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Abstrakt:

Nazev - Spokojenost zakaznikli se sluzbami Wellness fitness centra Hany Bany

Cil prace - Na zakladé¢ marketingového vyzkumu ziskat informace o spokojenosti
zakaznikd se sluzbami Wellness fitness centra Hany Bany a nésledné¢ tyto informace
apoznatky vyuzit k navrzeni urCitych doporuceni, ktera by zvySila kvalitu

poskytovanych sluzeb.

Metody - Celd prace je koncipovdna na zakladé teorie tykajici se predevSim
problematiky spokojenosti. Pro dosazeni cile prace, tedy zjisténi miry spokojenosti
zakaznikd se sluzbami centra, byl proveden marketingovy vyzkum, ktery zahrnoval
dotaznikové Setfeni a polostrukturovany rozhovor s majitelkou centra. Odpovédi

respondentll jsou vyjadieny prostfednictvim grafii a také slovnim popisem.

Vysledky - Zjisténa data poskytuji majitelim centra podstatné informace o spokojenosti
zakaznik se sluzbami centra, poukazuji na silné a slabé stranky centra, pfinéseji
informace o nazorech zdkaznikl. Tato bakalafskéd prace je tak pro centrum dulezitym
materidlem obsahujicim nejen hodnoceni zdkaznikl, ale téZ jistd doporuceni, ktera

by méla piispét ke zlepSeni soucasné situace centra.

Kli¢ova slova - sportovni marketing, sluzba, sportovni sluzba, sportovni produkt,

marketingovy mix sluzeb, kvalita sluzeb, marketingovy vyzkum



Abstract:

Title - Customer satisfaction with the services of Wellness fitness centre Hany Bany

Target of work - To obtain marketing information about customer satisfaction with
services in Wellness fitness centre Hany Bany and further use of this information to

give recommendation to increase quality of provided services.

Methods - The whole work is framed on base of theory consisting on matters
of satisfaction in the first place. For target of work — finding degree of customers’
satisfaction with services of the centre — the marketing research contains questionnaire
and semi-structured interview with centre owner. Respondents’ answers are shown in

graphs and descriptions.

Results - Found data provides owners of the centre inherent information of customer
satisfaction with services of the centre, point strong and weak parts of the centre and
information about customer opinions. This bachelor thesis is important material which
contains not only evaluation of customer satisfaction but also some recommendation

for improvement of current situation of the centre.

Keywords - sport marketing, service, sport service, sport product, marketing mix of

service, quality of service, marketing research
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1 UVOD
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sektorem svétového hospodaistvi jak z hlediska zaméstnanosti, tak z hlediska tvorby
HDP. Do terciarniho sektoru je mozné zatadit napiiklad finan¢ni, vladni ¢i informacni
sluzby, dale pak zdravotnictvi, vzdélavani nebo obchod. Kromé téchto zminénych
sluzeb, a mnohych dalSich, zahrnuje také sluzby v oblasti sportu, mezi které

jednoznacné patii také sluzby wellness a fitness.

Dal8im nezpochybnitelnym soudobym trendem je neustale se ménici zptisob zivota lidi.
Diky riznym objeviim, vynalezim a novym technologiim je dnes zivot lidi podstatné
jednodussi a pohodIngjsi, nez jak tomu bylo v minulosti. Lidé Ziji v modernich domech,
k dopravé vyuzivaji své automobily ¢i jiné dopravni prostiedky, praci v jejich

zameéstnanich jim usnadiuji rizné nové technologie.

Vyse popsané skutecnosti ovSem zpusobuji i jeden velmi negativni jev, ktery je
pro soucasnou lidskou spolecnost typicky. Lidé se v dnesni dobé celkové malo hybaji
a trdvi méné Casu venku v pfirod¢, naopak velkou ¢ast svych Zivotl travi u pocitact
ve svych kancelafich. Ve volném case si pak vétSina znich uziva pohodli svych
domovt u né¢jakého filmu ¢i seridlu. Tento Zivotni styl ma ovSem nepiiznivé disledky
pro jejich zdravi. Je prokazéno, ze ¢im dal vice lidi dnes bojuje s nadvédhou,
riznymi bolestmi, unavou a mnohymi dal$imi nepfijemnostmi, které jsou zplsobené
nedostatecnym pohybem. Mnozstvi lidi, kteti se pravidelné hybaji a sportuji,

se generaci od generace snizuje.

To ovSem neznamend, ze by lidé v soucasnosti sportovat nechtéli. Proto je velmi
dialezité, Ze existuje velké mnozstvi riznych wellness a fitness center, posiloven, bazéntli
a dalSich nejriznéjsich sportovnich zatizeni nabizejicich moznost si vyzkousSet Sirokou
Skalu sportii. Praveé tato sportovni centra jsou vhodnym mistem pro lidi, ktefi nechtéji
délat sport na vrcholové trovni, ale pouze rekreacné€, a umoznuji lidem alesponi ¢astené
kompenzovat nedostatek pohybu, ¢imz pozitivné ovliviiuji jejich celkovy zdravotni

stav.

Ptedevsim ve velkych méstech si lidé mohou vybirat z velkého poctu sportovnich

center, které¢ si vzdjemné konkuruji. Casto je i nékolik center od sebe vzdaleno
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jen nekolik desitek ¢i stovek metrd. O tom, které centrum se ¢lovék rozhodne navstivit,
rozhoduje napiiklad vySe cen, zdzemi centra nebo rozsah poskytovanych sluzeb.
Dilezita je tedy celkova kvalita sluzeb nabizenych centrem. Pravé tyto aspekty mohou
vyrazné ovlivnit spokojenost navstévnika centra a tim piispét k rozhodnuti zakaznika,

zda centrum v budoucnu znovu navstivi.

V ramci této prace budu zkoumat spokojenost zakaznikli se sluzbami Wellness fitness
centra Hany Bany, které i pies svilj nazev neposkytuje pouze wellness a fitness sluzby,
ale nabizi mnohem S$irsi spektrum sportli a cviceni. Pro vyzkum bude pouzita metoda
dotazovani v podob¢ pisemnych dotaznikdi a polostrukturovany rozhovor. Ziskané
informace budou vyuzity k navrzeni urcitych doporuceni, ktera by zvysila kvalitu

poskytovanych sluzeb v centru. Tato doporuceni budou pfeddna majiteliim centra.
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2 CILE A UKOLY PRACE

Cilem této bakalafské prace je na zékladé¢ marketingového vyzkumu ziskat informace
o spokojenosti zakaznikd se sluzbami Wellness fitness centra Hany Bany a nésledné
vyuzit ziskané informace k navrzeni urcitych doporuceni, kterd by zvysila kvalitu
poskytovanych sluzeb.

~r o

Aby mohl byt vySe uvedeny cil prace dosazen, je nutné splnit tyto dil¢i tkoly:

- Ziskéni dostate¢ného mnozstvi znalosti nutnych pro vypracovani této prace

- Vytvofeni dotazniku, ktery bude vhodny pro vyzkum v oblasti spokojenosti
zékaznika

- Uskute¢néni pilotdze pro ovéteni funkcénosti dotazniku

- Sbér dat od co nejvétsiho mnozstvi dotazovanych osob

- Provedeni rozhovoru s majitelkou centra

- Analyza internich dokumenti centra

- Zpracovani a analyza ziskanych dat

- Vyhodnoceni dat a shrnuti vysledki, popis soucasné situace

- Vypracovani ndvrhu pro ptipadna zlepseni soucasné situace
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

V dnes$ni dob¢ je mozné se setkat s pouzitim pojmu marketing pomérn¢ Casto. Stale
Castéji tento pojem slySime z ust vedoucich pracovnikd. Organizace, ale i1 jednotlivci,
marketing vice a vice vyuzivaji a zafazuji ho do svych aktivit. Proto je dulezité si tento
pojem definovat a vysvétlit, co vlastné marketing znamena a co si ma ¢lovék pod timto
pojmem piedstavit. V soucasnosti je mozné se setkat s celou fadou castecné se lisicich
definic marketingu, coz je zplsobeno pfedev§im tim, ze se problematikou marketingu
zabyva skuteéné nemaly pocet Ceskych i svétovych ekonomi. Vétsina z nich ovsem
popisuje marketing podobn¢ a shoduje se na jeho zakladnich znacich, které podle nich
marketing vZdy ma. Nicméné je mozné najit i urCité odliSnosti v jejich nazorech
ohledné tohoto pojmu. Z toho diivodu jsou nize uvedeny vybrané definice marketingu.

McCarthy, Perreault (1995, s. 29) definuji marketing jako ,,socidlni proces, ktery ridi
tok zbozi a sluzeb v ekonomice od vyrobcii k zdakaznikovi tak, aby byla nabidka

a poptavka ve vzajemném souladu a aby bylo dosahovano cilii firmy.

Ceska autorka Iveta Hordkova (1992, s. 25) uvadi, ze marketing je , procesem
planovani a naplnovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkut a sluzeb, ktery sméruje k uskutecnéni vzdajemné vymény, uspokojujici potreby

¢

Jjedincii a organizaci.

Z definic vyplyva, Ze autofi chapou marketing jako jakysi proces, ktery by mél piispét k
uspokojeni ptfani a potfeb riiznych subjektii, at’ uz jednotlivet, nebo organizaci. Tento
proces se zabyva fizenim toku vyrobki a sluzeb mezi subjekty a vzdjemnou sménou
vyrobkl a sluzeb tim zpisobem, aby byly uspokojeny potieby jednotlivcl i skupin.
Vyrobci pochopitelné vyuzivaji riiznych metod, pfistupl a nastroji marketingu k tomu,
aby uspokojili potieby svych zdkazniki. Marketing se zabyva né¢kolika kliCovymi
otazkami. Jedna se o to, jaké vyrobky a sluzby by mély byt nabizeny, jakym
zakaznikim by mély byt nabizeny, kde, v jaky ¢as a za jakou cenu by mély byt
nabizeny a kone¢n¢ jakou kvalitu by mély nabizené vyrobky a sluzby mit. Pravé na tyto
otazky by mél marketing poskytnout spravné odpovédi a tim pomoci k tomu, aby se

vhodné produkty ke spravnym zékaznikiim dostaly.
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V posledni dobé dochédzi k neustdlému ristu dualezitosti marketingu ve sportovnim
a télovychovném prostiedi. Rlizné sportovni organizace, spolecnosti a zatizeni ho stale
Castéji zaClenuji do svych Cinnosti. Sportovni marketing se zaméiuje na uspokojeni
anaplnéni prani a potieb zakazniki pohybujicich se v oblasti sportu. Jeho definici,
popisem a rozdélenim se zabyva vysoky pocet autord. Jako ptiklad jsou uvedeni dva

z nich.
Freyer (2009, s. 99) pise, ze:

,,Sportovni marketing je ridici koncepce, kterd u sportovnich organizaci vychdzi z trhu
nebo se chce ridit trhem. Tato koncepce pozZaduje dlouhodobé a koncepcni jednani.
Uspéch sportovniho marketingu zavisi na schopnosti obsdhnout adekvitné dané

skutecnosti ze sportu a zpracovat problémove specifické otazky.

Caslavova (2009) je toho nazoru, Ze k uplatnéni marketingu dochézi piedevsim
v organizacich zabyvajicich se vyrobou sportovniho zbozi, hlavné pak vyrobou
sportovniho obleceni a obuvi, dale je aplikovan v marketingovych agenturach vénujicim
se vyhodnocovani sponzorskych projekti pro firmy podporujici sport nebo propagujici

sportovni osobnosti a také je uplatiiovan v samotnych sportovnich organizacich.

Pravdivost vyse uvedenych nazorti jasné ukazuje i praxe. Napiiklad pravé jednotlivi
prodejci sportovniho obleceni se snazi opakované ptichdzet se zajimavymi a poutavymi
marketingovymi kampanémi, které by presvédcily zékazniky, Ze pravé jejich produkt je

pro n¢ ten pravy.

3.2 Sluzba

Charakteristickym a nezpochybnitelnym trendem je zvySujici se nabidka i poptavka
sluzeb. Je zifejmé, ze sektor sluzeb se ¢im dal vice rozviji a vyjimkou nejsou

ani sportovni a télovychovné sluzby.
Definovani pojmu sluzba se vénuji jak cesti, tak mnozi zahrani¢ni autofi.

Z Ceskych autorti je mozné zminit napiiklad Bouckovou (2003), kterd uvadi, ze sluzba
ptredstavuje aktivitu, nebo komplex aktivit, s vice ¢i mén¢ nehmotnou podstatou. Sluzba
podle ni neni spojena se vznikem typickych vlastnickych vztaha. Také pfipomina, ze

hlavnim posldnim poskytovani sluzeb je uspokojeni potieb a piani zakaznik.
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Kotler (1998, s. 411) tvrdi, Ze: ,, sluzba je jakakoliv ¢innost nebo schopnost, kterou miize
jedna strana nabidnout druhé strané. Sluzba je svou podstatou nehmotna a nevytvari
zadné hmotne viastnictvi. Poskytovani sluzby miize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym

produktem. “

Pozdé&ji se k problematice definovani sluzeb Kotler ve spolupraci s dal§im americkym

autorem Armstrongem znovu vraci.

Kotler a Armstrong (2004, s. 382) ve své publikaci sluzby definuji jako ,, nehmotné
statky ve formé riiznych aktivit ¢i poskytovani jiného uzitku jednim subjektem druhému

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

Podle Horovitze (1994, s. 17) jsou sluzby ,,souhrnem prislibii, které zakaznik ocekava

od vyrobku nebo zdkladni sluzby jako funkci ceny, image a existujici povesti.

Z vySe uvedenych definic je mozné si vSimnout, Ze autofi se shoduji na existenci
urc¢itych znak, které jsou podle nich typické pro kazdou sluzbu. Sluzbu vétSina z nich
popisuje jako n€jakou ¢innost nebo aktivitu, jejiz povaha je nehmotna. Dale se shoduji
na absenci vlastnictvi sluzby jejim spotiebitelem. Pravé nehmotnost je dle mého nézoru
tim nejzietelnéjSim rysem, pomoci kterého lze komukoliv pojem sluzba okamzité

objasnit.

3.3 Sportovni produkt

Podle nazoru vétSiny autorll patii sportovni a télovychovné sluzby mezi sportovnimi

produkty.

Caslavova (2000, s. 81) popisuje sportovni produkt jako ,, veskeré hmotné a nehmotné
statky nabizené k uspokojovani prani a potieb zakazniku pohybujicich se v oblasti

telesné vychovy a sportu.

Caslavova (2000) se také zabyva klasifikaci sportovniho produktu, ze které vyplyva, ze
sportovni sluzby jsou jen jednou z n€kolika podmnozin sportovniho produktu, ktery déli

na:

Zakladni produkty télesné vychovy a sportu
- nabidka télesnych cviceni
- nabidka sportovnich akeci

- nabidka turistickych akci
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Produkty vézané na osobnost

sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
vykony trenéri

reklamni vystoupeni sportovcu

Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu

myslenky iniciujici télovychovnou a sportovni oblast
sportovni informace Sifené¢ médii

hodnoty zazitku v télesné vychove a sportu

Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty

télovychovna a sportovni zafizeni
vzdélani ve sportu

pojisténi cvicencl a sportoveil
doprava na soutéze

vstupenky

sponzoring

dary a podpora

Klasické materialni produkty v télesné vychove a sportu

Definovanim a klasifikaci sportovniho produktu se zabyva také celd fada zahrani¢nich

télovychovné a sportovni nafadi
télovychovné a sportovni nacini

sportovni obleceni

autord.

Chelladurai (2000) je dal$im autorem zabyvajicim se pojmem sportovni produkt, tento
autor uvadi, ze pod pojmem sportovni produkt je zahrnuto sportovni zbozi, sponzorské

sluzby, divacke sluzby, psychicky prospéch, socidlni myslenky a sluzby zékazniklim.

Mullin, Hardy a Sutton (2007) popisuji oproti vySe zminénym autorim sportovni
produkt pon€kud odlisné. Dle jejich nazoru je sportovni produkt ,,svazek uzitkd®, ve
kterém je zahrnuto jak jadro produktu, tak také jeho mnohondsobné vyuziti. Tito autofi
nerozdé€luji sportovni produkty do jednotlivych skupin ¢i kategorii, ale povazuji je za

prvky sportovniho produktu. Z toho vyplyva, Ze t€lovychovné a sportovni sluzby jsou

dle jejich nadzoru jednim z prvki sportovniho produktu.
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Tato definice mize byt pro laickou vetejnost hiife pochopitelnd. Stejné tak i mé jsou
blizsi a 1épe srozumitelné spise definice uvedené nad ni. To ovSem v zddném piipadé

neznamend, Ze by definice, kterou uvadi Mullin, Hardy a Sutton, nebyla pravdiva.

3.4 Vlastnosti sluzeb

Sportovni sluzby, stejné tak jako veskeré ostatni sluzby, maji urcité zvlastni pro sluzby
charakteristické vlastnosti. Pravé tyto zvlastni vlastnosti je odliSuji od ostatnich
fyzickych vyrobkl. Déle je dilezité podotknout, ze také mezi sportovnimi a ostatnimi

sluzbami je mozné najit urcité odlisnosti a specifika.

Kotler a Keller (2007) uvadéji, ze sluzby vykazuji pét pro sluzby typickych znak,
respektive vlastnosti. Také Zamazalova (2010) ve své publikaci tyto charakteristické

vlastnosti uvadi.
Nehmotnost

Zasadni odlisnosti sluzeb a vyrobkil je skutecnost, ze sluzby na rozdil od vyrobkul
nemaji hmotnou povahu, jsou tedy nehmatatelné. Tato skutecnost znevyhodiuje
postaveni zékaznika, ktery uvazuje o koupi urcité sluzby. V piipad€ ndkupu fyzického
vyrobku by si zdkaznik mohl vyrobek vyzkouSet, prohlédnout nebo osahat, teprve poté
by se podle svych dojmt rozhodl, zda si vyrobek koupi ¢i nikoliv. U sluzeb ovSem vyse
zminéné moznosti nemda. Na tuto skuteCnost, tedy Ze sluzbu nelze vnimat Zadnym
lidskym smyslem, poukazuje také Zamazalova (2010). Z toho divodu si zdkaznici
predstavu o sluzbé vytvoti na zakladé jinych faktord a skutecnosti. Mezi tyto faktory
je mozné zatadit prfedevSim cenu, za jakou je sluzba nabizena, dale misto, respektive
materidlni prostiedi, kde je sluzba poskytovana, neméné dilezitym faktorem je chovani
a piistup pracovnikli, ktefi sluzbu nabizeji. Tyto faktory spole¢né s pozitivnim
hodnocenim zékazniki, ktefi danou sluZzbu v minulosti vyuZivali nebo stale vyuzivaji,
mohou potencidlniho zékaznika presvédCit o kvalit¢ nabizené sluzby. V pftipade,
ze je podle nadzoru zdkaznika sluzba skutecn€ kvalitni, zvySuje se zakaznikova

spokojenost. Takovy zdkaznik poté doporuci sluzbu dalSim lidem.
Nedélitelnost

Typickym znakem sluzeb je, Ze produkce, poskytovani i spotieba sluzby probiha

v ten samy okamzik. To je podstatny rozdil mezi sluzbou a fyzickym vyrobkem,
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u kterého muize mezi jeho pofizenim a spotfebou nastat uréita ¢asova prodleva. Dalsi
charakteristikou sluzeb je, ze poskytovatel sluzby je vzdy jeji nedilnou soucasti. Stejné
tak 1 zdkaznik se pfi spotieb¢ sluzby stava jeji soucasti. Z toho divodu jak poskytovatel,
tak zakaznik ovliviiuji prabéh, podobu i kvalitu sluzeb. Je tedy ziejmé, ze v pripadé
sluzeb hraje velmi dilezitou roli lidsky faktor. Dale je tfeba zminit, Ze mnohé druhy
sluzeb jsou vyuzivané vice zdkazniky soucasné€. Zakaznici se v ramci vyuzivani dané
sluzby setkavaji, ptipadné se o sluzbu d¢li. Jako priklad je mozné uvést rizné skupinova
cviceni, kde vice zédkazniki cvici spoletné a béhem cviceni se vzajemné déli o rizné

cvicebni pomticky.
Proménlivost

Sluzby jsou charakteristické tim, Ze jsou proménlivé. To znamend, ze jejich podoba
a dokonce 1 kvalita se miize v disledku riznych podminek ménit a liSit. Vzdy zélezi
na tom, jakou osobou je sluzba poskytovana, kde je poskytovana a kdy je poskytovana.
Zpisobem, jakym se méni tyto skutecnosti, se proméiuje i cela sluzba a s ni souvisejici
urovenn kvality. Rozdily v kvalité¢ je pak mozné najit jak u riznych poskytovatelli
nabizejici totoZznou sluzbu, naptiklad mezi nckolika prazskymi squashovymi centry,
tak 1 mezi jednotlivymi pracovniky jednoho sportovniho centra. Riizni pracovnici totiz
maji riazné vlastnosti, schopnosti a dovednosti, nékteti mohou byt pfijemni a sympaticti,
jini naopak arogantni a pomali. Je dileZité si uvédomit, Ze i sluzba poskytovana stejnym
pracovnikem se muze den ode dne, dokonce hodinu od hodiny, lisit podle jeho nalady,
osobni situace ¢i navy. Mnoho autort si uvédomuje, ze pravé poskytovatelé sluzeb
maji na kvalitu sluzeb a tim i spokojenost zakaznikl rozhodujici vliv. Mezi tyto autory

je mozné zaradit téZ Shilburyho (2009).

Shilbury (2009) je toho ndzoru, Ze dosazeni uspokojeni zakaznikl je zavislé pfedevsim
na chovani a pfistupu pracovnikii na kli¢ovych pozicich. Je dileZzité, aby pracovnici
odvadéli dobrou a kvalitni praci, protoze v opacném piipadé by byla 1 sebelepsi

marketingova strategie nevyuzitelnd a neucelna.
Pomijivost

Pomijivost je typickym znakem sluzeb. Také touto vlastnosti se sluzby odlisuji
od riznych fyzickych vyrobka, které mizeme po urCitou dobu uchovévat, skladovat,
piipadn¢ je dokonce mtizeme vratit. U sluzeb téchto moznosti vyuzit nemuizeme,

coz v piipadé ménici se poptavky zakaznikii po sluzbé zpiisobuje poskytovateli sluzby
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jisté komplikace a nepiijemnosti. Typickym piikladem zafizeni, kterd se musi s ménici
se poptavkou vyporadat, jsou sportovni centra. Zajem o vyuziti sluzeb center ze strany
zékaznikli ve veCernich hodinach obvykle vysoce pievySuje kapacitu center, zatimco
v dopolednich hodindch byvaji kapacity center vétSinou siln¢ nevyuzity. Poskytovatelé
sluzeb se proto rliznymi zpusoby snazi vykyvim poptavky branit a prizpisobovat,
Castym krokem je naptiklad snizeni cen za sluzby v méné oblibenych a méné

vyuzivanych Casech.
Absence vlastnictvi

Kromé¢ c¢tyt vySe zminénych vlastnosti typickych jak pro sportovni sluzby,
tak pro sluzby obecné, je dulezité v souvislosti se sluzbami zminit jesté jeden
charakteristicky znak, kterym je nemoznost sluzbu vlastnit. Tim padem také piistup
ke sluzb¢ a jejimu vyuzivani je casove ohrani¢eny. Také v tom je podstatny rozdil mezi
sluzbami a fyzickymi vyrobky, které vlastnit miizeme a v pfipadé jejich koupé s nimi
muzeme nakladat de facto neomezenou dobu, zatimco u sluzeb tomu tak neni. Jako
ptiklad je mozné uvést prondjem jakékoliv télocvicny. Zakaznik télocvi¢nu nevlastni
ani si ji nekupuje, pouze si zaplati cas, ktery zde muze stravit a po jeho uplynuti
je nucen télocvicnu opustit nebo ji pfenechat jinym zajemctm, ktefi si télocvi¢nu

pronajali po ném.

