klubu se nejdiive snazilo tuto situaci fesSit vytvorenim détského koutku v prostoru u
recepce, ovsem kapacita tohoto prostoru byla nedostacujici a déti svou aktivitou rusily
nav§tévniky klubu. Spoluprace s détskym koutkem Fun Park Zirafa pak celou situaci
vyfeSila a vedeni tuto spolupraci povazuje za perfektni, o ¢emz svéd¢i i odpoveédi
respondentdl, které se vSechny vyskytuji v hornich kvadrantech, pfevazné pak v levém.
80 % respondentii hodnoti sluzbu hlidani déti jako vybornou s riiznou mirou dileZitosti.
35 respondentll vSak povazuje tuto sluzbu za velmi dualezitou. 8 respondentd ji
Klasifikuje za velmi dobrou a pouze 2 respondenti za dobrou. Nepocetnéjsi vyjadieni
prezentuje kombinace odpovédi velmi dulezité a vyborné, coz jen potvrzuje velkou

spokojenost navstévniku fitness klubu s touto sluzbou.

Na zéklad¢ vysledkli této otazky autorka doporucuje udrzet tuto formu spoluprace

fitness klubu Fit Effect | Fitness & Wellness s détskym kouktkem Fun Park Zirafa.
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Schéma & 33: Casovy harmonogram lekei

35 8 3 1 1 0 0
13 12 2 2 0 0 0
12 5 3 3 0 0 0
1 2 3 o8 4 5 6
1 0 2 4 0 0 0
0 1 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem 98 respondentti hodnotilo otazku tykajici se ¢asového harmonogramu lekci.
Zminény pocet respondentl, kteii se k otazce vyjadfili, koresponduje s vysokou
navstévnosti skupinovych lekci, jelikoz se jednd o nejvyuzivanéjsi sluzbu ve fitness
Klubu Fit Effect (viz. graf ¢. 5). SkuteCnost potvrzuje i mira duleZitosti, kterou této
otazce respondenti pfisuzuji. Pro 61 respondentii je ¢asovy harmonogram skupinovych
lekci velmi dilezity, 26 z nich ho povazuje za dilezity, 10 za spiSe dalezity a pro 1
respondenta je méné dilezity. Co se tyce subjektivniho hodnoceni, 47 respondentii
povazuje ¢asovy harmonogram lekci za vyborny, 27 jej hodnoti jako velmi dobry, 20

jako dobry, pro 3 respondenty je uspokojivy a pro 1 respondenta neuspokojivy.

Management klubu kvartalné obménuje ¢asovy harmonogram lekci a snazi se vyradit
nefungujici lekce a zaroven vzdy pfijit s né€im novym, co by bylo pro ¢leny klubu
atraktivni. Casovy harmonogram lekci prizptisobuji zejména navitévnosti klubu dle
jednotlivych dnii v tydnu. Respondenti slovné vyjadfili pfani ohledné piidani
dopolednich lekci Les Mills (zejména BODYPUMP®, CX WORKS® a
BODYCOMBAT® ). Dal§im pianim bylo zahrnout do rozvrhu vice lekci okolo 16:00
odpoledne. Také by bylo respondenty vitano, pokud by lekce Les Mills mohly probihat

dvakrat denné.
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Schéma ¢. 34: Oteviraci doba

71 14 7 1 0 0 0
5 5 1 2 0 0 0
3 0 0 3 0 0 0
1 2 3 108 4 5 6
2 0 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Oteviraci doba je ve vSedni dny (pond¢li az patek) od 6:30 do 21:30 hodin a o vikendu
od 9:00 do 21:00 hodin. Pfi pohledu na klasifika¢ni kiiz vySe je patrné, Ze s oteviraci
dobou nemaji ¢lenové zadny zdsadni problém, jelikoz ji hodnoti velmi pozitivné, coz
dokazuje 92 respondentli, ktefi klasifikovali oteviraci dobu jako vybornou V ramci
levého horniho kvadrantu a také nejpocetnéjsi vyjadieni 71 respondentti s kombinaci
odpovédi velmi diilezité a vyborné. 11 respondentti ji hodnoti jako velmi dobrou, 3 jako

dobrou a pro 2 respondenty je uspokojiva.

Vedeni klubu nastavilo ¢asnou ranni oteviraci dobu z diivodu, mozZnosti vyuzit sluzby
fitness klubu jesté pted praci. Zaroven stanovilo konec oteviraci doby az po devaté
hoding vecerni, aby zde byl dostatecny prostor pro zdkazniky, ktefi se vraci z prace
pozdé&ji odpoledne. Klienti by dle slovniho hodnoceni uvitali nastavit oteviraci dobu o
vikendu jiz od 7:00 nebo od 8:00, jelikoz by napfiklad chtéli radi stihnout svoji
oblibenou lekci nebo si zacvi€ili ve fitness zon€ pied tim, Ze odjedou na vikend. Ve
vSedni dny by si ptali prodlouZit pracovni dobu do 22:00. JelikoZ je ovSem pievazna
vétSina ¢lend s pracovni dobou opravdu spokojena, zalezi na managementu klubu, zda
by bylo moZné tyto navrhy Uprav realizovat. MoZnym feSenim pro obé strany by bylo

upravit oteviraci dobu v sobotu na 8:00 — 21:00.
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5.2.2.3 Kouvalita fyzického prostredi

Schéma ¢&. 35: Cistota — cardio zéna

67 11 7 1 0 0 0
1 6 5 2 1 1 0
0 0 0 3 0 0 0
1 2 3 =2 4 S 6
0 0 0 4 0 0 0
0 0 0 S 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Cistota je dulezitou soucasti subdimenze vngj§ich podminek, ktera jiz dle Bradyho
modelu spada do tieti dimenze kvality fyzického prostiedi. Tato otazka byla hodnocena
99 respondenty s nejpocetnéjsi kombinaci odpovédi velmi dalezité a vyborné. Jak je
Z klasifikac¢niho kiize patrné, 85 respondenti hodnoti Cistotu cardio zény jako vybornou
s riznou mirou dulezitosti, ktera ovSem nepiesahuje do pravého horniho kvadrantu a je
tak pro respondenty velmi diilezita az spiSe dilezitd. 14 respondentil klasifikuje Cistotu

Vv cardio zon¢ jako velmi dobrou.

Ani jeden z respondentl nedal ¢istoté cardio zony nizs§i hodnoceni nezli velmi dobré,
coz svédEi u skutecnosti, Ze si management fitness klubu na Cistoté cardio zony opravdu
zaklada. Vedeni zna¢nou dobu hledalo tu nejefektivnéjs$i cestu, jak nastavit ve Fit
Effectu vysoké standardy Cistoty. Vysledkem je kombinace uklidu prostiednictvim
externi firmy a uklidu recepCnich, které se béhem dne stiidaji a staraji se zejména o
Cistotu Saten a socialnich zafizeni. Dle ziskanych vysledkt v klasifikaénim kiizi lze
tvrdit, ze jsou Clenové s Cistotou cardio zony opravdu spokojeni, coz potvrzuje i jejich

slovni hodnoceni.
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Schéma ¢&. 36: Cistota — fitness zéna

70 11 6 1 1 0 0
1 10 2 2 0 0 0
2 0 0 3 0 0 0
1 2 3 103 4 5 6
0 0 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Fitness zona piedstavuje druhou nejvyuzivanéjsi sluzbu ve fitness klubu Fit Effect (viz.
graf ¢. 5) a tak se jeji Cistotou pifi hodnoceni zabyvalo 103 respondentii. Za
nejpocetnéj$i odpoveéd’ byla oznacena jako kombinace velmi dalezité a vyborné se 70
respondenty. Celkem 88 respondenti povazuje Cistotu fitness zony za vybornou, 13
respondenttl ji posuzuje jako velmi dobrou a pro 2 respondenty je dobra. Obdobné jako
u Cistoty cardio zony (viz. schéma €. 35) jsou, dle vysledkt klasifika¢niho kiize,
s Cistotou fitness zony klienti opravdu spokojeni a zarovenn tomuto atributu ptikladaji
velkou dulezitost. Pro 73 respondentl je Cistota fitness zony velmi dilezita, 21
respondentt ji vidi jako dileZitou, 8 jako spiSe diileZitou a 1 respondent ji povazuje za
mén¢ ditleZitou.

Cilem managementu klubu je zaméstnat stdlou uklizecku, ktera by ve fitness klubu
pusobila ptiblizné od 9:00 do 11:00 a pak od 17:00 do 20:00. Dohlizela by jak na
prostory fitness zony a cardio zony, salu pro skupinové lekce, wellness zony, ale také by
prubézné by kontrolovala situaci a pohotové reagovala na vznik ptipadnych obtizi, které
nemusi vedeni klubu nebo recepéni pro jejich hlavni pracovni tkoly okamzité

zaregistrovat.
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Schéma ¢&. 37: Cistota — sal (skupinové lekce)

67 13 4 1 0 0 0
3 8 2 2 0 0 0
3 0 0 3 0 0 0
1 2 3 100 4 S 6
0 0 0 4 0 0 0
0 0 0 S 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je vidét v klasifikacnim kiizi vySe, sal pro skupinové lekce je klienty taktéz velmi
vyuzivany. Potvrzuje to 100 ziskanych odpovédi s mirou dulezitosti v rozmezi velmi
dalezit¢ a spiSe dilezité. Nejpocetnéjsi odpovéd’ je vyznaCena v levém hornim
kvadrantu kombinaci velmi dilezité a vyborné. 84 respondenti hodnoti Cistotu salu pro
skupinové lekce jako vybornou, 13 respondentt ji klasifikuje jako velmi dobrou a 3
respondenti jako dobrou. VSechny odpovédi se vyskytuji v levém hornim kvadrantu,
Z ¢ehoz lze usoudit, ze Cistota salu pro skupinové lekce je pro respondenty dilezita a

jsou s ni spokojeni.

Pro udrzeni standardii Cistoty v salu pro skupinové lekce je napiiklad u podlozek na
cviCeni pfiloZena rychleschnouci desinfekce v rozprasovaci, aby si mohl kazdy
navstévnik svou podlozku odistit pted i po pouziti. ZkuSenosti autorky mohou potvrdit,
ze jsou tyto desinfekéni prostiedky v salu pro skupinové lekce klienty vniméany
pozitivné a také Casto pouzivany. Management klubu se timto snazi v klientech jesté
vice upevnit pocit komfortu a Cistoty a dle toho také ¢lenové fitness klubu Fit Effect

¢istotu hodnoti.
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Schéma ¢&. 38: Cistota — wellness

67 11 3 1 0 0 0
7 5 0 2 0 0 0
2 0 0 3 0 0 0
1 2 3 o3 4 5 6
0 0 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi poskytovani sluzby jako je wellness, je pro zakazniky istota prostor zcela zasadnim
atributem, na ktery se klade velky duraz pfi jejich hodnoceni. Wellness zona je ve
fitness klubu Fit Effect také casto vyuzivanou sluzbou, ¢emuz napovidd i pocet
respondentt, ktefi se k této otazce vyjadrili. Odpoveédi respondentli se vyskytuji v levém
hornim kvadrantu, coz znaci, Ze je pro né Cistota wellness zény souhrnné dilezita a jsou
S jejim stavem spokojeni. Jako vybornou klasifikovalo Cistotu 81 respondentdi, pro 12
respondentt je Cistota prostor wellness zony velmi dobré a 2 ji oznacili jako dobrou. 80

% respondentd zaroven povazuje ¢istotu za velmi dilezitou.

Cistota wellness zony je pro management fitness klubu zasadni prioritou, jejiz standardy
se snazi kazdodenné udrzovat na vysoké tUrovni. Vzhledem Kk vysledkim vyse
uvedeného klasifikacniho kiize 1ze konstatovat, ze jsou ¢lenové klubu s ¢istotou wellnes
zOny spokojeni. Toto tvrzeni se objevovalo i ve slovnim hodnoceni, kde respondenti

Cistotu wellness zony chvalili.
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Schéma ¢&. 39: Cistota — Satny

70 13 5 1 0 0 0
7 7 0 2 0 0 0
3 1 0 3 0 0 0
1 2 3 107 4 5 6
1 0 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Prostory Saten jsou dalSim dulezitym bodem, se kterym zdkaznici prijdou do styku pfti
kazdé navstéve fitness klubu Fit Effect. Odpovédi byly ziskdny od 107 respondenti,
Z nichz 88 povazuje Cistotu Saten za vybornou, 14 respondentl ji hodnoti jako dobrou,
pro 4 respondenty je Cistota prostoru Saten dobra a 1 respondent ji hodnoti jako
uspokojivou. Co se tyc¢e dulezitosti tohoto atributu, 75 % respondentit vyhodnotilo
Cistotu Saten jako velmi dileZitou, pro zbylych 25 % respondentil je dilezita az spiSe
dilezita.

