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Abstrakt

Nazev: Typologie zdkaznic ve fitness sluzbach

Cil: Cilem prace je urcit typologii zakaznic ve fitness sluzbach.

Metody: Typologie bude zpracovana na zakladé marketingového vyzkumu. Objektem
vyzkumu budou Zeny ve véku 15 aZz 56 a vice let. Setfeni bude provadéno kvantitativni
metodou osobniho dotazovani. Respondenty se stanou zakaznice fitness center, které budou
vybrany do vzorku podle urcitych kritérii.

Vysledky: Statisticky zpracované vysledky budou zobrazeny pomoci grafii a tabulek.

Klic¢ova slova: marketingovy vyzkum, fitness sluzby, osobni dotazovani, typologie zdkaznika



Abstract

Title: Typology of customer in fitness services

Objective: The aim of this work is determine typology of consumers in fitness services.

Methods: Based on, this analysis to find out typology of consumers, who use fitness services.
The object of my research is only women between age of 15-56, which regularly use fitness
services. Research will be made by quantity method with personal questions. The sample will
be composed of consumers of fitness centers, which will be choosen according to some

criterions.

Results: They will be chosen with casual selection. Statistic results will be depicted by means

of graphs and tables.

Keywords: marketing research, fitness services, personal questions, typology of customer
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1 Uvod

V dne$ni dobé predstavuje zakaznik pro firmy, spoleCnosti a organizace hlavni
prioritu. BéZnou a nezbytnou soucasti trzniho prostfedi je marketingovy vyzkum a zaroven
také marketingovy mix.

Chovani spotiebitelt se neustale méni. Podle nejnovéjsich pruzkumi lidé ¢im dal vice
investuji do fyzického a duSevniho zdravi. Kazdy chce vypadat a citit se co nejlépe. To
potvrzuji 1 nejnovéjsi kulturni trendy. Zakaznici chtéji vice volného ¢asu, pecuji o své zdravi a
preferuji neformalni styl Zivota.

Nabidka sluzeb ve sportu se velmi rozrostla. Existuje velika skala sportovnich sluzeb.

Spotiebitelé vzdycky vyhledavali akce a slevy, ale aktualni technologicky rozvoj tento
jev jesté zndsobil. Mobilni zatizeni umozni najit nebo ziskat slevu pfimo v misté prodeje nebo
porovnat ceny on-line. Lidé chtéji ziskat urCity vyrobek nebo sluzbu, jez uspokoji jejich
potieby a pfani.

Ukolem pracovnika marketingu je zjistit potieby a piani jednotlivych osob a pokusit se
je uspokojit. K tomu je nutné zkoumat chovéni zdkaznika a jeho rozhodovani pti koupi, které
se lisi podle toho, o jakého zdkaznika se jedna. Proto bych se pokusila prostfednictvim
marketingového vyzkumu urcit typologii zdkaznic vybranych fitness center.

Prace se bude skladat ze dvou ¢asti, a to z teoretické a z vyzkumné. V teoretické casti
budou na zakladé preCtené literatury nejdiive objasnény nékteré pojmy, jako je role
spotiebitele a zakaznika, faktory, které na néj plsobi, marketingovy mix, nakupni
rozhodovani, zakladni pfistupy k typologii zdkaznika, marketingovy vyzkum a dalsi, které
jsou nezbytné€ nutné pro realizovani marketingového vyzkumu.

Ve vyzkumné ¢asti bude realizovan marketingovy vyzkum. Vyzkum bude provadén
vyhradné na Zenach ve véku od 15 do 56 a vice let prostiednictvim metody osobniho

dotazovani. Ukolem vyzkumu bude uréit typologii zakaznic vybranych fitness center.



2 Cil a ukoly prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je vypracovani typologie zidkaznic ve fitness
sluzbach.

Cil se ¢leni do nasledujicich tkoli. Jako néstroj vyzkumu jsem si vybrala osobni
dotazovani. Otazky budou smétovany tak, aby mi napovédé€ly, o jaky typ spotiebitele se
jedna. Typologii budu urcovat podle typologie Zivotniho stylu a zhlediska nakupniho
chovani, protoze se mi zdaji k tomuto tcelu nejvhodné;jsi.