3.5 Marketingovy mix sluzeb ve sportu

Kotler a Armstrong (2004, s. 105) ve své publikaci vysvétluji, ze ,, marketingovy mix je
souborem taktickych marketingovych nastroju - vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani zdkaznikii

na cilovém trhu.

Dado (2006) svyse uvedenou definici souhlasi, oviem dile poukazuje na to,
ze marketingovy mix sluzeb a marketingovy mix obecné maji kromé spole¢nych znakt

také znaky rozdilné, coz je dano pfedevsim specifickymi vlastnostmi sluzeb.

Marketingovy mix sluzeb ve sportu je nastrojem ¢i prostfedkem slouzicim
k uskute¢néni marketingové strategie sportovni organizace. Je tvofen sedmi prvky
(produktem, cenou, distribuci, propagaci, lidmi, materidlnim prostfedim, procesy)
neboli sedmi kontrolovatelnymi marketingovymi proménnymi. Sportovni organizace
marketingovy mix vyuzivaji k vytvofeni vhodnych podminek pro jejich uspésnou
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¢innost, pfi ¢emz je nezbytné, aby se soustiedily na potfeby a zajmy jak zadkaznikd, tak
isvych zaméstnancti. Pro poskytovani kvalitnich sluzeb jsou spravné nastaveni

marketingového mixu a vhodna kombinace jeho prvkt velmi dulezité.
Marketingovy mix sluzeb ve sportu zahrnuje tyto prvky:

Produkt

(Znacka, kvalita, sortiment, zaruka)

Je nezbytné zminit, ze produktem neni pouze vyrobek nebo sluzba. Produktem totiz
muze byt 1 mySlenka, misto nebo volebni program. Pojem produkt v sobé zahrnuje
znaCku, zaruku ¢i provozni vlastnosti. Z pohledu zdkaznika je nejdulezitéjsi,
aby ho produkt uspokojil. V opaéném ptipad¢ totiz zédkaznik nema divod, pro¢ by si
m¢él dany produkt koupit. Stejné skutecnosti plati i v rdmci sportovnich sluzeb, které
jsou také produktem. Poskytovatelé sportovnich sluzeb by tak méli sledovat pfedevsim
potieby, pozadavky a prani svych soucasnych i potencidlnich zdkazniki a vzhledem
k jejich poptéavce ptizptsobit svou nabidku. Poptavka zdkaznikd je vzdy ovlivnéna tim,
zda je nabizena sluzba kvalitni. Neméné dualezitym faktorem je alesponi dil¢i odliSnost
poskytované sluzby od konkurence, protoze i originalita mize zékazniky pfesvédcit
k vyuzivani sluzby. S odliSnosti je mozné se vramci sluzeb setkat jesté v jiném
kontextu. VétSina Cinnosti a aktivit, které jsou nabizené poskytovateli sportovnich
sluzeb, se pfi jejich opakovaném vyuzivani pokazdé o trochu lisi, a to i1 pfes to,
ze zékaznik neustdle vyuZziva tu samou sluzbu. Typickym piikladem je opakovany
hodinovy prondjem fotbalového hristé. Ackoliv zde hraci vzdy hraji fotbal, a to po dobu
jedné hodiny, priabéh a vysledek je vzdy jiny. Autofi Borland a McDonald (2003)
poukazuji pravé na to, ze poptavka je ovlivnénd predev§im zminénou originalitou a

neopakovatelnosti.
Cena
(Cenova strategie a diferenciace, zpusoby platby, slevy, platebni podminky)

V prvni tadé¢ je dilezité si uvédomit, Ze cena je dualezitym faktorem ovliviiujicim
jak nabidku, tak také poptavku. Neni ovSem jedinym faktorem, ktery ma na velikost
nabidky a poptavky vliv. Pfedev§im v prostiedi, kde je vysoka konkurence, mize cena
vyrobku ¢i sluzby rozhodnout, zda si zakaznik dany vyrobek nebo sluzbu koupi. Pravé

prostiedi nejriznéjsich sportovnich, wellness a fitness center je vysoce konkurencni.
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Cena za produkty, které tato centra nabizeji, md vliv nejen na jejich navstévnost,
ale také na ocekévani zakaznika. Ti pii vysokych cendch ocekavaji pfirozené vysokou
kvalitu sluzeb, naopak pokud jsou ceny za sluzby nizsi, také o¢ekavani zédkaznikii neni
tak vysoké. Zvoleni spravné vysSe cen, kterou budou zékaznici povazovat
za odpovidajici, je velice dualezité. PtiliS vysoké ceny totiz zpusobi, ze zakaznici
o sluzby nebudou mit zajem. Na druhé strané nizké ceny povedou k presyceni kapacity
nabizenych sluzeb, coz u zakaznikii, na které se nedostane, vyvola nespokojenost. Kvuli
témto skuteCnostem je nezbytné, aby vedouci pracovnici cenovou strategii dobie
promysleli. Existuji urcité faktory, které by nikdy neméli opomenout. Vzdy by méli
zvazit, jaké jsou jejich cile, respektive cile organizace, ktera je jimi fizena. Dale zalezi
na tom, jaky produkt nabizeji a jaké jsou néklady na jeho vyrobu, respektive poskytnuti.
Ceny by m¢li také prizpiisobit poptavce, tomu jestli je poptavka elastickd, a konkurenci.
Také Vastikova (2008) uvadi, ze vedouci pracovnik by mé¢l v cenach zohlednit naklady,

ulohu ceny pfi podpofie prodeje a velikost konkurenceschopné poptavky.

Sportovni organizace ¢asto vyuzivaji aplikace cenové diferenciace u svych produktd,
respektive sluzeb. Napiiklad wellness a fitness centra zamérné zvySuji ceny
svych sluzeb ve vecernich hodinéch, kdy je zajem ze strany zdkaznikii obvykle vyrazné
vyssi neZ v hodinach dopolednich. Pravé béhem dopoledne jsou ceny naopak niz§i nebo
jsou zékaznici k navstéve€ centra motivovani riznymi slevami. Cenovou diferenciaci

se snazi centra regulovat poptavku tim zplisobem, aby byla centra co nejvice GspéSna.
Distribuce
(Distribucni sit’, distribu¢ni kanaly, lokalita, dopravni poloha)

Vyprodukovat produkt a sprdvné¢ ho ocenit ovSem nestaci, je totiz nezbytné tento
produkt dorucit k zdkaznikim. Dulezité je zvazit, jaké distribuéni kandly, respektive
distribuéni sit’, k tomu budou vyuzity, a dobfe si propocitat distribu¢ni néaklady.
V ptipadé€ sluzeb hraje klicovou roli lokalita, kde je sluzba poskytovana. U wellness
a fitness center je pro zdkazniky diilezita nejen poloha centra, ale také dobré dopravni
spojeni a vzdalenost centra od jejich domovi. VétSina zdkaznikii odmitd dojizdét
do center, kterd jsou od jejich domovii pfili§ daleko. Navic vzhledem k vysoké
konkurenci v oblasti wellness a fitness center ani nemusi, protoze si obvykle mohou

vybrat néjaké blizsi centrum.
Propagace
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(Reklama, publicita, osobni prodej, podpora prodeje)

Pod pojmem propagace se skryva cela fada nejriznéjSich Cinnosti, jejichz primarnim
cilem je prodej propagovaného produktu zakaznikovi. Piesny cil propagace se vSak
muze lisit. Miize se jednat napiiklad o informovani zakaznika o novém produktu,
zvysSeni povédomi o jiz existujicim produktu, zlepSeni image a povésti produktu nebo
firmy, a samoziejm¢ presvédCeni zdkaznika, aby si dany vyrobek ¢i sluzbu koupil.
Wellness a fitness centra pak predevSim informuji potencidlni zadkazniky o nabidce
svych sluzeb, poukazuji na jejich kvalitu a snazi se zakazniky piresvédCit k jejich
vyuzivani. Propagace muze zahrnovat reklamu, publicitu, osobni prodej a podporu
prodeje. To, kterou z téchto slozek se poskytovatelé sluzeb rozhodnou vyuzivat, zavisi

hlavné na jejich zdrojovych moznostech a také jimi zvolenych cilech.
Lidé

(Zaméstnanci — vzdélani, chovani, ptistup, hodnoty, motivace)
(Zékaznici — vzdélani, hodnoty, motivy)

Jedna se o velice dilezity prvek marketingového mixu sluzeb. Lidé, respektive jejich
mezilidské vztahy, hraji ve sluzbach skute¢né dlleZitou roli, coZz je zpiisobeno
charakteristickymi vlastnostmi sluzeb a také tim, Ze vramci sluzeb je kontakt
zaméstnance a zakaznika zcela bézny. Jak poskytovatelé, tak spotiebitelé sluzeb jsou
neodd¢litelnou soucasti sluzby. Zakazniky vétSinou zajima kvalita nabizenych sluZeb.
Z vyse popsanych skuteCnosti vyplyvd, ze 1 oni sami kvalitu jimi vyuZivanych sluzeb
ovlivituji. Dal§imi subjekty, které maji na podobu a uroven sluzeb vliv, jsou
zaméstnanci, respektive poskytovatelé sluzeb obecné. Podstatné je tedy chovani
a vstiicny pfistup zaméstnancit vici zékazniklim, coz ptispivd k vyS$i spokojenosti
zakaznikl. Vedouci pracovnici sportovnich center by se tak méli soustiedit na vybér
vhodnych zaméstnancii a nasledné je spravnym zplsobem motivovat k préci, protoze
pravé mezi t€émito zaméstnanci a zakazniky obvykle dochézi ke kontaktu pii spotiebé
sluzeb. Jejich mezilidské vtahy jsou tak Casto pifimo umérné vztahim zakaznikl
k centru. Vedouci pracovnici center by méli své zédkazniky pozorovat, sledovat jejich

hodnoty a vyty¢it urcitd pravidla, kterd by méla byt zdkazniky dodrzovéna.
Materialni prostiedi

(Prostiedi, velikost, vybaveni, Cistota, barevnost interiéru)
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Pojem materidlni prostfedi v sobé zahrnuje jak vnitini, tak vné&js$i prostory zafizeni,
kde je sluzba poskytovana. U vnitfnich prostor hraje dulezitou roli jejich velikost,
barevnost, Cistota, vybavenost, ale také atmosféra nebo dokonce obleceni pracovnik.
V ramci vnéjSich prostor je sledovano, jaky je pfistup do budovy nebo jaka je vnéjsi
podoba budovy obecné. Veskeré tyto faktory vyuziva poskytovatel sluzeb k prezentaci
svych sluzeb a ke snaze presvédCit potencialni zakazniky, aby jeho sluzby zacali
vyuzivat. Sluzby totiz maji nehmotnou povahu a pravé materialni prostfedi muze byt
jakousi zarukou, Ze se jedna o sluzby kvalitni. Na zdkladé¢ moderniho, cistého
a pfijemného prostiedi se tak muze zakaznik rozhodnout, Zze bude sluzbu vyuzivat.
Proto by veskera sportovni, wellness a fitness centra neméla své materialni prostredi

zanedbavat.
Procesy
(Mechanismy, postupy, doba obsluhy, rychlost obsluhy)

Na kvalitu sluzeb maji vliv i procesy, tedy rizné mechanismy a postupy, které se déji

bchem doby, kdy sluzba probih4, ale také pfed ni a po ni.
Vastikova (2008, s. 27) poukazuje na to, Ze je dulezité:

,provadet analyzy procesi, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné,
skladaji. *

Jeji nazor vychazi z toho, Ze zdkaznikovo hodnoceni a jeho spokojenost se sluZzbou
velkym dilem ovliviiyji rychlost a doba obsluhy, forma obsluhy, doba ¢ekani ¢i vhodny
rezervacni systém a mnohé dalsi faktory. Proto je mimotadné dulezité, umét tyto

procesy spravné fidit a tim pfispivat k lepsi kvalité nabizenych sluzeb.

3.6 Klasifikace sportovnich sluzeb

Dle Simy (2009) existuji dva zpiisoby, jakymi je moZné sportovni a télovychovné
sluzby ¢lenit. Prvnim zplisobem je rozdé€leni sluzeb podle druhu a rozsahu zapojeni
zaméstnance, druhou mozZnosti je rozdéleni sluzeb podle motivi, které zadkaznika vedou

k tomu, aby se do sportovni aktivity zapojil.
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3.6.1 Déleni dle druhu a rozsahu zapojeni zaméstnance
Spotiebitelské sluzby

- neni nutna specialni kvalifikace, zru¢nost nebo specidlni schopnosti pracovnik
- zékladni a nejjednodussi typ sluzeb
- napiiklad prondjem zafizeni, pljcovani nafadi a nacini, bez aktivniho zapojeni

poskytovatele sluzby do aktivity zdkaznik
Odborné sluzby

- je nutnd specialni kvalifikace, odbornost, zrucnost a specidlni schopnosti,
dovednosti, znalosti pracovniki
- naptiklad sluzby poskytované fyzioterapeutem nebo instruktorem, ktery zdkaznika

aktivné vede, pomahd mu fesit problémy a dohlizi na ng;
Vychovné sluzby

- jedna se o odborné sluzby, které maji zdkazniky urcitym zptisobem zmeénit, cilem je
upravit zdkaznikovo chovani, hodnoty, postoje, zivotni styl, zdravi a télesnou
zdatnost

- napiiklad vyZzivovi poradci

Byva obvykle, Ze sportovni, wellness a fitness centra nabizeji vSechny tf1 vySe zminéné
typy sluzeb. Zéakaznici si totiz mohou napiiklad pouze pronajmout squashovy kurt
(spotiebitelskd sluzba), nebo trénovat pod dozorem trenéra (odbornd sluzba) a fidit

se pfi tom radami vyZzivového poradce (vychovna sluzba).

3.6.2 Déleni dle motivli zakaznika k ticasti na sportu

Chelladurai (1992) poukazuje na existenci ¢tyf vyznamnych motivi. Jedna se o osobni
potéSeni, ziskani dovednosti, snahu vyniknout a upevnéni nebo zlepSeni zdravi a télesné
zdatnosti. Pravé to jsou duvody, které vedou c¢lovéka k rozhodnuti délat sport.
PfedevSim vyznam posledniho motivu, tedy zlepSeni zdravi, ve spolecnosti neustale

roste. I to je divodem toho, Ze vznikaji dals$i nové sportovni a wellness centra.

Sima (2009) uvadi, Ze sportovni a télovychovné sluzby lze kromé dvou vyse popsanych

moznosti rozdélit na:
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Sluzby pro potéSeni zdkaznika

- motivaci zékaznika je radost a sebeuspokojeni z pohybu, respektive z vykonavani
sportovni ¢innosti
- poskytovatelé sluzeb zajiStuji a pronajimaji svym zakaznikim potiebné vybaveni

a zafizeni
Sluzby pro zdravi a kondici

- zdkaznik chce zlepsit své zdravi a télesnou kondici, obvykle vi, jak toho chce
docilit, a proto je za svoje jednani sdm odpovédny
- poskytovatelé sluzeb zédkazniklim pronajimaji sva zafizeni a vybaveni, nékdy jsou

tyto sluzby spojené téz s maloobchodnim prodejem

Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti

4

- motivaci zdkaznika k vykondvani aktivity je ziskdni a osvojeni urcité schopnosti
nebo dovednosti na co nejvyssi trovni v néjakém sportu ¢i sportovni discipling

- poskytovatelé sluzeb vyuzivaji svych odbornych znalosti ke stanoveni sportovni
strategie, kterd by méla vést k ziskani urcité dovednosti zdkaznikem v rdmeci jeho

tréninku
SluZby pro dosaZeni vrcholnych vykont

- motivaci zdkaznika je dosazeni vrcholného vykonu v urc¢itém sportu

- poskytovatelé sluzeb musi disponovat odbornymi a specifickymi znalostmi, které
vyuzivaji pii vedeni svych svéfencii (zdkaznikd), ¢imz jim pomdhaji podavat
vrcholné vykony

SluZby pro udrZeni kvality Zivota

- charakteristickym znakem zakaznikl, ktefi vyuzivaji tento typ sluzeb, je dobra
télesna kondice a celkovy zdravotni stav

- motivaci zdkaznikl je udrzeni nebo zlepSeni souc¢asného zdravotniho stavu

- poskytovatelé sluZzeb nabizi svym zadkaznikiim nejriznéjsi kondi¢ni ¢i skupinova
cviceni

Lécebné sluzby

- zékaznici vyuzivajici tyto sluzby maji urCité rezervy ve svém zdravotnim stavu,

jejich cilem je pak prostiednictvim sluzeb sviij stav zlepsit
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- vramci tohoto typu sluzeb jsou zahrnuta cviceni na snizeni hmotnosti nebo

rehabilitace

Opct je dalezité poukazat na skutecnost, ze wellness a fitness centra vétSinou poskytuji
svym zakaznikim Sirokou Skalu rtznych typi vySe uvedenych sluzeb a nikoliv

jen jeden vybrany typ sluzby.

3.7 Kbvalita sluzeb

Zakaznici vzdy hodnoti, jaky uzitek a uspokojeni jim ptinese spotieba jakéhokoliv
statku, tedy i jakékoliv sluzby. Pravé to, jak velky uzitek ze sluzby maji a v jaké mite
jsou splnéna jejich ocekavani, lze chapat jako métitko kvality sluzeb. Je tedy ziejmé,
ze zakaznici jsou ti, kdo hodnoti kvalitu sluzeb. Vychdazeji pfi tom z porovnavani svych
ocekavani a predstav o sluzbé vici skutenému vykonu a uzitku z poskytnuté sluzby.
Vzhledem k tomu, ze kazdy ¢lovek je jiny, tak také jejich ocekavani, a tim i jejich
hodnoceni kvality sluzeb, jsou odlisnd. Hodnoceni kvality sluzeb je tedy velmi
subjektivni. Pfesto jsou v soucasné dobé jiz vytvoreny, a také respektovany urcité
standardy, které by sluzby mély spliovat a na zakladé kterych je kvalita sluzeb
hodnocena. VétSina lidi ve spoleCnosti totiz pfi svém hodnoceni z téchto standardi
vychézi. Je ovSem potieba podotknout, ze standardy jsou v riznych regionech, ¢astech
svéta 1 kulturdch odli$né, a proto i hodnoceni kvality sluzeb miize byt v jednotlivych
regionech a Castech svéta riizné. Je obvyklé, zZe spolecné s rostouci urovni Zivota

se zvySuji také pozadavky lidi ohledné kvality sluZeb.

Typickym znakem sluzeb je jejich nehmatatelnost a abstraktnost, lidé tedy
pfi posuzovani kvality sluzeb nemohou vyuzit své smysly, a proto se kvalitu sluzeb

snazi predpovédet, odhadnout a stanovit na zakladé€ urcitych faktori.
Bouckova (2003, s. 312) uvadi ¢trnact faktorth majici vliv na kvalitu sluzeb:

,,Spolehlivost, presnost, diislednost, zpusobilost rychle reagovat na potiebu zakaznika,
vaimavost a citlivy pristup k zdakaznikovi a jeho potiebé, schopnost vcitit se (empatie)
a chapat potreby zdkaznika, navozeni pocitu jistoty a odpovednosti, dovednost zhmotnit
nehmotné, znalost, dovednost a zkuSenost na strané poskytovatele a poskytnuti sluzby

v case zakaznikovy potreby.
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Dle mého nazoru je pfedev§im vnimavost a citlivy pristup k zédkaznikovi a jeho potiebé
ze strany poskytovatele sluzby pravé tim rozhodujicim faktorem, ktery ovlivni
hodnoceni zakaznika ohledné kvality dané sluzby. OvSem 1 ostatni vySe zminéné

faktory jsou také nepochybné velmi dualezité.

Je ziejmé, ze kvalita je pomérné Siroky pojem a existuje velky pocet riiznych definic
tohoto pojmu. Mnoho autorti také uvazuje o tom, co vSechno vlastné pojem kvalita

zahrnuje a obsahuje. Podle mnohych autorti existuji urcité slozky kvality.

Gronroos (1984) popisuje, Ze existuji dvé zakladni slozky kvality, a to technicka
a funk¢ni. Technickd kvalita prestavuje zméfitelny vysledek sluzby, kterou se zakaznik
rozhodl vyuzit. Hodnoceni technické slozky kvality je mozné definovat a vycislit
pomoci uréitych obecné uznavanych standardf. Jedna se naptiklad o to, v jaké miie
se zlepSila zdkaznikova kondice, rychlost nebo o kolik kil zdkaznik zhubl. Funkéni
kvalita ptedstavuje zplsob poskytovani sluzby. To znamend, ze uroven této slozky
kvality je dana faktory, jako jsou naptiklad ptistup a chovani poskytovatele sluzby nebo

prostiedi, kde je sluzba nabizena.

Pro veskeré subjekty nabizejici sluzby je nesmirn¢ diilezité znat ndzory svych zakaznikt
ohledn¢ kvality sluzeb, které tito zdkaznici u poskytovateld sluzeb vyuzivaji. Kvalita
sluzeb vnimana zakazniky souvisi totiZ se spokojenosti zakaznikl, podle které
se rozhoduji, zda budou dané sluzby vyuZzivat. Dalsi dilezitou skutecnosti je, ze vysoka
kvalita sluzeb umoziuje poskytovateli sluzeb, aby byl na trhu konkurenceschopny a mél
oproti svym konkurentiim poskytujicich mén¢ kvalitni sluzby zna¢nou vyhodu. Z téchto
divodu fada poskytovatel sluzeb déla pravidelné rizné prizkumy, které by jim mély

pfinést informace o ndzorech jejich zdkaznikd.

3.8 Zakaznik a spokojenost zakaznika

Pti popisu a vysvétlovani pojmu kvalita byly vySe n€kolikrat uvedeny pojmy zakaznik

a spokojenost, proto je nezbytné také tyto pojmy vysvétlit a popsat.

V prvni tadé je tfeba podotknout, Ze vSechny subjekty nabizejici n&jaké statky, tedy
1 sluzby, by mély sledovat a zohlediiovat pozadavky, potieby, pfani a nazory zakaznik.
To znamena, ze by mély mit promyslené jimi pouzivané filozofie a strategie, které by
vedly k dobrym vztahim mezi zdkaznikem a poskytovatelem, respektive k co nejvétsi
spokojenosti zékaznikli s kupovanymi statky. Déle plati, ze ¢im vice mé subjekt
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konkurentli, tim vice musi dbat na dobré vztahy se zdkaznikem a jeho spokojenost.
Se zvysujici se konkurenci totiz roste také riziko, ze zakaznik piejde ke konkurenénimu

podniku.

