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Abstrakt

Tato bakaldiska prace se zabyva spokojenosti zakaznikli spolecnosti Holmes Place,
konkrétn¢ Health Klubu Holmes Place Premium Andél. Cilem prace je zjistit
spokojenost klientti tohoto klubu s poskytovanymi sluzbami, v zavislosti na jejich
ocekavani. Prace se opird o teorii souvisejici s danym tématem a na zaklade
teoretickych poznatkli je jako vhodny nastroj zjiStovani spokojenosti pouZit
marketingovy vyzkum, zaloZzeny na metodé dotaznikového Setfeni. Otdzky jsou
koncipovany ze dvou hledisek, z hlediska dtlezitosti jednotlivych faktord a z hlediska
spokojenosti s nim. Pro ptehlednost jsou vysledky jednotlivych otdzek dotazniku
uvedeny pomoci grafli a jejich interpretace a na zakladé vysledki jsou vytvofeny zavéry

s doporucujicimi prvky moznych vylepSeni.

Klicova slova

Marketing, sluzby, sportovni sluzby, orientace na zékaznika, spokojenost zakaznika,

marketingovy vyzkum.



Abstract

This dissertation deal with customer satisfaction in Holmes Place Health Clubs,
particularly with customer satisfaction of Holmes Place Premium Club Andél. Goal of
this thesis is to ensure clients satisfaction with club’s services in dependence on client’s
expectations. The thesis is partly based on theory related with given theme and on the
base of theoretic knowledge we are using marketing research based on questionnaire
survey method as a useful tool for satisfaction recognition. The questions are drawn
from two points of view; first aspect is importance of particular elements and the second
aspect is satisfaction with those. For the clarity, the results of the survey questions are
presented through graphs. On base of results there are made conclusions with

suggestions for possible improvement.
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1 UVOD

Zakladem moderniho marketingu je poznani, Ze cile podniku mtze byt dosaZeno jen
tehdy, jsou-li poznany piani a potieby zdkaznikl. Tyto potieby a pfani musi pak podnik
splnit 1épe nez konkurent. Od znalosti pfani kupujicich se pak odvijeji vSechny dalsi

¢innosti podniku — vyvoj novych vyrobku (sluzeb) apod.

Zakladem obchodniho tspéchu vSech firem je tedy duslednd, kontinualni a poctiva
orientace na zakazniky a budovéni vztahu s nimi. Ta je nezavisld na velikosti firmy,
nezavisla na odvétvi a nezavisld na tom, ve které zemi a v jakém stupni vyspélosti trhu
nebo segmentu firma piisobi. Nejriznéjsi ptipadové studie dlouhodobé¢ uspésnych firem

dokazuji, Ze jsou mistry ve schopnosti starat se o zakazniky.

Obecné plati, ze ¢im vyspélejsi je ekonomika a trzni prostfedi, tim naro¢né&jsi jsou
spotiebitelé a zdkaznici. Narocny zakaznik o¢ekava maximalni profesionalitu i vstficny

lidsky piistup.

Spokojeny zékaznik predstavuje skutecné bohatstvi. Vynakladani prostfedkl napt. na
reklamu, miize byt pfiblizn¢ 5% draz$i nez dosazeni stejn¢ho zvySeni zisku udrZzenim

stavajiciho zakaznika.

Tyto skutecnosti plati tim spiSe u poskytovani sluzeb. Vyznam sluzeb neustéle roste a ve
vyspélych trznich ekonomikach ¢ini podil sluzeb na HDP 70-75%. S rGstem vyznamu
sluzeb roste i vyznam vySe zmiflované orientace na zakaznika. To plati pro vSechny

oblasti ekonomiky v¢etné oblasti sportu.

Sluzby v oblasti sportu se daji rozdelit do vice kategorii, z nichz jednou z nejrychleji se

rozvijejicich je poskytovani sluzeb fitness a wellness.

Oblast fitness a wellness se diky pfechodu k modernimu zplisobu Zivota stava stale
popularnéjsi. Nedostatek Casu, Spatnd zivotosprava, stresové prostiedi na pracovisti,
vysoké naroky na efektivitu prace a v neposledni fad¢ civilizacni a jiné choroby vedou
aktivni populaci ke stale vétsi potiebé péce o télo a mysl. Diky ristu diichodt se tak
navic vytvaii socidlni skupina obyvatel, ktefi fitness a wellness za¢inaji povazovat za

nedilnou soucast svého zivota a urcitou formu dusevni i fyzické hygieny.

Tato prace se vénuje spokojenosti klientd zafizeni fitness a wellness Holmes Place,
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konkrétné klubu Holmes Place Premium And¢l. Spokojenost zdkaznikl je zkoumana
pomoci dotazniku, jehoz vysledky a z&véry z nich budou poskytnuty firmé Holmes

Place jako podnét ptipadného vylepseni kvality poskytovanych sluzeb.



2 CILE A UKOLY PRACE

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak jsou zékaznici klubu Holmes Place Premium
Andél spokojeni s nabizenymi sluzbami, vzhledem k jejich o¢ekavani. Zaroven ziskat
inspirani podnéty k moznému vylepseni a navrhnout vedeni klubu urc¢ita doporuceni,

ktera by vedla ke zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb.
Pro dosaZeni cile prace byly stanoveny nasledujici tikoly:

e VytyCeni zakladnich pojmii z oblasti sluzeb, orientace na zakaznika a

marketingového vyzkumu.
e Sestaveni dotazniku vhodného pro vyzkum spokojenosti zdkazniku.
e Sbér dat od co nejvétsiho poctu respondentli pomoci sestaveného dotazniku.
e Vyhodnoceni a porovnani dat.

e Zavérecné shrnuti vysledkt a doporuceni ptipadnych vylepSeni.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 MARKETING

Marketing miizeme chapat jako podnikovou filozofii, jejiz hlavni mysSlenkou neni
prodat vyrobeny produkt, nybrz vyrobit produkt, ktery bude prodejny. Usiluje o to, aby
se ke spravnému spotiebiteli dostal spravny vyrobek ve spravné kvalité, za spravnou

cenu.
Definic marketingu existuje celé fada.

KOTLER A ARMSTRONG (2004) definuji marketing jako ,,spoleensky a manazersky
proces, jehoz prostfednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a ptani

v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot.* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30)

Dle IVETY HORAKOVE (1992) je marketing ,,procesem planovani a napliiovéani
koncepce, oceniovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkt a sluzeb, ktery smétuje
k uskuteénéni vzijemné vymeény, uspokojujici potieby jedincli a organizaci.*

(Horékova, 1992, s. 25)

Autoifi McCARTHY A PERREAULT (1995) vidi marketing jako ,,socialni proces, ktery
fidi tok zbozi a sluzeb v ekonomice od vyrobcii k zdkaznikovi tak, aby byla nabidka a
poptavka ve vzajemném souladu a aby bylo dosahovano cili firmy.“ (McCarthy,

Perreault, 1995, s. 29)

Marketing firem se obvykle zaméfuje na pfani a potifeby konecného uzivatele, tedy
zakaznika. Cely marketingovy proces zahrnuje analyzy marketingovych pfilezitosti,

vybér cilovych trhl, marketingovy mix, poté se mize realizovat marketingova strategie.

3.1.1 MARKETINGOVY MIX

Naplnovani strategickych cilti firmy se opiré o ¢tyfi zékladni marketingové nastroje, tzv.
AP, oznaCované jako marketingovy mix. Jak uvadéji KOTLER a ARMSTRONG
(2004), ,marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych néstroji-

vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit
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nabidku podle pfani zakaznikl na cilovém trhu.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 105)
Do tzv. ,,4P* marketingového mixu patii tedy nasledujici nastroje:
e Produkt

Jak pise HORAKOVA (1992), , produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz
je pfedmétem zajmu urcité skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek,

sluzba, myslenka, volebni program atd..” (Hordkova, 1992, s. 36)

Tento pojem v marketingu tedy predstavuje nejen samotny vyrobek ¢i sluzbu, ale i

vSechny okolni prvky, jako dobré jméno spolecnosti, kulturu prodeje apod.
e Cena

Cena udava mnoZstvi penéz, které zdkaznik musi obétovat, aby nabizeny produkt ziskal.
Pro zakaznika tedy cena byvd métitkem hodnoty, Casto i kvality produktu. Zakaznik
vétSinou prepoklada, ze za vyssi cenu dostane kvalitnéjsi vyrobek ¢i sluzbu. Vyse ceny
je tedy zavisla nejen na vyrobnich nékladech, ale 1 na koupéschopné poptéavce, tedy na

ochot¢ spotiebitele urcitou cenu zaplatit.
Aktivity tvotici cenovou politiku podniku zahrnuji:

- stanoveni ceny (vySe ceny byva urCovéana na zaklad¢ kalkulace nakladi,
dale na zéklad¢€ srovndvani s vysi cen konkurence nebo na zaklad¢ cenové

citlivosti zakazniki)
- cenove¢ strategie (napi. zavadéni vyrobkt ¢i politika cenové diferenciace)
- politika slev
- platebni podminky
e Distribuce

Pod pojmem distribuce rozumime veskeré aktivity, které umoznuji produkt zékaznikovi
zptistupnit. Zakladnimi distribu¢nimi kandly jsou velkoobchod, maloobchod a pfima
distribuce. Vyznamné jsou rovnéz logistické aspekty distribuce, tedy volba dopravnich

prostifedkii, optimalizace dopravnich cest, a dale dodaci podminky, fizeni zasob a
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ochrana zbozi béhem ptepravy.
e Propagace

Propagac¢ni Cinnost zahrnuje aktivity, jez maji zakaznika o produktu informovat a
presvédcit jej o jeho koupi. Propagace je nutnd jak pii uvadéni nového produktu na trh,
tak pro udrzovdni a zlepSovani jejich pozice na trhu. Nastroji propagace (tzv.

,komunika¢ni mix*) jsou:

- reklama (televizni, rozhlasova, ti§t€nad-noviny a Casopisy, na billboardech

apod.)

- podpora prodeje (vzorky, kupony a prémie, soutéze a vyherni loterie,

slevy, odmény za vérnost apod.)

- publicita (zvefejnéné informace o hodnoceni firmy, kladnd publicita je

vétsinou vysledkem public relations)

Dle KOTLERA a KELLERA (2007) se marketing zabyva deseti typy entit: vyrobky,
sluZzbami, udalostmi, zazitky, osobami, misty, majetkem, organizacemi, informacemi a

idejemi.

3.2 SLUZBY

Dle HOROVITZE (1994) jsou sluzby ,,souhrnem pfislibl, které zakaznik ocekava od
vyrobku nebo zékladni sluzby jako funkci ceny, image a existujici povésti.” ( Horovitz,

1994, 5. 17.)

Americti autofi KOTLER a ARMSTRONG (2004) definuji sluzby jako ,,nehmotné
statky ve formée rtiznych aktivit ¢i poskytovani jiného uzitku jednim subjektem druhému
subjektu, u kterych pti koupi ¢i prodeji nedochazi k ptevodu vlastnictvi.“ (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 382)

Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.
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3.2.1 CHARAKTERISTIKA SLUZEB

Dle KOTLERA a KELLERA (2007) maji sluzby ¢tyfi zakladni charakteristiky, jeZ maji

vliv na ndvrhy marketingovych programi. Jde o:
e Nehmatatelnost

Na rozdil od fyzickych vyrobkii nelze Cistou sluzbu pted koupi zhodnotit zadnym
fyzickym smyslem. Nemuzeme si ji prohlédnout, ochutnat, citit, slySet ¢i ocichat,
vétSinou ji nelze pted koupi ani vyzkousSet. Nékteré faktory ovlivnujici kvalitu sluZeb,
jako spolehlivost, jistota, odborné znalosti ¢i osobni pfistup poskytovatele sluzby,
davéryhodnost, apod., si zédkaznik mize ovéfit az pti koupi a spotiebé sluzby. Tato
skutecnost vede k vétSi mitfe nejistoty u zdkazniki, ktefi ke snizeni nejistoty hledaji
dikazy kvality, na niz si vytvafeji ndzor podle materidlniho prostiedi, mista, lidi,
viditelnych symbold a cen, popfipadé¢ podle dobrého jména ¢i znacky. Narozdil od
producentll zbozi, ktefi se snazi dosahnout lepsich vysledkti nehmotnymi doplikovymi
sluzbami ¢i abstraktnimi mySlenkami, se producenti sluzeb snazi o co mozna nejvetsi

zhmotnéni nabizené sluzby.
e Nedélitelnost

Produkci a spotiebu fyzického zbozi mlizeme od sebe oddélit. ZboZzi je vyrobeno,
distribuovano pies nékolik zprostfedkovatell, zakoupeno zakaznikem a spotfebovano az
pozdé&ji. Sluzby jsou vSak vétSinou vyrabény a poskytovany zaroven. Sluzba je
zpravidla poskytovana v pfitomnosti zakaznika, ktery se tedy stava jeji neoddélitelnou
soucasti. Dochézi k interakci zékaznik - producent, ktera je zvlastnim rysem marketingu
sluzeb. Neoddélitelnost sluzby od produkce a pfitomnost zdkaznika pifi poskytovani
sluzby zvySuje vyznam vlivu pribéhu poskytovani sluzby na jeji celkovou kvalitu,
zatimco vnimand kvalita fyzického zbozi je ovlivnéna napt. funk¢nosti, nikoli vSak

pribéhem vyroby.