Nakonec bych z toho chtéla vyvodit zavér, kde bych se pokusila shrnout a zhodnotit

vysledky vlastniho vyzkumu a vyvrétit nebo potvrdit pfedem stanovené hypotézy.

2.1 Stanoveni vyzkumné otazky

e Jaka je typologie zékaznic vyuZzivajicich fitness sluzby?

2.2 Ukoly

e objasnit teoretické pojmy témat

e charakterizovat soucasné typologie

e vybrat typologie vhodné z hlediska vlastniho vyzkumu

e pfipravit marketingovy vyzkum

e navrhnout dotaznik pro vlastni vyzkum

e ov¢fit validitu a reliabilitu dotazniku provedenim pilotaze
e zpracovat data z marketingového vyzkumu

¢ vyhodnotit marketingovy vyzkum

e vyvodit zavér

2.3 Hypotézy

Z vlastnich zkuSenosti pfedpokladam, Ze soucasna nabidka fitness sluzeb, kterd je
podporovana nejriiznéjsimi akcemi a slevami, motivuje zdkazniky k vyzkouSeni.
e Zeny rady zkouseji nové aktivity, protoze chtéji vypadat co nejlépe a snazi se
dodrzovat zdravy zivotni styl.
e Poptavka Zen se bude s vékem lisit.

e Prevladaji vizionaisti zakaznici, ti ktefi chtéji stale zkouset nové véci.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Vyzkum chovani spotiebitele

3.1.1 Osobnost
V bézném zivoté oznaCujeme timto pojmem vyjimecné lidi, avSak z psychologického
hlediska je osobnosti kazdy z nas. Vysekalova (2004) oznacuje, Ze termin osobnost mizeme

pouzit pro vSechny lidi, protoze kazdy clovék je svym zplisobem jedine¢na osobnost.

3.1.2 Spotrebitel versus zakaznik
Nejdiive bychom si méli ujasnit, jaky je rozdil mezi spotiebitelem a zdkaznikem.
Spotiebitel je spiSe obecny pojem, zahrnuje vse, co spotfebovavame. Patii sem 1 véci,
které si sami nekupujeme.

Oproti tomu zdkaznik je ten, kdo produkty vybird, nakupuje a plati.

Spottebni chovani je v podstaté¢ zaméfené na uspokojovani urcitych potieb. Jak jsme
jiz tekli, kazdy ¢lovek je jind osobnost a kazdy ma jiné pfani a rozdilné naroky.
Nase spotiebni chovani ovliviiuji psychické procesy, kterymi se projevuji naSe dusevni

vlastnosti.

Model spotiebniho chovani podle Howarda a Shetha (1968), je ¢lenén do 4 ¢asti:
e Procesy uceni spotiebitele zahrnuji motivy, postoje, ocekavani a pfipravenost k uceni.
e Spotiebitel je podnécovan stimuly, které vychézeji z kvality, ceny, osobitosti a
dostupnosti produktu.
e Vngjsi faktory, jako je rodina, ptatelé, ptislusnost k socialni tfide¢, Casovy tlak, finanéni
situace, velmi ovliviiuji nakupni chovani.
e Na zavér je chovani spotiebitele vyjadieno stupfiovitym procesem zacinajicim

pozornosti a vedoucim ptes kupni umysly az k samotnému nakupu.
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3.2 Marketingovy mix

Kotler (1998) definuje marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroji, které
firma pouziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych cilii na cilovém trhu.

Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma miZe udéglat, aby ovlivnila poptavku po
svém produktu. Je to zdkladni strategie marketingu, kterd kombinuje nasledujici marketingové
nastroje: produkt (product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion). Hovotfime o

4p.

3.2.1 Produkt

Kotler (2007) tik4, Ze produkt mize byt cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi,
pouziti ¢i spotiebé a co mize uspokojit néjakou potiebu ¢i ptani. Podle Hordkové (1992) se
produktem rozumi hmotny 1 nehmotny statek, jenz je pfedmétem zajmu urcité skupiny osob ¢i
organizaci.