Obecné je ve spoleCnosti za zakaznika povazovan kdokoli, kdo ziskava n¢jaké statky
(vyrobky, sluzby, myslenky,...) od jiného subjektu (prodejce, dodavatel,
obchodnik, ...), a to za urcitou uplatu. Je dilezité zminit, Ze ekonomie odliSuje pojem
zékaznik od pojmu spotiebitel. Rozdilem je, Ze spotiebitelé zakoupené statky vzdy
spotfebuji, u zakaznikl tato skutecnost platit nemusi, protoze statky mohou zakoupit za

ucelem dalsiho prodeje.

Nyni je dulezité¢ vysvétlit také pojem spokojenost, protoze praveé spokojeni zakaznici

by méli byt jednim z hlavnich cilti kazdé organizace.
Kotler a Keller (2007, s. 183) pisi:

,,Spokojenost je pocit radosti nebo zklamani néjaké osoby vyvolany porovnanim

¢

vaimanych vykonit (nebo vnimaného vysledku) k ocekavant.

Z vyse uvedené definice vyplyva, ze spokojenost je jakymsi pomérem mezi oekdvanim
zakaznika a vyslednou realitou. Kazdy zakaznik ma své potfeby, pfani a pozadavky
a oCekava, Ze spotireba statku, at’ uz vyrobku nebo sluzby, mu pfinese jisty uZitek
a uspokojeni. Pokud jsou jeho ocekavani, kterd casto také vychazi zjeho dfive
ziskanych zkuSenosti, napfiklad ohledné n&jaké sluzby, splnéna, zakaznik je spokojeny
a doporuc¢i tuto sluZzbu ostatnim. Jeho pifedstavy mohou byt dokonce piekroceny,
v takovém ptipad¢ dosahuje spokojenost zékaznika jesté vyssich hodnot. Naopak pokud

je zékaznik vzhledem k jeho oc¢ekéavani vyslednou realitou zklaman, je nespokojeny.

Pro poskytovatelé¢ sluzeb je spokojenost jejich zdkaznikli mimotadné dilezita,
vyraznym zpusobem totiz ovliviiuje pocet zdkaznikl, kteti sluzby vyuZzivaji, a tim

1 spésnost a ziskovost poskytovatelt sluzeb.

Pravé kvili tomu jsou provadény nejriznéjSi marketingové vyzkumy a prazkumy
v oblasti  spokojenosti  zdkaznikli s poskytovanymi sluzbami, které pfinaSeji
poskytovatelim sluZeb potebné informace o mife spokojenosti jejich zdkaznikl. Podle
takto ziskanych informaci mohou jimi nabizené sluzby upravit blize piedstavam svych

zakaznik.
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3.9 Marketingovy vyzkum
Kotler a Armstrong (2004, s. 227) uvadé&ji, ze cilem marketingového vyzkumu je:

., Systematické planovani, shromazdovani, analyza a vyhodnocovani informaci

¢

potiebnych pro ucinné reseni konkrétnich marketingovych problémii.

Marketingovy vyzkum je mozné pouzit v riiznych oblastech, mezi které patii také oblast

spokojenosti zakaznikli s poskytovanymi sluzbami ve wellness a fitness centrech.

Pti provadéni marketingového vyzkumu by méla osoba provadéjici vyzkum dodrzovat
urcitd pravidla a postupy, neboli proces marketingového vyzkumu. Jen v takovém

ptipadé muze byt vyzkum proveden uspésné.

3.9.1 Proces marketingového vyzkumu
Tomek a Vavrova (2007) popisuji proces marketingového vyzkumu takto:
Definovani problému a cile vyzkumu

Urceni cile vyzkumu a definovani vyzkumného problému je pro uspésné uskutecnéni
vyzkumu zcela klicové, tato faze také rozhoduje o tom, zda vyzkum poskytne

vypovidajici informace.
Zdroje dat

Rozlisuji se sekundarni zdroje dat a primarni zdroje dat. Primarni data jsou data, ktera
byla shroméazdéna aZ béhem praveé provadéného vyzkumu. Sekundarni data jsou takova
data, kterd byla sesbirdna jiz dfive, ur¢itou dobu existuji, nicmén¢ je mozné je v rdmci
nového vyzkumu vyuzit. Sekundarni zdroje dat se rozdé€luji na interni a externi zdroje

dat.

- Interni zdroje dat — data z vlastnich zdrojii firmy, kterd firma nashromazdila
v minulosti
- Externi zdroje dat — data ze zdroji mimo firmu, napiiklad tiskové zdroje nebo

databaze ufadi
Metody a techniky sbéru dat

Existuje celd fada metod a technik sbéru dat, které jsou rozdélené na dvé velké skupiny,
a to na metody kvantitativni a kvalitativni. Vzdy jsou vybrany takové metody

a techniky, které se nejvice hodi pro dosazeni cile vyzkumu.
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Kvantitativni metody poskytuji velké mnozstvi informaci od vysokého poctu
respondentl. Tyto informace ovSem nejsou natolik podrobné jako informace ziskané
prostiednictvim kvalitativnich metod. Mezi kvantitativni metody se fadi dotazovani,

které se d¢€li na dotazovani osobni, telefonické, pisemné a elektronické.

Kvalitativni metody obvykle oproti metoddm kvantitativnim poskytuji podrobna data
a informace od uzs§iho okruhu respondentd. Kvalitativni metody jsou pozorovani,
experiment, projektivni techniky, individualni hloubkové rozhovory, skupinové

rozhovory a panelova Setfeni.
Vybér vzorku

Je dulezité urcit vyberovy soubor respondentti a jeho velikost, od kterého budou v ramci
vyzkumu ziskdvana data. Tento vybérovy soubor by mél vzdy reprezentovat soubor
zakladni a také by mél mit dostatecnou velikost, aby méla data co nejvetsi vypovidaci
hodnotu. Vybérovy soubor Ize uréit dvéma zplusoby, a to nahodnym vybérem

a ovlivnénym vybérem.

- Nahodny vybér — osoba provadéjici vyzkum zadnym zplisobem neovliviiuje vyber
respondenti
- Ovlivnény vybér — osoba provadéjici vyzkum minimalné v malé mife ovliviiuje

vybér respondenttl, napiiklad tim, ze posoudi jejich vhodnost
Sbér dat

Kotler a Keller (2007) poukazuji na to, Ze je tato faze ze vSech fazi procesu
marketingového vyzkumu nejvice nakladna a pomérné lehce pfi ni mize vyzkumnik
chybovat. Jedné se o velmi dulezitou fazi procesu marketingového vyzkumu, pii které
osoba provadgjici vyzkum pomoci zvolenych technik a metod ziskdva data
od vybraného vzorku respondentti. Také v ramci této prace byl na fazi sbéru dat kladen
velky duraz. Jednalo se hlavné o snahu co nejoptimalnéjsiho a bezproblémového sbéru

informaci.
Zpracovani a analyza dat

Sesbirand data je nutné zpracovat a analyzovat, pfi ¢emz by méla osoba provadéjici
vyzkum vyuzit svych odbornych znalosti a dovednosti. V pifipadé nespravného
zpracovani je totiz pravdépodobné, Ze vyzkum nebude uspéSny. Spravné zpracovana

data by poté méla poskytnout odpovédi na vyzkumny problém.
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Zpracovani a prezentace zaveérené zpravy

V ramci této faze dochazi k preméné sesbiranych dat na uréitd shrnuti a doporuceni,
ktera se nasledn¢ piedaji vedoucim pracovnikiim nebo osobam, které maji za ukol

na zaklad¢ zavérecné zpravy podniknout ptislusné kroky.
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4 METODOLOGIE

Pro jakykoliv vyzkum plati, Ze pokud ma byt proveden Uspé$né, je nutné zvolit
optimalni vyzkumné metody a techniky. Pouziti nevhodnych metod muze vést
k nesplnéni cila, kvili kterym byl vyzkum provadén. Po zvazeni jsem se rozhodl vyuzit

metodu dotaznikového Setieni a polostrukturovaného rozhovoru.

Dale plati, ze, pti kazdém marketingovém vyzkumu je dilezité dodrzet a respektovat
ur¢ité kroky a postupy (proces marketingového vyzkumu), které jsou pro usp&snost

vyzkumu rozhodujici. Tomek a Véavrova (2007) uvadéji nasledujici kroky:

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Urceni cile marketingového, pfinos vyzkumu — cilem vyzkumu bylo zjistit, jaka je mira
spokojenosti zakaznikl se sluzbami centra Hany Bany. Pfinos a vyuzitelnost vyzkumu
spocivaji tedy ptfedev§im v tom, ze odhali, zda jsou zdkaznici se sluzbami centra
spokojeni ¢i nikoliv a ve kterych oblastech a aspektech ma podle nich centrum rezervy
a nedostatky. Nasledné bude mozné diky témto zjiSténym informacim vytvofit navrh,

ktery by mél pfispét k zlepSeni kvality sluZeb.

Zdroje dat — pii vyzkumu byla pouZita data sekundarni i data primérni. Jako zdroj
sekundarnich dat poslouzily internetové stranky organizace centra a dal$i interni
dokumenty, které byly poskytnuty majitelkou centra. Tyto informace byly vyuzity
k popisu a analyze soucasné situace centra. Data primarni byla nasledné ziskana
az na zéklad¢ vlastniho vyzkumu, ktery byl proveden prostfednictvim dotazovani

zakaznik.

Metody a techniky sbéru dat — vyzkum zahrnoval metodu kvalitativni, a to v podobé
polostrukturovaného rozhovoru s majitelkou centra, a také metodu kvantitativni, kterou

pfedstavuje pisemny dotaznik.

Urceni velikosti vzorku — vzhledem k tématu vyzkumu byla velikost vzorku omezena
poctem soucasnych zdkazniku centra. Podle pozorovani majitelky navstévuje centrum
pfiblizn€¢ 100 stalych zdkaznikli. V rdmci dotaznikového Setfeni bylo vybrano
41 dotazniki. Takovy vzorek by mél byt dostateéné vypovidajici a mél by reprezentovat

vetSinovy nazor osob tvofticich zékladni soubor.
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Sbér dat — rozhovor s majitelkou centra prob&hl v prosinci 2017 pii osobnim setkani.
Dotazniky byly zédkaznikim k dispozici na pfelomu ledna a tnora roku 2018 po dobu

jednoho mésice na recepci centra.

Zpracovani a analyza dat — data ziskana z rozhovoru byla zpracovdvana béhem meésice
bfezna. Zpracovavani dat ze vSech vyplnénych dotaznikd (celkem 41) bylo uskuteénéno
béhem mésice dubna. Na zaklad¢ dat vyplyvajicich z dotaznikli byly vytvoteny grafy,

které byly doplnény slovnim komentaiem.

Zpracovani a prezentace zavéreéné zpravy — zpracované vysledky vyzkumu byly

sepsany do této bakalaiské prace.

4.2 Kvalitativni metoda

V této praci byla vyuzita metoda polostrukturovaného rozhovoru. Rozhovor s pani
Milenou Kftivanovou se uskutecnil v prostorach centra, trval zhruba 30 minut a mél

poskytnout informace o provozu a soucasném stavu centra.

Typickym znakem polostrukturovaného rozhovoru je, Ze ma tazatel pfedem piipravené
skupiny témat a otazek, kterym by se chtél v pribehu rozhovoru vénovat. Ma tedy
vytvofeny jakysi navod, ktery mu ma pomoci s fizenim rozhovoru, nicméné tazatel
se nemusi tohoto navodu striktné drzet a muze napiiklad zaménit pofadi vybranych

otazek, ptipadné nekteré zcela vynechat.
Pii vytvareni navodu byl respektovan postup, ktery uvadi Hendl (2008)

Krokem cislo jedna je zvolit obecné téma, poté jednotliva podtémata a skupiny otazek.

Skupiny otazek tykajici se jednotlivych témat byly uspotadany podle jejich dulezitosti

vvvvvv

rozhovoru. Témata, ktera byla v rdmci rozhovoru probrana, jsou nasledujici:

Ptredstaveni centra — otdzky tykajici se zékladnich Udaji o centru, jeho historie,

konkuren¢niho prostredi

Poskytované¢ sluzby — otazky rozebirajici sluzby, které centrum nabizi

svym zakaznikim

Zakaznik — otazky, které mély piispet k charakteristice zakaznikli centra a piinést

informace o navstévnosti centra
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Ceny — otdzky zabyvajici se cenovou politikou centra

Poloha centra — otazky tykajici se polohy centra, jeji charakteristice, respektive

vyhodnosti

Propagace — otazky zabyvajici se formami propagace vyuZzivanych centrem, zplisoby

poskytovani informaci zdkaznikiim a komunikaci s nimi

Personal — otazky charakterizujici zaméstnance centra, jejich pocet, pozice, kvalifikaci,

prednosti a nedostatky

Prostory centra, vybaveni — otazky, které mély pfispét k popisu vnitinich 1 vnéjSich

prostor

Procesy, obsluha — otazky tykajici se predevsim zpusobu a délky obsluhy zakaznikt

vV centru

Silné a slabé stranky, budouci vize — otdzky, které mély pfinést informace

o prednostech, slabinach a budoucich planech centra

4.3 Kvantitativni metoda

Vyzkum zahrnoval také vyuZziti kvantitativni metody, a to konkrétné pisemného
dotazniku, ktery mél podobu souboru obsahujiciho tficet logickym zpiisobem fazenych
otazek. V ramci tvorby dotazniku byl nejprve stanoven hlavni cil vyzkumu, v ptipadé
této prace jim bylo zjisténi miry spokojenosti zakaznikl se sluzbami centra. Na zaklad¢
zvoleného cile byly vytvofeny logicky i stylisticky spravné jednotlivé otazky. Praveé

spravna formulace otazek je pro dosazeni cile vyzkumu velmi dilezita.

Pravidla, kterda by se meéla pii sestavovani dotazniku dodrzet, aby mél dotaznik
vypovidajici hodnotu, a kterd byla respektovdana i v ramci tohoto vyzkumu, udava

Horakova (1992).

- Na zacatku dotazniku by nemély byt otazky osobniho ¢i divérného charakteru, tedy
otazky zjist'ujici naptiklad vek nebo piijem respondenta.

-V dotazniku se nesmi vyskytovat otazky, které by mohly jakymkoliv zptisobem
ovlivnit ndzor a naslednou odpoved’ respondenta.

- VSechny otazky musi byt srozumitelné, jednoznac¢né, jasn¢ formulované a nesmi

obsahovat nejasné¢ vymezené udaje.
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-V dotazniku se nesmi objevit jakdkoliv slova ¢i vyrazy, které jsou vyrazné citove
zabarveng.
- Je zakazano, aby se v dotazniku vyskytovaly vicendsobné otazky, protoze je u nich

nemozné urcit, které ¢asti otazky se respondentova odpoved’ tyka.

4.3.1 Proces tvorby dotazniku

Proces tvorby dotazniku je mozné rozclenit na urcité faze, které na sebe logicky
navazuji a jsou spolu vzajemné provazany. U této prace byl dodrzen proces tvorby

dotazniku, ktery uvadi Ptibova (1996).
Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani piinést

Pti tvorbé dotazniku je dulezité nejprve si urcit seznam informaci, které chci pomoci
dotazniku zjistit. Dotaznik pouzity v této praci by mél ptinést informace o tom, jak jsou
zakaznici spokojeni se sluzbami centra Hany Bany, tedy jestli podle nich ma centrum
v nécem rezervy a urcité nedostatky, které jsou diivodem jejich nizsi spokojenosti. Dale
by mél dotaznik pfinést informace o tom, jestli jsou naopak zakaznici s néjakymi

aspekty sluzeb centra spokojeni, a o které aspekty se jedna konkrétné.
Urceni zptsobu dotazovani

Pro vyzkum byla vybrana metoda pisemného dotazovéani. Tato metoda je pro tento
vyzkum vhodna zejména proto, ze poskytne velké mnozstvi dat a informaci
od dostate¢ného poctu respondentli. Vybrany zpiisob dotazovani je navic malo nakladny
a pro vyzkumnika méné Casové narocny. Dalsi vyhodou je, Ze otdzky jsou napsané
na papife a respondent si je tedy muze nékolikrat pfeCist a svou odpovéd dobie
rozmyslet. Nevyhodou pisemného dotazovani je naopak predpokladand niz§i navratnost

dotazniki.
Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér

Jako cilova skupina respondentli byli zvoleni soufasni zékaznici centra Hany Bany.
Jednalo se tedy o vzorek s ¢aste¢né ovlivnénym vybérem, ktery byl tvofen navstévniky
centra. Nebylo rozliSovano, jestli je respondent zékaznikem centra nékolik let, mésicti
nebo dni. Mezi respondenty se tak mohli objevit jak stali zdkaznici, tak i zdkaznici zcela
novi, ktefi dotaznik vyplnili pfi jejich prvni navstéve centra. Vyzkum probéhl

v prostorach centra. Dotazniky byly pfedany pracovnikiim centra na recepci, kteii
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je nasledn¢ distribuovali zdkazniklim. Respondenti vyplnéné dotazniky nasledné¢ méli

vhodit do pfipraveného boxu, ¢imz byla zarucena jejich absolutni anonymita.
Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

U konstruovani jednotlivych otazek je podstatné si vzdy stanovit, jaka je funkce otazky
v dotazniku. Dale je dilezité zvazit, jakym zplsobem otazku formulovat, abychom
dostali odpovéd’, kterd nadm poskytne pozadované informace. Také je nezbytné,
aby vSechny otdzky v dotazniku byly relevantni a srozumitelné. V ramci dotazniku
pouzitého pii tomto vyzkumu byly otazky formulovany tak, aby poskytly dostatec¢né
informace o mife spokojenosti zdkaznikd s centrem Hany Bany. Otazky byly
roz¢lenény do nékolika skupin. Veskeré otazky v ramci skupiny vzdy zkoumaly
spokojenost respondentll se stejnym parametrem. Napiiklad skupina otazek se zabyvala
spokojenosti zékaznikl s cenovou politikou centra, jind skupina otazek zkoumala jejich
spokojenost s prostory centra (vybavenim a Cistotou). Zpusob, jakym jsem postupoval
pii tvorbé otazek, ukazuje operacionalizace, kterou je mozné si prohlédnout v sekci

priloh.

V dotaznicich se pfi marketingovém vyzkumu mohou objevit tfi zékladni typy otazek.
Jsou jimi otazky uzaviené, oteviené a polouzaviené. Otazky uzaviené se dale déli
na otazky dichotomické, u kterych si respondent miize vybrat pouze ze dvou variant.
Dalsi skupinou uzavienych otazek jsou otazky vyctové, u kterych respondent vybira

z vice variant a miiZze oznacit jednu nebo vice moznosti.

V ramci vyzkumu byly pouZity ob& dvé zminéné kategorie uzavienych otazek, nicméné
pocet otazek vyctovych pievySoval pocet otdzek dichotomickych. V dotazniku se
objevily 1 cCtyfi oteviené otazky. Jejich pfipadné vétsi zastoupeni by totiz vedlo
k prodlouzeni doby vyplnovani dotazniku, coz by mohlo ¢ast respondentli od vyplnéni
dotazniku odradit. Respondenti se v dotazniku setkali i se tfetim zdkladnim typem

otazek, tedy s otdzkami polouzavienymi.

Pti dotazovdni mohou byt pouzity také Skaly. Vyhodou skl je, ze dovedou pievést
nemc¢fitelné znaky na znaky méfitelné a vyjadfit tak ndzor respondenta tim, Ze zaradi
svou odpoveéd na urcité kontinuum. U tohoto vyzkumu byla pouzita Likertova Skala,
diky které mohli respondenti vyjadfit miru spokojenosti se sluzbami centra. Jedna se o

jeden z typt $kal, které ve své knize uvadi Hordkova (1992).
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Celkové se v dotazniku pouzitého u tohoto vyzkumu nejcastéji vyskytovaly uzaviené
otazky se Ctyfstupniovou Likertovou Skalou. Dotaznik déale obsahoval ctyfi oteviené

otazky.
Konstrukce celého dotazniku

Pti konstrukci dotazniku je nutné respektovat urcita pravidla a zdsady. Kazdy dotaznik
by mél mit takovou délku, kterd by méla byt stanovena tak, aby respondenta neodradila
od vyplnéni dotazniku. Dotaznik pouzity pii tomto vyzkumu zacinal privodnim
dopisem, ktery obsahoval zddost o vyplnéni, vysvétleni cile a ptfinosu dotazniku, slib
anonymity, slib nezneuziti osobnich udaji a pod¢kovani za vyplnéni. Poté nasledovalo
tiicet otazek. Vzhledem k tomu, ze se vétSinou jednalo o otazky uzaviené, trvalo
vyplnéni dotazniku pouze né€kolik minut. Pfi tvorbé dotazniku je déle dilezité, aby mél
dotaznik spravnou strukturu a aby mezi jeho jednotlivymi c¢astmi byla logicka

navaznost.
U tohoto dotazniku byly pouzity vSechny typy otazek dle Kozla (2006).

Uvodni otazky — jejich smyslem je navazat kontakt s respondenty, objasnit jim uéel

vyzkumu, motivovat respondenty a vzbudit v nich zajem o vyzkum.

Vécné (meritorni) otazky — poskytuji odpovedi tykajici se hlavniho pfedmétu Setieni,

tedy miry spokojenosti zakaznikl se sluzbami centra.

Filtracni otazky — jsou dulezité piedev§im proto, ze diky nim nemusi respondenti
odpovidat na otdzky, které se jich netykaji. To také uSetii respondentliim zbytecné

ztraceny cas.

Identifikacni otazky — umozni charakterizovat respondenta, takze je moZzné nasledné
srovnavani vysledkli urCitych skupin respondentii (pohlavi, v€k, vzdélani), v rdmci
tohoto vyzkumu bylo zjiStovano pouze pohlavi a vékova skupina respondentd.

Pilotaz

Pted samotnym vyzkumem je vzdy nezbytné provést na malém vzorku respondent
pilotaz, pii které dojde k ovéfeni funkénosti dotazniku (srozumitelnosti otazek,
logického tazeni otazek, vétveni otazek, ovéteni validity a reliability). V ramci pilotaze
byl dotaznik poskytnut deviti respondentim, ktetfi uvedli, Ze podle nich v dotazniku

nejsou zadné nejasnosti, dotaznik byl tedy shledan srozumitelnym a pro vyzkum

pouzitelnym.
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5 ANALYTICKA CAST

V nasledujici Casti prace je na zakladé¢ rozhovoru s majitelkou centra, informaci
ziskanych z internetovych stranek a dokumentt poskytnutych majitelkou centra popsana

a rozebrana soucasna situace centra.

5.1 Wellness fitness centrum Hany Bany

Adresa centra: Svehlova 1435/25, 102 00, Praha 10
Forma podnikani: obchodni spolecnost — spolecnost s ru¢enim omezenym
Majitelka centra, zaroven vedouci pracovnik centra: pani Milena Kfivanova

Partnefi centra: Relax Svehlovka Irena Kostinova, Rodinné centrum Snopik s.r.o., Dieta

v krabicce.cz

Wellness fitness centrum Hany Bany je prazské malé sportovni wellness a fitness
centrum, které je franchisantem fetézce Hany Bany. Z toho divodu musi centrum
poskytovat urcité sluzby, respektive dodrzovat podminky a pravidla stanovena fetézcem
Hany Bany. VétSina rozhodnuti je ovSem plné v kompetenci majitelky centra. Centrum

je zcela nezavislé na ostatnich centrech spadajicich pod fetézec Hany Bany.