Diky faktoru nedé€litelnosti musi poskytovatel sluzby, ¢i management firmy klast diraz

na fizeni vztaht zakaznik — producent.

14



e Proménlivost

Jelikoz mtize byt stejna sluzba poskytovana riznymi osobami, na rizném misté, v rizny
¢as, jsou velmi proménlivé, coz tzce souvisi i s jejich kvalitou. Dokonce i1 kvalita
sluzby poskytnuta tymz clovékem v tentyz den se muze liSit. Zékaznici si tuto
proménlivost poskytovanych sluzeb uvédomuji, proto se pifi jejich koupi peclive
rozhoduji mezi konkurujicimi si poskytovateli. KOTLER a KELLER (2007) poukazuji
na tfi kroky, které mohou podniknout firmy poskytujici sluzby, aby zvysily kontrolu

kvality:
1) Investovat do dobrych postupii prijimani a zaucovani

Ziskavat spravné zaméstnance a poskytovat jim vyteény trénink je klicove dilezité,
nezavisle na jejich kvalifikaci. V idedlnim piipadé by méli zaméstnanci projevovat
kompetentnost, chovat se pozorn¢, iniciativné umét fesit problémy a davat najevo

dobrou vili.
2) Standardizovat proces vykonu sluzby napric celou spolecnosti

Toho se docili ptipravou planu sluzeb, ktery ukazuje udalosti a procesy ve vyvojovém

diagramu, s cilem rozpoznat mista potencidlniho selhani.
3) Monitorovat spokojenost zakaznikii.

»Vyuzivat systémy ptani a stiznosti, vyzkumy zakaznikdi a srovnavaci nakupovani.
Firmy mohou naptiklad vytvofit databaze s informacemi o zdkaznicich a systémy

umoziujici sluzby vice personalizovat a costumizovat. (Kotler, Keller, 2007, s. 445)

e Pomijivost

Diky nehmotnosti sluzeb je nemizeme skladovat, uchovavat, ¢i vracet. Sluzby jsou tedy
pomijivé. Tento faktor vSak neni problémem pii stalé poptavce. Problém nastava,
jakmile poptavka kolisa, ¢emuz by se nabidka sluzeb méla ptizptisobit. Dle KOTLERA
a KELLERA (2007) existuji strategie, umoznujici lepsi sladéni nabidky a poptavky
firem poskytujicich sluzby:
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Na strané poptavky:

Cenova diferenciace, kterd presune cast poptavky ze Spicek do obdobi mimo

Spicku.
Komplementarni sluzby jako alternativa pro ¢ekajici zakazniky.

Rezervacni systémy, které dokazi uroven poptavky fidit.

Na strané nabidky:

Pfijeti zaméstnanci na casteCny pracovni uvazek na pokryti poptavky ve

Spickach.
Zvysit efektivitu v dobé Spicek (zaméstnanci vykonavaji pouze zakladni ukoly).

Ziskat prostory pro budouci expanzi.

3.2.2 KLASIFIKACE SLUZEB

Sektor sluzeb je velmi rozmanity a riiznorody a zasahuje téméf do vSech oblasti

lidského zivota. Uvadi se vSak nckolik kategorii, podle kterych se daji sluzby
klasifikovat. VASTIKOVA (2008) napiiklad zmifuje nasledujici tfidéni sluzeb:

Odvétvové tridéni sluZzeb- Dle odvétvové piislusnosti rozeznavame sluzby
v oblasti dopravy, telekomunikace, ubytovaci a hotelové sluzby, financni,
pojistovaci a bankovni sluzby, poradenské a advokatni sluzby, opravarenské a
osobni sluzby. Dale odvétvi zamétujici se vice na ¢lovéka jako zdravotnictvi,

vzdélani, kultura, sociélni sluzby apod..

Trzni a netrzni sluzby- V tomto ¢lenéni se rozlisuji sluzby, jez jsou predmétem
nabidky a poptavky na bézném trhu (#rZni), a sluzby jez jsou poskytovany
zdarma ¢i za CasteCnou Uplatu (netrzni). Jde hlavné o sluZzby vetejné, pro néz je
dle VASTIKOVE (2008) charakteristicka ,,nemoZnost vylougit osoby nebo
skupiny osob z moznosti vyuzivat sluzbu a jejich spotfeba je nedélitelnd.*

(Vasikové, 2008, s. 14)
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V nékterych oblastech sluzeb se stiraji rozdily mezi trzni a netrzni sférou, trzni
hospodaistvi pronika i do téch oblasti, které byly v CR povazovany za ryze

netrzni.

Sluzby dle cilového zikaznika- Zde mulzeme sluzby rozdélit do dvou

zakladnich kategorii, a sice na:

- Spotiebitelské sluZby- jsou poskytovany domacnostem a jednotliveiim

(napf. kadetnice)
- Sluzby pro organizace- jsou poskytovany podnikim a dal§im organizacim

Spousta sluzeb je ovSem poskytovana jak osobam, tak firméam, poskytovatelé
téchto sluzeb vSak vytvareji pro osobni a firemni trhy rizné marketingové

strategie.
Sluzby dle miry zhmotnéni

- Cisté nehmotné sluZby- napt. bezpecnost, vzdélani, masaze, hlidani déti

apod.

- Sluzby poskytujici pridanou hodnotu k hmotnému produktu- jedna se o
doprovodné sluzby, jez mohou odliSovat vyrobek od konkurence, napf.

oprava, udrzba, zaruka, poradenstvi apod.

- Sluzby s doprovodnym men$im zboZim- zde se jedna o sluzby, u nichz
doprovodné zbozi sluzbu zékaznikovi zhmotiuje, napi. letecka pieprava,

jejiz soucasti je obCerstveni, ¢asopis apod.

3.2.3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Jak jiz bylo zminéno, veskera ¢innost marketingu se zaméiuje na uspokojovani potreb

zakazniki, jinak tomu neni ani u marketingu sluzeb. Marketingovy mix sluzeb vSak

diky jejich specidlnim vlastnostem neobsahuje pouze vySe zminénd ,4P“ (viz

kap.3.1.1.). VASTIKOVA (2001) je doplituje o dalsi tii prvky, a sice:
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e Materialni prostiedi

Diky nehmatatelnosti sluzeb nemiize zakaznik sluzbu ohodnotit, aniz by ji vyzkousel.
K tomuto ucelu slouzi pravé materidlni prostiedi, jez pomaha sluzbu alespon caste¢né
zhmotnit. Materialni prostiedi, at’ uz se jedna o budovu, vybaveni, brozury ¢i obleceni

zameéstnancl, napomaha zdkaznikovi v rozhodovéni, zda sluzbu vyuzit ¢i nikoliv.
e Lidé

U poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu mezi zdkaznikem a zaméstnancem vice, nez
kdekoliv jinde. Proto je prvek lidé pro marketing velmi dilezity. Manazeti by se méli
snazit o budovani dobrych vztaht jak ze strany zamé&stnancti, tak zakaznik, nebot’ i oni
kvalitu sluzby ovliviiuji. Firma se tedy musi zamétit na dobry vybér, vzdélavani, Skoleni

a motivaci zameéstnancti, a zaroven udavat pravidla chovani zdkaznikim.
e Procesy

Firmy se musi v neposledni fadé¢ zaméfit na proces, béhem kterého sluzba probiha.
Naptiklad zdlouhavé ¢ekani zakaznika na poskytnuti sluzby jej mize snadno odradit od
opakovaného vyuziti dané sluzby. Proto je nutné, jak uvadi VASTIKOVA (2001),

»provadét analyzy procest, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné,

vvvvvv

skladaji.« (Vastikova, 2001, s. 27)

Analyza procesi €ini sluzbu pro zdkaznika piijemné;si.

3.3 SPORTOVNI SLUZBY

Dle CASLAVOVE (2000) se sportovni sluzby spolu s nabidkou télesnych cvi¢eni fadi
mezi zakladni produkty télesné vychovy a sportu. Za sportovni produkt povazuje
,vesSkeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani piani a potieb zédkazniki

pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu. (Caslavova, 2000, s. 81)
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3.3.1 KLASIFIKACE SPORTOVNICH SLUZEB

V §irsim pojeti miizeme dle SIMY (2009) sportovni a tdlovychovné sluzby rozdélit

podle druhu a zapojeni zaméstnance ¢i poskytovatele sluzeb nasledovné:
e Spotiebitelské sluzby

Jedna se o zdkladni a nejjednodussi typ sluzeb, ktery od poskytovatele nevyzaduje
zadné specidlni dovednosti ¢i kvalifikaci. Patfi mezi né¢ pfedevSim pronijem ci
zapijCovani sportovnich zafizeni a pomiicek, piikladem mize byt prondjem tenisovych

kurtt, ktery se Casto spojuje s ptijcovnou tenisovych pomucek.
e Odborné sluzby

Poskytovatelé odbornych sluzeb, narozdil od sluzeb spotiebitelskych, potiebuji k jejich
poskytovani urcitou specializaci a odbornost v dané oblasti, poptipad¢ urcitou

pravomoc.
Jako ptiklad mizeme uvést instruktora, trenéra ¢i fyzioterapeuta.
¢ Vychovné sluzby

Vychovné sluzby muizeme povazovat za odnoz sluzeb odbornych, nebot’ i jejich
zakladem je odbornost. Na rozdil od vySe zminénych se vSak nesoustfedi na jediny
konkrétni zajem klienta, nybrz na urcitou formu premény klienta samotného, usmérnit

jeho chovani, socidlni postaveni apod.. Jedna se tedy o sluZzby vychovné a vzdélavaci.

SIMA (2009) dale klasifikuje sportovni a télovychovné sluzby specifiétéji na:
e SluZby pro potéSeni zikaznika

Jedna se o typ sluzeb, kam muzeme tadit poskytovani potfebného zafizeni a vybaveni
pro své zakazniky. Pfikladem mohou byt jiz vySe zminéné tenisové kurty s ptijC¢ovnou
vybaveni. U vyuzZivani téchto sluzeb predpokladdme samostatnou motivaci klienta,

motivaci a spokojenost vS§ak miizeme zvysit napf. poradanim soutézi.
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e SluZby pro zdravi a kondici

Zakladem téchto sluzeb je jak pronajimani a maloobchodni prodej, tak prani zakaznikt
zlepSovat své zdravi a kondici. Zakaznik, ktery vi co chce a potfebuje, ma vybaveni

plné k dispozici a za svoji aktivitu byva plné odpoveédny.
e Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti

V této oblasti sluzeb se kombinuji vychovné aktivity s klientovou snahou ziskat nové
dovednosti a znalosti v urcité sportovni discipling ¢i télesné ¢innosti. Tento typ sluzeb je
zpravidla poskytovan sportovnimi kluby, skolami, télovychovnymi jednotami. K jejich
implementaci je potfeba odbornych znalosti sportovni strategie, koncepce apod., a
schopnost aplikovat je v tréninku. Trenér ¢i ucitel by mél ,klienty” umét i spravné

motivovat.
e Sluzby pro dosazeni vrcholnych vykonu

Zde by se ¢innosti organizace poskytujici tento typ sluZzeb mély spojovat s ¢innostmi a
zaméry klienta. I zde, a pravé zde je nutnd odbornd a profesiondlni znalost urcitého
sportovniho odvétvi, nebot’ cilem klienta je dosazeni vrcholnych vykonti pravé v tomto

odvétvi pod vedenim odbornika.
e Sluzby pro udrzZeni kvality Zivota

Tyto sluzby zahrnuji pfedev§im individudlni ¢i skupinové sportovni programy pod
vedenim odbornikli. Jsou urceny pro zakazniky, ktefi maji dobré zdravi a kondici a
v jejichz z4jmu, jakoz 1 v zajmu organizace poskytujici tyto sluzby, je zlepSeni v oblasti

prave fyzické kondice.
o Lécebné sluzby

Do tohoto druhu sluzeb patii organizace, které se zamétuji na zakazniky se zhorSenym
zdravim a fyzickou kondici a na jejich postup k lep§imu v tomto sméru. Jedna se
predevsim o zdravotné orientované programy rehabilitace, relaxace, cvi¢eni na snizeni
hmotnosti ¢i stresu. V této oblasti je opét potieba jak uritych odbornych znalosti
zaméstnanct, tak jejich schopnost klienty ke cviceni spravné motivovat, nebot’ jejich

sebevédomi je ¢asto znacn¢ snizeno v disledku Spatné fyzické kondice ¢i vzhledu.
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3.4 ORIENTACE NA ZAKAZNIKA

Jedna se o podnikatelsky pristup zalozeny na vénovani dlouhodobé soustavné
pozornosti strané poptavky, tedy zdkaznikiim. Orientace na zdkaznika ma §ir§i zaméteni
nez marketingové aktivity — nejde tu jen o to plnit zakaznikovy pozadavky, ale Cinit
zakaznika spokojenym. To vyZzaduje pohlizet na pozadavky ze zakaznikova uhlu

pohledu, nebo jesté 1épe, zakaznikovyma o¢ima.