Stanton a kol. (1991) uvadi, Ze produkt je souhrn hmotnych i nehmotnych atributd,
které¢ zahrnujici baleni, barvu, cenu, kvalitu a znacku, vcetné sluzeb a povésti prodejce.

Shoduje se s ostatnimi autory na tom, Ze produktem miize byt hmotné zbozi, sluzba,
misto, osoba nebo myslenka.

Caslavova (2009) upozoriiuje na fakt, Ze o sportovnim produktu nelze mluvit jako o
produktu homogennim, protoZe zahrnuje mimo sportovniho zboZi také sluzby, osoby, mista,
mySlenky s hmotnymi i nehmotnymi atributy, a proto je vzdy velmi dilezité znat svij

produkt. V tomto marketingovém vyzkumu jsou produktem fitness sluzby.

3.2.1.1 Sportovni produkt

Podle Caslavové (2009) Ize fici, Ze za sportovni produkt Ize povazovat veskeré hmotné
a nehmotné statky nabizené k uspokojovani ptani a potieb zédkaznikli pohybujicich se v oblasti
télesné vychovy a sportu, napt. prodej Clenstvi ve fit klubech, nakup sportovniho zbozi,
véetné sluzeb, prodej sportovni reklamy aj.

Mulin, Hardy a Sutton (2000) definuji sportovni produkt jako komplexni balicek
hmotného a nehmotného. V jadru je to udalost, zazitek, ktery se sklada ze 4 ¢asti: formy hry,
hracu, zatizeni (sportovni vybava, vystroj) a mista konani.

Existuje n€kolik druhti klasifikaci sportovnich produktii, napt. klasifikace sportovnich

produkti podle Chelladurai (1994), Mullin, Hardy, Sutton (2000), Caslavové (2004) aj.
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3.2.1.2 Sluzba

Kotler (2007) definuje sluzbu jako jakoukoli aktivitu nebo vyhodu, kterou mize jedna

strana nabidnout druhé. Je v zdsadé nehmotna a nepiinasi vlastnictvi.

Sluzby jsou definovany nékolika aspekty. VéEtSina autorti uvadi 4 zdkladni vlastnosti

sluzeb.

Kozel (2006) uvadi:

e Nehmotnost — sluzby jsou nehmotné a nehmatatelné.

Kotler (2007) uvadi, ze pted zakoupenim si sluZzbu nelze prohlédnout, ochutnat,
poslechnout ¢i se ji dotknout, napi. kdyz si kupujeme uces, nemizeme si predem
prohlédnout vysledek.

e Neoddélitelnost — Kotler (2007) uvadi vyznamnou charakteristiku sluzeb. Sluzbu nelze
oddélit od jejich poskytovateld, at’ uz jsou to lidé nebo stroje. Kozel (2006) podotyka,

ze zdkaznik vnima kvalitu sluzby subjektivné. Je to zavislé na celé¢ fad€é vnéjSich i

vnitinich faktori.

e Proménlivost — sluzby se méni s Casem a zavisi na tom, kde, kdy, jak a kym jsou
poskytovany.

e Pomijivost — podle Kozla (2006) je pro sluzby charakteristické, Ze jsou vytvafeny a
spotfebovavany soucasné. Nelze je vyrabét do zasoby a skladovat. Pokud nejsou

vyuzity, tak zanikaji, napt. kapacita hotelového pokoje.
Kotler (2007) jesté doplituje toto deleni o absenci vlastnictvi.
e Absence vlastnictvi — sluzby nelze vlastnit do nekonecna. Je zde vzdy urcené datum

spotifeby. Spotiebitel ma ¢asto ke sluzbé omezeny pfistup.

Pro sportovni sluzby plati stejné vlastnosti.
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3.2.2 Cena

Cena je velmi vyznamnym faktorem pro zdkaznika. Silné¢ ovliviiuje zékaznikovo
chovani pfi ndkupu. Jako jediny nastroj marketingového mixu produkuje piijmy, zatimco
ostatni marketingové nastroje pouze naklady. Napiiklad zména produktu nebo distribuce je
velmi slozitd a nakladna, ale cenu produktu miZzeme zménit okamzit€ a nic nas to nestoji.