5.2 Wellness fitness centrum Hany Bany — marketingovy mix

Produkt

Centrum poskytuje Sirokou Skalu sluzeb. Jednd se naptiklad o TRX, Power Plate,
Aktive Belly, kardio, VacuShape, Fit Dance, kruhovy trénink, jogu, zumbu, cvi€eni
pro te¢hotné, rizné skupinové lekce a cviceni, osobni tréninky, vyZivové poradenstvi,

sestavovani jidelnickill, maséaze, solarium, squash, badminton nebo stolni tenis.
Jednotlivé sluzby mize ve stejny cas vyuzivat rlizny pocet zakaznikid, kapacita
sportovist’ je tedy omezend. Jako piiklad jsou uvedeny kapacity vybranych sportovist
a druht cviceni.

Posilovna — centrum Hany Bany nedisponuje klasickou posilovnou tak jako jina

wellness fitness centra, stroje urcené k posilovani se totiz nachazi na jednom ze tfi

squashovych kurtil, ktery prostory klasické posilovny nahrazuje, posilovna zahrnuje:
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2x bézecky pas, 2x crossovy trenazer, stepper, veslovaci trenazer, professional body

slimmer, 3x posilovac bticha

VacuShape — v centru jsou k dispozici dva stroje, které jsou umisténé v prostorach
vstupni haly, jedna se o metodu, kdy se vyuzivd kombinace piisobeni podtlaku a chiize

na pasu

TRX — maximalné pét osob, jednd se o zavésny systém, ktery vyuzivd hmotnost

cvicence jako klicovy faktor pro zatéz pii cviceni
Aktive Belly — masédzni tlakovy bfi$ni pas, maximalné dvé osoby ve stejny cas
Power Plate — kapacita je dvé osoby

Solarium — tuto sluzbu mize vyuzivat vzhledem k jedinému pfistroji soucasn¢ jen jedna

osoba

Skupinové cvic¢eni — jednotlivé skupinové lekce probihaji ve specidlné vyhrazenych
prostorech, kapacita jedné skupinové lekce je maximalné devatendct osob, nicméné
pro zajisténi nejvetsi kvality této sluzby je lepsi, kdyz je pocet soucasné cvicicich
klientd o néco nizsi

Squash — v centru se nachazi dva squashové kurty, pokud se hraci stfidaji, je kapacita
jednoho kurtu pét az Sest osob, na téchto kurtech je mozné hrat také badminton a stolni

tenis

Centrum nabizi také mnozstvi doplitkovych sluZzeb jako méfeni sloZeni téla a stavu
zdravi, nutriéni poradenstvi, dokonce je moZné v centru pofadat rizné firemni akce
nebo oslavy narozenin. Pokud zékaznici nevlastni vybaveni potfebné pro jimi vybrané
aktivity, mohou si toto vybaveni v centru ptjcit. K dispozici jim jsou squashové rakety

a micky, ¢inky a mnoho dal$ich cvi¢ebnich nac¢ini a pomucek.

Zakaznici si vcentru mohou vybirat zSirokého sortimentu obcerstveni, které
je k dostani na recepci centra. Jedna se napfiklad o ndpoje podporujici cviceni,

proteinové napoje, sacharidové dopliiky ¢i rizné druhy tyCinek.
Cena

Ceny za nabizené sluzby a s nimi spojené dopliiky jsou dané systémem Hany Bany.
To znamena, Ze jsou zcela totozné s cenami sluzeb v ostatnich centrech ve vlastnictvi

fetézce Hany Bany. Ceny za obcCerstveni, tedy za veskeré potravinové dopliky, napoje
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a dal$i nabizeny sortiment, jsou stanovené na zaklad¢ predepsanych cenovych Sablon,

od kterych je vS§ak mozné se drobné odchylit.

Zakaznici Wellness fitness centra Hany Bany si mohou vybirat ze tii moznosti, jakym
zpusobem budou vyuzivat sluzby poskytované centrem. Jedna se o jednotlivy vstup,
kreditovy systém a dlouhodobé Cclenstvi. Podle toho, jakou z téchto moznosti
si zdkaznici zvoli, se odviji cena za danou sluzbu. Pro lepsi prehlednost jsou ceny

za vybrané sluzby ukazany v tabulkach nize.

V ptipadé jednotlivych vstupli vzdy plati urCitou penézni Castku za jednu konkrétni
sluzbu, kterou se rozhodnou v danou chvili vyuzit. Zakaznici platbu provedou v den
jejich navstévy po vyuziti jimi vybrané sluzby. Piiklady cen za vybrané sluzby

pti jednotlivych vstupech jsou uvedeny nize.

Squash, badminton, stolni tenis:

PO — PA 7:00 — 17:00 150 K&, SO — NE 7:00 — 21:00 150 K&

PO - PA 17:00 — 21:00 250 K&

Pijcovné — squash badminton - raketa 50 K¢, mic¢ek 10 K¢, ruénik 20 K¢ 60 min
Pljcovné — stolni tenis — palka 30 K¢, micek 10 K¢

Tabulka ¢. 1 — Ceny sluzeb pfi jednotlivych vstupech

Jednotlivé vstupy Cena Doba

Kardio zona 90 K¢ 60 min
Power Plate 199 K¢ 60 min
VacuShape 260 K¢ 60 min
TRX 150 K¢ 60 min
Fit dance 120 K¢ 55 min
Kruhové cviceni 120 K¢ 55 min
Tabata 120 K¢ 30 min
Joga 150 K¢ 55 min

Zdroj: http://www.fithanybany-prahal(.cz/cenik
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Zakaznici dale mohou vyuzivat kreditovy systém centra, u kterého plati rovnost,
kdy jeden kredit se rovna jedné koruné ceské. Pokud se zdkaznik rozhodne kreditovy
systém vyuzivat, tak pfi jakékoliv navstéveé centra uhradi na recepci urcitou penézni
¢astku, ktera je poté prepocitana na kredit. Pti svych dalSich navstévach centra zakaznik
plati za vyuzivané sluzby pravé prostiednictvim diive ulozeného kreditu. Minimalni
vysSe castky, kterou musi zdkaznik nahrat do kreditového systému, je 500 Kc.
Maximalni vySe c¢astky neni omezena. Kreditovy systém je pro zékazniky cenovée
vyhodnéj$i nez platby za jednotlivé vstupy, coz doklada také tabulka nize. Navic
ke kreditu, ktery zakaznici za své penize nahraji, dostanou urcity bonus kreditu

vyjadieny v procentech zdarma. Diky tomu je pro né cena za jednotlivé sluzby nizsi.

Tabulka €. 2 — Ceny sluZeb za kreditovy systém

Kreditovy systém 1 K¢ = 1kredit
Minimalni hodnota nabiti 500 K¢ =500 kreditt
Kardio 70 kreditt
Power Plate + Kardio zdarma 145 kreditt
VacuShape + Kardio zdarma 190 kreditt
TRX + Kardio zdarma 110 kreditt
Fit Dance 99 kreditt
Kruhové cviceni 99 kreditt
Tabata 99 kreditt
Joga 120 kreditd
Power Plate + VacuShape + Kardio zdarma 250 kreditt

Zdroj: http://www fithanybany-prahal0.cz/cenik
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Tabulka €. 3 — Kreditové bonusy

Bonusy pfi dobijeni

Dobijena castka Bonus
Do 1999 K¢& 0%
2000 — 4999 K¢ 15%
Nad 5000 K¢ 20%
Studentsky bonus 10%

Zdroj: http://www.fithanybany-prahal0.cz/cenik

Tteti moznosti, kterou si mohou zakaznici zvolit, je dlouhodobé Clenstvi v centru.

Existuji ¢tyfi moznosti, a to 30 denni, 90 denni, 180 denni nebo 360 denni ¢lenstvi.

V takovém piipad€¢ mohou zdkaznici sluzby vyuzivat neomezené po celou dobu svého

Clenstvi. Tato moznost je tedy vyhodna pro zdkazniky, kteti centrum navstévuji velmi

Casto, protoze diky Clenstvi uSetti znaCnou cCastku oproti Castce, kterou by zaplatili

za jednotlivé vstupy.

Tabulka €. 4 — Ceny sluzeb pfi dlouhodobém clenstvi

Mg¢sic¢ni ¢lenstvi Cena

30 denni vstup do Kardio zony, Power Plate, VacuShape, TRX 2 000 K¢
90 denni vstup do Kardio zony, Power Plate, VacuShape, TRX 5200 K¢
180 denni vstup do Kardio zény, Power Plate, VacuShape, TRX 9500 K¢
360 denni vstup do Kardio zony, Power Plate, VacuShape, TRX 15 800 K¢

Zdroj: http://www.fithanybany-prahal(.cz/cenik

Centrum déle nabizi nckteré dalsi slevy a cenova zvyhodnéni, které maji presveédcit

nové zakazniky k navstéve centra a odménit stavajici, ktefi jsou centru vérni. Napiiklad

se jedna o prvni hodinu sluzby nabizené centrem zdarma, kdy si zakaznici mohou dany

sport, cviceni €i aktivitu bezplatné vyzkouSet. Dale je mozné zminit rizné sezénni

slevy, jako jsou tfeba slevy vanoc¢ni a valentynské nebo jiz diive popsané kreditové

bonusy.
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Zakaznici centra za vyuzivané sluzby mohou platit v hotovosti, prostfednictvim kreditni

karty Ci pres ucet. Centrum také pfijima vybrané druhy stravenek.
Distribuce

Wellness fitness centrum Hany Bany se nachdzi na Praze 10 — Hostivafi. Centrum
obklopuji ze viech stran prazska sidlisté (Hostivat, Stérboholy, Strasnice, Zabéhlice).
Pro névstévniky, ktefi se pro cestu do centra rozhodnou vyuzit své automobily,
jeucentra k dispozici parkovisté. Jen nckolik metrti od centra jsou dvé autobusové
a jedna tramvajova zastavka. Centrum je tedy pro obyvatele z okolnich sidlist’ dobie
dostupné. Uréitou nevyhodou polohy centra je, ze se nenachazi v blizkosti zadné stanice
metra, coz by zajistilo jesté lepsi dopravni spojeni. V blizkosti centra je vybudované
obchodni centrum VIVO!, ve kterém se nachazi fitness centrum BBC, které ovSem
kvili odlisnému charakteru sluzeb a odliSné klientele neni dle ndzoru majitelky

Wellness fitness centra Hany Bany pfimym konkurentem.
Propagace

Vzhledem k omezenym financnim moZnostem centra jsou nejdilezitéjsi formou
propagace doporuceni spokojenych zdkaznikli a jejich kladnd hodnoceni tykajici
se centra, ktera prispivaji k ziskani novych zakaznikd a k budovani dobrého image
Wellness fitness centra Hany Bany. Centrum dale provozuje své webové stranky,
kde se lidé mohou dozveédét dulezité informace o centru a o jeho akcich, své stranky
ma centrum také na socidlni siti Facebook. O vybranych akcich a novinkéach informuyji
letdky, které jsou v centru k dispozici. V soucasné dob¢ centrum neuvazuje o spusténi
dalsich konkrétnich forem propagace, ackoliv jak v rozhovoru podotkla majitelka centra

Milena Kfivanova, vzdy se hledaji nové zptsoby komunikace se zadkazniky.
Personal

V soucasnosti v centru Hany Bany pracuje Sest zaméstnanctl, jednd se o recepcni nebo
trenérky. Veskery personal tvoti Zzeny. Vybér personalu a rozhodnuti o ptipadném pfijeti
nového zaméstnance neprobiha prostfednictvim vybérového fizeni, ale zaméstnanim
potenciondlni pracovnika na dva zkuSebni dny, na zaklad¢ kterych je poté rozhodnuto,
zda uchaze¢ bude v centru zamé&stnan. Po pracovnicich je vyzadovéana spolehlivost,
pravdomluvnost a dostatené znalosti v oblasti fitness. Dilezit¢ také je,
aby zaméstnanci méli radi sport a radost z cviceni a pohybové aktivity pienaseli na své

klienty. Zaméstnanci musi byt po celou svou pracovni dobu vhodné upraveni, aby dobie
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reprezentovali centrum Hany Bany. S tim je spojena povinnost noSeni firemniho trika.
VSichni trenéfi musi mit absolvované potiebné trenérské kurzy a vlastnit trenérské
licence. Nové piijaty zaméstnanec vzdy absolvuje Skoleni zamétfené na konkrétni
specifika Wellness fitness centra Hany Bany. Ohledné silnych stranek personalu
se majitelka centra vyjadfuje takto: ,,jsou to mladé a ak¢ni holky, kazda je upln¢ jind pfi
vedeni lekci, klientky maji moznost vybéru trenérky.* Na druhé strané je pochopitelné,

ze kvili nizkému véku maji také mensi zkusenosti.
Materialni prostredi

Hlavnim zdmérem centra je, aby se zde zdkaznici citili pohodIngé. K tomu ma pfispét
i Cistota a vzduSnost centra. Soucasné vybaveni je podle majitelky zcela odpovidajici
a veSkeré prostory, kterymi centrum disponuje, jsou v soucasnosti vyuzivany. V centru
je provadéna prubéznd Udrzba vnitinich 1 vnéjSich prostor, nicméné rozsahlejsi
rekonstrukce neni vzhledem k velikosti a uspofadani budovy centra moznd, ackoliv by
ji majitelka centra rdda provedla. Proto v souc¢asné dob& uvazuje pouze o rekonstrukci
Saten. Majitelka centra pani Milena Kfivanovéa déle poukazuje na urcitou nevhodnost
vstupu do centra. Centrum se nachazi v druhém patie budovy a zakaznik je nucen vyjit
pomeérné strmé tocité schodiste.

Procesy

Dobu obsluhy zédkaznika centra neni mozné piesn¢ urcit. Je ovlivnéna tim, jakou sluzbu
chce zékaznik vyuZivat, a zda se jedna o jeho prvni nebo jiZ né¢kolikatou navstévu. Nové
klienty je totiz nezbytné registrovat a vysvétlit jim, jak centrum funguje. V takovém
ptipad€ se na recepci zdrzi 15 — 25 minut, pii opakované navstéve je Cas obsluhy jiz
podstatné kratsi. Persondl centra se vZdy snazi obslouzit klienty centra co nejrychleji.
Zakaznici si mohou sluzby poskytované centrem rezervovat, a to osobn¢,

telefonicky, e-mailem nebo online prostiednictvim rezervacniho systému.
Silné stranky

Velkou prednosti centra Hany Bany je rodinny pfistup vii¢i zakaznikiim a velmi kvalitni
sluzby ur¢ené primarné damské klientele. Tyto silné stranky vyplyvaji z velikosti

a zaméfteni centra. Centrum si dale zaklada na kvalifikovaném a piijemném personalu.

Slabé stranky
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Urcitou nevyhodou centra je jeho velikost a tim 1 omezena kapacita poskytovanych
sluzeb. Centrum v soucasné dobé€ nabizi jen omezené spektrum cviceni a sportli, proto
je mozné, ze si ncktefi lidé mezi nabizenymi sluzbami nevyberou a rozhodnou

se navstévovat jiné centrum.
Budouci vize

Podle majitelky se chce centrum jes§t¢ vice zaméfit na individudlni potieby svych
klienth a co nejvice jim poskytované sluzby pfizpiisobit. DalSim cilem je rozsifeni

soucasné nabidky sluzeb, coz by mélo vést k ziskdni novych zdkazniki.

5.3 Obvykly zakaznik centra

Centrum Hany Bany se primarné¢ zaméfuje na zenskou klientelu. Majitelka centra pani
Milena Kfivanova uvadi, Ze centrum je velmi oblibené u Zen, které s cvicenim teprve
zacCinaji, stydi se a nechté&ji cvicit pred zraky predstaviteld muzského pohlavi. Takovym
zakaznicim se centrum snazi zajistit co nejveétsi soukromi a obecné dobré podminky,
aby se zakaznice citily pfijemné. To ovSem neznamend, Ze sluzby centra jsou uréeny
vyhradné pro Zeny. Také zastupci muzského pohlavi jsou v centru vitdni a mohou
vyuzivat fadu sluzeb nabizenych centrem. Jednd se pfedevSim o squash a badminton.
Dle informaci od pani majitelky vySe popsané skutecnosti dokladd také pomér
zakazniki zenského a muzského pohlavi, kdyz 70% vSech zakaznikl jsou Zeny a pouze
30% muzi. Vek klientl centra se obvykle pohybuje mezi dvacatym az padesatym rokem
zivota. Dal§im charakteristickym znakem zdkaznikii je podle majitelky to, ze vétSina
zakaznikl centra bydli v okolnich sidlistich, takze to do centra nemaji daleko. Kromé
diive popsané specializace na klientelu Zenského pohlavi se centrum nesoustfed’uje
na zadnou konkrétni skupinu lidi, neni tedy podstatnd ani Uroven jejich vzdélani,
ani jejich socialni postaveni. Témét vSechny klientky centra vyuzivaji nabizené sluzby
na zdkladné kreditového systému nebo dlouhodobého ¢lenstvi, pomér mezi témito
moznostmi je pifiblizné¢ pul na pil. Zakaznici muzského pohlavi naopak kreditovy
systém ani dlouhodobé Clenstvi vétSinou nevyuzivaji a za sluzby plati jednordzové
pfi jejich jednotlivych navstévach. Na zdklad€ pozorovani majitelky centrum byva
nejnavstévovanéjsi mezi 16. a 20. hodinou v pond¢€li a tutery, pfipadné o vikendech.
Navstévnost je nicméne vzdy ovlivnénd mnozstvim riznych faktori jako jsou pocasi

nebo zda maji zékaznice zajiSténo hlidani svych déti. Pocet zdkaznikG centra
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za posledni tfi roky vzrost. Tento nartst byl zplisoben tim, ze diive hlavni klientelou
byli hra¢i squashe, v poslednich letech vSak diky propagaci doslo k zvySeni poctu
klientek vyuzivajicich damské fitness. V soucasné dob¢ podle majitelky navstévuje

centrum zhruba 100 stalych zédkaznik.

5.3.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Do centra bylo dodano 60 dotazniki, které zde byly po dobu jednoho mésice k dispozici
zédkaznikim. Po uplynuti ¢ty tydni byly dotazniky vybrany a bylo zjisténo,
ze z celkového poctu 60 dotaznikl jich je 41 vyplnénych. Z toho 12 dotaznikd bylo
vyplnéno muzi a 29 zenami. V dotaznicich byly zastoupeny rizné vékové kategorie

respondentd.

Odpovédi respondenttl jsou vyjadieny graficky vétSinou pomoci sloZzenych sloupcovych
grafil (v praci se objevuji 1 dal$i typy grafil) a také prostfednictvim textu popisujicim
vysledky vyzkumu a souvisejicim s pfislusnymi grafy. V grafech jsou odpovédi
dotazovanych osob rozdéleny na zaklad¢ jejich pohlavi, a to zplisobem, kdy prvni
sloupec ukazuje odpovédi zen, druhy sloupec znazornuje odpoveédi muzi a tteti sloupec
ptedstavuje odpovédi obou pohlavi dohromady. Tteti sloupec vyjadiuje hodnotu 100%
odpovédi a jeho vyska se vzdy rovna souctu vysek prvnich dvou sloupci. Kazdy
sloupec se obvykle sklada ze Ctyf rizn€ barevnych ¢asti, kdy tmave a svétle zelené Casti
grafil vyjadiuji mnoZstvi urcité ¢i spiSe spokojenych respondentll, kteti u dané otazky
uvedli kladné hodnoceni, oranZové a Cervené casti grafii pak vyjadiuji hodnoceni

negativni, tedy pocet spiSe €1 urcité¢ nespokojenych respondent.

V otazce cCislo 1 méli respondenti uvést, jak Casto centrum Hany Bany navs$tévuji.

V ramci této otazky mé tedy zajimalo, jak Casto vyuzivaji sluzby centra.
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Graf ¢. 1 - Cetnost navitév centra (Zeny)

Zeny - centrum navstévuji:

B 5x - 7x tydné
H 3x - 4x tydné
W 1x - 2x tydné
M 1x - 3x mési¢né

B Méné casto

Graf ¢&. 2 - Cetnost navitév centra (muzi)

Muzi - centrum navstévuiji:

B 5x - 7x tydné
M 3x - 4x tydné
W 1x - 2x tydné
M 1x - 3x mésicné

B Méné casto
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Graf ¢. 3 - Cetnost navitév centra (celkem)

Celkem - centrum navstévuiji:

B 5x - 7x tydné
M 3x - 4x tydné
W 1x - 2x tydné
M 1x - 3x mésicné

m Méné Casto

Podle odpovédi, které respondenti uvedli, je zfejmé, Ze muzi i Zeny navstévuji centrum
nejcastéji 1 — 2x tydné. Tuto moznost zvolilo 17 Zen a 7 muzd. Vysoky podil zédkaznikt
déale dochazi do centra 3 — 4x tydné. Zde je ovSem mozZné si v§imnout viditelného
rozdilu mezi pohlavimi, kdy podil Zen navstévujicich centrum 3 — 4x tydné vici vSem
zenam, které dotaznik vyplnily, je vyrazné¢ vys$i nez podil muzi navstévujici
centrum 3 — 4x tydné vici vSem respondentim muzského pohlavi. U moznosti 1 — 3x
mesicné a méné Casto jsou vysledky u obou pohlavi zcela totozné. Pouze jedna Zena
a jeden muZz uvedli, Ze centrum navs$tévuji 1 -3x mésicné, dvé Zeny, respektive dva muzi
pak uvedli, ze centrum navstévuji méné Casto. Zbyvajici moznost, tedy ze respondent
dochdzi do centra 5 — 7x tydné, uvedla jedind Zena a ani jeden muz. Z grafu dale
vidime, Ze zékaznici celkové navstévuji centrum obvykle 1 — 2x tydné, pfipadné 3 — 4x
tydné.

U otazky cislo 2 respondenti odpovidali na to, kdy centrum navstévuji. Je dulezité

podotknout, Ze v rdmci této otazky mohli respondenti oznacit vice odpovedi.
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Graf ¢. 4 - Den navstévy centra (Zeny)

Zeny - centrum navstévuji:

O vikendu

B Ve vSedni den

Graf €. 5 - Den nédvstévy centra (muZi)

Muzi - centrum navstévuji:

H O vikendu

M Ve vsedni den

Graf ¢. 6 - Den navstévy centra (celkem)

Celkem - centrum navstévuiji:

O vikendu

H Ve vSedni den

48



Ze zpracovanych dat vyplyvd, ze mnozi respondenti moznosti oznacit vice odpovéedi
vyuzili a skute¢né vybrali vice jak jednu odpovéd’. Ve vysledcich se pak tato skute¢nost
projevila v tom, ze soucet odpovedi vSech respondentli se nerovna poctu 41, jak je tomu
u veétSiny dalSich otazek. Dohromady bylo nashromazdéno 90 odpovédi, 69 z nich
uvedly zeny, 21 pak muzi. N¢kteti respondenti v této otdzce oznacili pouze Casovy
usek, kdy centrum navstévuj a nikoliv den jejich ndvstévy. Z toho divodu nebylo
mozné u téchto osob urcit, zda do centra dochazeji pouze ve vSedni dny, o vikendu,
pfipadné¢ v obou moznostech. Z grafu vyplyva, Ze vétSina Zen i muzid navstévuje
centrum v nektery ze vSednich dnti. Tuto moznost zvolilo 17 zen a 5 muzl, naopak

o vikendu dochazi do centra pouze 7 Zen a 1 muz.