O udrzeni Ccistoty téchto prostor se, jak jiz bylo zminéno, stard predevSim externi
uklidova firma a béhem kazdého dne se v Satnach stfidaji dle rozvrhu také recepéni (viz.

text u schématu ¢. 35).
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Schéma ¢. 40: Cistota — socialni zarizeni

73 15 4 1 0 0 0
5 7 1 2 0 0 0
2 0 0 3 0 0 0
1 2 3 107 4 S 6
0 0 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejny pocet respondentli jako u otazky na Cistotu prostor Saten se vyjadril u otazky
tykajici se Cistoty socialnich zafizeni, do kterého spadaji toalety, prostory se sprchami a
umyvadly. VSechny odpovédi respondentii jsou koncentrovany do levého horniho
kvadrantu, podobné¢ jako piedeSlé otazky tykajici se Cistoty ostatnich prostor, coz
vypovidd o vysokém standartu Cistoty. 92 respondentii povazuje Cistotu socidlnich
zatizeni za vybornou. 13 respondentu ji hodnoti jako velmi dobrou a pro 2 respondenty
je dobra. Maximalni prioritu diilezitosti tomuto faktoru priklada celkem 80 respondentt,
pro dalSich 27 respondentl je Cistota socidlnich zatizeni dualezitd az spiSe dilezita.
Jelikoz se vSechny odpovédi soustifedi do levého horniho kvadrantu, lze tvrdit, ze je
vétsina respondentt s ¢istotou socialnich zafizeni spokojena. Jeden z respondentd, ktery
hodnotil tento atribut jako dobry, se slovné vyjadiil, Ze dle recepnich se méni i Cistota
Vv socialnich zatizenich, zejména se jednd o Cistotu sprch ¢i dopliiovani zasob mydla,
které s Cistotou téZ souvisi. Dal$i respondenti se vyjadrili, ze se setkdvaji s neporadkem
v damskych sprchach, na toaletach obcas chybi toaletni papir a nefunguje jeho uzavér.
V prostoru s umyvadly téz obcas chybi papirové utérky na usuSeni rukou po umyti.
Mozné feSeni téchto komplikaci je zaméstnani stale uklizeCky viz. text ke schématu ¢.
36.
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Schéma ¢&. 41: Klimatizace a ventilace vzduchu

47 18 9 1 0 0 0
11 11 2 2 1 0 0
) 1 0 3 0 0 0
1 2 3 107 4 3 6
0 0 0 4 0 0 0
1 0 0 3 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Do subdimenze vnéjSich podminek se fadi mimo jiné i klimatizace a ventilace vzduchu,
které zajiStuji, aby se zadkaznici citili v prostorach fitness klubu Fit Effect komfortné.
Otazka byla hodnocena celkem 107 respondenty. Z klasifika¢niho kiize je patrné, ze pro
témer vetSinu respondentti je otdzka klimatizace a ventilace vzduchu dilezitym
atributem, pouze 1 respondent ji povazuje za méné dulezitou. Co se tyce subjektivniho
hodnoceni, 74 respondentti vyhodnotilo klimatizaci a ventilaci vzduchu v zafizeni jako
vybornou, 25 respondentii ji povazuje za velmi dobrou, 7 respondenty je hodnocena

jako dobra a 1 respondentem jako neuspokojiva.

Vedeni fitness klubu se snazi stav ventilace a klimatizace vzduchu pravidelné regulovat
dle nazort a zpétnych vazeb ¢lend, ovSem vtomto ohledu nelze za kazdé situace
vyhovét vSem na 100 %, jelikoZz kazdy pocituje riizny teplotni komfort za jinych
podminek. Ve slovnim hodnoceni se objevila pfipominka ohledné zdpachu smazenych

vvvvv

komplikace je ovsem pro management fitness klubu nefesitelné.
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Schéma ¢. 42: Celkovy vzhled a dojem

80 14 2 1 1 0 0
0 6 3 2 0 0 0
1 0 0 3 0 0 0
1 2 3 107 4 5 6
0 0 0 4 0 0 0
0 0 0 5 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy vzhled a dojem je dalsi atribut spadajici do subdimenze vnéjSich podminek.
Zahrnuje jak zafizeni interiéru v podob¢ rozmisténi strojli, nabytku, dekoraci a doplikii,
tak celkovy design a barevné ladéni prosttedi. Touto otazkou se, stejné jako u otazky
klimatizace a ventilace vzduchu, zabyvalo celkem 107 respondentti, pfiCemz jako
nejcastéjsi hodnoceni 80 respondentli byla uvedena kombinace odpovédi velmi dualezité
a vyborné. 97 respondentu klasifikovalo celkovy vzhled a dojem fitness klubu Fit Effect
jako vyborny, 9 respondentl jej zhodnotilo jako velmi dobry a 1 respondent jej
povazuje za dobry. Na ziklad¢ téchto vysledkl lze tvrdit, ze pfevazné vétSing
respondentli se zafizeni interiéru a design fitness klubu Fit Effect libi a jsou s nim

spokojeni, coz potvrzuje i pozitivni slovni hodnoceni.

Pokud se zdkaznici rozhoduji o zakoupeni ¢lenstvi ve fitness centru, jsou to prave
vzhled a prvni dojem, které rozhoduji o prvnich sympatiich a pocitech. Vzhledem ke
skutecnosti, ze je fitness klub Fit Effect v provozu pfiblizné rok a tfi mésice, je jeho
vybaveni a design velmi moderni a sv&zi. Prostor je ladén do ptirodnich barevnych tont
a doplnén o oranzovou barvu, kterd mimo jiné dominuje V riznych odstinech v logu
fitness klubu Fit Effect. Na zakazniky tak prostor pusobi pfijemnym a zaroven

energickym dojmem.
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Schéma &. 43: Atmosféra Fit Effect| Fitness & Wellness

88 9 0 1 0 0 0
2 3 0 2 0 0 0
0 0 0 3 0 0 0
1 2 3 106 4 3 ]
1 0 0 4 0 0 0
0 0 1 3 0 0 0
0 0 0 6 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Do dimenze kvality fyzického prostiedi se téZ fadi kontakt s ostatnimi zakazniky neboli
atmosféra fitness klubu Fit Effect. Otazka byla vyhodnocena 106 respondenty, z nichz
97 povazuje atmosféru v prostiedi fitness klubu za vybornou. Pro 7 respondenti je
atmosféra velmi dobra a =zbyli 2 respondenti ji hodnoti jako uspokojivou a
neuspokojivou. Nejpocetnéisi odpoved se vyskytuje v levém hornim kvadrantu na

urovni hodnoceni velmi dalezity a vyborny.

Z vysledkl klasifikaéniho kiiZe je patrné, Ze je vétSina respondentdl S atmosférou ve
fitness klubu Fit Effect velmi spokojena. Slovni hodnoceni respondentii casto obsahuje
vyroky, ve kterych ¢lenové ptfirovnavaji prostredi fitness klubu k rodinné atmosféie a
tvrdi, ze se citi ve spole¢nosti ostatnich ¢lenti vyborné. Zaroven chvali profesionalni
pfistup a atmosféru, jakou pro né utvaii management klubu a cely realizacni tym.
Objevuji se zde ovSem i negativni reakce, kdy se jeden z respondentti vyjadfil, ze mu
vadi rozdélovani ¢lent na ty, ktefi chodi na skupinové lekce a ty, ktefi tyto lekce
nenavstévuji. Pro vedeni fitness klubu je otdzka atmosféry a ptiznivého prostedi velmi
dillezitd. S kazdym z ¢lenli se management firmy pravidelné zdravi a pribézné se pta,
zda je vSe v potadku. Vzniklou komplikaci by se tedy urCit¢ vedeni klubu snaZilo
vyfesit nejlep$Sim moZnym zpisobem.
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5.2.3 Vyhodnoceni ukazatele Net Promoter Score

KOZEL, MYNAROVA A SVOBODOVA (2011) se zmifiuji o ukazateli NPS® (Net
Promoter Score) jako o metrice pro méfeni zakaznické loajality, kterd vyuziva moznosti
zpétné vazby od zdkaznikli pro podporu riustu spolecnosti. V dne$ni dobé je Net
Promoter Score chapan jako standart pro méfeni a zvySovani loajality zakaznikd. Autofi
dale uvadéji, ze NPS® je zaloZen na predpokladu, kdy lze zakazniky kazdé spole¢nosti
(v ptipadé této diplomové prace jsou to ¢lenové fitness klubu Fit Effect) rozdélit do
ttech hlavnich skupin na tzv. ptiznivce, pasivni zakazniky a odptrce. Prostfednictvim
dotazovani na otazku Jak je pravdépodobné, ze byste doporucili sluzby fitness klubu Fit
Effect svym prateliim, znamym a kolegiim? jsou nasledné sledovany zminéné skupiny
zakazniki, ktefi na tuto otazku reaguji na Ciselné stupnici 0 — 10. Hodnoceni 0 znaci
skuteCnost, Ze by dotazovany zakaznik sluzby fitness klubu Fit Effect urcité
nedoporucil, 10 naopak znamena, ze by sluzby urcité doporucil. Pfiznivci odpovidajici
vrozmezi 9 — 10 jsou loajalnimi nadSenci, sluzby si kupuji a doporucuji je dale.
Ptispivaji tedy k ristu firmy. Pasivni zakaznici voli skore 7 — 8, oznauji se za
spokojené zakazniky, ale ne nadSené. Mohou vyuzivat i sluzby konkurenénich firem.
Odparci odpovidajici v rozmezi 0 — 6, jsou nespokojeni a mohou branit rastu firmy
prostiednictvim prezentace negativnich informaci. DATAMAR (2012) vysvétluje
hodnotu NPS® jako rozdil mezi procentudlnim zastoupenim piiznivetd a kritika.
Hodnota NPS® nizsi nez 0 je povazovana za priznak potizi s loajalitou, hodnota vice
nez +50 je brana jako ukazatel vyborné loajality. Nasledujici graf ¢. 6 prezentuje

jednotlivé hodnoty na stupnici 0 — 10 zastoupené poc¢tem cleni fitness klubu Fit Effect.

Graf ¢. 6: Net Promoter Score prvni urovné

Net Promoter Score
100

80
60
40
20

m10 "9 m8 "7 W6 W5 w4 w3 m2 n] m0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z celkového poctu 109 ¢lenti ve vyzkumném souboru lze oznadit za piiznivce celkem
97 respondentt, kteti pii odpovidani vybrali dvé nejvyssi hodnoty 10 a 9. Piiznivci tak
predstavuji 89 % respondentli. Pocet pasivnich zdkaznikd, respektive téch, kteti na dané
stupnici zvolili odpovédi s hodnotami 7 a 8 je celkem 8, reprezentuji tedy 7,3 % vsech
respondentll. Za odpurce jsou oznaceni 4 zakaznici, kteti odpoveédéli v intervalu 0 — 6 a
predstavuji 3,7 % z celkového poctu respondentti. Pokud bude proveden odecet
procentudlniho zastoupeni pfiznived od procentualni hodnoty odptrct, vysledny
ukazatel NPS® se rovna hodnoté + 85,3. Tato hodnota vypovida o velmi vysoké
loajalité¢ ¢lenu fitness klubu Fit Effect. DATAMAR (2012) dale poukazuje na NPS®
druhé urovné, kdy zakaznici k ¢iselnému hodnoceni na stupnici 0 — 10 pfidavaji také
davody téchto doporuceni ¢i nedoporuceni. Vysledky ukazatele NPS® druhé urovné
jsou uvedeny Vv nasledujicich tabulkach, jejich hodnoceni koresponduje s dimenzemi

Bradyho modelu.

Tabulka €. 2: Net Promoter Score druhé arovné — hodnoceni 10

NPS 10
Personal ¢etnost odpoveédi
personal 17
kvalifikace lektort a osobnich trenérti 10
profesionalni pristup 7
osobni pristup 6
schopnost lektort a trenérti motivovat 2
Sluzby cetnost odpovédi
kvalitni servis 17
programy Les Mills a skupinové lekce 14
nejlepsi fitness centrum v Kladné 7
zazemi a vybavenost 6
viditelné vysledky 3
wellness zona 2
nabidka sluzeb 2
fitness zona 1
umisténi v obchodnim centru 1
vse potfebné na jednom misté 1
moznost hlidani déti 1
Prostiedi ¢etnost odpovédi
vyborna atmosféra 21
prijemné prostiedi 21
vyborny kolektiv 16
Cistota 5

Zdroj: vlastni zpracovani




Tabulka ¢. 2 a tabulka ¢. 3 zachycuji zdivodnéni odpovédi piiznivcll neboli
respondentt, ktefi zvolili odpovédi 9 a 10. V dimenzi kvality interakce se jako
nejpocetnéjsi odpovéd’ objevuje spokojenost s persondlem, dimenze kvality vystupu je
reprezentovana zejména chvalou servisu a skupinovych lekei Les Mills. Nejcastéjsi
odpovédi v dimenzi kvality fyzického prostfedi poukazuji na spokojenost s atmosférou

a prostiedim.