3.4.1 HODNOTA PRO ZAKAZNIKA

Hlavnim faktorem pro rozhodovani zdkaznika jaky konkrétni vyrobek ¢i sluzbu koupit
je pravé hodnota, kterou mu vyrobek ¢i sluzba miize ptfinést. Jde vlastné o rozdil
hodnoty, kterou uziti sluzby ¢i vyrobku pfinese, a hodnoty, kterou musi zdkaznik na

vyuziti sluzby ¢i vyrobku obétovat.

Autoii KOTLER a ARMSTRONG (2004) hodnotu pro zédkaznika definuji jako ,, rozdil
mezi ndklady, které zadkaznik vynalozil na ziskani produktu, a hodnotou, kterou
zékaznik ziskal vlastnictvim produktu ¢i jeho uzivanim.* (Kotler, Armstrong, 2004, s.

35)

Zékaznici vSak casto neposuzuji hodnotu objektivné, jednaji na zakladé¢ vnimané
hodnoty. Management organizace, kterd chce zvysit klientskou zdkladnu, se musi
soustiedit nejen na skutecnou hodnotu, ale na zménu pravé vnimani hodnoty

zakaznikem.

3.4.2 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Ocekavani zakaznika je formovano na zakladé vlastnich potieb, piedstav a prani, na
zéklad¢ predchozich zkuSenosti a ziskanych informaci. Cim se bude vnimana realita

ptiblizovat zdkaznikovu oc¢ekavani, tim bude mira jeho spokojenosti vyssi.

Pii plnéni ocekdvani, ale hlavné pfi jejich nastavovani musi byt organizace velmi

opatrné. Je-li mira ocekavani nastavena nizko, oc¢ekavani kupujicich jsou naplnény,
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kupujicich bude vSak nedostatecné mnozstvi. Nastavi-li se mira ocekavani naopak pftilis

vysoko, zdkaznici mohou byt posléze zklamani.

O naprosté spokojenosti mizeme mluvit tehdy, je-li vnimand realita pravé totozna
s o¢ekavanim, nebo je dokonce ocekavani predceno. V takovém piipadé mohou byt
zékaznici ptijemné piekvapeni. Usp&$né firmy proto vétsinou slibuji jen to, co mohou
splnit a posléze splni Casto vice nez slibovali. Prestoze se tyto firmy snazi zdkaznika
uspokojit co nejlépe, nemize vSak dochazet k maximalizaci spokojenosti zdkaznika na

ukor ziskovosti.

Spokojenost zakaznika s produktem je tedy zalozena na tom, co zakaznik dostava, od
kvality vyrobku ¢i sluzby, jeho podoby a uzitnych vlastnosti, tedy hodnoty, kterou
zakaznikovi poskytne. V neposledni fad€ vSak zakaznikovu spokojenost ovliviiuje velmi
dilezity faktor, a sice JAK zdkaznik dostava. Tento faktor v sobé zahrnuje prodejni a
poprodejni sluzby, jako naptiklad poradenstvi, pomoc pii problémech apod., tedy

celkovy zakaznikliv dojem z koupi.

3.4.3 KVALITA

Kvalita ma pfimy vliv na funkei vyrobku ¢&i poskytnuti sluzby a je opét urCovéana

zékaznikem. Je izce spjata s vnimanou hodnotou a uspokojovanim potieb zakaznika.
Kvalita sluzeb

Pro vnimani kvality sluzeb zédkaznikem je urcujici vztah poskytnutd versus ocekavana
sluzba. Jde o velice subjektivni zaleZitost, nebot’ jednotlivi klienti nemaji stejna
oc¢ekavani, pfani, ani potieby. Tyto veli¢iny se navic mohou neustdle ménit zavisle na
Case Ci situaci. Kvalita sluzeb nemuize byt objektivné vnimana také proto, Ze zavisi na
lidech, kteti sluzbu poskytuji a kteti ji rovnéz neposkytuji vzdy stejn€. Rozhodnuti o
nakupu sluzby tedy zavisi z velké ¢asti na diivére, nebot’, jak jiz bylo zminéno vyse,

zakaznik muze posoudit kvalitu sluzby az po nakupu.

22



3.4.4 VZTAHY SE ZAKAZNIKEM

Moderni management a marketing se stdle vice posouva od snah maximalizace
z jednotlivych transakci k budovani dobrych vztaht se subjekty, se kterymi se firma
setkava, predevsim se zakazniky. Spokojenost zadkaznika, ovlivnéna kvalitou a hodnotou
vnimanou zdkaznikem, se povazuje za jeden z kli€¢ovych faktorti uspéSnosti firmy na
trhu. Cilem vztahového marketingu je, dle KOTLERA a ARMSTRONGA (2004),
,dlouhodob¢ poskytovat zdkaznikiim hodnotu a métitkem uspechu je jejich dlouhodoba

spokojenost i to, nakolik je firma schopna si je udrzet. (Kotler, Armstrong, s. 39)

KOTLER a ARMSTRONG (2004) dale uvadgji specifické marketingové nastroje

k vybudovani pevnych vztaht se zakazniky:

e Firma mlze poskytovat hodnotu a uspokojeni vytvofenim penéznich vyhod.

Ptikladem mohou byt rizné bonusy, slevy, ...

e Poskytovani nemateridlnich vyhod napftiklad sledovanim individualnich potieb a

ptani zékaznikl a ptizpisobovanim se jim. Dillezity je i osobni piistup.

e Vyhody konstrukéni ¢i logistické, napiiklad okamzité pocitacové spojeni

s firmou. Obecné¢ se jedna o zlepSeni doplitkovych sluzeb zakazniktim.

3.5 MARKETINGOVY VYZKUM

., Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je

vyzkum.
John Milton

PRIBOVA (1996) definuje marketingovy vyzkum jako ,.funkci, ktera spojuje
spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim
informaci — informaci uzivanych k zajistovani a definovani marketingovych pftilezitosti
a problému, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani
marketingového usili a ke zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy

vyzkum specifikuje pozadované informace podle vlastnosti k feSeni téchto problémd,
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vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskutecnuje proces sbéru dat, analyzuje

vysledky a sdé€luje zjisténé poznatky a jejich disledky.” (Ptibova, 1996, s. 13)

Autofi KOTLER a ARMSTRONG (2004) uvadéji, ze cilem marketingového vyzkumu
je: ,.systematické planovani, shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci
potiebnych pro uc¢inné¢ feSeni konkrétnich marketingovych problémt.” (Kotler,

Armstrong , s. 227)

3.5.1 DEFINOVANI PROBLEMU A CIiLE VYZKUMU

v Vv

zakladnim ptedpokladem UspéSné realizace vyzkumu a ziskani hodnotnych vysledki.

Cil vyzkumu se zpravidla vyjadiuje hypotézou ¢i soustavou nékolika hypotéz.

Dle KOTLERA a ARMSTRONGA (2004) si u vyzkumného projektu mizeme urcit

jeden ze tii zékladnich cild, dle typu vyzkumu:

1) Explorativni vyzkum - jeho cilem je shromézdit predbézné udaje, jez maji

napomoci k definovani problému

2) Deskriptivni vyzkum - cilem je kvalifikované popsat urCité veliCiny trzniho

prostredi

3) Kauzailni vyzkum — cilem je otestovani hypotéz o vztazich pficin a nasledka

3.5.2 ZDROJE DAT
Zdroje dat miZzeme rozd¢€lit na dvé zdkladni skupiny, a sice primarni a sekundérni.
Sekundarni zdroje dat

e data, kterd jiz byla shromézdéna pro jiny ucel, ale jsou nadale k dispozici a lze je

alespon z ¢asti vyuzit
e vyznamnou vyhodou jsou nizké naklady
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e nevyhodou mohou byt zastaralé, neptesné ¢i nespolehlivé informace

1) interni zdroje dat - vlastni zdroje firmy, které jiz ziskala dfive,nebo plynou z jejiho
provozu a firma je uchovavad (informace o prodeji a cené produktl, zapisky

z obchodnich jednani, reklamacni fizeni apod.)

2) externi zdroje dat — z prostredi mimo firmu (vladni zdroje- zdroje z databaze
statistického tufadu, zivnostenskych ufadti, obchodni zpravy...; tiskové zdroje-
odborna periodika, vyzkumné zpravy, internet...; obchodni zdroje- piehledy firem a

jejich obchodi, které jsou sestavovany za urcité odveétvi)

Primarni zdroje dat
e data ziskana ucelové ptimo v pribéhu marketingového vyzkumu
e nakladnéjsi

e vyznamné a spolehlivé informace

3.5.3 METODY A TECHNIKY SBERU DAT

Marketingovy vyzkum vyuziva pro feSeni Siroké Skaly problémt vyzkumné metody a
techniky fady védnich oborii jako napt. sociologie, psychologie a statistiky, které
ptizptisobuje potiebam feSen¢ho problému.Také metody sbéru dat rozdélime do dvou

zakladnich skupin, a to na metody kvantitativni a kvalitativni.
Metody kvantitativni — dotazovani

Metody dotazovani slouzi ke sbéru primarnich dat od velkého mnozstvi respondentd a
pouzivaji se k ziskani popisnych informaci, jako napt. védomosti lidi o wurcité
skuteCnosti, jejich postojii, spokojenosti ¢i nespokojenosti apod. Hlavni vyhodou
dotazovani je jeho flexibilita, 1ze jej pouzit pro ziskani nejriznéjSich druhti informaci

v riiznych situacich u riznych respondentt.

1) Osobni dotazovéani: Osobni dotazovani je zalozeno na pfimé komunikaci tazatele

s respondentem. Vyhodou piimého kontaktu je moznost dobfe ovliviiovat
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2)

3)

4)

respondenta, motivovat jej k rozsahlejSim odpovédim, pouzivat nazorné pomicky

apod. Nevyhodou je vSak ¢asova i finan¢ni naro¢nost.

Telefonické dotazovani: Telefonické dotazovani je vhodné pro vyzkumy mensiho

rozsahu co do poctu polozenych otazek. Nejvetsi vyhodou je rychlost. Naklady na
jeden kontakt jsou mens$i nez u dotazovani osobniho, jsou vSak vyrazné vyssi nez
napt. u dotaznikli zasilanych poStou ¢i po internetu. Muze se vSak stat, Ze
respondenta zachytime v nevhodnou dobu, nebo Ze na urcité otdzky nebude ochoten
odpovidat po telefonu. Chybi zde navazani osobniho kontaktu, stale vSak mizeme

respondenty alesponi hlasem ovlivnit, ¢i pokladat doplnujici otazky.

Pisemné dotazovéni: Pisemné dotazovani je velmi dobry zplsob, jak se dostat

k lidem, ktefi nejsou ochotni poskytnout osobni rozhovor. Respondent si muze
otazky dobie rozmyslet, pisemné dotazovani se tedy nehodi, pokud potiebujeme
spontanni odpovéedi. Naklady jsou relativné nizké, dotaznik vsak vyzaduje peclivou
piipravu, nebot’ je tieba prosté a jasné formulovanych otdzek, a jejich navratnost je

mala a pomala.

Elektronické dotazovani: V tomto ptipad¢ jde o techniku zaloZenou na vyuZzivéani

pocitace. Nespornou vyhodou tohoto typu dotazovani je rychlost, data jsou
zpracovavana jiz v elektronické podob¢, velkym plusem jsou také nizké néaklady.
Soubor respondentd vSak miize byt zkresleny, vétSinou nevime, zda nam

odpovédéla cilova osoba.

Metody kvalitativni

Jedna se o relativné nestrukturované metody sbéru dat, u nichz jde spiSe o zjiSténi

vnimani spotfebitelll. V tomto piipad¢é je mozno pouzivat oteviengjSich otdzek, nez u

dotazovani.

1)

Pozorovéni: Jde o metodu, kde podstatnym znakem je, ze poznavame skute¢nost na

zéklad¢€ smyslového vnimani. Varianty pozorovani mohou byt rizné:

Podle prosttedi, v némz se pozorovani uskuteciiuje, rozliSujeme pozorovani
v pfirozenych a umélych podminkach. Pozorovéani v umélych podminkach se uziva

napft. pii zavadéni novych vyrobki, kdy se srovnava jeho uziti se starym vyrobkem.
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2)

Podle toho, zda jsou ¢i nejsou pfedem vypracovany pozorovaci kategorie, se
rozliSuje pozorovani nestrukturované, jehoz hlavni funkci je ziskdvani informaci o
novych jevech, objevovanych teprve v prubéhu pozorovani, a pozorovani
strukturované, které ma predem vypracované pozorovaci kategorie, jimiz je dano

jeho zcela urcité zaméieni.

Podle mistni a Casové ndvaznosti rozliSujeme pozorovani piimé, tj. takové, které
probihd soucasné s pozorovanym déjem (sleduje se tak napt. frekvence zédkaznikl

v prodejné), a nepiimé, kde se jedné o nasledky lidské ¢innosti.

Podle urceni pozice pozorovatele se rozliSuje pozorovani zjevné, kde ucast
pozorovatele a jeho uloha jsou zvefejnény, a pozorovani skryté, uzivané napt. pfi
vycviku prodejniho persondlu, kdy pozorovatel ptejima roli zdkaznika a tak ziska

podklady pro hodnoceni skoleného prodavace.

Vyhodou pozorovani je, Ze jeho pomoci mizeme ziskat objektivni a presné udaje.