Graf ¢. 7 — Doba navstévy centra

Centrum navstévuji mezi:

25
20
15 W Zeny
m Muzi
10
Celkem
5
10
L ; L i
0 i T T T

7:00 - 9:00 9:00-12:00 12:00-16:00 16:00-19:00 19:00-21:00

Z vysledki je také zieteln¢ vidét, v jaky Casovy usek respondenti centrum nejcastéji
navs§tévuji. Nejvice dotazovanych osob uvedlo, Ze do centra dochazi mezi
16.a19. hodinou. Druhou nejcastéjSi odpovédi pak byla navstéva mezi
19. a21. hodinou. Cetnost téchto odpovédi je dana predev§im tim, Ze v této dobé
jizneni vétSina lidi ve svych zaméstnanich. V ramci téchto odpovédi ovSem doslo
k pomérné znaénému rozdilu mezi Zenami a muzi. 20 Zen uvedlo, Ze centrum
nav§tévuje mezi 16.a 19. hodinou, pouze 10 Zen pak dochazi do centra
az po 19. hodiné. U muzl byla situace zcela opacnd, 8§ muzii dochazi do centra
az po 19. hodin€, pouze 2 muzi navstévuji centrum mezi 16. a 19. hodinou. Vidime

tedy, Ze zeny navstévuji centrum spise v odpolednich hodinach, zatimco muzi preferuji
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spiSe hodiny vecerni. Relativné vysoky podil zdkazniku (10) dochazi do centra
v dopolednich hodinach, tedy mezi 9. a 12. hodinou. Nejméné je centrum navstévované
mezi 7. a 9. hodinou ranni, respektive mezi 12 a 16 hodinou. Tyto moznosti shodné

oznacilo 5 respondentt.
U otazky ¢islo 3 mé zajimalo, zda jsou zdkaznici spokojeni s oteviraci dobou centra.

Graf ¢. 8 — Spokojenost s oteviraci dobou

Oteviraci doba centra mi vyhovuje:

m Urdité ano

Spise ano

M Spise ne

W Urdité ne

7
O T 2 T 1
Zeny MuZi Celkem

Z dat vyplyva, ze vSichni respondenti hodnoti souCasnou oteviraci dobu kladné,
coz jasn¢ doklada skuteCnost, ze nikdo z respondentll v rdmci této otazky neoznacil
moznost spiSe ne, ani moznost ur€ité¢ ne. Celkové pak prevladd u obou pohlavi
odpovéd, ze jim soucasna oteviraci doba urcité vyhovuje a jsou tedy s oteviraci dobou
plné spokojeni. Tuto moznost vybralo celkem 32 respondentli, 22 Zen a 10 muzi.
Zbyvajicich 9 respondenti zvolilo moznost, Ze jim oteviraci doba spiSe vyhovuje.
Je tedy zfejmé, ze soucasnd oteviraci doba je zcela odpovidaji ndzoriim a pozadavkim

zékaznikli centra a neni nutné ji jakymkoliv zpiisobem posouvat a menit.

U otazky cislo 4 respondenti uvadéli, které sluzby poskytované centrem vyuzivaji.

Stejné jako v pfipadé otazky ¢islo 2 také u této otazky mohli oznacit vice odpovédi.
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Graf ¢. 9 — Vyuzivané sluzby

V centru vyuzivam:
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Témet polovina respondentli moznosti oznaceni vice odpovédi vyuzila, coz doklada,
ze v centru vyuzivaji vice odlisSnych sluzeb. Je také dilezité zminit, ze se jednalo
o otazku polouzavienou, takze respondenti mohli oznacit moznost jin¢ a dale svymi
slovy uvést, kterou dal§i sluzbu v centru vyuZzivaji. Odpovédi dotazovanych osob
ukazuji viditelné rozdily mezi zastupci zZenského a muzského pohlavi. NejcastéjSimi
sluzbami, které jsou vyuzivany Zenami, jsou damské fitness, Power Plate, TRX-cviceni
a VacuShape. Tyto ¢tyfi moZnosti oznacilo pfiblizn€ stejné mnoZzstvi zen. NejCastéji
vyuzivanou sluzbou z uvedenych ctyt je pak ddmské fitness. Tuto moznost oznacilo
15 zen. Nékteré zeny vyuzivaji také solarium ¢i hraji squash. Pomérné vysoky pocet zen
(10) zvolilo odpovéd’ jiné, nasledné uvedly, ze sluzbu, kterou preferuji, je jéga (5 zen),
skupinové cviceni (3 Zeny) nebo zumba (2 Zeny). U zastupci muzského pohlavi byla
situace zna¢né¢ odliSnd. Vyrazna vétSina z nich uvedla, ze v centru hraje squash. Tuto
moznost zvolilo 11 muzi. 2 muzi odpovédé€li, ze v centru hraji badminton, stejné
tak tomu bylo 1 u stolniho tenisu. Z vysledki vyplyva, Zze kromé téchto tii vyse
zminénych sluzeb zastupci muzského pohlavi jiné sluzby poskytované centrem
nevyuzivaji. Vidime tedy, Ze centrum Hany Bany nabizi rozsdhlou Skalu sluzeb, mezi
kterymi si vyberou jak Zeny, tak také muZi. Nicméné vybér vyuZivanych sluzeb
se u jednotlivych pohlavi zna¢né 1i8i a priinik mezi nimi je témef nulovy, a to i piesto,
ze vétsina sluzeb neni vyhradné€ urcend konkrétnimu pohlavi. Jediné sluzby, které podle
zjisténych dat vyuZivaji obé& pohlavi, jsou squash a badminton. Zadny respondent

dle zpracovanych dat nevyuziva masaze.
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Otazka Cislo 5 se zabyvala spokojenosti zdkaznikli s mnozstvim nabizenych sluzeb.

Graf ¢. 10 — Mnozstvi sluzeb

V4

Mnozstvi sluzeb povazuji za dostatecné:
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Zeny Muzi Celkem

Témet vSichni respondenti povazuji mnozstvi poskytovanych sluzeb za dostate¢né.
22 z nich oznacilo odpovéd’ urcité ano (15 zen, 7 muzil), dalich 17 jich uvedlo, ze jsou
se souCasnym poctem sluzeb spiSe spokojeni (13 Zen, 4 muzi). Pouze 2 respondenti
spokojeni spiSe nejsou a privitali by vyssi mnozstvi sluzeb, které by centrum podle nich
mélo nabizet. Tuto moZnost shodn¢ zvolila 1 Zena a 1 muz. 1 pfes tyto dvé mirné
negativni odpovédi je zfejmé, Ze pocet nabizenych sluzeb je v souc¢asné dob¢ dle nazort
zakaznikd dostacujici.

V ramci 6. otazky mohli respondenti uvést, které dalsi sluzby by v centru ptivitali navic
oproti sluzbam, které centrum v soucasnosti poskytuje, nebo zda by centrum mélo
nekterou ze stavajicich sluzeb nabizet Castéji nez dosud. Tato otdzka tedy souvisela
s 5. otdzkou a jednalo se o otdzku otevienou. V piipadé, Ze respondenti povazovali
mnozstvi nabizenych sluzeb za spiSe €1 urcit€¢ nedostatecné, mohli zde vlastnimi slovy
popsat, jakou novou sluzbu by mélo centrum zavést, piipadné kterou sluzbu by mélo
nabizet castéji, tedy ve v&tSim rozsahu. Na tuto otdzku odpovédelo celkem
5 respondenttl, svlij nazor vyjadfily 4 Zeny a 1 muz. Zajimavé tedy je, Ze se objevilo
pét navrhl ohledné navyseni mnozstvi poskytovanych sluzeb, ackoliv v predeslé otazce

s mnozstvim sluzeb nespokojenost vyjadfili pouze 2 respondenti. Tato skutecnost
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ukazuje, ze 1 respondenti, ktefi povazuji stavajici pocet sluzeb za odpovidajici, uvedli
ur¢ity navrh na jeho navysSeni. Jediny muz, ktery se u této otazky vyjadril, by v centru
rad privital vybavenéjsi posilovnu. Navrhy zen pak byly relativné podobné, rady
by piivitaly vice termini jogy, zumby a skupinovych cviceni. Jedna z respondentek
uvedla, ze joga by méla byt ¢astéji nez jednou tydné€ a idealné by centrum mélo nabizet
dokonce vice druhti jogy. Pfizplsobeni se t¢émto navrhiim a pozadavkiim rozhodné neni
nerealné a majitelé centra by tedy méli zvazit, zda by nebylo vhodné a vyhodné rozsah
poskytovanych sluzeb na zaklad¢ zjisténych dat upravit. Je nezbytné podotknout,
ze navrhy pochazeji od respondentii navstévujicich centrum a neukazuji tak nazory
potencialnich zdkaznikt, ktefi centrum nenavstévuji pravé proto, ze jim mnozstvi
nabizenych sluzeb néjakym zplisobem nevyhovuje. Tyto informace dotazniky nemohly
prinést.

V otézce Cislo 7 mé zajimalo, jak respondenti hodnoti napli centrem poskytovanych
sluzeb. Odpovédi tedy meély poskytnout informace naptiklad o tom, jestli jsou zékaznici
spokojeni s ndplni a strukturou jednotlivych tréninkd a cviebnich hodin, které pro
né pripravuji trenéfi centra, dale zda povazuji rady vyZzivovych poradcii a programy jimi

sestavené za dostate¢né a kvalitni.

Graf €. 11 — Napln sluZeb centra

Napln poskytovanych sluzeb mi vyhovuje:
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Z grafu je zfetelné¢ vidét, ze vSichni respondenti odpovédéli kladné, ze jsou tedy

s obsahem nabizenych sluzeb spokojeni. Vice jak polovina znich pak uvedla,
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Ze jim soucasna napln sluzeb urcité vyhovuje. Odpovédi respondentll jsou tak ziejmym
dikazem toho, ze trenéfi centra délaji svoji praci dobfe.

U otazky cislo 8 respondenti odpovidali na to, jestli povazuji sportovni vybaveni centra
za kvalitni a dostacujici. Pod pojmem sportovniho vybaveni se v pfipad¢ této otazky
rozumi naptiklad jednotlivé posilovaci a cvicebni stroje, soléria, squashové kurty (jejich

povrch, znaceni ¢ar, osvétleni) a stoly pro stolni tenis.

Graf ¢. 12 — Sportovni vybaveni

Sportovni vybaveni centra je kvalitni:
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Také v této otazce témeér vSichni dotazovani odpovédéli kladné. Jak Zeny, tak muzi
povazuji sportovni vybaveni centra za dostate¢né moderni a kvalitni. Moznost urcité
ano zvolilo 9 zen a 5 muzl, moznost spiSe ano zvolilo 18 Zen a 6 muzi. Pouze
3 respondenti vyjadfili ohledné sportovniho vybaveni centra nespokojenost a oznacilo
moznost spiSe ne, jednalo se o 2 Zeny a 1 muZe. Z nasbiranych dat tedy vyplyva,
ze vyrazna vétSina respondentil je se sportovnim vybavenim centra spokojena, takze
rekonstrukce kurt ¢i vyména strojii a zatizeni urcenych k cvieni neni v soucasné dobé
nutna, protoZze v tuto chvili sportovni vybaveni spliiuje podle zakazniki centra

dostatecné kvalitativni standardy.

Otéazka cislo 9 se tykala spokojenosti zdkaznika se sportovnim nacinim centra. Zde je
potieba rozliSovat pojmy sportovni vybaveni a sportovniho nacini, protoze kazdy
z téchto dvou uvedenych pojml predstavuje néco jiného. Pod pojmem sportovniho

nacini se rozumi rizné cvicebni a herni pomiicky zahrnujici naptiklad rizné cinky,

54



cvi¢ebni mice, gumy, podlozky, Svihadla, ale také squashové a badmintonové rakety,

pingpongové palky ¢i micky vyuzivané pfi téchto sportovnich hrach.

Graf ¢. 13 — Sportovni nacini

Sportovni nacini centra je kvalitni:
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Odpovédi respondentdl na tuto otazku jsou velice podobné odpovédim u piedeslé
otazky. Vyrazny podil respondentli, konkrétné¢ se jednalo o 38 ze 41 dotazanych,
hodnoti sportovni nd¢ini centra urcit€¢ nebo spiSe pozitivné a povazuji soucasny stav
nacini za dostacujici. Pouze 1 Zena uvedla, Ze ji sportovni nacini v centru nevyhovuje
apovazuje ho za spiSe nekvalitni. Déle je nutné uvést, ze dva zastupci muzského
pohlavi nezvolili ani jednu z nabizenych moznosti a v dotazniku uvedli, Ze kvalitu
sportovniho na¢ini neumi posoudit, a proto nemohou uvést, zda jsou s nim spokojeni
nebo nespokojeni. Z vysledkidi nicméné opét mizeme vyvodit, ze centrum disponuje
kvalitnim a zachovalym sportovnim nafinim a momentalné neni nutné provadét jeho

vymeénu za nacini nové, protoze to soucasné odpovida pozadavkiim zékazniki centra.

V ramci otazek 10 — 16 se budeme zabyvat hodnocenim soucasnych prostor centra.
To znamena, Ze se tyto otdzky budou tykat velikosti, Cistoty a vybaveni jednotlivych
prostor centra. Zakaznici budou vyjadfovat svlij nazor pravé na tyto charakteristiky,
které¢ mohou vyrazné ovlivnit, zda se zédkaznici v centru citi pohodIn¢ a ptfijemné. Pravé
utulné a pfijemné prostredi miize pfispét k rozhodnuti, jestli budou zékaznici centrum

navstévovat nadale.
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V otézce ¢islo 10 hodnotili respondenti velikost Saten a sprch. Souhrnné hodnoceni
Saten a sprch je mozné z toho diivodu, Ze tvoii jeden propojeny neoddéleny prostor a je
tedy mozné na né nahlizet jako na jeden celek. Je dilezité si uvédomit, Ze v této otdzce
zdkaznici nehodnotili Cistotu €1 vybaveni Saten a sprch, ale pouze jejich velikost.

Zajimal mé¢ tedy nazor vyhradné na rozlohu téchto prostor.

Graf ¢. 14 — Velikost Saten a sprch

Velikost Saten a sprch hodnotim:
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Ze zjisténych dat vyplyva, Ze mezi respondenty v hodnoceni této skute¢nosti nepanuje
ptilis velka shoda. Pouze neceld Ctvrtina zen hodnoti velikost Saten a sprch urcité
pozitivng, dalSich 15 znich pak spiSe pozitivné. Ovsem tieti pocetnou skupinu tvori
zeny, které velikost Saten a sprch nepovazuji za dostatecnou, konkrétné se jedna o 7 Zen.
Jesté veétsi nespokojenost pak panuje u muzd. Pouze 5 z 12 zastupcii muzského pohlavi
ohodnotilo velikost Saten a sprch kladng, naopak 7 muzl je ohledné velikosti Saten
a sprch nespokojeno, z toho dokonce 1 muz uvedl, Ze je urcité¢ nespokojeny. Pokud
se podivame na ndzory respondentd celkove, tak vidime, Ze 14 respondenti, coz je vice
jak tfetina vSech dotazovanych osob, hodnotila velikost Saten a sprch negativné.
Ze zjisténych dat je tedy ziejmé, Ze nemaly podil navstévnikii povazuje soucasnou
velikost Saten a sprch za nevyhovujici, coz mize ovlivnit jejich rozhodnuti, zda budou

centrum 1 v budoucnu navstévovat.

56



U otéazky ¢islo 11 zakaznici centra hodnotili vybaveni Saten a sprch. Jejich hodnoceni
se tedy tykalo predevsim skiin¢k a lavicek v Satnach. Dale zde bylo zahrnuto vybaveni

sprch, naptiklad umyvadla ¢i vlastni sprchy.

Graf ¢. 15 — Vybaveni Saten a sprch
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Vice jak polovina vSech respondenti odpovédéla, ze zminéné vybaveni hodnoti spise
pozitivn€, povazuje ho tedy za dostate¢né kvalitni a odpovidajici. DalSich 8 respondentii
dokonce hodnotilo vybaveni Saten a sprch jako urcité pozitivni. Stejny pocet
respondentl vSak byl svybavenim Saten a sprch do jist¢ miry nespokojen,
coz je doloZeno tim, ze téchto 8 respondentti zvolilo moznost, ze vybaveni hodnoti spise
negativné. Tuto odpovéd zvolili shodné¢ 4 Zeny a 4 muzi. V celkovém vzorku
respondentl jsou vyraznéji zastoupeny zeny. Je tedy ziejmé, Ze muzi jsou v hodnoceni
vybaveni Saten a sprch kritict€j$i nez zeny. Tato skute¢nost ukazuje, vzhledem
k totoZnému vybaven v muzskych 1 Zenskych Satnach, Ze muzi maji na kvalitu a stav
vybaveni pravdépodobné vyssi naroky nez zeny. Celkové neni s vybavenim spokojena
témer pétina vSech dotdzanych, coz opét mize mit vliv na celkovou spokojenost klientli

a navstévnost centra.

V ramci otazky ¢islo 12 respondenti odpovidali na to, jestli jsou spokojeni s Cistotou
a hygienou Saten a sprch. Stejn¢ jako ma na spokojenost vliv velikost prostor ¢i jejich

vybaveni, ovliviiuje spokojenost zdkaznikli také Cistota prostiedi. Proto je dilezité,
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aby prostiedi v centru bylo Cisté, diky cemuz se budou navstévnici centra citit dobte
a pfijemné.

Graf ¢. 16 — Cistota $aten a sprch
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Z vysledkt, které jsou dobie viditelné v grafu, je patrné, ze vysoky podil respondentti
hodnoti Cistotu v Satnach a sprchach pozitivné. Pouze 2 Zeny a 4 muzi povazuji Cistotu
v Satnach a sprchach za spiSe nebo wurcit¢ nedostatecnou. Vidime, Ze pocet
nespokojenych muzi je vétsi nez pocet nespokojenych Zen, coz miize byt zplisobeno
bud’ tim, Ze jsou muzi ve svém hodnoceni ptisnéjsi a maji vyssi naroky, nebo rozdilnou

Cistotou v muzskych a Zenskych Satnach a sprchach.

U otazky ¢islo 13 mé zajimalo, zda navs$tévnici centra povazuji skiinky v Satnach
za bezpecné pro ulozeni svych véci. Pravé bezpecné prostiedi centra je velmi dilezité,
jelikoZ ztraty a kradeze osobnich véci zdkaznikl samoziejmé mohou vyrazné ovlivnit
vztah zdkaznikl k centru. Je potfeba zminit, Ze v centru se nenachdzi zadné specialni
trezory, kam by si mohli zédkaznici své véci uschovat. Navstévnici centra tak maji dvé
moznosti. Za prvé si mohou své véci ulozit na recepci, nicméné pracovnici centra
za zde ulozené véci neptebiraji odpoveédnost. Druhou a zdkazniky Castéji vyuZivanou
moznosti je odlozeni osobnich véci do uzamykatelnych Satnich skiin€k, které jsou

jim po celou dobu jejich navstévy k dispozici. Je dulezité uvést, Ze v ramci vyzkumu
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nebylo zkoumano, zda jsou Satni skiinky skute¢né bezpecné, ale cilem bylo zjistit, jestli

je za dostatecné bezpecné pokladaji zékaznici centra.

Graf ¢. 17 — Bezpecnost Satnich skiin¢k
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Z grafu je dobfe vidét, Ze vyrazna vétSina zen povazuje skiifiky v Satnach za urcité
¢i spiSe bezpecné, 4 Zeny pak hodnoti bezpecnost skiin¢k negativng, z toho jedna zena
povazuje skiinky za rozhodné nevyhovujici pro ulozeni svych osobnich véci. Zastupci
muzského pohlavi hodnotili bezpecnost skiinék oproti zendm vyrazn€ negativnéji.
Ptesné polovina znich, tedy 6 muzi, nepovazuje skiinky v Satnach za dostate¢né
bezpecné pro ukladani svych véci. Je nezbytné fici, Ze veSkeré skiiniky v zenskych
i muzskych Satnidch jsou zcela totozné, takze rozdilny nazor muzti a zen ohledné
bezpec¢nosti skiinek mize byt dan vétSimi obavami o své osobni véci, popiipade
vy$§imi pozadavky na bezpecnost skiinek u zastupcli muzského pohlavi. Pfi souctu
vSech respondentll, tedy muzll i Zen, ze zjiSténych dat vyplyva, ze vice jak tf1 Ctvrtiny
znich povazuji skfinky za urCite¢ ¢i spiSe bezpecné. Vyzkum tedy doklada,

ze spokojenost tykajici se uschovanych véci zdkaznikl je u vétsSiny z nich pozitivni.

Predeslé ctyfi otazky se tykaly spokojenosti zdkaznikii ohledné velikosti, vybaveni
a Cistoty Saten a sprch. Nasledujici tfi otdzky se budou zabyvat stejnymi parametry,
tentokrat ovSem v prostorach vstupni haly a recepce. V centru Hany Bany je vstupni
hala s recepci propojena, tvoii tedy jeden neoddéleny prostor. Z toho diivodu je mozné

vstupni halu a recepci hodnotit souhrnng. Velikost, vybaveni i Cistota téchto prostor
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ma vliv na spokojenost zdkazniki, stejn¢ jako mela na jejich spokojenost vliv kvalita

vybaveni nebo Cistota Saten a sprch.
V otazce ¢islo 14 respondenti hodnotili velikost vstupni haly a recepce.

Graf €. 18 — Velikost vstupni haly a recepce
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Ze ziskanych dat vyplyva, ze vSichni respondenti s vyjimkou 3 zakazniki hodnotili
velikost vstupni haly a recepce urcité pozitivn€ nebo spise pozitivné. Tuto skute¢nost
jasné doklada i graf. Pokud porovname, jak zékaznici hodnotili velikost Saten a sprch
(otdzka cislo 10), stim, jak ohodnotili velikost vstupni haly a recepce, vidime,
ze vyrazné pozitivnéji navstévnici centra vnimaji praveé vstupni halu a recepci.
S velikosti téchto prostor jsou respondenti mnohem spokojené€jsi nez s velikosti Saten

a sprch.

U otéazky cislo 15 mé zajimalo, jak zakaznici vnimaji vybaveni vstupni haly a recepce,
respektive jestli jsou s nim spokojeni ¢i nikoliv. Mezi vybaveni vstupni haly a recepce
patii pfedevSim stoly s Zidlemi, pohovky nebo kiesla, které jsou v téchto prostorach
k dispozici navstévnikiim centra, mimo to je zde zahrnut také recepcni pult a skiiné

pro ukladani obuvi zékaznik.
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Graf ¢. 19 — Vybaveni vstupni haly a recepce
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Také u této otazky prevlada kladné hodnoceni kvality a stavu vybaveni. Ze vSech
dotazovanych osob vyjadiil nespokojenost 1 respondent, a to zastupkyné Zzenské
pohlavi. Dohromady je 26 respondenti s vybavenim vstupni haly a recepce urcité
spokojeno, coZ je opét podstatné lepsi vysledek, nez jak hodnotili zakaznici vybaveni
v Satnach a sprchach. VySe popsané skutecnosti opét potvrzuje graf, na kterém je dobie
vidét, ze zadny z respondentil neodpoveédel, Ze je s vybavenim vstupni haly a recepce
ur¢it¢ nespokojen. Zakaznici tedy povazuji soucCasné vybaveni téchto prostor

za odpovidajici.