Tabulka €. 3: Net Promoter Score druhé dirovné — hodnoceni 9

NPS 9
Personal Cetnost odpovédi
/ /
Sluzby cetnost odpovédi
nabidka sluzeb 1
kapacitné nedostacujici fitness zona 1
Prostredi ¢etnost odpoveédi
vyborné prostiedi 2
atmosféra 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz je pasivnich zakaznikl vyrazné mensi pocet nez piiznived, nejsou v tabulkach ¢.
4 a ¢. 5 Cetnosti odpovédi tak markantni. Pozitivné je zde hodnocen persondl, nabidka
skupinovych lekci, také Cistota a atmosféra. Objevuji se zde i1 ditvody niz§iho hodnoceni
jako nedostacujici vybaveni fitness zony, kapacitn¢ nedostacujici sal pro skupinové

lekce, rezervacni systém ¢i vyssi cena klubového ¢lenstvi.

Tabulka ¢. 4: Net Promoter Score druhé drovné — hodnoceni 8

NPS 8
Personal ¢etnost odpovédi
piijemny personal 1
Sluzby ¢etnost odpovédi
vyborné skupinové lekce 2
nedostacujici vybaveni fitness zony 1
kapacitné nedostacujici sal na skup. lekce 1
rezervacni systém 1
Prostiedi ¢etnost odpovédi
Cistota prostor 1
vyborna atmosféra 1
prijemné prostiedi 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka €. 5: Net Promoter Score druhé irovné — hodnoceni 7

NPS 7
Personal Cetnost odpoveédi
/ /
Sluzby Cetnost odpovédi
nabidka Les Mills lekci 1
vys$i cena 1
Prostiedi Cetnost odpovédi
vyborna atmosféra 1
$patna atmosféra a pristup 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Dutivody hodnoceni 4 zakaznikd, které Ize v ramci ukazatele NPS® oznacit jako odptirce
nebo také kritiky, uvadi tabulka ¢. 6 a tabulka ¢. 7 niZe. Jsou jimi nedostacujici fitness
zona Vdimenzi kvality vystupu a Spatnd atmosféra Vv dimenzi kvality fyzického

prostiedi. Dalsi z téchto respondentti své diivody nedoporuceni slovné neuvedli.

Tabulka €. 6: Net Promoter Score druhé drovné — hodnoceni 5

NPS 5

Personal ¢etnost odpoveédi
/ /

Sluzby ¢etnost odpoveédi

nedostacujici fitness zoéna 1
Prostiedi ¢etnost odpoveédi

/ /

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 7: Net Promoter Score druhé drovné — hodnoceni 4

NPS 4
Personal cetnost odpovédi
/ /
Sluzby cetnost odpovédi

/ /

cetnost odpovédi

Prostredi

Spatna atmosféra 1

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.2.4 Vyhodnoceni pripominek, nazorti a doporuceni

Tabulka ¢. 8: Pfipominky, nidzory a doporuceni

Personal

zlepsit pristup osobniho trenéra

Sluzby

doplnit vybaveni - boxovaci pytel

dovybavit wellness - samodopliovaci kyblik s ledem

navysit vahy u nékterych stroji

oteviraci doba o vikendu od 8:00

oteviraci doba do 22:00

oteviraci doba o vikendu od 7:00

oteviraci doba o vikendu dfive

pridat do vybaveni fitness zony boxovaci pytel

pridat do wellness zony ochlazujici bazének

pridat do wellness zony vifivku

ptidat lekce Les Mills BODYCOMBAT®

ptidat lekce Les Mills BODYCOMBAT®

ptidat lekce Les Mills BODYPUMP ve étvrtek dopoledne

pridat lekce Les Mills SH'ABAM®

pridat stroje do fitness zony

pridat vice lekci v patek a v sobotu

pridat vice lekci ve v§edni den okolo 16:00

pridat vice rannich lekci - BODYPUMP®, BODYATTACK®

rezervaéni systém - evidence poctu zbyvajicich osobnich tréninkt

rezervacni systém pro mobilni telefony

rozsifeni salu na skupinové lekce

roz$ifeni salu pro skupinové lekce, pfidani spinningu

roz$ifeni wellness zony

rozsifit fitness zonu

rozsifit nabidku Les Mills cviceni - 2 lekce za den

roz$itit zonu pro osobni tréninky

snizit kapacitu lidi na skupinové lekce

vetsi skiinky v panskych Satnach s prostorem pro raminko

vybudovat wellness zonu s vitivkou

zlepsit rezervacni systém - evidence poctu osobnich tréninkil

zavést lekce Tai - Chi

zdvojnasobeni jednorucnich ¢inek do vahy 30 kg

zmenit rezervacni systém

zru$it masaze a pridélat druhou saunu

zvazit podminky storno poplatku za zruSeni lekce ze zdravotnich diivoda

zvetsit wellness zonu
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Prostredi

bez vyhrad
Cast&ji dopliiovat toaletni papir a utérky

Obecna doporuceni a pripominky

jste nejlepsi
jen tak dal
jsem tu moc spokojena

jste skvéli, v§e se mi moc libi a bavi mé to u vas

maximalni spokojenost

maximalni spokojenost

odhluénit wellness z6nu od $aten - hluk ze Saten rusi relaxaci

opravit uzaveér na toaletni papir
pokracujte tak jako ted’
spokojenost

spokojenost se sou¢asnym stavem

uvitdm kazdy novy napad

vice doplnovat toaletni papir

vse je super

vse je v poradku

vse je vyborné

zaméfit se na neporadek v damskych sprchach

zapach smazeného jidla od ¢inand
zlepSit marketing a komunikaci s klienty
zkvalitnéni uklidu

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazkou v dotazniku byl prostor vénovany vyjadieni respondentd, jejich
nazort, prani a ptipominek, které by chtéli navic sdélit managementu klubu Fit Effect.
Nejvice pripominek se objevilo v oblasti dimenze kvality vystupu, neboli sluzeb, kde by
si respondenti zejména prali rozsifit wellness zoénmu a dovybavit ji pfisluSnymi
komponenty, dale rozsifit nabidku skupinovych lekci Les Mills, také rozsifit sal pro
skupinové lekce a fitness zonu, posunout oteviraci dobu na diivéjsi ¢asy a v neposledni
fad¢ zménit ¢i aktualizovat rezervacni systém na webovych strankach fitness klubu Fit
Effect. Déle se Vv dimenzi kvality fyzického prostfedi objevila pfipominka k odhlu¢néni
wellness zony od $aten, jelikoz hluk ze Saten naruSuje moment relaxace ve wellness
zoné. Nelze si nepovSimnout pozitivnich komentarii v oblasti obecnych doporuceni a
ptipominek. Vzhledem Kk poctu ziskanych odpovédi u této otazky, povazuje autorka
zpétnou vazbu respondentil za velmi silnou, jelikoZ svéd¢i o znacném zdjmu

respondentll vyjadfit své nazory a podat tak vedeni fitness klubu Fit Effect nové
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podnéty a napady, kterymi se management fitness klubu muze na zakladé této zpétné

vazby inspirovat a ptipadné je v budouci dob¢ realizovat.
5.2.5 Doporuéeni pro fitness klub Fit Effect| Fitness & Wellness

V této kapitole je vénovan prostor doporucenim a navrhim fitness klubu Fit Effect
| Fitness & Wellness na zakladé ziskanych poznatkil z vyhodnocenych klasifikaénich
ktizti, méfeného Net Promoter Score, nazort, pfipominek, pifdni a podnétd od
respondentl, kteti své napady vyjadiili v ramci vyplnovani dotazniku. Po celkové
syntéze poznatka byly autorkou vybrany tti hlavni ndvrhy, k nimz je nasledné ptipojena

kapitola tykajici se ostatnich navrha a doporuceni.
5.2.5.1 Aktualizace rezervacniho systému — mobilni aplikace

Vzhledem ke skuteCnosti, ze byla otazka rezervacniho systému v hodnoceni
klasifikaénich kiizi polozkou, u které bylo mozné pozorovat 1 negativni hodnoceni a ze
se k této otazce respondenti ¢asto vyjadiovali i slovni formou, jak v ramci doporuceni,
tak druhé urovné Net Promoter Score, stala se pro autorku tato problematika motivem
k navrzeni zmény soucasného stavu. Navic vedeni fitness klubu Fit Effect si je védomo
nedostatkll v rezervacnim systému, a tak je jednim z navrhi vedoucich ke zkvalitnéni
poskytovanych sluzeb aktualizace rezervac¢niho systému, ktery by byl kompatibilni
s vyvinutou mobilni aplikaci. Kazdy clen Fit Effectu by si v této aplikaci zalozil
uzivatelsky 1ucet propojeny sjeho osobnim emailem. Ke vSem informacim
V rezervaénim systému v aplikaci i v plné verzi na webovych strankach by mél privatni
pristup management klubu, ktery by mél kompletni piehled o rezervacich a kapacitach.

Aplikace by se v zakladni verzi skladala ze téech hlavnich zalozek:

e rezervacni systém na skupinové lekce,
e kalendar a evidence osobnich tréninki,

e vyuziti socialnich siti pro komunikaci mezi ¢leny.

Prvni zalozka rezerva¢niho systému na skupinové lekce by méla obsahovat piehledny
kalendat s rozvrhem lekci véetné jejich nazvi, ¢asti konani a jmen lektort. Déle by se u
kazdé lekce mély objevovat maximalni kapacity, které by se automaticky odecitaly
S ptibyvajicim poctem piihlaSenych ¢lent. Kazdy ¢len by tak mél vzdy po ruce piehled
volnych a ziroven vycerpanych mist na jeho oblibenou lekci a mohl flexibilnéji
reagovat na zmény prostfednictvim svého mobilniho telefonu. V rdmci zarezervovani

lekce by uzivateli ptiSlo upozornéni do aplikace a zaroven potvrzeni na email
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Analogicky by se situace opakovala pii zruSeni lekce uzivatelem. Co se tyce podminek
zruseni lekce, uzivatel by mél moznost bezplatného zruSeni lekce do 22:00 predeslého
dne. V ptipadé ze by zruseni lekce provedl az v den konani, odecetlo by se mu z jeho
kreditu 50,- K¢ jako storno poplatek. Timto zptisobem jsou storno poplatky momentalné
ve fitness klubu feseny, avsak bez mobilni aplikace, ktera by cely proces urychlila.
Pokud by pfi¢inou pozdniho zruseni lekce byly zdravotni divody, aplikace by
disponovala moznosti vlozit do specialni slozky, ktera by byla pfistupna managementu
klubu, naskenované potvrzeni od I€kate, na zdklad¢ né¢hoz by se storno poplatek ¢lenovi
neodecetl. Pokud by byla v tomto pfipadé kapacita na lekci plna a timto krokem by se
uvolnilo misto, pfiSlo by ostatnim uzivatelim upozornéni o uvolnéni mista a moznosti
piihlaSeni. Zajistila by se tak obsazenost na kazdé lekci a ptredeSlo by se komplikacim
ohledné strhavani storno poplatkd, na které si respondenti v dotazniku stézovali.
VSsechny procesy v mobilni aplikaci by byly kompatibilni s plnou verzi rezerva¢niho
sytému na stolnim pocitaéi, tudiz by se jakakoliv aktualizace ¢i zména v aplikaci

objevila zarovein v pIné verzi a naopak.

Evidence osobnich tréninkti pfedstavuje v ramci navrhované mobilni aplikace druhou
zalozku podstatnou pro zjednoduseni procest v ramci rezervaéniho systému s odkazem
na respondenty, ktefi by si prali tento krok uskutecnit. Uzivatel by si na zaklad¢
domluvy sosobnim trenérem zvolil ve vybéru mozZnosti jeho jméno a terminy
smluvenych osobnich tréninkli. Nasledné¢ by pfislo osobnimu trenérovi upozornéni a
zédost o potvrzeni termind. Potvrzenim by se informace nahraly do této druhé zalozky
jak uzivateli, tak osobnimu trenérovi v podob¢ seznamu smluvenych osobnich tréninkt
s veskerymi informacemi. Seznam by byl napojen na kalendaf v prvni zéalozce se
skupinovymi lekcemi a pifi vybéru moznosti synchronizace osobnich tréninki
Vv kalendafi skupinovych lekci by se uzivateli terminy a informace k osobnim tréninktim
zobrazily soucasn¢ v kalendafi v prvni zilozce. Pfi prubéZném cerpani osobnich
tréninkdl by zdlozka obsahovala informaci o poctu zbyvajicich. V ptipad¢ zruSeni
terminu osobniho tréninku ze strany uzivatele by zde byla moZnost (ikona) Zadosti o
zruSeni terminu, na zaklad€ niZ by se generovalo upozornéni pro osobniho trenéra, ktery
by zru$eni terminu potvrdil. Pokud by se takto stalo ptedesly den do 22:00 nebo by,
stejn¢ jako u rezervace skupinovych lekci, uzivatel do 14:00 v den konéni osobniho

tréninku nahral do pfislusné slozky naskenované potvrzeni od Iékafe, uzivateli by se
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nestrhl storno poplatek 50,- K¢. V opaéném piipadé¢ by byl jiz timto zpisobem finan¢né

sankciovan.