Tato metoda vSak neumoziiuje zkoumat pfiCiny jevii a hodi se jen k pruzkumu

vybranych problémd.

Experiment: Experiment je specialni metoda, kterd je zaloZena na vytvofeni situace
s urCitymi méfitelnymi parametry. Pouzivaji se 1 mechanickd zafizeni jako
galvanometry mefici zdjem nebo emoce , jez vyvola pohled na urcitou reklamu ¢i
obrazek, dal§imi zatizenimi mohou byt senzory kiize, snimac¢e mozkovych vin, o¢ni
kamery, apod.. Pfedmétem zkoumani je napf. testovani vzorkd, hotovych vyrobki,
testovani nadzva a ochrannych znacek, testovani obalu zbozi, reklamy, dojmové a
zkuSenostni testy, apod. Experiment se rozliSuje podle prostiedi, v némz je

realizovan, na experiment laboratorni a v pfirozenych podminkach.

Laboratorni experiment se provadi za uméle vytvorenych podminek. Laboratorné se
testuje napiiklad prototyp vyrobku ¢i preference mezi srovnadvanymi druhy

produktu.

U experimentu v pfirozenych podminkach se naptiklad detailné zapisuje prodej

testovan¢ho vyrobku ve vybranych prodejnach.

Nespornou vyhodou experimentu je, ze jde o priabéh v pfesné stanovenych
podminkach, coz umoznuje dikladnou ptipravu i kontrolu, nevyhodou vsak je
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3)

4)

S)

6)

omezenost v rozsahu zkoumanych jevil, a tim 1 stanovenych cila, nékdy obtize pti

aplikaci vysledkil do praxe, zejména u laboratornich experimentt.

Projektivni techniky: Tato metoda se pouziva v pitipadech, kdy respondent neni

ochoten, ¢i schopen reagovat na pifimé otazky, nebo kdyz chceme odhalit jeho
skutecné nazory a pocity. Patfi mezi né postupy jako cviceni s bublinami, zalozené
na komiksech, kdy respondent vypliiuje bubliny u postav v kreslené reklamé.
Dalsimi postupy jsou dopliiovani vét ¢i ptibehi, vizualizace (zde se hledaji motivy,
které by zhmotnily respondentovy dojmy a pocity), prace s riiznymi materidly,

barvami, apod.

Individudlni hloubkové rozhovory: Tato metoda odhaluje hluboce zakoienéné

pticiny urcitych ndzorl nebo urcitého chovani, které si dotazovany sam ¢asto viibec
neuvédomuje. Rozhovor probiha tak, Ze se volné¢ a oteviené diskutuje o riznych
tématech. Poskytované informace nejsou samy o sobé tak dilezité, dulezitéjsi jsou
jeho reakce. Uspéch zavisi na uvolnéném a sympatickém vztahu mezi tazatelem a

dotazovanym, na schopnosti usmérniovat diskusi ke zkoumanému ndmétu.

Skupinové  rozhovory:  Skupinové rozhovory  vychazeji  z piedpokladu

psychoterapie- z ochoty oteviit se v malé skupiné. Jde o nestandardizovany
rozhovor, ktery vsak sleduje predem pfipraveny scénar a samotnou debatu fidi
moderator. Dochdzi zde ke konfrontaci riznych nazort a jejich modifikacim.
Sleduje se proces spolecenského piisobeni na individudlni rozhodovani, na
formovani individudlnich nazort. Kazdy ucastnik je vystaven nazorim ostatnich

¢lent skupiny a své nazory piedklada jejich pozornosti.

Panelova Setfeni: Zde se jedna o zjiStovani Udaji u stalych vybérovych soubort

zpravodajskych jednotek, které poskytuji opakované pozadované udaje vyzkumné
agentufe. Mezi nejcastéji zkoumané panely patii panel domacnosti, prodejen, firem

a televiznich divaka.

Velkou vyhodou panelu je fakt, ze o jeho clenech je dlouhodobé zndmo velké
mnozstvi udaji (vek, vzdélani, obor ¢innosti, spotfebni chovani, preference apod.),
které je mozno opakované ptipojovat vzdy k nove ziskanym datlim, aniz bychom je

pracné a nakladné znovu zjistovali.
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Jistou nevyhodou panelové metody je vSak relativné slozity androény vybér
ucastnikli — je tieba ziskat ke spolupraci typické jednotky a je tfeba také pribeézné
zajiStovat statisticky kvalitni ndhradu za jednotky, které zjakéhokoli diivodu
z panelu odpadnou. Cinnost ¢lenii panelu je také skoro vzdy néjakou formou

odménovana na rozdil od mnoha jinych vyzkumad.

3.5.4 VYBER VZORKU

Udaje z vyzkumu jsou ve vétsing pripada ziskavany od urcitého omezeného souboru
respondentli. Vyzkumnik musi pfi vybéru vzorku dotazovanych osob nasledovat tii

rozhodnuti:
1) Stanovit vybérovou jednotku - Kdo ma byt sledovan?

2) Ur¢it velikost vzorku - Rozsah vybérového souboru ovliviiuje piesnost a
spolehlivost udajii. Cim je vzorek vétsi, tim jsou vysledky objektivngjsi.

Doporucuje se 400-500 osob.

3) Postup pro zarazeni respondenti do vzorku - Pfi sestavovani vybérového

souboru se uplatnuji dvé zakladni skupiny piistupti:

1. Pravdépodobnostni neboli nahodny vybér

K zakladnim rysiim nahodného vybéru patii skutecnost, ze slozeni vzorku neni naprosto
ovlivnéno zaméry vyzkumnych pracovnikii. Pouzivaji se pro velké reprezentativni

vyzkumy a dle HORAKOVE (1992) jsou nejéast&jsimi metodami tohoto vybéru:
- prosty nahodny vybér
- dvoufazovy nahodny vybér

- skupinovy vybér
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Mezi vzorky pravdépodobnostniho vybéru patii:

o Systematicky vzorek- pomoci nahodného vybéru se stanovi vzorek respondenti,

ze které¢ho se nasledné¢ vybere kazdy n-ty.

e Déleny vzorek- ndhodny vybér respondent se provadi zvelkych skupin

(napf.muzi X zeny)

e Uzemni vzorek- pomoci ndhodného vybéru se uréi geografické oblasti, kde se

provede bud’ pfimy vyzkum, nebo se stanovi tfi vzorky respondent

2. Ovlivnény vybér

r

Zde je vybér respondentti alesponi ¢aste¢né ovlivnén vyzkumnikem, a to na zaklade
posouzeni vhodnosti, anebo je dan okolnostmi. Tato metoda neni vhodna pro ziskani

reprezentativnich informaci o vétSim trhu.
Mezi vzorky ovlivnéného vybéru patii:

o Vzorek dostupny- sklada se obvykle zrespondentd, které ma vyzkumnik

nejsnaze k dispozici

o Vzorek zamérny- vytvoren z respondentd, u nichz se predpoklada stejny zajem o

zjistovanou skutecnost

o Vzorek skupinovy- vzorek se rozdéli do skupin podle urcité vlastnosti (napf.

zacatecnici, pokrocili, profesionalové)

3.5.5 SBER DAT

Sbér dat je vlastné¢ faze vlastniho provadéni vyzkumu v terénu, tzn. pouziti
ptipravenych néstrojii k ziskani vypovedi respondentii. Soucasti sbéru dat je jejich zapis
(jejich pisemné zaznamenani, nahrani na magnetofon, nafilmovani, vyplnéni dotazniku,

anketniho listku apod.).
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Dle KOTLERA a KELLERA (2007) je tato faze nejnakladnéjs$i a snadno se pii ni

dopousti chyb. Tito autofi zaroven upozoriiuji na ¢tyti hlavni problémy sbéru informaci:

respondenti nemusi byt zastizeni a musi byt kontaktovani opakované ¢i byt

nahrazeni jinymi

respondenti mohou spolupraci odmitnout

respondenti mohou odpovidat piedpojaté ¢i nepoctiveé

tazatelé mohou byt piedpojati ¢i nepoctivi

Je tudiz velmi dilezité ziskat spravné respondenty i vyzkumné pracovniky.

3.5.6 ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

Shroméazdéna data sama o sob¢é nemaji zadnou hodnotu, proto je potieba data utiidit,
zjistit Cetnost jejich rozsifeni, spocitat priméry a dalsi statistické veliiny. Jde o
naro¢nou c¢ast vyzkumu a vyzaduje znalosti a zkuSenosti. Analyzou vlastné zjistime
odpovéd’ na zadany problém. Ta vSak neni moznd, pokud vyzkumnik Spatné zvolil

metodu, nebo sice zvolil spravnou, ale dopustil se chyb z jeji neznalosti ¢i z nedbalosti.

3.5.7 ZPRACOVANI A PREZENTACE ZAVERECNE ZPRAVY

HORAKOVA (1992) uvadi, ze “vysledky zpracovani shromazdénych informaci musi
byt piedany vedoucim pracovnikiim v podobé ucelenych, verbaln¢ formulovanych
zavérl a doporuceni, a nikoli jako piehled jednotlivych vysledki ziskanych
uplatnénymi statistickymi a matematickymi metodami, piipadné¢ ve formé vypisu

pocitacového zpracovani ulohy.” (Hordkova, 1992, s. 87)

Zjednodusené lze fici, ze vyzkumnik musi srozumitelné¢ sdélit vysledky a odpovédéet

zadavateli na zadany problém.
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4 METODOLOGIE

Pro vyzkum spokojenosti zdkaznikii fitness a wellness klubu Holmes Place Premium

And¢l byla zvolena metoda pisemného dotazovani na zékladé vyplnéni dotazniku.

41 DOTAZNIK JAKO NASTROJ SHROMAZDOVANI
INFORMACI

Dotaznik je standardizovany soubor otazek, které jsou pokladany respondentovi.

Pfi sestavovéani dotaznikl je tfeba promyslet a pfesné urcit hlavni cil dotaznikového
prizkumu, logicky a stylisticky spravné pfipravit konkrétni otazky a pfed definitivni
aplikaci dotazniku provést pilotdz na mens$im poctu zkoumanych osob, ktera nadm

pomuze provést posledni upravy dotazniku.

HORAKOVA (1992) udava zakladni pravidla, kterymi by se mél autor dotazniku fidit,

aby dotaznik pfinesl hodnotné informace:

e Dotaznik by nemél za¢inat osobnimi a divérnymi otazkami, jako je piijem, veék

¢i rodinny stav respondenta.

e Dotaznik nesmi obsahovat pfedpojaté otazky, vyzkumnik nesmi ovliviiovat

respondentovu odpovéd’

e V dotazniku se nesmi objevit nejasné vymezené udaje. Otazky musi byt piesné a

jednozna¢né formulovany.
e V dotazniku neni vhodné uzivat vyrazy se silnym citovym zabarvenim.

e Dotaznik nesmi obsahovat vicendsobné otdzky. V takovych piipadech nevime,

na jakou ¢ast otazky respondent odpovidal.
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Postup pri tvorbé dotazniku
Cely postup tvorby dotazniku lze rozd¢lit do n¢kolika etap:
1) Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést

Seznam informaci vychazi z ptipravnych etap a stanoveného cile vyzkumu. Odpovida
na otazku ,Na co se budeme ptat?“ nebo ,Jakéd informace je od respondentl

vyzadovana?*
2) Urceni zpiisobu dotazovani (viz kapitola 3.4.3, kvantitativni metody ad 2)

Vétsinou prevazuje osobni dotazovani, jehoz nespornou vyhodou je vysokd mira

navratnosti, reprezentativnost a zpétna vazba.

Pro tento vyzkum bylo vSak zvoleno dotazovani pisemného z divodu dobrého

zpracovani.

3) Specifikace cilové skupiny a jejich vybér (viz kapitola 3.4.4)

K vyzkumu spokojenosti zakaznikd byl zvolen prosty ndhodny vybér respondentt.
4) Konstrukce otazek

Pti konstrukei otdzek je potteba védet, jakou funkci otdzka v dotazniku ma, abychom ji
mohli spravné zatfadit, a dale jakym zplsobem otdzku polozit, aby pfinesla informaci,

kterou chceme a potiebujeme. Otazky musi byt relevantni, srozumitelné a jednoznacné.

Typy otazek dle funkce:

Meritorni- jsou zaméfeny na problémy, které jsou predmétem vyzkumu
o Kontaktni- otazky, jez slouzi k navazani kontaktu s respondentem

o Filtracni- otazky slouzici k rozttidéni respondentti do skupin (dle véku, muzi x

zeny apod.)
o Identifikacni- poskytuji zékladni tidaje o respondentovi

e Kontrolni- umoznuji ovéfeni spravnosti odpovédi, u nichz se predpoklada
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zameérné zkresleni

Typy meritornich otazek:

Oteviené- Oteviené otdzky nechavaji zplsob odpovédi v rukou respondenta.
PfinaSeji sice rozmanité odpovédi s velkou vypovédni hodnotou, na druhou

stranu jsou vSak velmi obtizné vyhodnotitelné.

Uzaviené- Uzaviené otazky predkladaji respondentovi nékolik ptedepsanych
variant, ze kterych vybere tu, jez je nejblize pravdé. Uzaviené otazky dale

miizeme rozdélit na:
- Alternativni, kde jsou dany dv¢ varianty odpovédi (ano x ne)

- Selektivni, kde respondent vybira z vice moznych variant (mtze volit

jednu ¢i vice variant)

Polouzaviené- Zde si respondent muze vybrat nckterou z predepsanych

odpovédi, ¢i zformulovat odpovéd’ vlastni.