Cena je doprovazena riznym typem slev, akcemi, zptisobem plateb aj. V oblasti sportu
pii prodeji sportovnich sluzeb ve fitness klubech se setkdvame s riznymi zvyhodnénymi

vstupy, permanentkami apod.

3.2.3 Misto

Misto neboli distribuce je zpiisob, jak dostat urcity produkt od vyrobce k zdkaznikovi.

Existuje n¢kolik druhti distribu¢nich kanalii. Rozeznava se Sitka a délka.

e Intenzivni distribuce
e Selektivni distribuce

e Exkluzivni distribuce

Caslavova (2009) upozoriiuje na skute¢nost, ze velmi podstatné pro spravnou volbu
distribu¢niho kandlu je, zda je sortovni produkt hmotny nebo nehmotny. Hmotny sportovni
produkt, obvykle sportovni zboZi, musi byt dopraveno do mista prodeje. U nehmotnych
produktii, které nemaji fyzicky rozmér, napt. sluzby, mista a myS$lenky, se to ponckud lisi.

Kupftikladu sportovni sluzba nemuze byt dana na sklad. Zdkaznik nemd Sanci si ji
pfedem ohmatat, ocichat ani ochutnat, ale musi si ji prozit v ur¢itém sportovnim zafizeni, kam

se ho majitel snazi naldkat prosttednictvim vhodnych propagacnich nastroji.

3.2.4 Propagace

Propagace pokryva veskeré komunikaéni néstroje se zdkaznikem: reklamu, podporu
prodeje, public relations a osobni prodej. Dohromady se oznacuje jako komunikaéni mix. Ve

sportu jsou vyuzivany vSechny propagacni nastroje.
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3.2.4.1 Marketingovy komunika¢ni / propaga¢ni mix

Podle Kotlera (2004) je marketingovy komunikaéni mix, n€kdy také nazyvany jako
propagacni mix. Jde o soubor nastroju slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje
a public relations, ktery firma vyuZiva pro presvéd¢ivou komunikaci se zdkazniky a splnéni
marketingovych cilt.

Kazdy zndstroji pfinasi své vyhody i nevyhody v podobé charakteristickych
vlastnosti a nakladii. Ukolem marketingovych pracovnikii je dobfe porozumét jednotlivym
nastrojim, aby mohli vybrat vhodny komunika¢ni mix.

Autofi Mullin, Hardy a Sutton (2000) uvadéji, ze cilem reklamy je podnitit zdjem
spotiebiteld, kdy obchodnik pfedava informace o produktu, misté a cené. Propagace je pak uz
jen rozhodujici mechanismus pro umisténi produktu a jeho obraz v mysli spotiebitele.

Berkowitz, Kerin a Rudelius (1989) upozoriiuji na to, Ze tii z téchto prvkd — reklama,
podpora prodeje a publicita vyuzivaji masovy prodej a jsou v kontrastu s osobnim prodejem,

ktery vyuziva interpersonalni prode;.

VétSina autort, napt. De Pelsmacker, Kotler, Tomek a kol., Vysekalova aj. uvad¢ji tyto

nastroje komunika¢niho mixu a jejich hlavni vyhody a nevyhody:

e Reklama je jakékoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkd,
sluzeb ¢i mySlenek urcitého subjektu. Autofi se shoduji, ze reklama je neosobni,
jednosmérna a v ptipadé€, napt. televizni reklamy, vysoce ndkladnd, coz byva jeji
hlavni nevyhodou. Na druhou stranu vSak umoziiuje prezentovat produkt zajimave,
pusobenim na smysly c¢lovéka a dokaze oslovit velké mnozstvi potencionalnich
zakaznikl. Ve sportu rozezndvame napfiiklad reklamu na dresech, mantinelech apod.