Tteti zalozka by se orientovala na propojeni mobilni aplikace se socialnimi sitémi, na
kterych by ¢lenové fitness klubu Fit Effect mohli sledovat a sdilet pfispévky, aktuality,
fotografie a videa. Figurovaly by zde ikony nejznaméjSich socialnich siti, pies které by
se ¢lenové mohli dostat naptiklad na oficidlni Facebook stranky fitness klubu Fit Effect
a do facebookovych skupin Fit Effect, které jsou v soucasné dobé uzivany ke
komunikaci mezi €leny. DalSimi socidlnimi sitémi, se kterou fitness klub v soucasné
dob€ neoperuje, by mohl byt zejména Instagram a Twitter, které¢ doporucuje autorka
vedenti fitness klubu zalozit. Tim, Ze byl fitness klub vice aktivni na socidlnich sitich, by
se zvySila jeho visibilita a podpofila propagace, k jejimuz zlepSeni se také slovné
vyjadiil jeden z respondentli. Zaroven by se touto aktivitou upevnila komunita a socialni

sounalezitost ¢lent s cilem podpory jejich zakaznické loajality.

Co se tyce odhadu ndkladi na vytvofeni této verze mobilni aplikace, management klubu
by musel vynalozit pfiblizn€¢ 150 000,- K¢, aby aplikace mohla splnit vySe zminéné
pozadavky na funk¢nost. Bylo by ovSem nutné vytvotit dvé verze aplikace pro mobilni
operacni systém Android a mobilni operacni systém 10S, jelikoZ tyto systémy jsou
nejCastéji vyuzivané vlastniky chytrych mobilnich telefonli. Celkové naklady by tak
piedstavovaly ptibliznou ¢astku 300 000,- K¢, coz neni Castka mald, ovSem investice do
aktualizace rezerva¢niho systému a vytvofeni mobilni aplikace by jist¢ odstranila

soucasné problémy a piispéla tak ke zvySeni zakaznické spokojenosti.
5.2.5.2 Rozsiteni nabidky skupinovych lekci Les Mills

Ze ziskanych dat v dotaznicich vyplyva, Ze skupinové lekce jsou nejcastéji vyuzivanou
sluzbou a dle slovniho hodnoceni respondentii také velmi oblibenou. Zejména programy
Les Mills se ve Fit Effectu tési velkému tuspéchu a tak neni divu, ze by si Clenové
fitness klubu prali rozsitit jejich nabidku. Je to dano z velké ¢asti tim, Ze fitness klub Fit
Effect ma certifikované a vySkolené trenéry pod zastitou organizace Les Mills, od ¢ehoz
se kvalita téchto lekci velmi odviji. Soucasné lekce Les Mills, které jsou ve fitness
klubu vyucovéany, zahrnuji BODYATTACK® - intenzivni cardio trénink zaméfeny na
budovani sily a vytrvalosti, BODYPUMP® - silovy a aerobni trénink se zatézi v podobé
vzpéraéské osy s kotouc¢i, BODYBALANCE® - klidna lekce s prvky tai-chi, pilates a

jogy a GRIT® - vysoce intenzivni intervalovy trénink. Portfolium nabizenych lekci by
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si zakaznici prali rozsitit pfedev§im o BODYCOMBAT® - trénink kombinujici razné
styly bojovych uméni, SH’ABAM® - trénink s prvky aerobiku a tance a CX WORKS®
- funk¢ni trénink s posilovaci gumou. Pokud by se managementu klubu podatilo n¢které
Z téchto lekci do rozvrhu zatadit, pravdépodobné by se setkal u Clent Fit Effectu
s velkou pozitivni odezvou. Pfekazkou by zde mohla byt natizeni z globalni organizace
Les Mills tykajici se prezentace danych programi, ¢i dostupnost lektord s kvalifikaci
pro vedeni téchto programt. OvSem vzhledem k tomu, ze management fitness klubu
V pfimém napojeni na globalni organizaci Les Mills a pravidelné zprostredkovava

lektorim potiebné kvalifikace, jevi se tento krok jako dosazitelny cil.
5.2.5.3 Rozsiteni a dovybaveni wellness zony

Na zaklad¢ hodnoceni wellness zony respondenty, jak v ramci klasifika¢nich kiiz, tak
v ramci slovniho hodnoceni, je autorkou navrzeno jeji rozsiteni a dovybaveni. Tento
projekt je ovSem dlouhodobéjsiho charakteru a jeho realizace by zavisela na mnoha
okolnostech. Uskute¢néni projektu by znamenalo do¢asné uzavieni celé wellness zony a
zastaveni provozu z divodu stavebnich a dalSich praci. Také je zapotiebi brat v potaz,
ze prostory fitness klubu jsou umistény v obchodnim centru, kde by realizace
takovychto zmén by jist¢ byla naroénym ukolem z hlediska vyjednavani s majiteli

daného objektu.

Wellness zéna se nachdzi spole¢né s mistnosti pro masaze v zadni Casti fitness klubu.
Jelikoz je piimo vedle mistnosti pro masaze, ktera je v soucasné dobé dle vysledku
vyzkumu nejméné vyuzivanou sluzbou, coz potvrzuje i vedeni fitness klubu, stalo by za
uvahu, zda sluzbu masazi nezrusit a vyuzit tak prostory mistnosti pro zvétSeni wellness
zony. Co se tyCe vybaveni wellness zony, ¢lenové fitness klubu by velmi ocenili, kdyby
byla wellness zona rozsifena o druhou saunu nebo vitivku. V ramei rozsiteni prostor by
je také potéSilo vybudovani ochlazovaci zény s bazénkem ¢i samodopliovacim
kyblikem s ledovou tfisti. V prostoru pro osprchovani by si ptali umistit zvrhavaci
kyblik s ledovou vodou. Pokud by se wellness zona dala rozsitit o horni patro, mohla by

do tohoto patra byt presunuta relaxacni zona s lehatky.

Rozsifeni a dovybaveni wellness zony samoziejmé piedstavuje projekt dlouhodobého
charakteru s vyrazné vét§imi projektovymi plany a finannimi investicemi, jez musi
fitness klub pecliv€é zvazit. AvSak reakce respondentil jsou v této oblasti znatelné a

uspesna realizace tohoto projektu by jist€ zvysila jejich spokojenost.
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5.2.5.4 Ostatni navrhy a doporuceni

Dalsim zajimavym poznatkem z hlediska navrhii a doporuceni je kapacita a vybaveni
fitness zony, ktera byla také Castéji negativné hodnocena v porovnani s jinymi sluzbami.
Respondenti by si prali fitness zonu rozsitit a dovybavit ji dalSimi stroji, ¢inkami a
boxovacim pytlem. Dale by chtéli zdvojnasobit vahy u posilovacich stroji. Vzhledem
k tomu, ze je ve fitness klubu jednotlivym zoénam vyhrazen patiiény prostor, nelze zde
realizovat projekt rozsifovani fitness zony na tkor prostoru dalSich zon, jelikoz i v téch
se zakaznici Fit Effectu dozaduji zvétSeni prostor. V tomto piipadé muize fitness klub
zvazovat pouze alternativy feseni této situace. Jednou z téchto alternativ by mohlo byt
rozsifeni fitness klubu o dalsi pobocku zamétenou na fitness, posilovani a oblibené

osobni tréninky.

Cast&ji zmifiovana byla také nedostate¢nd kapacita na skupinovych lekcich, kdy
respondenti navrhovali v jednom ptipadé omezeni kapacity na skupinovych lekcich a
vV druhém piipadé rozSifeni sdlu pro skupinové lekce. Prvni varianta je realizovatelna
veelku jednoduse, zalezi vSak na zvazeni managementu fitness klubu ohledné piinost a
dasledki snizeni kapacity. Druha varianta opét piredstavuje dlouhodobéjsi plan a
investici. Pokud by se ovSem povedlo managementu klubu zprovoznit druhou pobocku
zaméfenou na fitness, daly by se v ramci rekonstrukce vyuzit volné prostory pro
zvétsSeni salu na skupinové lekce. Ovsem vzhledem ke skuteCnosti, ze Fit Effect funguje
na trhu pfiblizné rok a tfi mésice, prostory fitness centra jsou nové a moderni, je

takovyto plan otazkou budouciho vyvoje.

Dalsim doporucenim, v piipadé, ze by chtél management fitness klubu v zachovat
Vv portfoliu nabizenych sluzeb maséze, je strategie podpory prodeje této sluzby. Jak jiz
bylo autorkou zminéno u hodnoceni této otazky v ramci klasifikacnich kiizl, feSenim
by mohly byt naptiklad investice do soutézi na spole¢nych sportovnich akcich ¢lend,
kde by hlavni vyhrou byly poukazy na masaze. Dalsi dilezitym krokem by méla byt
zvySena propagace masazi predev§im na socidlni siti Facebook, kde ma fitness klub Fit
Effect utvofenou oficidlni stranku. V rdmci propagace by téZ bylo vhodné natocit
instruktazni video pozvanku na masaze ve Fit Effectu a umistit toto video jak na
socidlni sité, tak na webové stranky fitness klubu. Management by také mohl nabizet
specialni balicky s masaZemi v ramci klubového Clenstvi, kde by napiiklad byla prvni

masaz zdarma.
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6 VYSLEDKY FAKTOROVE ANALYZY

S ohledem na skute¢nost, ze se hlavni ¢ast dotazniku, vychazejici z Bradyho modelu,
sklada ze dvou samostatnych ¢asti (posouzeni dilezitosti danych atributi respondenty a
nasledné¢ vyjadreni subjektivniho hodnoceni téchto atributli), byla aplikovana
vicerozmérna statistickd metoda faktorové analyzy na zminéné dvé casti dotazniku
zvlast. Ziskand data jsou tedy dale interpretovana jako vysledky dvou oddé€lenych
faktorovych analyz. Dle schématu ¢. 5 v kapitole 4.1.5.2 byly zvoleny 3 faktory
korespondujici s dimenzemi v Bradyho modelu a celkovou konstrukci autorcina

dotazniku:

e F1 = kvalita interakce (personal),
e F2 =kvalita vystupu (sluzby),
e F3 =kvalita fyzického prostiedi.

Na kazdy z téchto definovanych faktorti byla aplikovana metoda faktorové analyzy,

k jejiz realizaci bylo zapotiebi zvazit a nasledné provést potfebné kroky:

1. vyhodnoceni, zda jsou ziskana data z dotazniku vhodna pro faktorovou analyzu,
2. provedeni extrakce faktord,

3. provedeni vypoctu faktorovych zatézi.

Jednotlivé kroky jsou uvedeny v nasledujicich kapitolach.
6.1 Vhodnost dat pro faktorovou analyzu

RABUSIC (2004) tvrdi, ze proménné, které vstupuji do faktorové analyzy, musi byt
méfeny minimalné na ordinalni urovni a mély by mit del$i stupnice. KOSTAL (2013)
uvadi, ze by v ptipad¢ faktorové analyzy mélo jit alespoii o pétistupnové skaly. Jelikoz
jsou ob¢ skaly v hlavni ¢asti dotazniku Sestistupniové, 1ze z nich ziskand data povazovat

za vhodné k realizaci faktorové analyzy.
6.2 Extrakce faktori

Pro extrakci neboli nalezeni spravného poctu faktord jsou uréeny riizné druhy postupt.
Jednim z nich je tzv. metoda hlavnich komponent, prostfednictvim niz lze zjistit a
rozhodnout, s jakym poctem faktorti by se mélo v ramci faktorové analyzy pracovat.
Jednou z pouzivanych operaci je vypocet hodnot tzv. vlastnich ¢isel neboli eigen hodnot

(z angl. eigenvalues). BROWN (2009) poukazuje na fakt, ze je zpravidla volen takovy
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pocet faktort, které maji hodnotu vlastniho ¢isla vétsi nez 1. Prezentuje tak tzv.
Kaiserovo pravidlo potvrzujici vySe zminény vyrok. Autor dale zmiinuje dulezitost
celkové procentualni variance, ke které se u kazdého dalSiho faktoru, jehoz hodnota
vlastniho &isla je v&tsi nez 1 a lze jej tak pro faktorovou analyzu pouzit, ptihlizi. Cim
vice variance je vysvétleno danym faktorem, tim Iépe je mozné redukovat plivodni
polozky (jednotlivé otdzky) v dotazniku. Déle je také zapotiebi brat v potaz kromé

poctu latentnich faktort také jejich naslednou interpretaci.
6.3 Vypocet faktorovych zatézi

Faktorova zatéz (z angl. factor loadings) vyjadiuje, dle kapitoly 4.1.5.2 korelaci mezi
faktorem a pfislusnym indikatorem (otazka v dotazniku). Cim je faktorova zatéz vyssi
neboli siln€jsi, tim vice je faktor danou polozkou sycen. BROWN (2009) uvadi, ze
hodnota faktorové zatéze by méla nabyvat vice jak 0,3. V piipadé, Ze jsou tyto hodnoty
pod hranici 0,3, jsou faktory povazovany za nepodstatné neboli trividlni. Vypoctem
faktorovych zatéZzi jednotlivych polozek Vv hlavni C¢asti dotazniku bude ovéfena
spolehlivost danych otazek (€. 6 — €. 42), neboli skutec¢nost, zda tyto otazky spolehlivé

meéti prislusné spolecné faktory.