Vramci 16 otazky jsem se respondentii ptal na nazor ohledné Cistoty vstupni haly
arecepce, a to z divodu, Ze také Cistota ve vstupni hale a recepci, stejné jako Cistota
Saten a sprch, miize mit vliv na spokojenost zadkaznikt a jejich ptipadnou dalsi navstévu

centra.
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Graf ¢&. 20 — Cistota vstupni haly a recepce
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Vyzkum ukazal, ze vyrazny podil zakaznikti hodnoti Cistotu téchto prostor urcité

pozitivng, pripadné spiSe pozitivné. Negativni odpovéd’ uvedl pouze 1 respondent,

tentokrat muzského pohlavi. Je tedy ziejmé, Ze pracovnici centra udrzuji v prostorach

vstupni haly a recepce dostatecny potadek a Cistotu, coz prispiva k vytvareni

ptijemného prostfedi v centru a ke kladnému hodnoceni zdkaznikd, ktefi si pochopitelné

tohoto stavu v§imaji.

V otazce Cislo 17 méli respondenti uvést, jestli povazuji soucasné ceny za poskytované

sluZzby za odpovidajici. Cena je bezpochyby velice dillezitym prostiedkem, ktery muize

vyrazné ovlivnit rozhodnuti zakaznika, zda bude centrum navstévovat a vyuzivat jeho

sluzeb. Stejné tak tomu je 1 u centra Hany Bany.
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Graf ¢. 21 — Ceny sluzeb centra
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Ze ziskanych dat vyplyva, Ze centrum stanovilo vysi cen adekvatné, coz zietelné
doklada i graf. Vidime, ze 40 respondentii povazuje soucasné ceny za urcité nebo spise
odpovidajici. Pomér mezi t€émito odpovéd'mi byl u muzi piesn¢ pil na pal, u zen
pak pomér mezi odpovéd’'mi dosahl témét totozné hodnoty. Pouze jedina zena povazuje
ceny za poskytované sluzby za spiSe neodpovidajici, coz znamena, Ze je nazoru, Ze jsou
soucasné ceny v ur¢ité mife pfili§ vysoké nebo pftili§ nizké. Moznost, Ze jsou soucasné
ceny urcité neodpovidajici, nezvolil zadny z respondentd. Na zaklad¢ zjisténych dat
je tedy mozné fici, ze centrum Hany Bany dokdzalo stanovit ceny za své sluzby
na urovni, ktera je podle zdkaznikt adekvatni. Je potifeba ovsem podotknout, zZe existuje
ze soucasné ceny povazuje za urCité neadekvatni. Tim divodem je to, ze lidé, kteii
povazuji  ceny sluzeb poskytovanych timto centrem za neodpovidajici,
se pravdépodobné nestanou jeho zékazniky, a proto tito lidé nemohli vyplnit dotaznik

pouzity pti tomto vyzkumu, ktery byl k dispozici pouze na recepci v centru.

Otazka cCislo 18 se zabyvala tim, zda si respondenti mysli, Ze centrum poskytuje

dostate¢né mnozZstvi slev a riiznych cenovych zvyhodnéni.
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Graf &. 22 — Mnozstvi slev
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Graf ukazuje, ze 13 respondentli povazuje soucasné mnozstvi slev za urcité dostatecné,
dalsich 23 respondenti pak je toho ndzoru, Ze pocet slev je spiSe dostatecny.
Pti porovnani odpovédi zenskych a muzskych respondentii zjistime, Ze zeny hodnoti
mnozstvi slev kladnéji nez muZi, coZz dokazuje i skutecnost, zZe soufasné mnozstvi
nabizenych slev nehodnoti Zadné Zena jako nedostatecné. U zéastupclh muZského pohlavi
je zfejmé, ze 2 znich si mysli, Ze je pocet slev v souCasné dob¢ spise nedostatecny,
a tito respondenti by tedy pfivitali jeho navySeni. Dany rozdil mezi Zenami a muzi miize
byt zplisoben vyssimi naroky zéastupct muzské populace. Je také mozné, ze muzi, ktefi
uvedli negativni hodnoceni, nemaji o poctu slev Uplné informace, coZ mohlo jejich
odpovédi v urcité mife ovlivnit. Dalsi 3 muzi poté odpoveédeli, ze nedokézi urcit, zda
je mnozstvi slev dostatecné ¢i nikoliv. Jejich odpovédi op€t mohou byt zplisobené
nedostate¢nou informovanosti ohledné slev, kvuli ¢emuZ si netroufnou mnozstvi slev

hodnotit.

Otézka cislo 19 ptimo souvisela s otazkou cCislo 18, pokud totiZ respondenti v 18. otdzce
zvolili moznost, Ze pocet slev je podle nich spiSe nedostatecny nebo urcité
nedostate¢ny, méli poté v otdzce ¢islo 19 vlastnimi slovy popsat, jaka dalsi slevova
zvyhodnéni by pfivitali. Ktéto otdzce se vyjadiili 3 respondenti, nicméné jejich

odpovédi nebyly pfili§ konkrétni, ale spiSe obecné. Jeden z respondentl uvedl,

64



ze by pfivital alesponl n¢jaky druh slev. Zde je nutné podotknout, Ze centrum v soucasné
dob¢ poskytuje tadu slev, a proto neni tato odpoveéd pfili§ opodstatnénd. Odpovédi
zbyvajicich respondentt pak byly: ,,vice slev, respektive 10 + 1 vstupli zdarma®, ovSem

1 podobné typy slev jiz centrum nyni poskytuje.

V ramci otazky €. 20 respondenti odpovidali na to, kolik by byli ochotni zaplatit
za hodinu s osobnim trenérem u vybranych sluzeb, kterymi byly squash, zdravotni
cviceni a posilovani. Je dilezité upozornit, ze nemaly pocet dotdzanych osob se k této
otazce vubec nevyjadril. To znaci, ze tito zakaznici nemaji zdjem sluzby osobniho
trenéra vyuzivat, a proto za jeho sluzby nechtéji platit Zadnou penézni sumu. Dalsi
respondenti uvedli jimi navrhovanou c¢astku jen k jedné sluzbé. Z toho lze vyvodit,
ze by tito respondenti pfi urcité cen¢ vyuzili sluzeb osobniho trenéra jen u sluzby,

u které navrh penézni castky uvedli.
Penézni castky, které by byli respondenti ochotni platit za hodinu s trenérem, se znacné
lisily. Vysledky jsou uvedeny nize:

Zdravotni cvi¢eni — ziskdno 17 odpovédi tykajicich se ceny této sluzby, sviij navrh

v

K¢, aritmeticky primér — 302 K¢, modus — 300 K¢ (4x), median — 250 K¢

Posilovani — ziskano 19 odpovédi, vyjadtilo se 15 Zen a 4 muzi, rozpéti 75 — 500 K¢,

aritmeticky priameér — 232 K¢, modus — 100 K¢, (3x), 150 K¢ (3x), median — 200 K¢

Squash — odpovéd’ uvedlo 20 respondentd, z toho 9 muzl a 11 Zen, rozpéti mezi 75 K&

a 700 K¢, aritmeticky primér — 269 K¢, modus — 250 K¢ (4x), median — 250 K¢

Nejvice respondenti uvedlo svou odpovéd u squashe, piestoze tuto sluzbu podle
vysledki vyzkumu vyuzivd méné€ osob nez sluzby posilovani a zdravotni cviceni.
VétSina muzsky respondentl na tuto otazku odpovédéla, naopak téméf polovina Zen
svou odpovéd neuvedla. Ztoho je zifejmé, ze vyrazna cast muzskych klientd
by pfi uréité vysi ceny sluzby osobniho trenéra rada vyuzivala. Zeny jsou oproti muziim

v

v tomto ptipade zdrzenlivési.

Z odpovédi dale vyplyva, Zze primérné nejmensi sumu penéz jsou respondenti ochotni

platit za hodinu posilovani s trenérem. Aritmeticky primér, modus i1 median jsou u této

v

hradit za trenéra v ramci zdravotniho cviceni. Z vysledki je také mozné odvodit,
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ze centrum navstévuji zékaznici s rozdilnymi piijmy. Tuto skute¢nost potvrzuje velké
rozpéti jimi navrhovanych ¢astek. Je pravdépodobné, Ze se snizujici se cenou by pocet

respondenttl, ktefi by se rozhodli vyuzivat sluZzeb osobniho trenéra, nartistal.

V otazce Cislo 21 méli respondenti uvést, jak vysokou castku by byli ochotni zaplatit
za sluzby nutriéniho poradce. Mezi sluzby nutricniho poradce se ftadi piiprava
individuélniho nutricniho planu, doporuceni ohledné¢ zdravého stravovani, kontrolni
konzultace atd. V soucasné dob¢ stoji v centru Hany Bany tyto sluzby 2500 K¢. V ramci
této otazky tedy méli respondenti odpoveédét na to, jestli maji zajem o sluzby nutricniho
poradce, a pokud ano, tak jaky penézni obnos by byli ochotni za tuto sluzbu zaplatit.
Je diilezité si uvédomit, ze odpovidali jak lid¢, kteti danou sluzbu jiz vyuzivaji, tak také

lidé, kteti by v ptipad¢€ urcité vyse ceny sluzbu zacali teprve vyuZzivat.

Graf ¢. 23 — Cena za sluzby nutri¢niho poradce
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Ze ziskanych informaci vyplyva, Ze nejvétsi ¢ast respondentit o sluzby nutriénich
poradcii nema zajem, jedna se o 18 Zen a 8 muzl. Tato skupina zdkaznikl tedy nechce
danou sluzbu vyuzivat bez ohledu na vysi ceny, a ani v ptipadé jejiho sniZeni by sluzbu
pravdépodobné nezacali vyuzivat. Zbyvajicich 15 respondentli ma o sluzbu zdjem,
nicméné jejich nazory na adekvatni vysi ceny jsou znacné rozdilné. Z grafu je mozné
vidét, ze nejvice zZen je ochotno vyuzivat sluzby nutri¢nich poradct, pokud by se jejich
cena pohybovala v rozmezi od 2000 do 2500 K¢&. 3 Zeny jsou pak ochotné zaplatit
castku vyssi jak 2500 K¢, naopak 2 zeny by sluzbu vyuzivaly jen za ptedpokladu,
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ze by stala méné nez 2000 K¢. Centrem stanovena ¢astka za sluzby nutri¢éniho poradce,
ktera je v soucasnosti 2500 K¢, se tedy pohybuje na horni hranici ceny, kterou jsou
zékaznice ochotné za tuto sluzbu zaplatit. Jeji pfipadné navyseni by pak pravdépodobné
vedlo ke ztraté¢ zajmu velké Casti respondentek sluzbu vyuzivat, naopak tfada z nich
by pfivitala sniZzeni ceny za sluzbu, coz by mohlo vést k nartistu poctu zakaznic, které
by tuto sluzbu zacaly vyuzivat. Z grafu je také ocividny velky rozdil v nazorech
zastupct zenského a muzského pohlavi. VSichni muzi uvedli, ze by sluzbu byli ochotni

vyuzivat jen pii cené nepiesahujici 2000 K¢.

U otazky cislo 22 méli zékaznici ohodnotit sluzby poskytované nutricnimi poradci.
Hodnoceni méli uvést jen respondenti, ktefi sluzbu vyuzivaji, ostatni méli zvolit

moznost, ze sluzbu nevyuzivaji.

Graf €. 24 — Hodnoceni sluzeb nutri¢nich poradcii
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Podle dat je zjevné, ze sluzbu vdobé vyplhovani dotazniku vyuzivalo
7 ze 41 respondentu, a to pouze Zeny. 2 zeny hodnoti sluzbu urcité pozitivné, 4 spise
pozitivné a pouze 1 Zena spiSe negativné. Je dulezité podotknout, ze pozitivni
hodnoceni se dalo vradmci této otazky pifedpokladat, protoZze pokud by zakaznici
se sluzbou nebyli spokojeni, pravdépodobné by ji pfestali vyuzivat, a tim padem
by v dotazniku oznaéili moznost, Ze sluzbu nevyuzivaji. Zadny z respondenti muzského
pohlavi sluzbu nutri¢niho poradce nevyuziva, coz je logické vzhledem k vysledkim

u otazky c¢islo 21, kde vSichni muzi uvedli, ze soucasnou cenu za sluzbu povazuji
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za prili§ vysokou. Pravé to je od vyuzivani této sluzby odrazuje. Tato skutecnost

se projevila ve vysledcich otazky c¢islo 22.

Otazka cislo 23 zjiStovala, jak respondenti hodnoti chovédni a pfistup pracovnikli
z recepce. S témito pracovniky se vSichni zékaznici centra setkavaji pfi kazdé navstéve
centra, proto by méli byt schopni chovani pracovnikl posoudit a ohodnotit. Je dilezité
si uvédomit, ze chovani a pfistup veskerého personalu centra, tedy i pracovnikii recepce,

ma na spokojenost zakaznikli znacny vliv.

Graf ¢. 25 — Chovani a pfistup pracovniki z recepce
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S chovanim pracovnikli z recepce panuje u zakazniki velka spokojenost, protoze
40 ze 41 respondentii ohodnotilo jejich chovani kladn€, 35 znich hodnoti chovani
pracovniki recepce dokonce ur€ité pozitivné. SpiSe nespokojend byla jedind zastupkyné
zenského pohlavi. Vysledky tedy dokladaji, Ze vybér pracovnikll recepce byl spravny.
Pracovnici jsou dostatecné kvalifikovani a celkové pfispivaji k utvareni piijemného

prostiedi centra, coz pozitivné ovliviiuje spokojenost zakazniki.

U otézky ¢islo 24 respondenti hodnotili chovani a pfistup trenéri.
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Graf ¢. 26 — Chovani a pfistup trenérii
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26 respondentil je s chovanim trenéri spokojeno a jejich hodnoceni tak bylo kladné.
Zbyla cast respondentii pak odpovédéla, ze chovani trenérti nemize posoudit. Volba
této moznosti mohla byt zplsobena tim, Ze tito zadkaznici sluzby trenéri vibec
nevyuzivaji. Dalsi diivodem mohlo byt to, Ze sluzby trenérti sice vyuZzivaji, nicméné
jen velice kratce, a proto si jejich chovéani a pfistup netroufnou hodnotit. Vysledky
vyzkumu tedy ukazuji, stejn¢ jako tomu bylo v ptipad¢ pracovnikl recepce, Ze také
trenéfi pracujici v centru jsou kvalitni, dostate¢né¢ kvalifikovani a s prikladnym
chovanim vi¢i zdkaznikim. To méa samoziejm¢ pozitivni vliv na nav§tévnost centra

a celkovou vétsi spokojenost zdkaznik.

V otazce cislo 25 se navstévnici centra vyjadfovali k tomu, zda povazuji soucasné
nabizeny sortiment obcerstveni v centru za dostatecny. Zajimalo mé tedy, jestli jsou
se stavem obcCerstveni spokojeni, nebo jim n&jaké produkty schazi. Sortiment centra
je tvofen vesSkerymi napoji, energetickymi ty€inkami, dopliiky stravy a rliznymi dal§imi

pochutinami, které jsou zde nabizeny.
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Graf ¢. 27 — Sortiment obc¢erstveni
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Graf zfetelné ukazuje, Ze vyrazna vétSina zdkaznikdl je se soucasnym sortimentem
obcCerstveni spokojena. Je také mozné si vSimnout urcitého rozdilu mezi hodnocenim
Zzen a muzd. VEtsi pocet zen povazuje soucasny stav obcerstveni za urcité dostatec¢ny,
zatimco niz$i pocet z nich pak za spiSe dostate¢ny. U muzil je situace pfesné opacna.
Celkové pak pouze 1 Zena, respektive 1 muZz, povazuje sortiment obcerstveni
za nedostate¢ny. Zajimavé je, ze 1 muz neoznacil ani jednu z nabizenych moznosti
auvedl, Ze nevi, zda je soucasny sortiment dostateCny. To mlze byt zptisobeno tim,
ze nemd dostatecné informace o nabidce obcCerstveni. Tato moZnost se ovSem vzhledem
k umisténi oblerstveni v centru zdd byt pomérné¢ nepravdépodobna. Celkové vSak
u zakaznikli se sortimentem obcerstveni centra pievladd spokojenost a vzhledem
kt¢tmto vysledklim neni vsouCasné dobé rozSifeni obcerstveni nezbytné,
pravdépodobné by ani nemélo vyrazny dopad na zvySeni spokojenosti zékaznikd,
pfipadné vySsi navstévnost centra.

Otazka c¢islo 26 uzce souvisela s otazkou Cislo 25, pokud totiz respondenti v ramci 25.
otazky vyjadfili svou nespokojenost se sortimentem obcerstveni centra, méli v otdzce
¢islo 26 popsat, které produkty jim v nabidce chybi. Pfestoze v predeslé otazce vyjadrili

svou nespokojenost jen 2 respondenti, v této otdzce se objevily tfi odpovédi.
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Zastupkyné zenského pohlavi by pfivitala rozsifeni sortimentu o normalni obcerstveni,
muzi by pak byli radi, pokud by si v centru mohli koupit toast, sandwich ¢i né&jaky
pokrm z grilu. Zde je potfeba zminit, Ze centrum Hany Bany je primarné sportovni
wellness fitness centrum, takze je na misté otazka, zda je vhodné, aby tyto druhy

obderstveni nabizelo.

U otazky ¢islo 27 respondenti odpovidali na to, jestli si mysli, Ze je centrum dostate¢né
informuje o akcich a nabizenych sluzbach. Cilem této otazky tedy bylo zjistit,
zda se k zédkaznikiim dostanou informace o sluzbach poskytovanych centrem, o rtiznych
akcich a turnajich, které centrum potada, a o novinkach, které centrum zavadi. Nebylo
rozliSovano, zda se zakaznici informace dozvi prostiednictvim webovych stranek,

letakd, ptipadné pfimo v centru, kde jim informace miize sdélit personal.

Graf ¢. 28 — Propagace centra
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Z grafu vyplyva, Ze vysledky nejsou uUplné jednozna¢né a je mozZné si vSimnout
rozdilnych nézort zen a muzl. V ptipad¢ respondentii reprezentujici zenské pohlavi
pfevlada ohledné informovanosti o nabizenych sluzbach a akcich u vétSiny z nich
spokojenost. Pouze 4 Zeny si mysli, ze je centrum informuje spiSe nedostatecné.
U muzl je ovSem situace jind a pro centrum pomérné nepiizniva. Polovina zastupcu

muzského pohlavi si mysli, Ze centrum informuje zdkazniky spiSe nedostatecné, 1 muz
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poté uvedl, Ze nevi. Tato situace miize byt zptisobena vyssimi naroky muzské populace
ohledné informovanosti nebo napiiklad tim, Ze jsou muzi méné pozorni a vSimavi
nez zeny, to za predpokladu, ze centrum nemé ohledné informovéni svych zdkaznikl
rezervy a informace jim predava kvalitné. Tyto teorie ovSem neni mozné na zakladé
tohoto vyzkumu potvrdit ani vyvratit. Nicméné vzhledem k vyskytu negativnich
odpovédi u respondentdl Zenského 1 muzského pohlavi by bylo vhodné

se nad pfipadnymi zmé&nami ohledné informovani zakaznikli zamyslet.

Otazka cislo 28 se zabyvala tim, zda centrum navS$tévuji spiSe zastupci Zenského
¢i muzského pohlavi. Cilem tedy bylo zjistit, jestli vétsi podil zédkaznikl centra tvofi

zeny nebo muzi.

Graf €. 29 — Pohlavi respondentil
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Zjisténa dat, kterd doklada i graf, ukazuji, Ze v soucasné dobé tvoii vyraznéjsi podil
klientd centra zeny, které tvofi zhruba dv¢ tfetiny vSech zakaznikill. Zjisténé informace
nejsou piili§ prekvapivé, protoze centrum poskytuje vice sluzeb primarnéji uréenych

zenam. Tuto skute¢nost potvrdila v rdmci provadéného rozhovoru i majitelka centra.

Otazka ¢islo 29 zjistovala, do jaké vékové kategorie patii jednotlivi respondenti.
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Graf ¢. 30 — Vék respondentt (Zeny)
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Graf ¢. 31 — Vé&k respondentti (muzi)
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Graf ¢. 32 — Veék respondenti (celkem)
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Vysledky ukazuji, ze u zéastupkyn zenského pohlavi je nejvice zastoupena veékova
kategorie v rozmezi 30 az 39 let, konkrétné tuto odpovéd’ zvolilo 11 Zen. U muzi jsou
nejvice zastoupeni respondenti mezi 20. az 29. rokem zivota. Celkové vysledky
pak ukazuji, ze centrum navsStévuji zakaznici piedev§im mezi 20. az 49. rokem.
Ze zjisténych dat je ovSem zfejmé, Ze centrum navstévuji také zakaznici, kterym
je méné nez 20 let, stejné tak jako zdkaznici, jejichz veék je vySs$i nez 49 let. Jedinou
kategorii, kterd nebyla mezi respondenty zastoupena, je v€kova kategorie 60 a vice let.
Vyzkum tedy ukézal, Ze mezi zdkazniky centra jsou pomérné velké vékové rozdily,
z ¢ehoz vyplyva, Zze se centrum nespecializuje na zakazniky konkrétniho véku.
To potvrdila také majitelka centra, kterd uvedla, Zze se centrum snaZi poskytovat
riznorodé sluzby, mezi kterymi si vyberou zdkaznici vSech veékovych kategorii.
Z odpovédi, které se v dotaznicich objevily, je dale mozné konstatovat, ze ve&k
zékaznika nemé vyrazny vliv na to, jakou sluzbu v centru zdkaznik vyuziva. Neni tedy
mozné fici, ze by urcitou sluzbu vyuzivali jen zakaznici spadajici do urcité vekové
kategorie.

V ramci otazky cCislo 30 mohli respondenti vyjadfit své navrhy a podnéty, které by podle
nich vedly ke zlepSeni kvality sluzeb centra, a tedy 1 k jejich celkové vétsi spokojenosti.
Dohromady uvedlo svlij navrh 8 zdkaznik, tedy neceld jedna pétina vSech respondentil.
Vyjadfili se 3 zeny a 5 muzl. 3 respondenti vyuZzili této otazky k tomu, aby vyjadfili
svou spokojenost ohledné centra, takze zaddné navrhy na zlepSeni neuvedli a pouze

centrum pochvalili. Zbyvajicich 5 respondenti ovSem uz konkrétni navrhy na zlepSeni
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uvedlo. Je zajimavé, Ze vSech téchto 5 zédkaznikli upozornilo na nedostatek tykajiciho
se stejné¢ho problému. Respondenti poukézali na problém ohledné netekouci teplé vody
ve sprchach. Tito zakaznici uvedli, ze by piivitali 1épe tekouci teplou vodu. Jeden z nich
dokonce odpovédél, ze tepla voda ve sprSe viibec netece. Svou nespokojenost ohledné
teplé vody vyjadrtili respondenti obou pohlavi. Vzhledem k urc¢itému podilu negativnich
odpovédim respondentil u piedeslych otazek tykajicich se Saten a sprch (jejich velikosti,
vybaveni, Cistoty) je ziejmé, Ze pravé prostory Saten a sprch spolecné s problémem
netekouci teplé vody jsou podle respondentii jednim z hlavnich nedostatkli a slabin

centra.
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6 SHRNUTI VYSLEDKU A NAVRHY NA ZLEPSENIi

Z odpovédi ziskanych od respondentii je jiz na prvni pohled ziejmé,
ze vétSina respondentit hodnoti centrum Hany Bany pozitivné, je tedy se sluzbami
centra téméi ve vSech zkoumanych oblastech spokojena. Vyrazné pievysujici mnozstvi
kladnych odpovédi nad odpovéd’'mi negativnimi mize byt pro majitele centra jisté
potésujici. Vysledky ukazuji, ze centrum ma podle zdkaznikii fadu silnych stranek
a prednosti, na které respondenti ve svych dotaznicich opakované upozornovali. I ptesto
dotazniky pfinesly také informace o moznych nedostatcich a slabindch, které snizuji
spokojenost zadkaznikil, a proto by se centrum mélo zaméfit na jejich zlepSeni nebo

uplné odstranéni.