Pro statisticky dobré zpracovani se v dotazniku pouZzivaji hodnotici stupnice, neboli

skaly, jez zafazuji odpovédi do uréitého poradi. Skily mohou byt vyjadieny slovné

Ciselng, ¢i graficky a nejcastéji se pouzivaji tii-, Ctyf-, péti-, sedmi- stupiiové, popf.

deseti-stupnové.

Horakova naptiklad uvadi nasledujici typy hodnoticich stupnic:

Likertova stupnice- respondent vyjadfuje na stupnici miru spokojenosti ¢i

nespokojenosti (1.Velmi spokojen 2.Spokojen 3.Mén¢ spokojen 4.Nespokojen)

Sémanticky diferencial- stupnice je opatfena dvéma poly s opacnym
vyznamem a respondent vyznaCuje smér a intenzitu svého hodnoceni

(moderni

Stupnice prikladaného vyznamu- respondent hodnoti, jak diilezitd je pro néj
urcita skute¢nost (1.Neobycejn¢ dulezitd 2.Velmi dulezitd 3.Dilezitd do urcité

miry 4.Neptilis dilezitd 5.Naprosto nedulezitd)
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e Znamkovaci stupnice- dotazovany hodnoti urCity objekt dle klasifikacni

stupnice znamek (1. Vyte¢né 2.Velmi dobré 3.Dobré 4.Slabé 5.Spatné)

Pro vyzkum spokojenosti zakazniki Holmes Place Premium Andé¢l byly pouzity
meritorni otazky uzaviené selektivni, se Ctyf-stupfiovou Likertovou stupnici, dale pak

otazky filtracni.
5) Konstrukce dotazniku

Samotny dotaznik by mél mit logickou stavbu, dynamiku a ur¢itou délku. Stavba

dotazniku by tedy méla byt néasledujici:

1. Uvod- mé&l by obsahovat stru¢né vysvétleni vyznamu provadéni vyzkumu a
vybéru respondenta, jasné instrukce o postupu vypliiovani, poptipadé ujisténi o
zajisténi ochrany osobnich udaji, nemélo by chybét ani podékovani za spolupraci,

jez se muize opakovat i v zavéru dotazniku
2. Kontaktni otazky
3. Meritorni otazky, jejichz zodpovézeni neni slozité
5. Filtra¢ni a kontrolni otazky
6. Identifikacni otazky
6) Pilotaz

Pred samotnym vyzkumem bychom méli dotaznik ovéfit v praxi na malém vzorku
nezaujatych respondent (10-12 osob), abychom zjistili, zda je vhodny pro vyzkum.
Diky pilotaZi se mohou minimalizovat ¢i dokonce odstranit posledni nedostatky

dotazniku.

Pilotaz byla provedena u 10 klientti Holmes Place Premium Andé¢l a na zéklad¢ ni byla

vynechana otazka tykajici se vyse piijmu.

35



5 ANALYTICKA CAST

5.1 HISTORIE HOLMES PLACE

Spole¢nost Holmes Place je pivodem z Anglie, kde bylo otevieno prvni fitness a
wellness centrum pfimo v Londyné. V roce 2004 se oteviela prvni pobocka v Praze

v obchodnim centru Novy Smichov.

Prvni klub Holmes Place v Ceské republice se zpo&atku t&3il velké oblibé obzvlast' u
vyssi pfijmové skupiny obyvatel Prahy. Luxusni prostfedi, profesionalni sluzby a v té
dobé zcela nad¢asové vnimani fitness jako zivotniho stylu, pfildkalo béhem prvnich 3

let svého puisobeni vice nez 2000 aktivnich klientt.

S tradici 25-ti let z celého svéta (v té dobé melo Holmes Place kluby napiiklad v USA,
Izraeli, Velké Britanii, Némecku, gpanélsku, Portugalsku, Recku aj. zemich), ziskalo
Holmes Place na ¢eském trhu konkuren¢ni vyhodu hned v poc¢atcich svého piisobeni.
Doposud maly trh zahrnujici spiSe lokalni provozovatele fitness center nez sit¢ health
klubii s mezindrodni zastitou se rozrostlo o jeden z prvnich luxusnich wellness center,
které pojima fitness a wellness jako nedilnou souc¢ést zdravého zivotniho stylu. Klubové
Clenstvi, uzavienost klubu pfed necleny, profesionalni pfistup, nové trendy fitness,
komplexni nabidka sluzeb spa i wellness se staly zcela novym smérem v propojeni péce

o télo 1 ducha.

Vedle klubii jako je BBC ¢i World Class zamétenych prevazné na aktivni populaci
s cilem tvarovani ¢i formovani vlastniho téla, ptinasi Holmes Place zbrusu novy produkt
urceny ,,kazdému*. Pfestoze se prvni klub Holmes Place v Praze zdaleka neda ptirovnat
k vSeobecn¢ dostupnému produktu, jeho celosvétova strategie se skute¢né opird o

myslenku ,,nabidnout kvalitni péci o Clovéka v oblasti fitness a wellness vSem®.

Zpocatku si klub naSel své prvni klienty v zdkaznicich, ktefi jiz méli s fitness a wellness
zkuSenosti. Témto klientim vSak nabidl zcela novy netradicni pohled na péci o sebe.
Jako malym ptikladem muaze byt komplexnost sluzeb, ktera nabizi v t¢éméf dokonalé
rovnovaze sluzby fitness 1 wellness, 1 samotné rozvrzeni posilovny a kardio zény bylo
na doposud velmi vykonnostné orientovanou koncepci soucasnych posiloven velmi

netradi¢ni. Holmes Place zac¢ina své klienty ucit vyuZzivat ke cviCeni vlastni véhu téla,
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propojovat cviceni i1 se spravnou zivotospravou a pravidelnymi ndvstévami spa.

V listopadu v roce 2007 se Holmes Place rozrista o byvalé kluby Factory Pro na
Smichovském nadrazi a Cerném Mosté. PiestoZe je strategie téchto klubt zcela jind a i
jejich koncepce neodpovida standardim Holmes Place, dochazi k akvizici a naslednému

re-brandingu.

Vzhledem k rozsiteni spolecnosti o zcela odlisné kluby s rozdilnou strategii i cenovou
politikou bylo tfeba vyjadfit urcité dva sméry klubti Holmes Place. Spole¢nost proto
pfejmenovava svij prvni klub na Holmes Place Premium And¢l a dva akvizici ziskané
kluby na Holmes Place Energy Smichov a Holmes Place Energy Cerny Most. Pravé
vyjadfeni ,,Premium* a , Energy” ma vysvétlit odliSné pojeti klubli a vymezit jejich

budouci zaméfeni.

Klub Premium je chdpan jako pouze ¢lensky klub s vysokym standardem sluzeb a tomu
odpovidajicimi cenami. Jeho denni navstévnost je striktné limitovana za ucelem
maximalni spokojenosti klientdh a servis poskytovanych sluzeb se da srovnat
s pétihvézdickovym hotelem. Vzhledem k menSimu poctu clent je tak v klubu

zachovéna piijemna pratelska atmosféra.

Kluby Energy byly svou podstatou za pisobeni Factory Pro zaméfeny na Sirokou
vefejnost. Velikost jejich prostor 1 nabidka sluzeb n¢kolikanasobné pievysovala nabidku
Premium klubu, avSak pouze co se sluzeb fitness a wellness tyka. Kluby Factory Pro
zcela postradaly sluzby spa a vzhledem k trojndsobné navstévnosti oproti klubu
Premium neposkytovaly ani takové soukromi svym c¢lenim. Po koupi téchto klubt
spolecnosti Holmes Place, byly Energy kluby definovany jako centra se Sirokou
nabidkou sluzeb vhodnych pro jakéhokoli zdkaznika. Vedle ¢lenstvi zacala nabizet také
formu tzv. predplacenych karet, kterymi mohou klienti diky pfedem vlozenému kreditu
ziskat zvyhodnéné sluzby bez zavazku. V klubech funguje také moznost jednorazovych

vstupt placenych hotové na recepci.

V prosinci roku 2008 se sit’ Energy rozrostla o nejnovéjsi klub Holmes Place, tentokrat
se sidlem v Karlin¢. Tento klub se diky své Siroké nabidce sluZzeb i mozZnostem jeho
vyuzivani fadi do kategorie Energy, avSak co se vybaveni a kvality sluzeb tyka, podoba

se spise Premium klubu.
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5.2 ANALYZA SLUZEB HOLMES PLACE PREMIUM

ANDEL

Primarni sluzbou, kterou klub nabizi, jsou rizné typy Clenstvi. Jedna se o moZzZnosti

ptipojeni novych ¢lent ke klubu a v ramci této sluzby klub nabizi:

Individualni €lenstvi (Clenstvi pro jednotlivce na rok s neomezenym vstupem

do klubu)

Clenstvi off peak (¢lenstvi pro jednotlivce na rok mimo $picku, 9:00-16:00 ve

vSedni dny + celé vikendy a svatky)

Sezonni €lenstvi (Clenstvi pro jednotlivce na pul roku)
Clenstvi couple (Glenstvi pro dvé osoby na rok)
Skupinové ¢lenstvi (Clenstvi pro pét osob na rok)
Firemni ¢lenstvi

24 vstupi (platné na pil roku)

Obsah sluzby

Vzhledem ke komplexnosti sluzeb nelze definovat jejich obsah souhrnné. Proto popisuji

obsah kazdé sluzby zvlast.

Sluzby nabizené v ramci ¢lenstvi jsou:

Posilovna

Vybaveni posilovny zahrnuje tyto stroje:

Strenght
e Chest press 2x e Legpress Ix
e Chest Incline 2x e Leg Extension 2x
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Butterfly 2x

Pulldown 2x

Vertical Traction 1x

Easy Chin/Dip 2x

Lower Back 1x

Upper back 1x

Shoulder press 2x

Delts 1x

Free weights/benches

Multiplepresse 2x

Scott Benchlx

Inclined Bench Press 1x

Olympic Bench Press 1x

Adjustable Bench 4x

Crunch Bench 2x

Lower Back Bench 2x

Triceps Bar 2x

Power plate 2x
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Leg curl 2x

Adductor 2x

Abductor 2x

Gluteus 1x

Cable Jungle 1x

Abdominal 2x

Radiant 1x

Arm curl 1x

Triceps Bar, curved 2x

SZ-bar 50mm 2x

Olympic Bar 2000mm long,50mm
2x

Bar fixed (10kg, 15kg, 20kg, 25kg,
30kg, 35kg, 40kg, 45kg) 1x

Dumbell-Set 1-10kg chrom 1x

Dumbell-Set 4-32 kg, 15 pair 1x

Disc 50mm (1.25kg 8x, 2.5kg 8x,
Skg 20x, 10kg 18x, 20kg 12x)



Kardio

Kardio nabizi tyto stroje a vybaveni:

Stroje Vybaveni
e Run 25x e Plazmové obrazovky 5x
e Synchro 10x e Radia a moZnost pfipojeni ke

zvuku k obrazovkam na kazdém
e Bike 6x

stroji

e Recline 6x

e Step 4x

X-bike/Indoor Cycling studio

X-bike/Indoor Cycling studio nabizi studiové hodiny spinningu na kolech x-bike (30x).

Body&Mind Studio

Obsah sluzby Body&Mind Studia nejlépe vyjadii rozvrh hodin viz ptiloha. Vedle hodin

vedenych v ¢eském jazyce jsou v Holmes Place 1 hodiny s pfevahou anglictiny.

Relaxacni centrum
V ramci relaxac¢niho centra nabizi klub:
e Spole¢nou saunu
e Spolecnou paru, ale i oddélenou v kazdé Satné

e Jacuzzi
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Kompletni vybaveni kosmetickymi a hygienickymi pripravky

Clenstvi v klubu také zahrnuje veskeré hygienické a kosmetické vybaveni. V ramci

téchto sluzeb klub svym zékaznikiim nabizi:
e Sprchové gely
e Sampony
e Té&lova mléka

e Rucniky

Sluzby nabizené nad ramec ¢lenstvi zahrnuji:

Spa & Beauty Clinic

Spa & Beauty Clinic v klubu Holmes Place nabizi rtizné druhy pletového oSetieni,
manikury, pedikury a masazi. K oSetfeni se pouziva pletova kosmetika znacky , Juvena

a Thalgo a nehtové piipravky Jessica.

Solaria

Clenové klubu mohou vyuZivat soldria znacky Ergoline , kterd jsou umisténa v obou

Satnach.

Personal Training Solutions

V ramci sluzeb Personal Training Solutions nabizi Holmes Place Sest druhti programi
individuélnich tréninkti zaméfenych napiiklad na formovani postavy, redukci vahy ¢i
rehabilitaci. Kazdy ¢len klubu mé vstupni individudlni trénink zahrnut v ¢lenstvi. Mezi

programy, které¢ Holmes Place nabizi, patfi:

e ReAlign Solution
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e ReShape Solution

e ReFuel Solution

e ReHabilitate Solution
e ReDuce Solution

e RePlay Solution

e Power Plate Solution

Osobni skrinky

Kazdy ¢len klubu mé moZznost vyuzivat skiiiiky klubu nebo si zakoupit svou vlastni.