Nasledujici kapitoly budou vénovany dvéma faktorovym analyzam, které jsou
rozdéleny dle jednotlivych casti hodnoceni respondentti v dotazniku. DéEli se tak na
Faktorovou analyzu A tykajici se dulezitosti danych atributd pro respondenty a
Faktorovou analyzu B zabyvajici se subjektivnim hodnocenim téchto atributi. Kazdy
Z faktorh zahrnuje otazky korespondujici se strukturou dotazniku dle jeho
operacionalizace (viz. schéma €. 5 v kapitole 4.1.5.2 a tabulka €. 1 v kapitole 4.1.3.2) na
zaklad¢ Bradyho modelu. Dale jsou pro kazdy faktor vypocteny faktorové zatéze
ptislusnych otazek. Dle vyslednych faktorovych zatézi je nasledné urcena spolehlivost
otazek ve smyslu dostatecného méfeni daného faktoru, ¢i nespolehlivost a moZnost

ptipadné transformace, ¢i vytazeni pro budouci modelovani vytvofeného dotazniku.
6.4 Faktorova analyza A — diileZitost

Tato faktorova analyza je, jak jiz bylo uvedeno, zaméfena na prvni ¢ast hodnoceni
otazek hlavni ¢asti dotazniku, kterd se tyka dileZitosti danych atributll pro respondenty

z vyzkumného souboru.
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6.4.1 Faktor 1 — personal (a)

Do faktoru 1 spadaji dle vytvofeného dotazniku polozky (otazky) ¢. 6 — €. 11 zamétujici
se na dimenzi kvality interakce ¢ili personal. Nalezeni neboli extrakci faktort
predstavuje nize uvedena tabulka ¢. 9. Jak je z tabulky patrné, vhodné jsou pouze prvni
dva faktory, jelikoz je jejich hodnota vlastniho Cisla vétsi nez 1. Pfi pouziti pouze
jednoho faktoru (komponentu), s kterym tato faktorova analyza pracuje, vycerpava
onen jeden faktor 40,7 % celkové variance v polozkach. Pfidanim druhého faktoru by se

vysvétlilo dalSich 21,2 % variance, ovSem pro tuto analyzu bylo zachovano vzdy

jednofaktorové feseni korespondujici s dimenzemi Bradyho modelu.

Tabulka ¢. 9: Celkova variance faktoru 1 — personal (a)

Component Irymal
Eigenvalues
Total % of Variance |Cumulative %
1 2,442 40,692 40,692
2 1,274 21,234 61,926
3 ,874 14,569 76,495
4 ,610 10,160 86,654
5 ,435 7,254 93,909
6 ,365 6,091 100,000

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkd programu SPSS

V ramci jednoho faktoru — personal (a) byly vypocteny faktorové zatéze jednotlivych

polozek, jejichz vysledné hodnoty prezentuje tzv. component matrix tabulka tabulka ¢.

10.

Tabulka ¢. 10: Faktorové zatéze — personal (a)

Component
1

6a — chovani zaméstnanct , 703

7a — vyhovéni ptanim zakaznika ,685

8a — ochota zaméstnancti pomoci 827

9a — kvalifikace lektord, osobnich trenérii, masért a vyzivovych poradcii 479

10a — schopnost lektort a osobnich trenéri motivovat své svéfence ,433

11a — schopnost lektort a osobnich trenéru udélat lekce a tréninky atraktivni |,614

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti programu SPSS

Z vysledkli component matrix tabulky lze vyvodit zavér, Ze vSechny piivodni polozky
(otazky v dotazniku) skuteéné méfi dimenzi kvality interakce neboli syti dany faktor

persondl (a) dostatecné, jelikoz jejich korelacni hodnoty pievySuji hrani¢ni hodnotu 0,3
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a to naptiklad u polozek 6a, 7a ¢i 8a s velmi vyraznym rozdilem. Nejmensi korela¢ni

hodnoty se objevuji otazky 9a a 10a.
6.4.2 Faktor 2 — sluzby (a)

Faktor 2 zahrnuje dle vytvofené¢ho dotazniku poloZzky (otazky) ¢. 12 — €. 33, které mé&fi
dimenzi kvality vystupu. Extrakci faktorti neboli nalezeni vhodného poctu faktort
prezentuje tabulka ¢. 11, ktera poukazuje na vyuziti Sesti moznych faktort, jelikoz jsou
hodnoty jejich vlastnich Cisel vétsi nez 1. OvSem pro potieby tohoto vyzkumu bylo

predem definovano jednofaktorové feseni v souladu s dimenzemi Bradyho modelu.

Tabulka ¢. 11: Celkova variance faktoru 2 — sluzby (a)

Component In_|t|al
Eigenvalues
Total % of Variance |Cumulative %

1 6,101 27,733 27,733
2 2,537 11,530 39,262
3 2,397 10,897 50,160
4 1,494 6,789 56,949
5 1,194 5,428 62,377
6 1,100 5,001 67,377
7 ,994 4,518 71,895
8 ,948 4,308 76,204
9 ,816 3,708 79,912
10 ,633 2,876 82,788
11 ,565 2,566 85,354
12 ,520 2,362 87,716
13 ,429 1,952 89,668
14 424 1,928 91,596
15 ,374 1,702 93,298
16 ,356 1,619 94,917
17 ,301 1,367 96,284
18 ,243 1,107 97,391
19 ,189 ,860 98,251
20 171 778 99,029
21 ,140 ,634 99,663
22 ,074 ,337 100,000

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkl programu SPSS

Vysledné hodnoty faktorovych zatézi polozek spadajicich do tohoto faktoru jsou
uvedeny Vv tabulce ¢. 12. Z celkového poctu 22 polozek se vtabulce vyskytuje 20
polozek, které spolehlivé méfi dany faktor dimenze kvality interakce — sluzby (a). Jejich

hodnota se pohybuje nad hranici 0,3, kdy nejvy$si hodnotu piedstavuje polozka 13a

v

100



0,210 a 3la shodnotou 0,277. Zminéné polozky nedosahly pozadované hodnoty
korelacnich koeficientii 0,3, nesyti tedy dany faktor dostatecné a pro budouci
modelovani dotazniku by bylo vhodné tyto polozky pojmenovat jinym zpiisobem, ¢i
vytadit.

Tabulka ¢. 12: Faktorové zatéZe — sluzby (a)

Component
1
12a — doba ¢ekani na recepci ,631
13a — portfolium nabizenych sluzeb 126
14a — vybaveni — cardio zona ,653
15a — vybaveni — fitness zo6na ,430
16a — vybaveni — sal (skupinové lekce) ,495
17a — vybaveni — wellness ,531
18a — kapacita — cardio zona 714
19a — kapacita — fitness zona 451
20a — kapacita sal (skupinové lekce) 521
21a — kapacita — wellness ,562
22a — kapacita — $atny ,628
23a — kapacita — socialni zafizeni ,627
24a — kvalita — skupinové lekce ,438
25a — kvalita — osobni tréninky ,369
26a — kvalita — masaze ,210
27a — kvalita — vyzivové poradenstvi ,314
28a —nabidka prodeje n recepci ,584
29a — nabidka prodeje oble¢eni Fit Effect a Reebok ,593
30a — rezervacni systém 434
31a — détsky koutek Fun Park Zirafa 277
32a — ¢asovy harmonogram lekci ,459
33a — oteviraci doba ,560

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkd programu SPSS
6.4.3 Faktor 3 — prostiedi (a)

Do faktoru 3, ktery ptedstavuje kvalitu fyzického prostfedi, spadaji polozky ¢. 34 — ¢.
42. Celkova variance je zobrazena v tabulce ¢. 13. V ramci extrakce faktorti byl opét
vyuzit pouze jeden faktor, jelikoz je pouze jeho eigen hodnota vétsi nez 1 a zarovei je
jednofaktorové feseni urceno vzhledem Kk jednotlivym dimenzim v Bradyho modelu.
Toto feSeni vysvétluje celkem 64, 2 % variance vSech polozek. Pridanim dalsich faktord

by se jiz dle tabulky ¢. 13 vysvétlila pouze mensi procentualni hodnota variance.

Vypocet faktorovych zatézi je uveden v tabulce ¢. 14, ktera prezentuje korelacni
hodnoty celkem 9 polozek. Vzhledem K relativné vysokym korelaénim hodnotam téchto

polozek lze tvrdit, Ze vSechny otazky V dotazniku spadajici do dimenze kvality
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fyzického prosttedi syti tento faktor dostatecné a lze je tak povazovat za spolehlivé pro
méfeni tohoto faktoru 3. Zejména polozka 35a vykazuje opravu vysokou hodnotu 0,918
korela¢niho koeficientu. Naopak nejmensi hodnotu 0,583 korelacniho koeficientu ma
polozka 42a, dosahuje ovSem také vysokych hodnot ve vztahu k hrani¢ni hodnoté¢ 0,3,
tudiz ji neni zapotiebi transformovat, ¢i vyfazovat pro budouci modelovani pivodni

verze dotazniku.

Tabulka ¢. 13: Celkova variance faktoru 3 — prostiredi (a)

Initial
Component | Eigenvalues

Total % of Variance |Cumulative %
1 5,776 64,181 64,181
2 ,884 9,820 74,001
3 ,606 6,738 80,739
4 478 5,315 86,054
5 473 5,258 91,312
6 ,318 3,531 94,843
7 ,240 2,672 97,515
8 ,125 1,384 98,899
9 ,099 1,101 100,000

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkd programu SPSS

Tabulka ¢. 14: Faktorové zatéZe — prostiedi (a)

Component

1
34a — distota — cardio zona ,845
35a — ¢istota — wellness zona ,918
36a — Cistota — sal (skupinové lekce) ,859
37a — distota — wellness ,826
38a — Cistota — Satny ,885
39a — Cistota — socialni zatizeni ,857
40a — klimatizace a ventilace vzduchu ,760
41a — celkovy vzhled a dojem ,606
42a — atmosféra Fit Effect ,583

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkd programu SPSS

Na zdkladé€ ziskanych vysledki Faktorové analyzy A zamétené na dilezitost, vysly jako
nedostate¢né pouze dvé polozky spadajici do faktoru 2 — sluzby (a). Zbylych 35 polozek
méii prislusné faktory spolehlivé a lze je tak povaZovat za pouZitelné pii dalSi praci

S dotaznikem:.
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6.5 Faktorova analyza B — subjektivni hodnoceni

Faktorova analyza B je orientovéana jiz na druhou ¢ast hodnoceni otdzek v dotazniku.
Pro tuto Cast je stézejni subjektivni hodnoceni respondentti, kteti vyjadiuji své ndzory

na dané atributy.
6.5.1 Faktor 1 — personal (b)

Pro analyzu faktoru 1 jsou pouzity stejné polozky neboli otazky v dotazniku jako u
predeslé Faktorové analyzy A, tedy otazky ¢. 6 — ¢. 11. Celkovou varianci prezentuje
tabulka ¢. 15, jejiz vysledné hodnoty naznacuji, Ze je zde vhodné pouzit pouze jeden
faktor, jelikoZ jako jediny dosahuje hodnoty vlastniho ¢isla vétsi nez 1. Zaroven je opét
dodrzena analogie v souvislosti sdimenzemi Bradyho modelu. Zvoleny faktor

vysvétluje 56,9 % variance vSech jeho poloZek.

Tabulka ¢. 15: Celkova variance faktoru 1 — personal (b)

Initial
Component | Eigenvalues
Total % of Variance |Cumulative %
1 3,414 56,904 56,904
2 742 12,366 69,270
3 ,619 10,308 79,579
4 ,488 8,129 87,708
5 ,465 7,752 95,460
6 272 4,540 100,000

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkd programu SPSS

.Tabulka ¢. 16: Faktorové zatéZe — personal (b)

Component
1

6b — chovani zaméstnancu ,763

7b — vyhovéni pfanim zakaznika ,750

8b — ochota zaméstnancti pomoci ,673

9b — kvalifikace lektorti, osobnich trenérti, maséra a vyzivovych poradci ,808

10b — schopnost lektori a osobnich trenértt motivovat své svéfence 715

11b — schopnost lektord a osobnich trenéru udélat lekce a tréninky atraktivni |,808

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti programu SPSS

V tabulce €. 16 vyse jsou uvedeny vypoclty korelacnich koeficientd celkem 6 poloZek.
Vsechny polozky spadajici do faktoru 1 — personal (b) opét vykazuji hodnoty, které se
pohybuji nad hrani¢ni hodnotou 0,3. Dle ziskanych vysledkt lze tvrdit, Ze otazky €. 6 —

¢. 11 syti faktor dimenze kvality interakce dostatecné a neni zapotiebi je pii budouci
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modelaci dotazniku transformovat nebo vyfazovat. Nejvyssich hodnot dosahuji polozky

Vv

6.5.2 Faktor 2 — sluzby (b)

Faktor 2 — sluzby (b) opét zahrnuje stejné polozky jako faktor 2 — sluzby (a), tedy
otazky ¢. 12 — ¢. 33. Celkovou varianci uvadi tabulka ¢. 17, jez poukazuje na nalezeni
celkem 6 pouzitelnych faktord vykazujicich hodnotu vlastnich ¢isel vétsi nez 1. V
analyze je ovSem vzdy aplikovdno jednofaktorové feSeni na zékladé¢ dimenzi Bradyho
modelu a zaroven prvni faktor vysvétluje 30,8 % variance vSech poloZzek v porovnani

S dalSimi 5 faktory.