U prvni ¢asti dotazniku, ktera se tykala oteviraci doby centra, je hodnoceni respondentti
zcela jasné. VSichni dotdzani povaZzuji soucasnou dobu centra za dostateCnou
a vyhovujici. Zeny a muzi nav§tévuji centrum obvykle jednou nebo dvakrat tydné
ve vecernich hodinach. Urcity pocet respondentii navstévuje centrum také v rannich,
dopolednich nebo polednich hodinach. Proto centu doporucuji soucasnou oteviraci dobu

zachovat, a to 1 pies niz8i pocet zdkaznikli vyuZivajici sluzeb centra v rannich hodinach.

Vysledky ukazuji, Ze jednou z hlavnich pfednosti centra je Siroké spektrum wellness
a sportovnich sluzeb a riznych cviceni, které centrum nabizi. Témét vSichni respondenti
povazuji soucasné mnozstvi sluzeb za dostatecné a ocenuji, Ze si mohou vybirat
z velkého poctu rlznych cviceni a sportl. Presto néktefi respondenti navrhli jista
zlepSeni, kterd by vedla k jejich vysSi spokojenosti. Na zéklad¢ odpovédi respondentt
centru doporucuji zvazit, zda nerozsifit pocet lekci jogy a zumby, coz by mohlo zlepsit
navstévnost centra. Z reakci nékterych zdkaznikl je totiz patrné, Ze by tento krok
piivitali. Déle bych radil majitelim centra uvazovat o zruSeni poskytovani masazi, které
podle vyzkumu zadny respondent nevyuzivd. Samoziejmé je mozné, Ze masaze
vyuzivaji zakaznici centra, ktefi dotaznik nevyplnili. Pfesto bych se zabyval tim,

zda se poskytovani této sluzby centru finan¢né vyplati.

Dalsi silnou strankou centra je jednoznacné kvalita sportovniho vybaveni a nacini, které
maji zdkaznici v centru k dispozici. Respondenti jsou s vybavenim i nacinim velmi
spokojeni, coz ukazuje skutecnost, ze centrum disponuje kvalitnimi a modernimi
cvicebnimi stroji a nejriiznéjSimi cvi¢ebnimi pomtickami. Centrum by se tak mélo

zam¢fit predevSim na udrzbu, protoze vymeéna neni v nebliz§i dobé nutna. Také
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soucasny sortiment obcCerstveni povazuji zdkaznici za dostateCny a neni ho nutné

roz§ifovat.

Velmi potéSujicim faktem pro majitele centra mize byt také skuteCnost, ze kromé
jednoho respondenta povazuji ostatni zakaznici soucCasné ceny za sluzby centra
za odpovidajici. Také s poctem slev, které centrum poskytuje, jsou obvykle zékaznici
spokojeni. Centrum tedy dokézalo nastavit optimalni cenovou politiku, coz je jeden
z klicovych krokti k Gspésnému podnikani. Pro majitele centra velmi pfinosné
informace piinesla otazka, kde m¢ zajimalo, kolik by byli zakaznici ochotni platit
za hodinu s osobnim trenérem u vybranych sluzeb. Zde jednozna¢né centru doporucuji,
aby cenu za osobniho trenéra stanovilo pfiblizné¢ kolem aritmetického praméru
zjisténého z odpovédi respondentl. Pravé takova Castka by se méla pfiblizovat cené
optimalni, pfi které by o sluzby osobniho trenéra byl ze strany zdkaznika velky zajem.

Zaroven by takto stanovend cena zajistila centru také vysoky ptijem.

Velmi silnou strankou centra Hany Bany je bezpochyby jeho personal. At uz se jedna
o pracovniky na recepci nebo trenéry, zda se, ze jsou to vzdy lidé na spravném miste.
Témet vSichni dotdzani jsou s chovanim pracovniku centra spokojeni. Zakaznici
si pochvaluji také strukturu a pribéh jednotlivych lekei, coz potvrzuje odbornost
jednotlivych trenéri. Pracovnici centra jsou tak ocividné kvalifikovani i dostate¢né
vlidni vici zékazniklm centra. Také majitelka centra pani Milena Kiivanova
v rozhovoru uvedla, Ze na odbornost personalu jsou kladeny velké naroky. Mensi centra
jako centrum Hany Bany mohou nad konkurenty ziskat znanou pievahu pravé diky
kvalitnim pracovnikiim, ktefi se svym zakaznikim individudlné a poctivé vénuji.
Je o€ividné, Ze praveé pracovnici centra Hany Bany jsou jednim z hlavnich pilii tohoto

centra.

Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvétsi slabinou centra Hany Bany
jsou jeho prostory. Pravé vnitini prostfedi centra (Satny, sprchy, vstupni hala, recepce)
je dle pocetné Casti respondentli v soucasné dobé nevyhovujici. Odpovédi respondentti
zfetelné ukazuji, Ze urcitd nespokojenost panuje jak s velikosti a vybavenim vnitinich

prostor, tak také s jejich Cistotou.

Ze zjisténych dat je patrné, Ze nejvice kritiCti jsou zakaznici ohledné Saten a sprch,
které spolu tvofi jeden spolecny prostor. Nejvétsim problémem je dle respondentt jejich

nedostateéna velikost. Zakaznici se zde citi stisnéné a nekomfortné. Celkové vice
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jak tfetina respondentil hodnoti velikost Saten a sprch negativné, coz jasné ukazuje,
ze se jedna o jeden z nedostatkli centra. Také k vybaveni téchto prostor maji zakaznici
vyhrady. Pfedevsim Satni skiiiikky jsou podle nékterych respondent nekvalitni. Témér
Ctvrtina zékaznikii se obava, Ze soucCasné Satni skiinky nejsou dostatecné bezpecné
pro ulozeni jejich osobnich véci. Ani Cistota Saten a sprch neni podle ¢asti respondentt
idedlni. Mozna trochu prekvapivé vyjadiuji vétsi nespokojenost se soucasnou Cistotou
v téchto prostorach muzi a nikoliv zeny. Dal$Sim problémem, ktery s prostory Saten
a sprch pfimo souvisi, je Spatn¢ tekouci tepla voda v muzskych i1 zenskych sprchach.
Na tento nedostatek respondenti upozornili prostiednictvim posledni otazky dotazniku,

kde mohli uvést jakykoliv podnét tykajici se centra, ktery pokladali za diilezity.

Z vySe popsanych skutecnosti je tedy ziejmé, ze prostory Saten a sprch jsou nepochybné
jednou ze slabych stranek centra Hany Bany. Proto by se majitelé¢ centra méli zabyvat
tim, jak soucasnou situaci ohledné téchto prostor zlepsit, a tim zvysit spokojenost svych
zakaznikl. Vyssi spokojenosti by mélo byt docileno prostiednictvim nékolika krokd,
které doporucuji niZe. Je ovSem nezbytné podotknout, ze prestoZe jsou veSkeré
mnou navrhované kroky realné proveditelné, jejich Uspé$na realizace je z velké miry

zavisla na finan¢nich moznostech centra.

V prvni fadé¢ by se centrum mélo pokusit o dosazeni vysSi Cistoty Saten a sprch.
To znamena, aby persondl centra v téchto prostorach uklizel peclivéji, respektive Castéji
nez dosud. Tento krok je bezpochyby splnitelny a neni témét viibec finanéné narocny.
Navic centrum miiZe tento nedostatek odstranit v podstaté ze dne na den a tim pomé&rné

jednoduse prispét k vyssi spokojenosti svych zékaznikd.

Dale majiteliim centra doporucuji vyménu soucasnych Satnich skiin¢k za skiinky nové.
Z odpovédi respondentll je jasn¢ vidét, ze pravé modernéjsi a bezpecnéjsi Satni skiinky
by velmi ocenili. Odstranéni tohoto nedostatku je jiz pochopitelné¢ o dost finan¢né
naro¢n¢jsi, ovsem vzhledem k soucasnému stavu skiinék je vyména v nejblizsi dobé
stejné pravdépodobné nevyhnutelnd. Také majitelka centra pani Milena Kfivanova

v rozhovoru uvedla, Ze o rekonstrukci Saten uvazuje. J4 se jednoznacné piiklanim

k ndzoru, Ze rekonstrukce Saten by méla byt provedena v co nejblizsi dobe¢.

Dalsim krokem, na ktery by se podle m¢ méli majitelé centra zaméfit, je vyieSeni Spatné
tekouci teplé vody ve sprchach. Pochopitelné netekouci tepld voda muze nékteré

zakazniky odradit od dal$i navstévy centra. Proto centru radim, aby rekonstrukci Saten
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spojilo i s rekonstrukci sprch, coz by zminény problém vyfesilo. I pfes nemalé finan¢ni
vydaje by se to centru mélo vyplatit diky nasledné vyssi spokojenosti svych zakazniki,

coz by nésledné mélo vést 1 k vyssi navstévnosti centra.

Nedostatkem je dle zakaznika také nevyhovujici velikost Saten a sprch. Vzhledem
k tomu, Ze centrum v soucasnosti pln¢ vyuzivd vSechny své prostory, je jedinym
moznym feSenim vystavba prostor novych. To je ovSem natolik finanéné
1 administrativné narocné, ze to v nékolika nasledujicich letech neni mozné.
A to i pfesto, Ze 1 majitelé centra si uvédomuyji, Zze praveé velikost centra neni optimalni.
Pravé i ztoho divodu by se centrum mélo zaméfit na UspéSné provedeni alespon
prvnich tfi mnou navrhovanych kroki, tedy provedeni rekonstrukce Saten a sprch

a udrzovani vétsi Cistoty v téchto prostorach.

I velikost, vybaveni, Cistotu vstupni haly a recepce hodnoti n¢kteti zdkaznici negativné.
V ptipad¢ téchto prostor neni pocet negativni odpoveédi pfili§ vysoky, neni tedy nutné
okamzité¢ provadét n¢jaké prevratné zmény. Proto centru radim, aby o tyto prostory
pecovalo stejné jako doposud, ¢imz by méla byt zarucena jejich dostate¢nd Cistota

a utulnost.

Dalsi oblasti, ve kter¢ ma dle respondentli centrum jisté rezervy a nedostatky,
je propagace. V jedné z otazek v dotazniku mé zajimalo, zda centrum dostatecné
informuje o svych akcich a nabizenych sluzbach. Jedna &tvrtina zdkaznikll na tuto
otazku odpovédéla negativné. Povazuje tedy soucasnou propagaci za nedostatecnou
anevyhovujici. Vzhledem k tomu, Ze pravé propagace ma za ukol udrZet soucasné,
respektive naldkat nové zdkazniky, povazuji tyto vysledky za zdvazny problém.
Je zfejmé, Ze pravé propagace je jednou z dalSich slabych stranek centra Hany Bany.
Jesté je potfeba podotknout, Ze o propagaci se staraji pracovnici centra, kteti zakazniky
informuji o novych vécech pfimo v centru. Dale mé centrum své webové a facebookové
stranky a k propagaci n€kdy vyuziva také letaky. Ohledné propagace doporucuji centru

nasledujici kroky.

Majitelé centra by se méli zabyvat tim, jestli maji internetové stranky centra optimalni
podobu a jsou dostatecné piehledné. Pokud tomu tak neni, bylo by vhodné provést

potiebné upravy.

Déle je nezbytné zjistit, jestli se na internetovych strankach centra objevuji vSechny

informace. To znamena, zda se zde zakaznici mohou o novinkach a sluzbach centra
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docist, a jestli o svych akcich informuje centrum na svych internetovych strankach
s dostate¢nym predstihem. Pokud tomu tak neni, je nutné, aby se centrum vénovalo

svym internetovym strankam intenzivnéji a peclivéji.

Dalsim krokem, ktery doporucuji, je snaha o zlepSeni komunikace mezi pracovniky
a zakazniky centra. Pracovnici centra maji pfi propagovani centra, respektive jeho
akcich a sluzbach, klicovou roli. Pravé oni mohou zakaznikiim sdélit informace
o novinkach a tim je napiiklad naldkat k vyuzivani néjaké nové sluzby. Nehled¢ na to,
ze spokojeni zakaznici mohou do centra pfivést své kamarady a centrum tak ziska dalsi
zakazniky. Pfedev§im v menSich centrech jako je také centrum Hany Bany,

I3

je komunikace pracovnikil se zdkazniky nesmirné diilezita a pro centrum prospesna.

Také doporucuji jesté intenzivnéj§i vyuzivani letdkd pii propagaci sluzeb centra.
Je potieba si uvédomit, Ze navstévnici do centra Casto ptichdzeji na posledni chvili,
rychle se pfevlecou do sportovniho obleceni a poté se hned ucastni sportovnich aktivit.
Proto je dilezité, aby se letaky nachdzeli na co nejvice viditelnych mistech a personal

centra upozornoval na jejich existenci, ptipadné je zdkazniklim ptimo piedaval.

Je zajimavé, Ze vyS$i nespokojenost ohledné propagace panuje u zastupcli muzské
pohlavi. Vzhledem k tomu, ze polovina muzskych respondentti hodnoti soucasnou
propagaci centra negativné, doporucuji, aby se pracovnici centra vice soustfedili

na zlepSeni komunikace pravée se zdkazniky muzského pohlavi.

Dalsi formy propagace, jako naptiklad televizni nebo rozhlasovd reklama,
jsou pro centrum Hany Bany pf#ili§ drahé, tedy neuskutecnitelné. Nicméné vyse popsané

kroky splnitelné jsou a v kone¢ném diisledku by centu mély ptinést prospéch.

Urcitou slabinou centra jsou také sluzby vyzivového poradce. Nejde ani tak o nizkou
kvalitu téchto sluzeb, jako spi§ o to, Ze sluzby nutricniho poradce vyuziva jen velmi
maly pocet zédkaznikd centra. Pravé v nedostatecném zdjmu o tyto sluzby ze strany
zékaznikl vidim zasadni nedostatek a zbytecnou ztratu financi, které by mohlo centrum
potencionalné ziskat. Proto doporucuji zvySeni propagace sluzeb nutricniho poradce.
V dnesni dobé chce stale vice lidi zit zdravé a jednou z hlavnich moznosti, jak toho
mohou docilit, je vyuzivani sluzeb nutricniho poradce. Pravé tyto lidi by se centrum

mélo snazit nalakat.

Déle navrhuji majitelim centra, aby zvazili upravu ceny za sluzby nutri¢niho poradce.

Z odpovédi respondentli totiz vyplyva jedna velmi zajimava skute¢nost. V soucasné
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dobé za cenu 2500 K¢ tyto sluzby vyuziva jen 7 z 41 respondentl. Vysledky vyzkumu
ukazuji, Ze dalsi respondenti nejsou tuto cenu ochotni zaplatit, nicmén¢ pii nizsi cené by
o vyuzivani sluzeb nutri¢niho poradce vazn¢ uvazovali. Moji radou tedy je, aby centrum
cenu za sluzby nutri¢niho poradce snizilo, coz by v kombinaci se zvySenou propagaci
meélo vést k vyrazné vétsimu zajmu o tuto sluzbu. V kone¢ném dusledku by tak mélo

centrum ziskat vétsi objem finan¢nich prostfedkll nez dosud.

Zaveérem je dilezité zminit, Ze centrum Hany Bany si celkové vede velmi dobte. Silné
stranky ptfevazuji nad témi slabymi. Kromé¢ nékolika vétSich nedostatkt, které¢ by méli
majitelé centra odstranit, se nejedna o nijak zvlast zavazné problémy. Nicméné prave
i malickosti mohou n¢kdy u zakaznikli vyvolat velkou nespokojenost, a proto se nesmi
podcenit. Také z toho ditvodu jsem se zabyval spiSe analyzou a naslednym moznym

feSenim slabin centra nez vyzdvihovanim jeho silnych stranek.
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7 DISKUSE

Pti vyzkumu spokojenosti zakaznikd se sluzbami Wellness fitness centra Hany Bany

byly vyuzity dvé metody, a to polostrukturovany rozhovor a pisemné dotazovani.

Polostrukturovany rozhovor byl uskutecnén béhem prosince 2017, kdy jsem se osobné
setkal s majitelkou centra pani Milenou Kiivanovou. Rozhovor probéhl v piijemné
a pratelské atmosféte piimo v prostorach centra. Pani Milena Kfivanova odpovidala na
vSechny mnou polozené otdzky zcela dobrovolné a dostateéné obsdhle. Hlavnimi
tematickymi okruhy rozhovoru byly oblasti, které jsou vypsané v metodologické casti
prace. Pravé téchto tematickych okruhli se tykaly vSechny dotazy, které bchem
rozhovoru zaznély. K uspésnému provedeni rozhovoru pfispéla také velka ochota
majitelky centra. Polostrukturovany rozhovor tak pfinesl dostate¢né¢ podrobné
informace predevSim o soucasné situaci Wellness fitness centra Hany Bany. Tyto
informace nasledné poslouzily jako podklad a zdroj pfi psani analytické casti prace,

ve které je soucasny stav centra podrobné popsan.

Pisemné dotazniky vyplnilo béhem obdobi jednoho mésice 41 respondentd, 29 Zen
a 12 muzh. Zakaznici centra si mohli dotazniky sami vzit na recepci centra, kde byly
po dobu jednoho mésice na ptrelomu ledna a tinora 2018 k dispozici. Vzhledem
k pomalu naristajicimu poc¢tu vyplnénych dotaznikti v prvnich nekolika dnech sbéru
dat jsem se domluvil s pracovniky recepce, Ze budou zdkazniky centra na existenci
dotazniku upozoriiovat a zadat je o jeho vyplnéni. Zéakaznici vyplnéné dotazniky
vhazovali do boxu, ktery jsem pfipravil a umistil na recepci centra. Tento box mé¢l
zaruCit jejich  absolutni anonymitu. Centrum mé& vsoucasné dobé zhruba
100 zakaznikl, ktefi sluzby centra vyuzivaji opakované. Vzhledem k poctu stalych
navstévnikil centra, je pocCet vybranych dotaznikii dostacujici. Dotazniky tak mayji
pfi hodnoceni vyzkumného problému vysokou vypovidajici hodnotu a ndzory vzorku
respondentll dostate¢né reprezentuji nazory celého zakladniho souboru. Také poméry
zastoupeni Zenskych a muzskych respondentlli ve vzorku a v zdkladnim souboru jsou
piiblizné stejné, a to zhruba 70% zen a 30% muzl. Cilovou skupinou byli soucasni
navstévnici centra. Nezalezelo na tom, zda se jednalo o zdkazniky, ktefi centrum
navstévuji n€kolik let, mésici ¢i dni. Mezi respondenty se tak mohli objevit i lidé, ktefi
se dotaznikového Setieni zucCastnili pfi jejich prvni ndvstéveé v centru. Na vSechny vyse

popsané respondenty bylo nahliZzeno stejné¢ a ani v analytické ¢asti prace nebyli nijak
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rozliSovani. Sjednocujicim znakem vSech respondentl bylo, Ze jsou soucasnymi
zakazniky centra a nikoliv zdkazniky minulymi, ktefi jiz v soucasnosti centrum
nenavstévuji. Vyzkum probihal pfimo v centru, byvali zdkaznici centra se tak vyzkumu
nemohli zacastnit, protoZze do centra jiz nedochazeji. Z vyse popsanych skuteCnosti
vyplyva, zZe pii vyzkumu jsem pracoval se vzorkem respondenttl s ¢astecné ovlivnénym
vybérem. Pied samotnym sbérem dat byla provedena pilotdz, které se zucastnilo
9 osob. Pilotaz neodhalila zaddné chyby. Respondenti nepoukézali na Zadné nejasnosti,

proto nebylo nutné dotaznik zadnym zptsobem upravit ¢i pred¢lat.

V dotazniku maji nejvétsi zastoupeni uzaviené otazky se Ctyistupniovou Likertovou
Skalou. V dotazniku je mozné najit také otdzky oteviené. VétSina respondentl
nezodpovédéla vSechny otadzky, coz je déno tim, Ze nékteré otdzky mély filtracni
charakter, takZe na n¢ respondenti za urcitych podminek nemuseli odpovidat. Na konci
dotazniku mohli respondenti v rdmci oteviené otazky vyjadfit jakykoliv svlij navrh na
zlepseni, vytku nebo pochvalu. Tuto moznost vyuzilo pouze 8 respondentl. Praveé
jejich nazory, které tito respondenti vyjadfili zcela svymi slovy v této otazce, jsou
velmi dillezitym zdrojem informaci. Obsahuji totiZ potencidlni zmény, které by vedly
k vy$s§i spokojenosti zakaznikli. Centrum by se tak mélo t€émito nazory ditkladné

zabyvat.

Ze vsech odpovédi, které dotaznikové Setfeni pfineslo, je zfetelné vidét, Ze nazory
jednotlivych respondentli jsou u nékterych otdzek pomérné dost odlisné. V jinych
otazkach se vSak odpovédi vétSiny dotazanych shoduji a jejich hodnoceni jsou
tak totoznd. To potvrzuje skutecnost, ze kazdy clovék je jiny, ma jiné ndzory,
pozadavky i1 ocekavani. Na druhé strané vétSinova shoda respondentii v rdmci urcité
otazky pravdépodobné poukazuje na vyrazny nedostatek nebo naopak na velkou
prednost centra. Z diivodu odliSnych odpovédi je nemozné tvrdit, Ze existuje jen jediny
nedostatek nebo jedina piednost Wellness fitness centra Hany Bany. VSech
41 respondentli hodnoti centrum celkové pozitivné. To znamena, Ze u kazdého
respondenta pievazuje pozitivni hodnoceni nad hodnocenim negativnim. Je tedy mozné
fici, Ze Wellness fitness centrum Hany Bany poskytuje sluzby na vysoké trovni kvality
a s jeho sluzbami u respondentli panuje pomérné velka spokojenost. Piesto je mozné
najit urcité oblasti, kde vysledky nejsou tak jednoznacné a mira spokojenosti zakaznika
je zde nizsi. Prave otazky s Cetnéjsim vyskytem negativniho hodnoceni jsou pro vedeni

centra velmi dilezité, protoze odhaluji mozné nedostatky a slabé stranky centra, které
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by se centrum mélo snazit zlepSit a odstranit. Zavérem je nezbytné upozornit,
ze prevazujici kladné hodnoceni muze byt zplsobeno také tim, ze se vyzkumu
nezucastnili byvali zdkaznici centra, ktefi jeho sluzby jiz nevyuzivaji, protoze s nimi
pravdépodobné nebyli z néjakého diivodu spokojeni. Praveé jejich odpovédi by mohly
vysledky vyzkumu uréitym zplsobem zménit a vysledné hodnoceni centra zhorsit.