Emporio Sport Café/Club Room Wifi

Emporio Sport Café je nekurackd kavarna, kterd nabizi Clenim klubu pifijemné

posezeni, napoje a zakusky se slevou 15%, ale také ptipojeni k internetu zdarma.

Vedle klasické nabidky sluzeb fitness, wellness a spa nabizi Holmes Place svym
klienthm 1 velmi netradi¢ni atributy, kterymi jsou klubova atmosféra podpofena
pravidelnymi akcemi pro ¢leny, a hlavné samotné naplnéni motta ,,one life. live it
well.“, jenz podporuje zdravy vyvoj Cloveka ve vSech smérech jeho zivota. V praxi toto
réeni znamena pro klienta zcela neopakovatelné zazitky, které by v obycejném ,,fitness
centru® vibec necekal, jako naptiklad vystava obrazi uvniti klubu, ,,Wine and cheese

vecery* pro stalé klienty ¢i bazénova party pti zdpadu mesice.
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5.3 ANALYZA ZAKAZNIKU

V marketingovém pojeti jsou klienty tohoto klubu lidé ze stiedni ¢i vySSi piijmové
skupiny obyvatel ve v€ku od 25-ti do 50-ti let, vesmés jde o zdkazniky vysoce
postavené, na manazerskych pozicich a v fidicich funkcich. 10% klientii jsou cizinci

cer g

zijici dlouhodobé v Ceské republice.

Nabidka Holmes Place se z 50% zaméfuje na firemni klientelu, pfi¢emz ale korporatni

klienty vnima jako ucelenou skupinu jedincti se spole¢nym cilem a obdobnym zajmem.
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5.4 VYSLEDKY VYZKUMU A INTERPRETACE DAT

Dotaznik vyplnilo 139 klientl ( z celkového poctu 2213 aktivnich ¢lentt), z toho 72 Zen

a 67 muza.
Odpovédi na jednotlivé otazky byly nasledujici:

Otazka ¢.1:

Graf 1

eviraci doba klubu je pro mé:

100 - 69
80 -
60 -
40 +
20 +

velmi dilezita dalezita méné dllezita n

Pro nadpolovi¢ni vétSinu dotdzanych je oteviraci doba klubu dilezita, pro 33 ¢lenti
dokonce velmi diilezitd. Na spokojenost klientth ma tedy ziejmy vliv, coz logické, nebot’
Holmes Place se zaméiuje na klientelu, kterd byva ¢asové vytizend, proto pro né mize

byt otdzka oteviraci doby zasadni.

Co se tyce spokojenosti s oteviraci dobou odpovedéli respondenti nasledovneé:

Graf 2

ci dobou klubu Holmes Place jsem:

106

velmi spokojen

spokojen méneé spokojen  nespokoj

Oteviraci doba klubu Holmes Place Premium Andé€l je 7:00 — 22:00 od pondé¢li do patku

a 9:00 — 22:00 o vikendu. Klienti jsou s t€émito ¢asy vesmes spokojeni.
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Oteviraci doba klubu je tedy pro klienty dulezita a jsou s ni spokojeni.

Velmi
7 6 [ spokojen 2 1
23 51 r Spokojen | 27 5
: : : :
Velmi dulezita Dulezita Méné dulezita Nepodstatna
3 10 1 Mené 2 0
spokojen
0 2 = Nespokojen 0 0

45




Otazka ¢.2:

Graf 3

a a dostupnost klubu je pro mé:

70 58
60 -
50 -
40
30 ~ 10

20 ~ 4
10 +

velmi dilezita dilezita méné dullezita

Jak je patrné z grafu, poloha a dostupnost klubu je pro klienty dalS§im dilezitym
faktorem ve vybéru fitness a wellness zafizeni. Jen pro 14 dotazovanych je tento faktor
mén¢ dulezity ¢i nepodstatny. Pro polovinu klientli je poloha a dostupnost velmi

dualezita a jak jsou s ni zdkaznici spokojeni miizeme vidét na grafu ¢.4.

Graf 4

u a dostupnosti Holmes Place jem:

82

velmi spokojen spokojen méné spokojen

S polohou a dostupnosti jsou klienti opét vétSinou spokojeni, jen jeden z dotazovanych
odpovédél na tuto otdzku vylozené nespokojen. Spokojenost klientl je pravdépodobné
dana tim, ze Holmes Place Premium And¢l se nachdzi v obchodnim centru Novy

Smichov, v bezprosttedni blizkosti stanice metra.
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Pro klienty je poloha a dostupnost klubu tedy velmi diilezita a jsou s ni spokojeni.

Velmi
1 2 9 [ spokojen 1 2
44 29 FSpokojen | § 1
] ] ] ]
Velmi dilezita Dulezita Méné dilezita Nepodstatna
11 20 { Mené 0 1
spokojen
0 0 = Nespokojen 1 0
pokoj
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Otazka ¢.3:

Graf s

a hygiena v klubu je pro mé:

méné dullezita

velmi dilezita dilezita

Otazka cistoty a hygieny klubu hraje ve spokojenosti zékaznika jednu z hlavnich roli.
Jak mizeme na grafu 5 pozorovat, Pro 95 respondenttl, tedy téméf tii Ctvrtiny, je Cistota

a hygiena velmi dulezita. Této oblasti tedy musi byt vénovéana zna¢na pozornost.

Graf 6

ou a hygienou v Holmes Place jsem:

velmi spokojen spokojen méne spokojen

Vzhledem k diilezitosti faktoru cistoty a hygieny jiz neni spokojenost s nim tak
jednoznacna, jako tomu bylo u predchozich otadzek. Stile sice pievazuje odpoveéd
»Spokojen, ale vice nez Ctvrtina respondentti je s Cistotou a hygienou mén¢ spokojena.
VyloZené nespokojen je vSak pouze jeden z dotdzanych, reakci na Cistotu a hygienu v

klubu tedy mizeme povazovat za relativné kladnou.
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Cistota a hygiena klubu je pro klienty opét velmi dilleZita a jsou s ni spokojeni.

Velmi
7 2 [ spokojen 1 1
55 26  Spokojen | 3 0
! : : :
Velmi dulezita Dulezita Méné dulezita Nepodstatna
33 10 § Mene 0 0
spokojen
0 0  Nespokojen 1 0

49



Otazka ¢.4:

Graf7

i dojem(vzhled) klubu je pro mé:

velmi dilezity dilezity méné dilezity

Vizualni dojem dle vysledkli neni zdsadnim faktorem pro volbu fitness a wellness, je
pro klienty spiSe mén¢ dulezity. Tento vysledek byl pro mé celkem piekvapivy,
vzhledem k tomu, na jakou klientelu se Holmes Place zamétuje, pro klienty jsou vSak

ziejmé dileZit&jsi jiné faktory.

Graf 8

edem klubu Holmes Place jsem:

110

velmi spokojen spokojen

méné spokojen

Naprosta vétSina dotazanych je s vizualnim dojmem Holmes Place spokojena, otazkou

vzhledu se tedy neni tfeba jiz vice zabyvat. Jednotlivé ¢asti klubu mlzeme najit

v priloze.
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Vzhled provozovny je pro klienty Holmes Place méné¢ diilezity a jsou s nim spokojeni.

Velmi
6 8 [ spokojen 6 2
5 18 F Spokojen | 62 25
! ! ! !
Velmi dulezity Dilezity Méné dilezity Nepodstatny
2 5 1 Méng 0 0
spokojen
0 0 L Nespokojen 0 0
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Otazka ¢.5:

Graf 9

veni sportovni ¢asti klubu je pro mé:

velmi dilezité dilezité méné dulezité  ne|

Vybaveni sportovni ¢asti klubu, tzn. posilovna, kardio zéna a jednotliva studia, je pro
Cleny dalSim dulezitym atributem fitness a wellness centra, ¢emuz se nelze divit,
uvédomime-li si, Ze se jednd o jednu z hlavnich poskytovanych sluzeb. Pro 14
dotazovanych je vSak sportovni vybaveni méné diilezité, pro 3 dokonce nepodstatné.
Duivodt této odpovédi miize byt nékolik. Holmes Place si klade za cil stat se pro klienty
mistem odpocinku a dobré zabavy, ne tolik vysoce specializovanym fitness centrem.
Nekteti klienti tedy skutecné navstévuji klub kviili atmosféfe a pratelim, néktefi

vyhradné kviili relaxaci.

Se sportovnim vybavenim jsou klienti opét vétSinou spokojeni, jak mizeme vidét na

grafu ¢.10.

Graf 10

nim sportovni ¢asti v Holmes Place jsem:

89

velmi spokojen spokojen méné spokojen  ne:

Vice neZ pétina dotazovanych je vSak se sportovnim vybavenim méné spokojena c¢i
nespokojena, coz neni nezanedbatelné ¢islo a mélo by se brat ve spokojenosti klientl a

pti ptipadnych budoucich vylepseni v tivahu.
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Vybaveni sportovni ¢asti klubu je tedy pro jeho klienty diilezité a jsou s nim spokojeni.

Velmi
7 1 5 [ spokojen 2 0
33 42  spokojen | 12 2
! ! ! !
Velmi dulezité Dulezité Mén¢ dulezité Nepodstatné
13 10 § Méne 0 0
spokojen
2 0 = Nespokojen 0 1
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Otazka ¢.6:

Graf 11

i relaxacni ¢asti klubu je pro mé:

velmi dllezité dilezité méné dulezité

Vybaveni relaxacni Casti klubu je dle vysledkl pro klienty méné dulezité nez vybaveni
¢asti sportovni. Pro 60 respondentt je sice vybaveni ,relaxu® dilezité, pro 27 dokonce
velmi dualezité, 50 respondentli vSak na tuto otdzku odpovédélo ,,méné dalezité™ a 2

,hepodstatné®, mizeme tedy konstatovat, ze se klienti spiSe soustiedi na sportovni ¢asti

klubu.

Graf 12

relaxacni ¢asti v Holmes Place jsem:

88

velmi spokojen spokojen méné spokojen

U spokojenosti s vybavenim relaxacni Casti mizeme vidét podobné vysledky jako u
pfedchozi otazky. Klienti jsou ve vétSin€ spokojeni, pfiblizn€ Ctvrtina respondentl je

vSak méné spokojena, nemuzeme ji tedy ve vysledcich opominat.
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Vybaveni relaxacni zony je pro klienty klubu dilezité a jsou s nim spokojeni.

Velmi
3 7 [ spokojen 4 0
10 33 r Spokojen | 43 2
: : ! !
Velmi dulezité Dulezité Mén¢ dilezité Nepodstatné
14 19 § Méne 3 0
spokojen
0 1 = Nespokojen 0 0
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Otazka ¢.7:

Graf 13

sluzeb v klubu je pro mé:

59 63

80 -
60 -
40

20 -

velmi dilezita dilezita méné dulezita

Na otazku dilezitosti rozsahu sluzeb nejvice respondenti (64) odpovéd€lo ,,méné
dilezity*, z ¢ehoz miZeme usuzovat, Ze znacny pocet klientd nevyuZziva vice sluzeb,

nybrz klub navstévuje za jednim ¢i nékolika malo ucely.

Spokojenost s rozsahem sluzeb v Holmes Place Premium And¢l je nasledujici:

Graf 14

m sluzeb v Holmes Place jsem:

109

velmi spokojen spokojen

méné spokojen

Naprosta vétSina dotazovanych na tuto otazku odpovédéla ,,spokojen®, rozsah sluzeb v

klubu je tedy pro klienty zfejmé dostacujici.
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Rozsah sluzeb je pro klienty mén¢ dilezity a jsou s nim spokojeni.

Velmi
1 1 2 [ spokojen 2 2
7 39 k Spokojen 61 2
i i i i
Velmi dulezity Dilezity Méné dalezity Nepodstatny
4 8 Juee | 0 0
spokojen
0 0  Nespokojen 0 O
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Otazka ¢.8:

Graf 15

alita sluzeb je pro mé:

velmi dilezita dilezita méné dulezita

Kvalita sluzeb je samoziejmé pro klienty velmi diilezita, proto na ni musi byt bran

znacny ztetel ve vSech jejich oblastech.

Vysledky spokojenosti s kvalitou sluzeb v Holmes Place vSak nejsou pfili§ uspokojivé,

jak miizeme vidét na Grafu ¢.16.

Graf 16

poskytovanych v Holmes Place jem:

81

velmi spokojen spokojen méné spokojen

Necelé¢ tii ctvrtiny dotazovanych jsou sice s kvalitou sluzeb spokojeni, zbytek vSak ve

své odpovédi uvedl ,,mén¢ spokojen®, 8 respondentii dokonce ,,nespokojen®.
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Kwvalita sluzeb je tedy pro klienty velmi dalezita a jsou s ni vice méné spokojeni.