Tabulka ¢. 17: Celkova variance faktoru 2 — sluzby (b)

Initial
Component | Eigenvalues
Total % of Variance |Cumulative %

1 6,778 30,809 30,809
2 1,944 8,835 39,644
3 1,647 7,486 47,130
4 1,325 6,023 53,153
5 1,134 5,153 58,306
6 1,097 4,985 63,291
7 ,949 4,315 67,606
8 ,900 4,090 71,696
9 ,811 3,684 75,380
10 717 3,259 78,639
11 ,697 3,169 81,808
12 ,652 2,964 84,772
13 ,526 2,390 87,162
14 ,492 2,235 89,397
15 ,454 2,063 91,461
16 ,440 2,001 93,462
17 ,388 1,765 95,227
18 ,318 1,445 96,672
19 ,256 1,163 97,835
20 ,204 ,927 98,762
21 ,169 ,769 99,531
22 ,103 ,469 100,000

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti programu SPSS

Vysledné faktorové zatéze polozek ¢. 12 — €. 33 jsou zobrazeny v tabulce ¢. 18 nize.
Vsech 22 uvedenych hodnot korela¢nich koeficientti pfesahuje stanovenou hranici 0,3.
Lze tedy tvrdit, Ze dostate¢né syti dany faktor 2 — sluzby (b), jsou pro budouci vyzkum

relevantni a neni nutné je pro dal$i modelovani ménit ¢i odstraiiovat. Nejvyssi hodnotu
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které jsou nejblize k pozadované hranici.

Tabulka ¢. 18: Faktorové zatéze — sluzby (b)

Component
1
12a — doba ¢ekani na recepci ,393
13a — portfolium nabizenych sluzeb ,613
14a — vybaveni — cardio zona ,631
15a — vybaveni — fitness zo6na ,628
16a — vybaveni — sal (skupinové lekce) ,496
17a — vybaveni — wellness ,519
18a — kapacita — cardio zona , 745
19a — kapacita — fitness zona 743
20a — kapacita sal (skupinové lekce) ,703
21a — kapacita — wellness ,567
22a — kapacita — satny 442
23a — kapacita — socialni zafizeni ,370
24a — kvalita — skupinové lekce ,561
25a — kvalita — osobni tréninky ,520
26a — kvalita — masaze ,484
27a — kvalita — vyzivové poradenstvi ,533
28a —nabidka prodeje n recepci ,635
29a — nabidka prodeje oble¢eni Fit Effect a Reebok ,500
30a —rezervacni systém 521
31a — détsky koutek Fun Park Zirafa ,438
32a — ¢asovy harmonogram lekci ,579
33a — oteviraci doba ,361

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkii programu SPSS

6.5.3 Faktor 3 — prostiedi (b)

Do faktoru 3 — prosttedi (b) jsou zahrnuty, analogicky jako u ptfedchozich faktord,
stejné polozky spadajici do faktoru 3 — prosttedi (a), tedy otazky ¢. 34 — €. 42 métici
dimenzi kvality fyzického prostiedi. Pro nalezeni vhodného poctu faktord byla opét
aplikovana metoda hlavnich komponent. Vysledné hodnoty vlastnich ¢isel jsou vétsi
nez 1 celkem u tfech faktordi viz. tabulka ¢. 19. Opét je zde pouzZito jednofaktorové

feseni dle Bradyho modelu, prvni faktor navic vysvétluje 49,1 % variance ve vsech

polozkach.
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Tabulka ¢. 19: Celkova variance faktoru 3 — prosti‘edi (b)

Initial
Component Eigenvalues

Total % of Variance |Cumulative %
1 4,416 49,065 49,065
2 1,267 14,075 63,140
3 1,027 11,414 74,553
4 ,718 7,978 82,531
5 ,525 5,832 88,363
6 ,404 4,488 92,850
7 ,246 2,732 95,582
8 ,213 2,370 97,953
9 ,184 2,047 100,000

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkd programu SPSS

Tabulka ¢. 20 nize prezentuje jednotlivé hodnoty korelacnich koeficientli polozek
fadicich se do dimenze kvality fyzického prostfedi. Vysledné hodnoty poukazuji na
nedostate¢nou faktorovou zatéz u otazky ¢. 40b, jejiz hodnota 0,239 se pohybuje pod
hranici 0,3. Tuto polozku by tedy bylo vhodné pii dalsim modelovani dotazniku

transformovat ¢i vytadit, jelikoz nesyti dany faktor dostatecné jako ostatni polozky.

Tabulka ¢. 20: Faktorové zatéze — prosti‘edi (b)

Component

1
34b — ¢istota — cardio zona ,788
35b — &istota — wellness zona ,905
36b — cistota — sal (skupinové lekce) ,523
37b — &istota — wellness 747
38b — Cistota — Satny ,862
39b — ¢&istota — socialni zafizeni ,735
40b — klimatizace a ventilace vzduchu 239
41b — celkovy vzhled a dojem 677
42b — atmosféra Fit Effect ,587

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkti programu SPSS

6.6 Vyhodnoceni faktoru

Tato kapitola pfedklada souhrnné pojednani o zkoumanych faktorech v ramci dvou
provedenych faktorovych analyz. Tabulka €. 21 struéné prezentuje vysledky Faktorové
analyzy A — dileZitost. Za nejlepsi faktor je zde povazovan faktor 3 — prostiedi (a)

S nejveétsi procentudlni hodnotou celkové variance v polozkach. Zaroven 1ze pozorovat

nejsilngj$i hodnoty faktorovych zatézi v porovnani s dvéma zbylymi faktory.
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Tabulka €. 21: Faktorova analyza A — dileZitost

Faktor % variance Pocet indikatori Faktorové zatéze
F1 - personal (a) 40,692 6 0,433 - 0,703
F2 - sluzby (a) 27,733 22 0,210 - 0,726
F3 - prostiedi (a) 64,181 9 0,538 - 0,918

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkd programu SPSS

Tabulka ¢. 22 shrnuje vysledky druhé Faktorové analyzy B — subjektivni hodnoceni, dle
kterych lze za nejlepsi faktor povazovat faktor 1 — personal (b) s nejvétsi celkovou
varianci ze vSech faktori. Hodnoty faktorovych zatézi se u tohoto faktoru pohybuji ve
stabiln¢jSich vyssich ¢islech, nez hodnoty faktorovych zatézi u faktoru 3 — prosttedi (b),
ktery vykazuje u jedné z otdzek maximalni hodnotu 0,905.

Tabulka ¢. 22: Faktorova analyza B — subjektivni hodnoceni

Faktor % variance Pocet indikatori Faktorové zatéze
F1 - personal (b) 56,904 6 0,673 - 0,808
F2 - sluzby (b) 30,809 22 0,361 - 0,745
F3 - prostiedi (b) 49,065 9 0,239 - 0,905

Zdroj: vlastni zpracovani dle vysledkd programu SPSS
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7 DISKUSE

Price se zabyvd hodnocenim kvality sluzeb ve fitness klubu Fit Effect|Fitness
& Wellness prostfednictvim primarni metody sbéru dat — pisemného dotazovani.
K vytvofeni findlni podoby dotazniku autorka wuskutecnila nékolik konzultaci
s managementem klubu, v ramci kterych byly stanoveny cile vyzkumu, tak aby byly
ziskané vysledky pro klub uzite¢né v praxi. Na zakladé téchto konzultaci autorka
sestavila dotaznik, jehoz pfedlohou se stal Bradyho model. Dotaznik byl pravidelné
konzultovan s PhDr. Simou, Ph.D., od kterého autorka ziskala fadu praktickych rad a
podnétii, z nichZz vznikla prvni vystupni verze dotazniku. Nésledné¢ byla provedena
pilotaz, diky niz autorka ziskala zpétnou vazbu a potiebné informace k dalsim upravam
dotazniku, které jsou podrobné¢ popsany v metodické Céasti prace. Aktualizovany a
upraveny dotaznik autorka zaslala managementu fitness klubu, ktery ho nechal
zpracovat grafickou firmou. Dotaznik tak piisobil velmi reprezentativné, byl vyveden
vV klubovych barvach, vytistén na lesklém kvalitnim papife, coz jisté piispelo k
jeho vyssi navratnosti. Management fitness klubu nechal pro tcely shromazd’ovani
vyplnénych dotaznikli zhotovit specidlni box, do kterého mohli respondenti dotazniky
anonymn¢ vhazovat. Dotazniky byly tedy umistény v prostoru recepce, kde je recepcni
samy aktivné nabizely Cleniim klubu k vyplnéni. Zaroven probehlo Skoleni recep¢nich
ohledn¢ zpusobu vypliovani dotaznikii pro piipad, ze by nécktery z respondentl
potteboval s vyplnénim poradit. Management klubu také udé¢lal k vyplnéni dotazniku
reklamni piispévek na socialni siti Facebook ve spolecné skupiné clenti, coz jisté
piispélo k vyssi navratnosti dotazniki. Za vypInéni dotaznikii dostal kazdy clen jako
darek vyzivovou ty¢inku. Jak je ztohoto zhodnoceni patrné, management mél
opravdovy zdjem vyzkum realizovat a podstoupil proto vSechny pottebné kroky, aby ve
fitness klubu zajistil co nejlepsi podminky pro jeho realizaci. S pfistupem managementu
fitness klubu a jeho zaméstnanci byla autorka velmi spokojena a hodnoti ho jako
vyborny. K doplnéni informaci ohledné chodu a fungovani fitness klubu bylo autorkou
a managementem Klubu realizovano také strukturované interview s otevienymi
otazkami. Dale bylo provadéno piimé pozorovani, vramci kterého méla autorka
moznost stravit ve fitness klubu jeden den a stat se tak soucasti celého procesu, kterym
prochézeji zékaznici. Vyzkousela si tak komunikaci na recepci, fitness zonu, cardio
z6nu, skupinové lekce, wellness zonu a Satny se socidlnim zafizenim, coZ ji umoznilo

hlubsi vhled do celé situace.
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Dotaznik se skldda zuvodnich otdzek zaméfenych na demografické udaje o
respondentech, které jsou z hlediska statistiky vyuzitelné pro management fitness klubu.
Nasleduje hlavni ¢ast dotazniku obsahujici otdzky tykajici se tfech hlavnich oblasti,
kterymi jsou persondl, sluzby a prostfedi. Tyto otazky koresponduji s jednotlivymi
dimenzemi Bradyho modelu. Vyhodnoceni této ¢asti bylo provedeno prostiednictvim
metody klasifikaéniho ktize, ve kterém figurovaly dvé osy se Sestistupniovou stupnici.
Také zde byla ptidana moznost odpovédi ,, nemohu posoudit pro ptipad, Ze se s danou
sluzbou zdkaznik nesetkdva a nevyuzivda ji. Tato odpovéd byla autorkou
vyhodnocovéna jako nulova. Ukézalo se, Ze respondenti tuto odpoveéd’ neignorovali, ale
byla pti vypliovani velmi vyuzivana na misto nechani prazdnych kolonek. Tato
skutecnost pomohla autorce pii vyhodnocovani poctu respondenti, kteti odpovédeli na
dané otazky. Pocet respondentii u jednotlivych otazek odpovidal mife vyuzivani danych
sluzeb, coz autorka hodnoti kladng. V ptipad€, Ze by respondenti byli s jednotlivymi
Sluzbami velmi nespokojeni, byl ponechan na konci hlavni ¢asti dotazniku prostor pro
slovni hodnoceni, ¢ehoZ nékteti respondenti vyuzili a vyjadfili své ndzory. Na piani
managementu fitness klubu byla do dotazniku zahrnuta otazka na ukazatel Net Promoter
Score druh¢ urovné, jehoz vysledky se vécné shodovaly s vysledky klasifikacnich kiizi.
Na konci dotazniku byl vyhrazen prostor pro jakakoliv dodatecna sd€leni pro
management klubu. Autorka ptredpokladala, Zze tato Cast bude, jak jiz tomu obecné pti
vypliovani dotaznikli byva, respondenty opomijena a ignorovana. Velmi mile ji vSak
piekvapilo, Ze se pii vyhodnocovani vysledki v této casti setkala s celou fadou
zajimavych napadu, pozitivnich i negativnich komentari, které ji daly motivy a podnéty
ke zpracovani nadvrhii a doporuceni pro vedeni fitness klubu Fit Effect. Celkoveé hodnoti
autorka zpétnou vazbu od respondentl, tedy ¢lent fitness klubu, jako zna¢nou a
vyznamnou se snahou sdélit managementu piani, stiZznosti a doporuceni. VSechny
otazky v hlavni casti dotazniku mély nejpocetnéjsi kombinaci odpoveédi vsech
respondentl v priniku hodnoceni velmi dilezité a vyborné, z ¢ehoz Ize usoudit, ze jsou
dané sluzby pro zdkazniky fitness klubu Fit Effect prioritni, povazuji je za vyborné a
jsou snimi spokojeni. Kladné respondenti hodnoti zejména profesionalni pfistup
persondlu a managementu fitness klubu, déle kvalitu skupinovych lekci, détsky koutek
Fun Park Zirafa, &istotu v zafizeni a jedineGnou atmosféru. Objevily se oviem i
negativni nazory a hodnoceni, zejména u rezerva¢niho systému, kapacity wellness zony,

kapacity salu pro skupinové lekce, kapacity fitness zony a jejiho vybaveni. Na zakladé
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vysledkd vyzkumu byla autorkou vytvotfena doporuceni pro vedeni fitness klubu, ktera

by v budoucnu mohla zvysit spokojenost zakaznikd.