Jejich nézory vSak z jiz diive uvedeného diivodu nebylo mozné ziskat.
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8 ZAVER

Bakalafska prace se zabyvala tématem spokojenosti zdkaznikll se sluzbami Wellness
fitness centra Hany Bany. Cilem prace byla nejen analyza soucasného stavu
spokojenosti zdkaznikli centra, ale také navrhnuti a doporuceni urcitych krokt, které
by vedly ke zlepSeni. V ramci prace byl proveden marketingovy vyzkum zahrnujici
metodu pisemného dotazovani a metodu polostrukturovaného rozhovoru s majitelkou
centra. Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 41 respondentli, ktefi prostiednictvim
dotaznikil vyjadtili své nazory a postoje. Diky rozhovoru bylo zjiSténo, jak soucasnou

situaci centra vnima jeho majitelka.

V dnesni dob¢ jsou wellness a fitness sluzby jednémi z nejcastéjSich sluzeb, se kterymi
se muzeme setkat. Tato skutec¢nost plati predevsim ve vétSich méstech, kde se zpravidla
nachdzeji az desitky riiznych wellness a fitness center, které si vzdjemné konkuruji.
Stejné tak tomu je i1 v Praze, kde si lidé mohou vybirat skute¢né z vysokého poctu
mensich ¢i vétSich wellness center. A pravé v Praze se nachazi také Wellness fitness

centrum Hany Bany.

Pro kazd¢é wellness a fitness centrum, tedy 1 pro centrum Hany Bany, je rozhodujici,
jak se dokaze s konkurenci vyrovnat a zda dokéze pfildkat dostatecné velké mnoZstvi
zakaznikd. Zasadnim faktorem uspéchu ¢i netspéchu je kvalita sluzeb poskytovanych
centrem, protoze prave kvalita sluzeb ma pfimy vliv na spokojenost zakaznika. Kazdé
centrum se tak snaZi, aby spokojenost jeho zdkaznikl byla co nejvyssi, a Wellness

fitness centrum Hany Bany neni vyjimkou.

Marketingovy vyzkum, ktery byl proveden jako soucést této bakalaiské prace, ptinasi
centru Hany Bany potéSujici vysledky. Vyrazna vétSina dotazanych zakaznika vyjadrila
s kvalitami sluzeb centra spokojenost. Vyzkum prokézal, Ze centrum v soucasné dobé
odvadi dobrou praci a za ostatnimi prazskymi wellness centry, které jsou jeho
potencidlnimi konkurenty, nezaostdvd. Presto vyzkum odhalil jisté mozZnosti
pro zlepSeni, kterd by spokojenost zdkaznika zvysila. Proto by bylo vhodné navrhovana

zlepSeni provést.

Zavérem bych rad poptal Wellness fitness centru Hany Bany, aby se mu dafilo pokud
mozno jeste¢ 1épe nez v souCasné dobé a aby ho navstévoval co nejvyssi pocet
spokojenych zékazniki, kteii by zde radi travili svlij volny ¢as, coz by bylo dobré
jak pro né¢, tak také pro centrum Hany Bany.
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Priloha ¢. 1 — Dotaznik
Vazeny zakazniku,

naSe centrum se neustale snazi zlepSovat kvalitu poskytovanych sluzeb, proto bychom
Vas chtéli poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku, diky kterému ziskdme informace o
Vasi spokojenosti s nami poskytovanymi sluzbami. Dotaznik je anonymni a jeho
vyplnéni zabere zhruba pét minut. V pfipadé, ze neni uvedeno jinak, zaskrtnéte vzdy jen
jednu odpovéd’. Vyplnény dotaznik, prosim, ptedejte pracovnikim centra na recepci.

Velmi Vam dékujeme.

VaSe centrum Hany Bany

1. Jak Casto navstévujete centrum Hany Bany?
Os5x-7xtydne  O3x—4xtydné (O lx-2xtydné (O Ix—3xmésicné () méné asto

2. V jaky ¢as naSe centrum nejcastéji navstévujete? (mizete oznadit vice odpovédi)
O vsedniden () vikend
(O7:00-9:00 (O9:00—12:00 ()12:00-16:00 () 16:00—19:00 O 19:00—21:00

3. Vyhovuje Vam soucasna oteviraci doba centra?
Qureittano  Ospiseano O spisene (O urdité ne

4, Kterou sluzbu poskytovanou centrem vyuzivate? (mizete oznacit vice odpovedi)

QO damské fitness (O Power Plate (O TRX-cviceni (O VacuShape () squash () badminton
O stolni tenis O solarium (O maséaze Qjiné (uvedte) .........coevvveevneeennn...

5. Povazujete mnozstvi poskytovanych sluzeb za dostate¢né?
Qureittano  Ospiseano O spisene (O urdité ne

6. Pokud Vam sou¢asné mnozstvi poskytovanych sluzeb nepiijde dostatecné, kterou dalsi
sluzbu byste ptivitali?

7. Vyhovuje Vam napli (obsah) poskytovanych sluzeb?
Qurcittano  Ospiseano O spisene (O urité ne

8. Je sportovni vybaveni centra (stoje v posilovné, squashové kurty) kvalitni?
Qurtittano  Ospiseano O spisene O urdité ne

9. Je sportovni nacini (cvic¢ebni pomticky, ¢inky) kvalitni?
Qurtittano  Ospiseano O spisene O urdité ne

10. Velikost Saten a sprch hodnotim:
O urtité pozitivné () spise pozitivné () spise negativné () uréité negativnd



11. Vybaveni Saten a sprch hodnotim:

O urcite pgzitivné QO spise pozitivné (O spise negativné () uréité negativnd
12. Cistotu Saten a sprch hodnotim:

QO urcite pozitivné (O spise pozitivné () spise negativné (O urdité negativné

13. Povazujete skiiiiky v Satnach za bezpecné pro ulozeni Vasich véci?
Qureittano  Ospiseano O spisene (O urdité ne

14. Velikost vstupni haly a recepce hodnotim:
QO urcite pozitivné O spise pozitivné () spise negativné () urdité negativné

15. Vybaveni vstupni haly a recepce hodnotim:
QO urtité pozitivné () spise pozitivné () spise negativné () uréité negativnd

16. Cistotu vstupni haly a recepce hodnotim:
QO urtité pozitivné () spise pozitivné () spise negativné () uréité negativnd

17. Povazujete ceny za poskytované sluzby za odpovidajici?
Qureittano  Ospiseano O spisene (O urdité ne

18. Mnozstvi poskytovanych slev a jinych cenovych zvyhodnéni povazuji za:
O urcité dostateéné () spise dostateéné () spise nedostateéné () uréité nedostateéné

19. V ptipadé, Ze jste v otazce Cislo 18. oznacili moznost spise nedostatecné nebo urcite
nedostatecne, uved'te prosim, jaké dalsi slevy ¢i cenova zvyhodnéni byste navrhovali.

20. Kolik jste ochotni zaplatit za hodinu (60 min) s osobnim trenérem? (prosim uved’te
¢astky v K¢)
(O zdravotni cviceni ..... (O posilovani ..... (O squash .....

21. Kolik jste ochotni zaplatit za sluzby nutri¢niho poradce?

(ptiprava individualniho nutri¢niho planu, zdravé recepty, doporuceni ohledné zdravého
stravovani, 3 x kontrolni konzultace, monitoring jidelnicku)

(O do2000Ke (02000 Ke—2500Ke (2500 K& —3000Ke (O nad 3000 K¢&
nemam zjem tyto sluzby vyuzivat

22. Sluzby nutri¢nich poradcti na§eho centra hodnotim:
QO ursite pozitivng O spise pozitivng () spise negativné () urcité negativng () sluzbu
nevyuzivam

23. Chovani a pristup pracovniki z recepce vi¢i zakaznikiim hodnotim:
QO urcite pozitivné O spise pozitivné () spise negativné () urdité negativné

24, Chovani a pfistup trenérd vici zakaznikiim hodnotim:
QO ur¢ite pozitivng O spise pozitivng () spise negativné () urcité negativné () nemohu
posoudit

25. Povazujete soucasné nabizeny sortiment obcCerstveni (napoje, doplnky stravy) za
dostateCny?
Qurtittano  Ospiseano O spisene O urdité ne



26. V piipadé, Ze jste v otazce Cislo 25. oznacili moznost spise ne nebo urcité ne, uved’te
prosim, co Vam v nabizeném sortimentu obcerstveni chybi.

217. Myslite si, ze centrum dostatecné informuje zakazniky o akcich a nabizenych sluzbach?
Qureittano  Ospiseano O spisene (O urdité ne

28. Uvedte prosim Vase pohlavi.

Omuz QO zZena

29. Uvedte prosim Vas vek.

Odo19tilet (O20-291let (O30-39let (O40-491let (O50-59let (O60a
vice let

30. Zde mizete uvést Vase dalsi navrhy a podnéty pro zlepsSeni kvality sluzeb centra. Za
kazdy navrh Vam budeme vdécni.

Velmi dékujeme za Vase odpovédi a Vas Cas, ktery jste
stravili u tohoto dotazniku



Priloha €. 2 — Operacionalizace

Centrum
Hany Bany

Spokojenost
zakaznika

Druh sluzby

Mnozstvi sluzeb

Napln sluzeb

Produkt

Sportovni vybaveni

Sportovni nécini

Sortiment
obcerstveni

Nutri¢ni poradce

Zakaznik

Cetnost navstdv

Cas navstév

Pohlavi

Vek

Lidé

Chovani pracovnikt
recepce

Chovani trenéri

Vyse cen

Cena

Mnozstvi slev

Cena za osobniho
trenéra

Cena za vyzivového
-

poradce

Propagace

Info o sluzbach

Distribuce

Otevriraci doba

Procesy

Velikost

Materidlni
prostredi

Vybaveni

—— L

Cistota




Ptiloha €. 3 — Informovany souhlas
Udgleni souhlasu ke zpracovani osobnich a citlivych tidaji

Podle zakona ¢.101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udajt, ve znéni pozdéjsich predpisa,
ud¢luji Jifimu Suchankovi souhlas se zpracovanim svych osobnich a citlivych tdaji
poskytnutych v rozhovoru v ramci bakaléiské prace ke studijnim a védeckym ucelim.
Déle souhlasim, ze informace poskytnut¢é mou osobou béhem rozhovoru mohou

byt zvefejnény v této bakalarské praci.

Souhlasim také, Ze spisemnym piepisem rozhovoru budu pied publikovanim

bakalaiské prace seznamena, abych se k nému mohla vyjadrit:

- ano

Dalsi ujednani:

jméno, piijmeni a podpis



Piiloha ¢. 4 — Piepis rozhovoru

-  Mohla byste kratce predstavit centrum Hany Bany? Hany Bany je damské
fitness — cviceni Power Plate, VacuShape, TRX a Aktive Belly. Dalsi sluzby jsou
squash, solarium, masaze... ty jsou urceny i pro zeny. Jednim z naSich hesel je, ze
zajistime Zendm cviceni bez zbyte¢nych muzskych pohledi. Snazime se vytvaret
rodinné prostfedi, osobni pfistup. Jsme fitness pro vSechny, ktefi si cht&ji
odpocinout, uzit si sebe a svoje pratele.

- Jak dlouho jste majitelkou centra? 3 roky.

- Spolupracuje centrum s néjakymi jinymi firmami/ partnery? Ano.

- Jak velka je podle Vas konkurence v okoli, koho povaZujete za nejvétSiho
konkurenta? V okoli je jediné podobné centrum, ale Fitness BBC pro néas neni
konkurenci, protoze se soustiedi na jinou klientelu. Proto je konkurence naseho

fitness centra mala.
Poskytované sluzby

- Poskytuje centrum sluzby po cely rok véetné prazdnin a svatka? Ano, pouze
v dobé svatkti miize byt zkracena provozni doba.

- Jaké sluzby centrum poskytuje? Hlavné¢ TRX, Power Plate, Vacushape, potom
také Aktive Belly nebo kardio, spoustu skupinovych lekci — cvi€eni pro te¢hotné, Fit
Dance, kruhovy trénink, potom také speciality jako Tabata, Core, dokonce nabizime
jogu a osobni tréninky, pak mame dalsi doplikové sluzby jako naptiklad méteni
stavu zdravi a sloZeni téla, vyZivové poradenstvi, sestavovani jidelnickli na miru,
solarium, rizné zabaly, masaze a samoziejm¢ jeSt€¢ sportovni hry squash,
badminton, stolni tenis.

- Jaka je kapacita jednotlivych sportovist’? Kapacita je rizné, 1 Squashovy kurt,
pokud se budou stiidat 5 — 6 lidi, TRX 5 osob, Skupinové lekce do 19 osob, Power,
Vacu, Aktive Belly jsou dva pfistroje, solarium 1 osoba, ostatni sluzby... zalezi na
poctu persondlu...max 3 osoby.

- Kolik stroju je v posilovné? 10 osob kardio..., skupinovka 19 osob,... zbytek asi
tak, co jsem fekla diive...kolem 30 osob ve fitku je z hlediska bezpecnosti ok.

- Nabizite néjaké dopliikové sluzby? Ano, méfeni na tanitg... sloZeni téla... vapnik,
voda, méfeni stavu vaSeho zdravi, potfadani narozeninovych akci, nutri¢ni

poradenstvi.



- Nabizi centrum néjaké obcerstveni? Ano, ndpoje, které podpofi cviceni, ale i
kavu, pivo, fitness doplilky stravy, ty¢inky, proteinové napoje, sacharidové
doplnky, zdrava forma mlsani, naptiklad chipsy, mlsani pro déti i dospélé.

- Mohou zakaznici vyuzit sluZeb vyZivového poradce? Ano mohou.

- Mohou si zakaznici pujéit néjaké vybaveni? Na squash si mohou pijcit rakety i
micky, pfi cviCeni je mozné si zapujcit jakékoli nafadi, které mame k dispozici...
¢inky, gumicky, micky, bosu....

Zakaznik

- Zaméruje se centrum na néjakou konkrétni skupinu zakaznikt? Hlavni
klientela jsou zZeny, které nechtéji cvicit pii pohledu panti, to znamena, stydi se,
protoze maji néjaky komplex nebo zacinaji. Nékdy jsou to Zeny, které naopak
cht&ji, aby se jim n&kdo 100 % vénoval. Vék je tak 20 az 50 let. Zeny, co hledaji
individualni piistup.

- Jaci lidé jsou momentalné nejcastéjSimi zakazniky centra? 30% jsou muzi, 70
% jsou zeny, takze vétSinou zeny v mladém a stiednim véku.

- Jaky je soucasny pocet zakazniku, je vysSi nebo nizsi nez pied 3 lety? Je vyssi
nez pied tfemi lety. Pied tfemi lety byl pouze squash a my jsme zacali postupné
propagovat i damské fitness. Ted mame tak 100 stalejSich zdkazniki, ktefi nas
navstévuji opakovang.

- Nabizi centrum néjaké permanentky nebo €lenstvi? Oboje formy, permanentka
je bud’ na mésicni clenstvi nebo pll roku ¢i rok, klienti pak mohou neomezené
vyuzivat sluzby, které si zvoli. Druhd varianta je nabijeni si kreditu, a z toho kreditu
se vZzdy odecte ¢astka za danou sluZzbu nebo klient plati jednordzové vstupy, vzdy
na recepci pii vyuZiti sluzby.

- Kolik procent zakaznikii je ¢leny centra, kolik jich vyuZiva kreditovy systém,
kolik vyuziva jen jednotlivé vstupy? Ze 70 % damské klientely maji vSichni bud’
kredit nebo mé&si¢ni vstup, je to asi 50 % na 50 %. Co se tyce squashe a zbyvajicich
sluzeb ma kredit asi 5 % klientely. Zbyvajicich 25 % vyuziva sluzby fitness bez
jakékoliv registrace.

-V jaké dny a cas je navStévnost centra nejvyssi? V pondéli a utery tak 16 az 20
hodin a vikendy dle pocasi.... Bohuzel v tomto oboru neni mozné stanovit dny
nejvyssi navstévnosti.... Je spousta vlivi... pocasi, jaké smény klienti délaji,

vzhledem k tomu, Ze jsou to Zeny, zda maji hlidani pro déti, partner....



Ceny

- Jakym zpilisobem miiZe zakaznik platit za sluzby centra? Hotovosti, kreditni
kartou, ptes ucet plus moznost darkovych poukazii, uréené druhy stravenek, benefit
plus.

- Odménuje centrum néjak své vérné dlouholeté zikazniky? Jak? Pro klientky,
které maji Clenstvi, kredity atd... jsou zvlast dand méfeni, vérnosti programy....
Pokud se jedna o klientky, které chodi dlouho dobu, tak se obcas zavie oko nad
rezervaci, kterou nezrusi a mély by ji hradit .... Zde se jednad spi§ o rozumny
rodinny pfistup dle klienta a situace, neni to dano nikde v podminkach.

- Nabizi centrum néjaké slevy, sezonni akce ¢i jina cenova zvyhodnéni? Jaké?
Pti dobiti vyssi Castky kreditu klient ziskd navic 15 — 20 % kreditu, vano¢ni akce az
50 % kreditu, pii mési¢nim clenstvi ma klientka mnohem levnéjsi jednotlivé
vstupy.... Pfes léto se nabizeji rizné akce a cenové zvyhodnéni...

- Kdo urcuje vysi cen sluZzeb a vySi cen sortimentu obcerstveni? Ceny za sluzby a
dopliiky s tim spojené mame dané systémem Hany Bany, na sortiment mame danou

Sablonu, od které se miiZeme trochu odchylit.
Poloha centra

- Myslite si, Ze se centrum nachazi na vhodné a strategické poloze? Pro¢ ano x
pro¢ ne? Nachazime se u zastavky tramvaje, klienti maji moznost parkovani,
samoziejme poloha u metra je vzdy lepsi.... Ale pokud se jedna o klientelu z okoli
Hostivafe, umisténi si myslim, Ze je dobré... pokud lidé dojizdi z jinych casti

vvvvvv

veskeré klientele....
Propagace

- Jakym zpiisobem se centrum snaZzi prilakat nové zakazniky? Pres facebook,
propagace stranek a google.

- Kde se mohou zakaznici dozvédét informace o centru? Na internetu a pak
spoléhame hlavné na doporuceni kamaradek a kamaradd, prosté stavajicich
zékaznikd.

- Jaké formy propagace centrum vyuZiva v soucasnosti? Jak jsem zminila,

facebook, webové stranky, letaky.



- Zvazujete vyuZivat néjakou dalsi formu propagace? Vzdy se hledaji nové cesty,

ale nic konkrétniho v souc¢asné dob& nemame.
Personal

- Jak pocetny je soucasny personal centra? Mame 6 osob.

- Jaké jsou jejich profese a pozice? Jsou bud trenérky a recepcni nebo pouze
recepcni.

- Jakym zptsobem byli prijati, museli projit vybérovym Fizenim? Dfiive byla
situace s praci jind nez v soucasné dobé¢, diive se opravdu dé¢lala vybérova tizeni.
V soucasné¢ dob¢é maji ob& strany dva zkuSebni dny, kdy se domluvime, zda
zameéstnance prace bavi, je schopny se naucit administrativu a i z na$i strany, zda
vyhovuje nasim pozadavklim.

- Musi trenéri vlastnit néjaké licence? Jaké? Pokud dé¢laji osobniho trenéra, tak
musi mit licenci trenéra... pro trenéry na Power Plate to neni nutné, ale my takové
zaméstnance nepiijimame, takze vSichni trenéfi, vyjma specifickych skupinovych
lekei, coz je tfeba joga, musi mit kurz trenéra a pokud vedou né&jakou lekci, musi
absolvovat Skoleni. VSichni maji Skoleni Hany Bany, to znamenad obsluha
VacuShape, kardio, Power Plate, TRX....

- Na co kladete u zaméstnancii nejvétsi diiraz, jaci by méli byt? Musi je bavit
cvi¢eni, sport, to znamend prace zabavou, musi byt spolehlivi, dulezitd je
pravdomluvnost, musi to byt akéni lidé, ne spici panny. Musi mit znalosti o
produktech, které jsou s fitness propojeny.

- VyZadujete po zaméstnancich néco speciilniho? Firemni triko, upravenost,
obleceni pro cviceni, takze ne dlouhé nausnice a tak... jednd se o trenérky.

- Co jsou podle Vas silné stranky soucasného personalu? Existuji i néjaka
nedostatky a slabiny? Silné stranky jsou to mladé a akéni holky, kazda je uplné
jina pii vedeni lekci, klientky maji moZnost vybéru trenérky, slabiny... ano jsou
mladé, takZe tam neni jest¢ 100 % spolehlivost, nedotahovani véci do konce, ale to

vidime pouze my, u klientl se to neprojevuje.
Prostory centra, vybaveni

- Jak hodnotite vybaveni centra? Stroje nejsou az tak staré a jiné typy se zatim

stejn€ nevyrabéji.... Je to zlata stfedni cesta.



- Na co je kladen u vnitinich prostor nejvétsi diraz? Cistota, vzdusnost, pohodli
pro klienta.

- Probéhly v nedavné dobé v prostorach centra néjaké upravy a rekonstrukce?
Planujete néjaké? Jedna se pouze o standartni udrzbu, bohuzel prostory squashe
nam neumoznuji moc velké rekonstrukce, i kdybychom radi. Uvazujeme pouze o
uprave Saten a skiin€k plus standartni idrzbu... malovani a tak....

- Jsou vyuzZivany vSechny prostory centra? Prostory, které mame k dispozici, tak
ano. Bohuzel vzdy zalezi na Casovém obdobi a ro¢nim obdobi, vytizenost se
pfesunuje.

- Jaky je pristup do centra? Jsou to tocCité schody, takze nic moc, ale to zménit
nejde. Snazime se udrzovat i pied centrem cistotu. Bohuzel diky provozovné pod

nami to ne vzdy je 100 % mozZné.
Procesy — obsluha

- Jak dlouho obvykle trva obslouzit prichoziho zdkaznika? To je opravdu tézké
rict, zalezi, o jakou sluzbu jde a zda je u nés poprvé. Pokud se jedna o squash, tak je
to opravdu par minut, pokud se jednad o novou klientku, je nutné vysvétleni,
registrace, tak to je 1 15 -25 minut.

- Jakym zpisobem probiha Fizeni centra? Vyuzivame akorét rezervacni systém.

- Jakym zpiisobem si mohou zikaznici rezervovat sluzby v centru? Hodné

zpisoby, telefonicky, e-mailem, vlastni registraci, objednavky on-line, osobné¢.
Silné, slabé stranky a budouci vize

- Jaké jsou podle Vas silné stranky centra? Jednd se o rodinny pfistup, cviceni je
zaméteno hlavné na damskou klientelu, neustdlé vzdélavani persondlu, zavadéni
novych druhti cviceni.

- Jaké jsou podle Vas slabé stranky centra? Specifi¢nost cviceni jinak moc nevim,
mozna ten piistup do centra.

- Jaka je vize centra v dalSich letech? Vice se zaméfit na jednotlivé klienty, zacit

nabizet vice individuélnich sluzeb, ptidat dalsi stézejni sluzby.



Piiloha €. 5 — Fotografie centra
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