Velmi
2 7 [ spokojen 1 0
51 27  spolcjen {2 1
! ! ! !
Velmi dulezita Dilezita Méné¢ dilezita Nepodstatna
30 8 § Méne 2 0
spokojen
6 2  Nespokojen 0 0
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Otazka ¢.9: Odborné znalosti v jednotlivych oddélenich klubu

Graf 17

znalosti recepcnich jsou pro mé:

velmi dilezité dilezité méné dulezité

Odborné znalosti zaméstnancii recepce jsou, jak mizeme vidét na grafu ¢.17, pro
klienty spiSe méné dulezité, alesponn pro polovinu dotazovanych. Nicméné pro 57 ze
139 dotazanych je odborné znalost recepcnich dilezitd ¢i dokonce velmi dulezita, proto

by odborné znalosti méli byt nedilnou soucasti skoleni zaméstnancti tohoto oddéleni.

Graf 18

rnymi znalostmi recepénich jsem:

90

velmi spokojen spokojen méné spokojen

S odbornymi znalostmi recepcnich jsou klienti Holmes Place Premium Andél ve vétSing
spokojeni. Odborna znalost tohoto oddéleni je tedy pro klienty vesmés dostacujici a tato

oblast pii Skoleni nejspiSe opomindna neni.
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Odborné znalosti recepcnich jsou tedy pro klienty klubu méné dulezité¢ a jsou pro né

dostacujici.
Velmi
6 8 [ spokojen 5 0
10 12 F Spokojen | 49 16
1 1 1 1
Velmi dulezité Dilezité Méné dilezité Nepodstatné
2 19 1 Méné 8 2
spokojen
0 1  Nespokojen 1 0
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Graf 19

nalosti osobnich trenéri jsou pro mé:

dilezité méné dulezité ne

velmi dulezité

Odborné znalosti osobnich trenérti jsou pro naprostou vétSinu dotazovanych opravdu

velmi dilezité, coz je logické vzhledem k tomu, ze trenéram klienti ¢asteCné svétuji

péci o své télo a zdravi.

Graf 20

nymi znalostmi osobnich trenéri jsem:

velmi spokojen spokojen méné spokojen  n

Jak je vidét na grafu ¢€.20, s odbornymi znalostmi osobnich trenéri jsou klienti
spokojeni podobné¢ jako s odbornymi znalostmi recepcnich. Vzhledem k dilezitosti této
oblasti se vSak musi brat v ivahu 1 34 méné spokojenych ¢i nespokojenych respondentti

a odborné znalosti trenérti by mély byt neustéale rozsifovany.

Odborné znalosti osobnich trenérti jsou tedy pro klienty velmi dilezité a jsou s nimi

spokojeni. Velmi

1 1 3 spokojen 1 0

68 22  Spokoien | () 0

[ [ [ [

Velmi diilezité Dileyité Méné dillezité Nepodstatné
23 6 1 Méné 1 0
spokojen
3 1 * Nespokojen 0 0
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Graf 21

znalosti instruktort jsou pro mé:

100
80 -
e 38 54
18 25
40 7
20 -
0 4
velmi dulezité méné nepodstatné nevyuziva
dilezité dilezité

Odborné znalosti instruktort, tedy vedoucich jednotlivych studiovych hodin, jsou pro
vetsinu dotazovanych vyuzivajicich sluzeb studia opét dulezité. Prestoze ne tak dilezité

jako u osobnich trenérii, méla by se vybéru instruktori vénovat naleZita pozornost.

Graf 22

rnymi znalostmi instruktorii jsem:

85

100 -
80 -
60 -
S 12
20 -

0,

velmi spokojen méné nespokojen nevyuziva

spokojen spokojen

I s odbornymi znalostmi tohoto oddéleni klubu jsou klienti dostate¢né spokojeni. Jen
14% dotazovanych je s touto oblasti je méné spokojeno, nepocitame-li 25 respondentil
nevyuzivajicich studiovych hodin, a pouhy jeden respondent je se znalostmi instruktorti

vylozené nespokojen.
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Odborné znalosti instruktorti jsou tedy pro klienty vyuZzivajici sluzeb studia dulezité a

jsou s nimi spokojeni.

Velmi
8 3 [ spokojen 1 0
22 48 r Spokojen | 172 3
! ! ! !
Velmi dilezité Dulezité Mén¢ duilezité Nepodstatné
8 3 } vene 4 1
spokojen
0 0  Nespokojen 1 0
POKOJ
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Graf 23

i prodejnich manazeru jsou pro mé: :

velmi dllezité dilezité méné dulezité

Co se tyce dulezitosti odbornych znalosti prodejnich manazerd, odpovédi se vesmés
zuzily na dvé moznosti. Nejvétsi skupina respondenti (67) odpovédéla ,,dilezité™,
druhé skupina ,,méné dulezité“. Zbyly pocet odpovedi je dejme tomu zanedbatelny. Ani

v tomto odd¢leni klubu by odborné znalosti zaméstnancti nemély byt opomijeny.

Graf 24

nalostmi prodejnich manazerud jsem:

velmi spokojen spokojen méné spokojen

Vice nez polovina respondentl je sodbornymi znalostmi tohoto oddéleni sice
spokojena, ale vice nez tfetina dotazovanych (59) na tuto otazku odpovédéla ,,méné

spokojen®. Na této oblasti by bylo tudiz potieba zifejmé zapracovat.
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Odborné znalosti prodejnich manazerti jsou tedy pro klienty vice méné dulezité, ale

nejsou s nimi zcela spokojeni.

Velmi

3 3 [ spokojen 4 0

3 30 spokojen | 38 3

! : ! !

Velmi dtlezité Dulezité Méné dulezité Nepodstatné
4 3 1 1 Méng 1 6 0
spokojen
0 3 = Nespokojen 1 0
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Graf 25

v o

osti zaméstnanc SPA jsou pro mé:

100 =
80 -
60 -
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0 4
velmi dulezité méné nepodstatné nevyuziva
dilezité dilezité

Odborné znalosti zaméstnanci Spa & Beauty clinic jsou pro klienty vétSinou velmi
dialezité, jak je vidét na grafu ¢.25, tedy pro ty klienty, ktefi sluzeb tohoto oddéleni
vyuzivaji. 57 ze 139 dotazanych totiz kosmetickych sluzeb, manikary, pedikury ani
masazi nevyuzivaji. Skutecnost, Ze jsou pro klienty odborné znalosti zaméstnanct
tohoto odde€leni zna¢né dulezité je logicka, vzhledem k odbornému charakteru téchto

sluzeb.

Graf 26

i znalostmi zaméstnanci SPA jsem:

100 -
L 54
60
40 -

57

0+

velmi spokojen méné
spokojen spokojen

nespokojen nevyuziva

S odbornymi znalostmi téchto zaméstnanct jsou klienti, jak je vidét na grafu ¢.26,

spokojeni.
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Odborné znalosti zaméstnancti SPA jsou tedy pro klienty klubu, ktefi sluzeb Spa

& [1Beauty clinic vyuzivaji, velmi diilezita a jsou s ni opét spokojeni.

Velmi
1 3 2 " spokojen 4 0
28 14  Spokojen | 10 2
! ! ! !
Velmi dulezité Dilezité Méné dalezité Nepodstatné
2 4 } vens 2 0
spokojen
0 0 = Nespokojen 1 0
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Otazka ¢.10: Pristup personalu v jednotlivych oddélenich klubu

Graf 27

ristup recepcnich je pro mé:

dilezity méné ddlezity n

velmi dllezity

Ptistup zaméstnanct recepce je pro klienty dilezity, pro 66 dotazanych dokonce velmi
dilezity, cemuz se nelze divit, nebot’ s t€émito zaméstnanci se klient setkava pii kazdé
navstéveé klubu a recepéni je v podstaté prvni osoba, se kterou je pii vstupu do klubu

klient v kontaktu.

Graf 28

pristupem recepénich jsem:

velmi spokojen spokojen méné spokojen

Spokojenost klientli s pfistupem recepcénich je vice nez uspokojiva, jak miizeme vidét na

grafu ¢.28.

Pristup recepCnich je tedy pro klienty klubu velmi dilezity a jsou snim velmi

spokojeni. Velmi

32 32 o 1 0

spokojen
27 24 Spokojen | 5 1
1 1 1 1

Velmi dulezity Diilezity Méng dilezity Nepodstatny

7 6 pues | ] 2

spokoijen
0 0 " Nespokojen 1 0
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Graf 29

p osobnich trenéra je pro mé:

velmi dllezity dilezity méné dulezity

Co se tyCe osobnich trenérd, jejich pristup je pro klienty jesté¢ podstatnéjsim faktorem.
S trenéry se klienti setkavaji béhem cviceni v posilovné a tito zaméstnanci jsou jakymisi
radci a pomocniky klienti pifi téchto aktivitaich. Pokud si klient zakoupi bali¢ek
osobnich tréninkl a trenér se mu tudiz vénuje po celou dobu lekce, je pfistup tohoto

zaméstnance ke klientovi opravdu dulezity.
Spokojenost ¢lent klubu s timto faktorem mtizeme vidét na nasledujicim grafu.

Graf 30

upem osobnich trenéra jsem:

velmi spokojen spokojen méné spokojen

Ackoli vétsina respondenttll je s pfistupem trenérii spokojena, vice nez pétina z nich i
velmi spokojena, 34 respondenti uvedlo odpovéd ,méné¢ spokojen®, 8 dokonce
»hespokojen. Této skute¢nosti by se vzhledem k dllezitosti faktoru méla vénovat

znacnd pozornost.
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Ptistup osobnich trenérti je tedy pro klienty klubu velmi dtlezity a jsou s nim spokojeni.

Velmi

1 8 1 3 " spokojen 0 0

41 20 L spokojen | 3 2

4 4 ] }

Velmi dilezity Dilezity Méné dulezity Nepodstatny
23 11 § Mené 0 0
spokojen
6 1 = Nespokojen 1 0
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Graf 31

ristup instruktora je pro mé:

100 -+ 60

80 -

60 - e
40 +
20
0 4

velmi dilezity méné nepodstatny nevyuziva
dilezity dulezity

I pfistup instruktord je v pribéhu studiovych lekci pro klienty dtlezity, pokud téchto
lekci vyuzivaji. Neni divu, nebot’ 1 v téchto lekcich dochazi k pfimému kontaktu

s klientem.

Graf 32

pristupem instruktorud jsem:

83
100 -

80 -
60 -
40
20
0,

25

velmi spokojen méné nespokojen nevyuziva
spokojen spokojen

Spokojenost s touto velicinou je vidét na grafu ¢.32 a je veelku uspokojiva.

Ptistup instruktorii je tedy pro klienty klubu, ktefi studiovych hodin vyuzivaji, dalezity

a jsou s nim spokojeni.

Velmi
7 7 , velm 1 0
spokojen
21 45 r Spokojen | ]2 5
! ! ! !
Velmi dilezity Dilezity Mén¢ dulezity Nepodstatny
4 8 Jues 13 1
spokojen
0 0  Nespokojen 0 0
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Graf 33

rodejnich manzeru je pro mé:

velmi dulezity

dulezity méné dilezity

Prodejni manazefi jsou osoby s nimiz klient komunikuje pti podpisu smlouvy, tedy
koupi Clenstvi, a nasledn¢ i1 ostatnich zalezitostech Clenstvi se tykajicich. Je tudiz

logické ze ptistup téchto osob je pro klienta opravdu podstatny, jak je vidét na grafu
¢.33.

Graf 34

em prodejnich manzeri jsem:

80

velmi spokojen spokojen méné spokojen

Co se tyce spokojenosti s piistupem prodejnich manazerq, je tieba se, i ptes spokojenost
vétSiny, zamétit na odpovéd ,,méné spokojen®, jiz uvedla Ctvrtina dotdzanych. Toto

mnozstvi neni zanedbatelné a Ize jist¢ zméenit.
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Ptistup prodejnich manazert je tedy pro klienty klubu velmi dilezity a jsou s nim

spokojeni.
Velmi
7 1 O , velmi 0 0
spokojen
42 23 r Spokojen | 13 2
: ! ! :
Velmi dulezity Dilezity Méné dilezity Nepodstatny
15 18 § Méne 3 1
spokojen
4 0 k Nespokojen 0 1
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Graf 35

up zaméstnancu SPA je pro mé:

100 -

80 4 57
39 32
60 -
40 -+ 9
20 -
0 4
velmi dulezity méné nepodstatny nevyuziva
dualezity dulezity

Pfistup zaméstnanci Spa & Beauty clinic, tedy zaméstnanct, ktefi o klienty pecuji
béhem procedur poskytovanych v tomto oddéleni klubu je pro klienty také dilezitou

veli¢inou, pokud téchto sluzeb vyuzivaji. S touto veli¢inou jsou v naprosté vetSing

spokojeni viz graf ¢.36.

Graf 36

ristupem zaméstnanct SPA jsem:

100 -

57
80 - 36 39
60
40 -
7
20 - J
0 o
velmi spokojen méné nespokojen nevyuziva
spokojen spokojen

Ptistup zaméstnancii SPA je tedy pro klienty, ktefi sluzeb Spa & Beauty clinic vyuzivaji,

opét velmi dilezity a jsou s nim spokojeni.