Distribuovany dotaznik byl vyplnén celkem 109 respondenty (67 Zenami a 42 muzi)
z celkového poctu v zékladnim souboru 520 ¢lenli, coz je autorkou povazovano za
velmi dobry vysledek. Procentualni zastoupeni muzii a zen ve vyzkumném souboru

odpovidalo zastoupeni miizu a zen v zékladnim souboru (viz. kapitoly 4.1.1 a 4.1.2).

Autorka se dale zabyvala validitou a reliabilitou vytvoren¢ho dotazniku a chtéla
statisticky provéfit spolehlivost jednotlivych otdzek. Krealizaci tohoto ovéfeni
spolehlivosti bylo zapotiebi odbornych konzultaci s PhDr. Simou, Ph.D. a nésledné
S Mgr. Martinem Komarcem, ktery se touto cestou stal odbornym konzultantem préace.
Pro ovéfeni spolehlivosti otazek byla pouzita vicerozmérna statistickd metoda faktorové
analyzy, kterd byla aplikovana ve dvou fazich na kazdy klasifika¢ni kiiz, Cili zvIast’ na
dalezitost zkoumanych atributi a zvlast na subjektivni hodnoceni téchto atributi
respondenty. Faktorové analyzy byly provadény ve statistickém programu, platformé
SPSS. Bylo dtlezité proniknout do odborné literatury tykajici se faktorové analyzy, jejiz
studium bylo nezbytné k sepsani kapitoly 4.1.5.2 a nasledné interpretaci vysledkl
faktorovych analyz v kapitole 6. Vysledky faktorové analyzy ukazaly, ze ze 37
zkonstruovanych otazek v hlavni Casti dotazniku spolehlivé méti ptislusné dimenze
Bradyho modelu celkem 34 otazek, coz je jak autorkou, tak odbornym konzultantem
povazovano za velmi dobry vysledek. Na zéklad¢ tohoto vysledku lze tvrdit, ze
nedostacujici 3 otazky je mozné pro budouci modelovani a vyuziti dotazniku
pieformulovat ¢i uplné odstranit. Zbylych 34 otazek se da povazovat za jistou piedlohu,
ktera muaze slouzit pro realizaci dalSich vyzkumu tykajicich se hodnoceni kvality sluzeb

v oblasti fitness.

Soucasti dil¢ich ukold prace je také ovéfeni definovanych hypotéz, které jsou
nasledujici:
1. Zeny budou za nejdiilezit&jsi povazovat &istotou socialnich zafizeni.
2. Muzi budou za nejduleZit&j$i povazovat vybaveni fitness zony.
3. Alespont 20 % respondentll bude hodnotit kapacitu salu pro skupinové lekce
odpovéd'mi uspokojivé (4), neuspokojivé (5) a velmi neuspokojivé (6) z divodu

zna¢né oblibenosti a obsazenosti skupinovych lekci.
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Postup ovéfeni prvni hypotézy probihal tak, ze autorka u kazdého klasifika¢niho kiize
seCetla celkovy pocet bodl, které vSech 67 respondentek udélilo pii posuzovani
diilezitosti danych atributt, s tim, Ze hodnota 1 znamenala nejvyssi prioritu dilezitosti.
Z ¢ehoz vychazi, ze nejvice dualezity atribut by mél mit nejmensi pocet bodu. Jelikoz ale
na jednotlivé otazky odpovidal rizny pocet respondentek, bylo zapotiebi vydélit soucet
bodl u kazdé otazky readlnym poctem respondentek, které na dané otazky odpovédély
(neboli vypocitat aritmeticky pramér). Autorka tak ziskala primérnou hodnotu u kazdé
meéla otazka €. 42 — atmosféra fitness klubu Fit Effect, ktera se pro Zeny jevi nejvice
dalezitou. Hypotéza tedy nebyla potvrzena. OvSem otazka €. 39, tedy Cistota socialnich
zafizeni se umistila se svou primérnou hodnotou 1,2 na druhém misté, coz vypovida o
otazka €. 9 — kvalifikace lektorii, osobnich trenérti, masérti a vyzivovych poradcil,
otazka €. 38 — Cistota Satny, otazka ¢. 37 — Cistota wellness a ¢. 41 — celkovy vzhled a
dojem. Definovani hypotézy vychazelo zobecnych piedpokladi a konzultaci
s managementem fitness klubu. Z vyslednych hodnot vychazi poznatek, ze je pro zeny
mimo Cistoty také velmi dilezitou oblasti atmosféra, respektive to, jak se ve fitness
klubu Zeny citi.

Analogicky stejny postup autorka provadéla u ovéfeni druhé hypotézy, kdy se naopak
hodnotu priméru 1,3. Tuto hodnotu také vykazaly otazky ¢. 37 — Cistota wellness a ¢. 42
- atmosféra fitness klubu Fit Effect. Definovani hypotézy vychéazelo ze zkuSenosti

managementu fitness klubu.

U treti hypotézy byla u otazky tykajici se kapacity salu pro skupinové lekce vypoctena
Cetnost odpovédi s hodnocenim uspokojivé (4), neuspokojivé (5) a velmi neuspokojivé
(6) a nasledné vypoctena procentualni hodnota téchto odpovédi k poméru celkovému
poctu odpovédi u této otazky. Procentudlni hodnota predstavuje hodnotu 7,2 %, dle niz
Ize tvrdit, Ze se hypotéza nepotvrdila a respondenti jsou s kapacitou salu pro skupinové

lekce spise spokojeni.
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8 ZAVER

V soucasné¢ dobé maji sportovni sluzby na trhu velmi silnou pozici. Pficinou této
ekonomické a spolecenské reality je stale rostouci zivotni uroven obyvatel. Ti jakozto
spotiebitelé a aktivni sportovci hledaji stale nové produkty a sluzby k uspokojovani
svych potieb. Zakaznici jsou také s postupem casu mnohem ndro¢néjsi a jejich
pozadavky se neustale zvétSuji. Firmy jsou tak vystaveny tlakim ze strany konkurence,
kdy se snazi poskytnout tu nejatraktivnéj$i nabidku, ktera zaujme nejvetSi pocet
zékaznikli. Pokud se zdkaznik na zaklad¢ této nabidky rozhodne pro prvni navstévu
fitness klubu spojenou s otestovanim a vyzkuSenim vSech nabizenych sluzeb, zasadni
roli zde hraje pravé kvalita, kterou potenciondlni zakaznik v rdmci rozhodovaciho
procesu subjektivné hodnoti. Pro management fitness Klubu je tedy velmi dulezité, aby
mél piehled o tom, zda jeho zakaznici hodnoti poskytované sluzby jako kvalitni a jsou
s nimi spokojeni, nebo shledavaji v uréitych oblastech nedostatky. Zpétna vazba muze
byt pro vedeni dalezitym voditkem pii planovani cila a strategii budouciho rozvoje. Na
tuto skuteCnost navazuje hlavni cil diplomové préace, jimz je marketingovy vyzkum
hodnoceni kvality sluzeb ve fitness klubu Fit Effect| Fitness & Wellness. K tomu, aby
byl takovyto vyzkum uskutecnén, bylo zapotitebi definovat cile a dil¢i ukoly viz.
kapitola 2. Co se tyCe metodické a analytické Casti prace, nejprve bylo dilezité
zkonzultovat konkrétni cile a metody, jakymi bude vyzkum provadén. Za stézejni
metodu bylo zvoleno pisemné dotazovani, jehoz zakladem byl vytvofeny dotaznik. Po
konzultacich s PhDr. Simou, Ph.D. a zastupci managementu fitness klubu, provedené
pilotazi a naslednych tpravach vznikla findlni podoba dotazniku vychazejici z Bradyho
modelu. Dale bylo autorkou realizovano piimé pozorovani v prostiedi fitness klubu Fit
Effect a také strukturované interview s otevienymi otazkami s managementem fitness
klubu. Za hlavni metodu pro vyhodnocovani vysledkii byla zvolena metoda
klasifikaéniho ktize, diky niz byly zji$tény silné a slabé stranky v oblasti poskytovanych
sluzeb. Na zékladé téchto vysledkii autorka vytvofila doporuceni a navrhy, které by
v budoucnu mohly vést ke zkvalitnéni poskytovanych sluZzeb a potazmo zvySeni
spokojenosti zakaznikd, ptipadné ziskani vétSiho poctu loajalnich zdkaznikl. Dulezitou
Casti této prace je testovani spolehlivosti otdzek ve vytvofeném dotazniku pomoci
vicerozmérné statistické metody faktorové analyzy, jejiz vysledky poukazaly na

vysokou reliabilitu otazek, cozZ je dle autorky, spole¢né s vysledky hodnoceni kvality
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poskytovanych sluzeb ve fitness klubu Fit Effect, jeden z nejvétsich ptinost této prace.

Co se tyce stanovenych cili a ukolli, autorka povazuje jejich splnéni za dostatecné.

Spoluprace s managementem fitness klubu Fit Effect a jeho zaméstnanci je autorkou
hodnocena velmi pozitivné. Cely tym fitness klubu Fit Effect byl autorce ve vSech
fazich vyzkumu velmi ndpomocny a vzdy se ji snazil vyjit vstiic. Autorka téz véri, ze
management byl s jeji praci na vyzkumu také spokojen a ze ziskané vysledky a
navrzend doporuceni budou pro vedeni uziteCna V praxi. Jelikoz se jednalo o prvni
vyzkum v prostfedi fitness klubu Fit Effect takového rozsahu, jde zaroven o prvni
oficidlni zpétnou vazbu od ¢lenti klubu, coz je autorkou povazovano za velmi potiebny
a dulezity krok v podnikatelské Cinnosti na trhu se sportovnimi sluzbami. Tim, Ze
vedeni bude znat soucasné nazory svych ¢lent na kvalitu poskytovanych sluzeb, bude
moci lépe orientovat své zaméry a plany pro zvyseni zakaznické spokojenosti. Zaroven
zde plati, Ze 1 negativni zpétnd vazba muZe byt vyznamnym motivem pro zménu
stavajiciho stavu. Autorka vedeni fitness klubu a jeho zaméstnanciim pieje co nejvice
spokojenych a loajalnich zdkazniki a vé&fi, ze byla tato prace pro fitness klub Fit

Effect| Fitness & Wellness pfinosem.
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Priloha €. 1: Dotaznik

DOTAZNIK SPOKOJENOST!
ZAKAZNIKU SE SLUZBAMI

FIT EFFECT | Fitnhess & Wellness

Vazeni ¢lenove,
dovolujeme si Vas pozadat o Vas nazor na kvalitu poskytovanych sluzeb
ve Fit Effect | Fitness & Wellness.

Fit Effect

Dotaznik je zcela anonymni a bude pouZit jako zpétna vazba pro zkvalitnéni nasich sluZeb. Vasimi nazory se bude
zabyvat vedeni fitness klubu a diky nim bude moci provést patriéné zmeény. Vyplnény dotaznik prosim odevzdavejte
na recepci.

UVODNI OTAZKY

o1
02.

Jaké je vase pohlavi?

Do jaké vékové kategorie patfite?

Jak ¢asto navitévujete Fit Effect?

Jak dlouho navitévujete Fit Effect?

Které sluzby vyuzivate?

(zde muZete zaskrtnout vice moZnosth

Dékujeme Vam, management Fit Effect | Fitness & Wellness

Il muz

_r— Il pod 20 let
Il 41-50let

~ Il Kazdy den
B -2 x tydné

_— IM vice nez1rok

Il osobni tréninky

I fitness zéna

Zena

21-30 let
51-60 let
5-6 x tydné

méné casto
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Priloha ¢. 2: Prepis interview s managementem fitness klubu Fit Effect

1. Jaka je historie fitness klubu Fit Effect?
Myslenka tohoto projektu vznikla dva roky zpét. Rok probihaly ptipravy a po roce
ptiprav jsme otevieli. Pfipravy zahrnovaly hledani vhodnych prostor, dodavatelii a

také pripravu business planu.

2. Jak dlouho pusobite na trhu?

Rok a jeden mésic.

3. Jaka je vaSe cilova skupina zakaznika?

Co se tyce veku, je hodné Siroka, od studentl, az po diichodce. Vékové rozmezi je
od 16 let (s pisemnym souhlasem rodic¢i) az do neurcita. VEtsi ¢ast clenti klubu je
zenského pohlavi, ovSem rozdil neni nijak zisadni, 1 muzi maji své zastoupeni.
Z hlediska standardui a kvalit cilime spiSe na vyss§i vrstvu obyvatel, i cenové to takto

odpovida.

4. Kolik mate zaméstnancu v jakych tsecich?

V managementu klubu jsou tfi lidé, manzel, ja a nasSe asistentka. Dale mame Sest
recepcnich, Ctyfi osobni trenéry, cca patnact lektorit na skupinové lekce a jednu
externi masérku.

5. Vénujete se i Vy jakoZto management vedeni lekci/osobnim tréninkim nebo
jiné aktivité kterou ve Fit Effect nabizite zakaznikiim?

Ano, jakozto manazer vedu i skupinové lekce, ted’ uz mnohem méné nez diive. Na
zaCatku bylo potfeba pokryvat vice lekci, jelikoZ jsme neméli tolik trenérti. Nyni
mame dostatek vySkolenych trenérti, takze jiz omezuji vedeni skupinovych lekci.
Mym cilem je vést lekci dvakrat do tydne a dale chodit na lekce ostatnich lektort,

abychom veédéli, jak si stoji.

6. Jakym zpilisobem se stfidaji zaméstnanci na sménach?

Mame dv€ smény: dopoledni a odpoledni. Dopoledni sména probihd od 6:15 do
14:00 a odpoledni sména od 14:00 do 21:45. Zaméstnanci mezi sebou jiz ohledné
potteby ndhrady a dalSich situaci sami komunikuji bez nasi asistence. Tento zplsob

komunikace jim vyhovuje a je naprosto bez problému.

7. Jak probiha komunikace s VaSimi zaméstnanci?

Komunikujeme pfedevsim pies socidlni sit’ Facebook.



8. Mate néjaké motivaéni programy pro VaSe zaméstnance? Hodnotite jejich
praci napfiklad kvartilné nebo jinym zpiisobem?

Minuly rok jsme vyhlaSovali nejlepSiho trenéra, nejlepsiho instruktora, nejlepsi
recepcni a tzv. Fit Effect Star, jakozto clovéka, ktery pro fitness klub mél za ten rok
nejvetsi prinos. Do budoucna planujeme vyhlasovat pouze Fit Effect Star. Co se
ty¢e motivacnich programii, mame nastaveny target prodeje na recepci, jehoz
recepéni minuly rok dosahly. Za tento splnény target dostanou recep¢ni piridanou
finanéni odménu. Trenéti jsou odménovani na zdkladé udrZeni si klientd v podobé 3
intro konzultaci v pribéhu roku. Pokud tyto konzultace s klientem probéhnou a

klient si nasledné¢ prodlouzi Clenstvi, maji z toho trenéfi provize. Nam to zaroven

usnadnuje praci pro obnovy clenstvi.

9. Zprostredkovavate lektoriim a osobnim trenérim kvalifikace?

Pfes nas se de¢laji Les Mills kvalifikace, kdy jsou prozatim vSechny néklady na nas.
My si vybirame instruktory a platime jim Skoleni Les Mills. Trenéry a instruktory,
ktefi se chtéji vzdélavat mimo oblast Les Mills z ¢asti podporujeme a piispivame
jim na jejich Skoleni.

10. Co vSe miiZze zakaznik nalézt v prostorach Fit Effectu?

Osobni tréninky, fitness zonu, cardio zonu, vyzivové poradenstvi, skupinové lekce,

masaze, solarium, wellness se saunou a prodej produkti na recepci. Dalsi

zprosttedkovanou sluzbou je hlidani déti ve Fun Parku Zirafa.

11. O jakou sluzbu je ze strany zakaznika nejvétsi zajem a co naopak zakaznici
tak c¢asto nevyuzivaji? Pro¢ si myslite, Ze tomu tak je?

Tim, ze fungujeme na Clenstvi, tak clenové hodné vyuzivaji sluzby, které do Clenstvi

spadaji: fitness zo6na, cardio zoéna, skupinové lekce a wellness. Pfijemné nds

ptekvapilo, Ze si lidé oblibili osobni tréninky a nemaji problém si je doplatit nad

ramec Clenstvi. Co nas ovSem zklamalo, nebo zna$i strany neni az tak

protoze si myslim, Ze je to sluzba, kterd do portfolia naSich sluzeb patii, ale

prozatim nebyl ¢as se této oblasti vice vénovat.



12. Vase oteviraci doba je ve vSedni den 6:30 — 21:30, o vikendech a 9:00 —
21:00. Z jakého diivodu je stanovena takovato oteviraci doba?

Nejdiive jsme koukali na konkuren¢ni oteviraci dobu a chtéli jsme ji mit lepsi i

ztoho divodu, ze fungujeme na bazi Clenstvi. Brzka oteviraci doba se nam

osvédcila, jelikoz hodné ¢lend chodi cvicit jesté pied praci.

13. Fungujete pouze na bazi ¢lenstvi, v ¢em vidite vyhodu ¢lenstvi oproti
jednorazovému vstupnému?

Nejvétsi vyhodou pro klub je finan¢ni stabilita a moznost snazSich investic do

spokojenosti naSich ¢lentl. Zaroven si do klubu nepustime jen tak nékoho. Uz sem

chodi lidé, ktefi se navzajem znaji, berou to tu jako svilj klub a nic nam tu nenici.

14. Poskytujete rizné druhy ¢lenstvi?

Jsou dva zakladni druhy Clenstvi. Neomezené ¢asove a tzv. off peak ¢lenstvi, které
je neomezené az do odpolednich 17:00, tedy nezahrnuje vecerni S$picku. Takto
nastaveno to je pro ¢leny, ktefi chodi opravdu jen dopoledne, a nevyplatilo by se jim
platit celou ¢astku za neomezené Clenstvi. Velmi dobfe ndm toto rozdéleni poméaha
s praci s kapacitou. Pokud se dostaneme do situace, Zze budou vecery uz pieplnéné,
tak neomezené Clenstvi prestaneme nabizet a zaCneme nabizet jen off peak. Do
budoucna uvazujeme o zavedeni vice ¢asovych usekli v ramci Clenstvi, naptiklad

ranni ¢lenstvi, obédové ¢lenstvi apod.

15. Na jaké ¢asové rozmezi poskytujete ¢lenstvi?

Nabizime ¢lenstvi na mésic, na rok a na dva roky.

16. Jaka je cena za Clenstvi za jednotlivé druhy/¢asové rozmezi?
Off peak clenstvi je na mésic 1390,- K¢, na rok 990,- K¢ a na dva roky 890,- K&.

Casové neomezené Elenstvi je na mésic 1690,- K¢, na rok 1290,- K¢ a na dva roky

1090,- K¢&.

17. Jaky je postup v pripadé, Ze chce klient ¢lenstvi pozastavit ¢i zruSit?

Pozastaveni Clenstvi se musi ozndmit dopfedu a nesmi byt dluzné. Musi byt
uhrazena doba, ktera se pozastavuje, pokud to neni ze zdravotnich divodu. Platba
Z pozastaveného mésice ¢lenovi prechazi na dalSi mésic. O dobu, kterou si
pozastavi, se prodlouzi délka ¢lenstvi. Pokud si chce ¢len pozastavit Clenstvi na

dobu krat$i nez mésic, miiZze ho po tuto dobu na né¢koho pievést. Pi zruseni Clenstvi



se dopléci rozdil cen, oproti mési¢nimu, které je nejdrazsi. Nebo ¢len miize zruSeni

Clenstvi na nékoho prevést a za to nic nedoplaci.

18. V jaké fazi jste s vybavenim Fit Effectu? Planujete do budoucna rozsirit
vybaveni?

Plantt mame hodné, ale zatim nic konkrétniho. Zvazujeme rozsifeni wellness zony,

ale je to velmi technicky slozité z hlediska zdzemi obchodniho centra. Jinak dle

zpétné vazby Clenil se snazime dopliovat mensi vybaveni jako Cinky atp.

19. Co se ty¢e navstévnosti, mate vypozorovano, kdy je nejvyssi a kdy naopak
nejnizsi?

vikendech je nejvytiZzenéjsi sobota dopoledne.

20. Jaka jsou pro Vas Kkritéria vybéru lektori, osobnich trenéri, vyZivovych
poradci a maséri?

Minimum je mit certifikat na danou ¢innost, kterou v ramci Fit Effectu provozuji.

Jsme velmi otevieni zacateCnikiim, jelikoZ jsou velmi u€enlivi a pokorni.

21. Maséri a vyzivovi poradci jsou najimani z VaSich rad ¢i je najimate
externé€?

Vyzivové poradenstvi u nas zastit'uji trenéfi a masér je externi.

22. Nabidka prodeje na recepci a obleCeni znacek Fit Effect a Reebok je pro
Vas doplitkovou aktivitou? Jaky je zajem o tyto produkty ze strany ¢leni?

Co se tyce obleceni, tak je zde zajem ze strany ¢lent, ktery odpovida tomu, co jsme
ocekavali. Zejména na spolecné akce Fit Effect si ¢lenové radi zakoupi firemni
obleceni a doplnky.

23. Jakym zpiisobem funguje rezervacni systém? Jak se mohu jako ¢len

prihlasit? Prijde mi napriklad upominka do emailu, Ze mé ¢eka lekce?

Toto je bod, ve kterém mame rezervy. Do budoucna bychom chtéli tento systém
vylepSit. Momentalné mame rezervacni systém na webu, kde se lidé ptihlaSuji na
skupinové lekce. Ze zacatku to bylo nastaveno tak, Ze se lidé mohli pfihlasit
kdykoliv a odhlasit také kdykoliv, ale to jsme od nového roku zménili, protoze Ze se
nam stavalo, Ze byla pln¢ zarezervovand lekce, ale pfiSla polovina lidi, coZ
rozhoi¢ilo dalsi ¢leny, na které se nedostalo, ale pfisli by. Nyni je to nastaveno tak,
ze prihlasit se mohou kdykoliv, ale odhlaseni jde nejpozdéji do 21:00 do vecera

pfedchoziho dne. Pokud by se odhlésili pozdé nebo by na lekei nepfisli, tak se jim



z jejich kreditu strhne 50,- K¢ jakozto pokuta za blokaci mista na lekci. Tento
systém se nam prozatim osvédcuje. Uvitali bychom ovSem néjakou jednoduchou
mobilni aplikaci.

24. Je ve Fit Effectu moZnost/sluzba hlidani déti pro maminky, které si chtéji

zacvicit?

Drive byl v prostoru recepce vytvoien maly détsky koutek pro nejmensi, ktery jsme
museli zrusit, jelikoz jiz nestacila jeho kapacita a déti byly v prostoru az moc
hlu¢né, coz nasledné rusilo atmosféru a prostiedi. Nasledné jsme se dohodli s Fun
Parkem Zirafa a na zakladé této sluzby jsme ziskali mnohem vice ¢lent, ktefi maji,

Vv ptipadé potieby, o své dité po dobu cviceni postarano.

25. Jak ¢asto obménujete harmonogram ¢asovych lekei?
Lekce obménujeme kvartdln€. Snazime se vyrazovat lekce, které nefunguji a
zaroven vzdy ptidavat i néco nového, aby se lidé méli na co té&sit. Po tfech mésicich

se meéni 1 programy Les Mills.

26. Jak Casto u Vas probiha uklid (sal, cvicebni zony, Satny, socialni zarizeni)?

Na uklid mame nasmlouvanou externi firmu, se kterou jsme na zacatku bojovali,
nez jsme se dohodli na standardech, ze kterych jsme nechtéli slevit a chceme je zde
maximalné dodrzovat. Dale zde pti tiklidu pomaha ranni i odpoledni sména, ktera se

stard o prostory Saten, sprch a socidlnich zatfizeni. Radi bychom zde do budoucna

ktera by kontrolovala, zda je vSe v poradku.

27. Jak je u Vas reSena klimatizace, ventilace vzduchu a teplota v zarizeni?

Mame zde vlastni Cerpadla, mizeme Si sami zvySovat, ¢i snizovat teplotu. Ze
zacatku jsme hledali teplotni balanc a myslime si, Ze je nyni optimalni. OvSem vzdy
se najdou jedinci, kterym je stale teplo nebo stale zima a nelze tak vyhovét vSem na

sto procent.

28. Povazujete design interiéru za dilezity?
Povazujeme ho za velmi dilezity. Dopliiky jsou ladény do oranzové barvy dle loga,
ovSem nechtéli jsme jich tu moc, aby to nebylo pfili§ vyrazné, a tak jsme zvolili

nabytek v pfirodnich barvach.



29. Maji zdkaznici moZnost pfimo komunikovat s Vami jakoZto
managementem? Mohou se na Vas v pripadé potreby obratit?

Snazime se, aby komunikace byla co nejvice oteviend. Jsme moc radi za zpétnou
vazbu a dobré napady, se kterymi ¢lenové obcas prichazeji.
30. Jak vnimate celkovou atmosféru ve Fit Effectu?

Atmosféra je zde velmi pratelskd. Stavime si na osobnim pfistupu, skoro vSechny

¢leny zname jménem, komunikujeme s nimi a oni s nami.