Velmi

22 13 e 1 0
spokojen

14 18 L Spokojen 6 1

i i i i

Velmi dilezity Dillezity Méné dilezity Nepodstatny

3 1 | Mene | 2 1
spokojen

0 0 k Nespokojen 0 0
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6 DISKUZE

Vyzkum spokojenosti zdkaznikd Ize provadét nékolika zpisoby. Pro vyzkum
spokojenosti zdkaznikd klubu Holmes Place Premium And¢l byla zvolena metoda
pisemného dotazovani a samotné Setfeni probihalo prostiednictvim dotaznikl, které
byly klientiim ptedavany recepcnimi klubu, zaroven byly k dispozici v Satnach po dobu
dvou mésict(leden, tinor). Dotaznik vyplnilo 139 respondentti, z toho 72 Zen a 67 muzi.
Vzhledem k tomu, ze klub v soucasné¢ dob¢ navstévuje 2213 klientd a pomér muzi a
zen je ptiblizné 50:50, pomér vzorku byl tedy vcelku odpovidajici. Pro ovéfeni
vhodnosti dotazniku byla provedena pilotaz na vzorku deseti respondentti v obdobi 1.-3.

ledna, po niz byla z dotazniku vyfazena otazka tykajici se mési¢niho piijmu.

Vzhledem ktomu, ze Holmes Place Premium And¢l je vyhradné clensky klub a
respondenty tudiz byli klienti, ktefi se uzavienim ¢lenstvi rozhodli klub pravidelné
navstévovat, ve vyzkumu chybi zohlednéni lidi, kterym sluzby klubu nevyhovuji a
navs§tévuji zafizeni jina. Tento faktor mohl zptsobit vétSinu kladnych odpovédi, zaroven

znemoznuje zjistit naroky potencialnich ¢lenti klubu.

Dalsim faktorem, ktery mohl vyzkum ovlivnit ve smyslu mnoha kladnych odpovédi, je
skutecnost, Ze ke konci vyzkumu (konec tinora) se do klubu pfipojilo mnoho novych
Clend, ktefi jesté¢ nemuseli stihnout pln€ vyuzivat vSechny sluzby, ¢imz mohly byt jejich

odpovédi znacné zkresleny.

Pti zpracovani vyzkumu jsem zjistila, ze dotaznik mohl byt doplnén o otazku tykajici se
provoznich zalezitosti, jestli se naptiklad poruchy opravuji vc€as apod., které by

spokojenost s poskytovanymi sluzbami také ziejmé ovlivnily.
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7 ZAVER A DOPORUCENI

Cilem této bakalarské prace bylo zjistit spokojenost zédkaznikli, v zavislosti na jejich
narocich, se sluzbami fitness a wellness zafizeni Holmes Place Premium Andé¢l. Jako
vhodny nastroj pro vyzkum jsem zvolila metodu dotaznikového Setfeni. Otazky byly
koncipovany ze dvou hledisek, a sice z hlediska diilezitosti urcitého faktoru a nasledné

spokojenosti s nim.

vavavava

vSichni dotazovani s ni jsou zcela spokojeni. Proto bych klubu doporucila brat na tuto
oblast vétsi zietel a vice kontrolovat tklidové zaméstnance a jejich praci. Vzhledem
k tomu, Ze uklidové pracovniky poskytuje externi firma, bylo by dobfe s ni na vybéru

pracovnikl spolupracovat.

Dalsi mens$i slabinu bych vidéla v odbornych znalostech a piistupu dvou skupin
zaméstnancl, a sice osobnich trenérii a prodejnich manaZeri. Co se ty€e osobnich
trenérl, jejich odborné znalosti i ptistup jsou pro klienty klubu opravdu dilezité a opét
ne vsichni jsou s nimi zcela spokojeni. V této oblasti bych klubu doporucila dikladné;si
Skoleni téchto zaméstnancti se zaméfenim prave na odborné znalosti a osobni pfistup ke
klientovi. Skoleni by méla byt vedena odborniky v daném oboru. Ohledné prodejnich
manazert bych doporucila stejny postup, piestoze jejich odborné znalosti a pfistup

nejsou pro klienty tolik dtlezité jako u osobnich trenért.

Faktor, ktery mé zarazil, je otdzka kvality sluzeb, jez byla v dotazniku uvedena dle
poskytovanych sluzeb nebyly vSak nijak slavné, coz je piekvapujici vzhledem ke
skutecnosti, Ze vétSina atributii kvality byla v odpovédich o spokojenosti hodnocena
dosti kladné. Ne zcela dostatecna spokojenost s kvalitou vSech poskytovanych sluzeb
ma tedy ziejmé souvislost nejen s atributy uvedenymi v dotazniku. Miize souviset
naptiklad s nedostatky v provoznich zaleZitostech, jako je studend voda ve sprchach,
problémy s klimatizaci a jiné. Toto je ovSsem domnénka podloZena pouze neformalnimi
rozhovory s klienty. Piesto bych klubu doporucila se na provozni zalezitosti zamé&fit a

s klienty o spokojenosti s nimi vice komunikovat. Ackoliv je klub Holmes Place
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Premium Andél provozovnou, ktera funguje jiz pét let témét nepretrzité a urCité poruchy
jsou tudiz pochopitelné, da se jim zcela urcité¢ castecné piedchazet a castené je

eliminovat.

Celkové vysledky ukazuji, Ze jsou klienti se sluzbami poskytovanymi v klubu Holmes
Place Premium Andél, i pfes vySe zminéné nedostatky, vesmés spokojeni. Mizeme tedy
konstatovat, ze klub Holmes Place Premium Andél otdzce spokojenosti a orientace na
zékaznika, jez je ve sluzbach tolik aktualni, vénuje nalezitou pozornost. Klubu nezbyva
nez gratulovat a doporulit, aby v aktivitach tykajicich se spokojenosti zakaznikl

pokracoval a vénoval o néco vétsi pozornost vysSe zminénym skutecnostem.
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9 PRILOHY

Priloha €. 1: dotaznik

Vazeni clenové,

Prosim Vas o vyplnéni téchto dotaznikd, vytvorenych pro bakaldrskou prdci na téma Vyzkum spokojenosti
zakazniki klubu Holmes Place Premium Andél. Vysledky vyzkumu budou poskytnuty vedeni klubu jako inspiracni

podnéty pro zlepSovani sluzeb ve Vasem klubu.

Dékuiji za spoluprdci, Lucie Martincova, FTVS UK

[)Oteviraci doba klubu je pro mé:

velmi dulezita dilezita méné dilezita nepodstatna
S oteviraci dobou klubu Holmes Place jsem:

velmi spokojen spokojen méné spokojen nespokojen
2)Poloha a dostupnost klubu je pro mé:

velmi dulezita dilezita méné dilezita nepodstatna
S polohou a dostupnosti Holmes Place jsem:

velmi spokojen spokojen méné spokojen nespokojen
3)Cistota a hygiena v klubu je pro mé:

velmi dulezita dilezita méné dilezita nepodstatna
S Cistotou a hygienou v Holmes Place jsem:

velmi spokojen spokojen méné spokojen nespokojen
4)Vizualni dojem (vzhled) klubu je pro mé:

velmi dulezita dilezita méné dilezita nepodstatna
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Se vzhledem klubu Holmes Place jsem:
velmi spokojen spokojen
5)Vybaveni sportovni ¢asti klubu je pro me:

velmi dalezité dalezité

méné spokojen

méné dulezité

S vybavenim sportovni €asti klubu Holmes Place jsem:

velmi spokojen spokojen
6)Vybaveni relaxaéni casti klubu je pro mé:
dulezité

velmi dualezité

s v

méné spokojen

méné dulezité

S vybavenim relaxacni €asti klubu Holmes Place jsem:

velmi spokojen spokojen
7)Rozsah sluzeb v klubu je pro mé:
velmi dulezity dulezity

S rozsahem sluzeb v Holmes Place jsem:

velmi spokojen spokojen
8)Kvalita sluzeb je pro mé:
velmi dulezita dulezita

S kvalitou sluzeb v Holmes Place jsem:

velmi spokojen spokojen

méné spokojen

méné dulezity

méné spokojen

méné dulezita

méné spokojen

9)Odborné znalosti personalu v riiznych oddélenich klubu jsou pro mé:

Recepéni: velmi dulezité
Trenéri: velmi dulezité
Instruktori: velmi dualezité

DM’s(prodejci):  velmi dilezité

Zaméstnanci SPA:  velmi dulezité

dulezité

dulezité

dulezité

dulezité

dulezité
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méné dulezité

méné dulezité

méné dilezité

méné dulezité

méné dulezité

nespokojen

nepodstatné

nespokojen

nepodstatné

nespokojen

nepodstatny

nespokojen

nepodstatna

nespokoje

nepodstatné

nepodstatné

nepodstatné

nepodstatné

nepodstatné



S odbornymi znalostmi personalu v Holmes Place jsem:

Recepéni: velmi spokojen  spokojen méné spokojen nespokojen
Trenéri: velmi spokojen  spokojen méné spokojen nespokojen
Instruktori: velmi spokojen  spokojen méné spokojen nespokojen
DM’s(prodejci):  velmi spokojen  spokojen méné spokojen nespokojen
Zameéstnanci SPA:  velmi spokojen  spokojen méné spokojen nespokojen

| 0)Pristup persondlu v ruznych oddélenich klubu je pro mé:

Recepéni: velmi dulezity  dulezity méné dulezity nepodstatny
Trenéri: velmi dulezity  dulezity méné dulezity  nepodstatny
Instruktori: velmi dulezity  dulezity méné dulezity nepodstatny
DM’s(prodejci):  velmi dulezity  dulezity méné dilezity nepodstatny
Zaméstnanci SPA:  velmi dulezity  dulezity méné dulezity nepodstatny

S pristupem personalu v Holmes Place jsem:

Recepéni: velmi spokojen  spokojen méné spokojen nespokojen
Trenéri: velmi spokojen  spokojen méné spokojen nespokojen
Instruktori: velmi spokojen  spokojen méné spokojen nespokojen
DM’s(prodejci):  velmi spokojen  spokojen méné spokojen nespokojen
Zameéstnanci SPA:  velmi spokojen  spokojen méné spokojen nespokojen
I1) Jsem:
Muz Zena
12) Vék:
do 35 let véetné nad 35 let

one life. live it well
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Ptiloha €. 2: vzhled provozovny

Posilovna a Kardio zona
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Relax zona

Body & Mind studio Spa & Beauty clini'c
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Piiloha ¢. 3: Aktualni rozvrh studiovych hodin

EXERCISE CLASS TIMETABLE

STUDIO 1

THURSDOAY

Fmear jogaOUTHOGH RUN
Bachanavii QYIS

B230-3:25 8303025

Pn::llm'ni‘_omana,g Jo0zMista

0e-10:00 Fillpin Michal Esknar Michal S00-10:00

10081100 Klckbox Problem zones Cargio sarchic

cap Joga :
Mudroch Papa | Mugrochovs Lucka | Hrubs Katka Kningva Dominika 081100

11-00-12:00 Bficho - sh'eh:lﬁ Latino dance ] Efiche = Stratch Problsm z:\:nmaaE 11:00-12:00
- . Fllipin Michsl Kadvomiic Ondfs] ltrowsky Jan Kninova Dominika - .
12:00-13:15
12-00-13:00 vinya=a joga
Stainerova Eva

Bflhe-Zada+2irsioh vinyaza joga PT oot camp Boau Dynamic:

Krinovd Dordalks | Stainarcvd Eva Trense HP \ondradkova 1Z00-13:00

13001400 13:00-14:00

- s Biicho + Siretch '
001500 Elknar Michal 14001500

FE00-17:00 AE0-17-00

. Prodlem Zones Mmm PT boot camp Body shaps Fortess Cardia Body Pllatss baalc ™
AL Bracafova Katka |  Palafova Dana Tranar KR Mochanows Alsna Dostsl Peir Janedek Jirka Al ALE

16-00-15:00 Fortess Proflem zonage MTV dancs Pliatag Jazz dance 18:00 - 18:16 Plistes
. . Slancova Tareza Hruba Katka Bracafova Katka | Mochanova lena Patatova Dana Bhiknl Pakab Janslek Jirka

Ashtanga joga Pliatse Street dance Power pllatss Powsr [oga TE15- 1515 B Step class
vanéakovs Romana | Mochanova Alens Palitovs Dana Janatek Jirka Mochanowa Mana Jandovs Patra

TH00-20:00

Klekbox Joy PortDesras == Latino danca.

2c00-21:00 Mudroch Papa | Mochanova Slena | Kninova Dominlka | Mudrach Pepa

T laliis vl o © Al ta, 2010

EXERCISE CLASS TIMETABLE

STUDIO 2

K-blka
Dwvorsks Hana

B:30 - @16

508300 TR Dvorska Hanka

B0 - 10E

Fo0a-10:00 TRUHIzvadors Bara

WE0e-11:00

1120012200

1Z00-13:00 12001300

101355 13001355

1400-14:55 14:00-14:55

15001555 15001555

A5 1T:00 BfiEal Pakad EfEnl Pekad Efidal Paksd V6451700

. AT - 1745 17:00 - 17246 KRANK*Blke AT:00 - 1746 m -
T7-00-17:55 TRMMIavabova Bara | TRIUPabout Martin i Mishal TrORATS5

e e T X-blka Stranga T
AL boasalh i TRNDwosa H. | TRxHRvabova Bara | Vasjpravova Jana TR TDoetsl Patr E

14513200 BfiEal Pakad EfEnl Pekad 18451900

H-blks = KRAHK*Blke 19000 - 13:55
Cworekd Hanka Dodkal Pavel - -

100 - 13255

20000 - 2055 20200 - H0:55

m Cewch/Englih oo
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