e Osobni prodej je prezentace 1 demonstrace nabidky provadénd prodejcem, jejimz
cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvofeni dobrého vztahu se zakaznikem.
Osobni prodej patii mezi nejefektivnéjsi prostfedky komunikaéniho mixu. Pfimy
kontakt umoznuje 1épe poznat potieby a ptfani zdkaznika a ziskat tak vice informaci. U
sportu se jednd, napf. o prodej V.L.P. servisu sponzorim prostfednictvim sportovniho
manazera.

e Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prodej, napi. sniZzenim cen,
poskytovanim riiznych kuponti, soutéze, hry, vzorky, ochutnavky apod., které by mély
nalékat nové potencionalni zdkazniky. Napftiklad dny otevienych dveii ve fit klubech,

soutéze v radiu o vstupenky na sportovni akci aj.
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e Public relations zahrnuje veskeré Cinnosti, jejichZ prostfednictvim firma komunikuje
se svym okolim. Jedna se o dlouhodobé budovani vztahti s vefejnosti, napt. poskytnuti
rozhovoru se sportovci nebo sportovnimi odborniky.

e Pifimy marketing zahrnuje bezprostfedni kontakt s individudlnim zékaznikem.
Vyhodou je moznost okamzité¢ reakce ze strany zakaznika a moznost budovani
dlouhodobych vztahl se zadkazniky. Nevyhodou miiZze byt mensi dosah zdkaznik, a to
vzhledem k tomu, Ze je zaméfen pouze na urcitou skupinu. Mezi hlavni prostfedky
pfimého marketingu patii prospekty, katalogy, tiSténé adresafe, newslettery, direct

maily, vyuzivani ,,way of mouth* aj.

Jak uvadi ve své publikaci Vysekalova (2007), dilezité je nezapomenout na to, Ze
vSechny komunikacni nastroje mohou pisobit jen tehdy, jsou-li koncipovany jako soucast
celé marketingové strategie zamétené na uspokojovani potieb cilové skupiny. Marketingova
komunikace prochdzi, spolu s rozvojem spolecnosti, neustdlym vyvojem a vznikaji tak nova
specializovana odvétvi, jako naptiklad gerilovy, mobilni, digitalni, virovy ¢i event marketing.

Ve vSech pfipadech jde vSak o zaméfeni na spotiebitele prostiednictvim jeho

pozornosti, smyslii a emoci.

Nekteti autofi, napi. Kotler, Caslavova, doplituji marketingovy mix o daldi 3P: lidé
(people), proces (process) a prezentace (presentation).
Caslavova (2009) ve své publikaci uvadi, Ze tyto marketingové nastroje jsou velmi

uzite¢né pro marketingové planovani. Velmi Casto se vyuzivaji v oblasti sportovnich sluzeb.

3.2.5 Lidé

Tento nastroj zahrnuje vlastnosti a ptisobeni personalu na zakaznika. Sleduje se pfistup
a chovani k zakaznikovi, dovednosti a znalosti zaméstnance. Tvori takzvanou mékkou kvalitu
podniku. U sluZeb je persondl stézejnim faktorem, ktery ovliviluje zdkaznika. VZzdy zaleZi na
poskytovateli, ve sportovnich sluzbach napt. na trenérovi, instruktorovi nebo cviciteli.

Caslavova (2009) uvadi, Zze ve sportovnich sluzbach je persondl zasadnim faktorem,
kvili kterému zékaznici navstévuji urCité zatizeni. Pro tyto divody by firmy mély bedlivé
sledovat své zaméstnance, dlouhodobé rozvijet jejich znalosti a dovednosti prostfednictvim

rekvalifika¢nich kurzl a Skolicich programii.
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3.2.6 Proces

Proces v sobé zahrnuje dobu, zplisob a formu obsluhy zdkaznika. U sportovnich sluzeb
byva toto jeden z nejzdsadnéjsich faktorii. Svou roli hraje i komunikace s firmou, napfi. jak

dlouho trva, nez se zdkaznik do firmy dovola a;.

3.2.7 Prezentace
Jedna se o vzhled provozovny. Zde hraje velkou roli image firmy. Sleduje se n¢kolik

znakl, naptiklad velikost, vybaveni, vzhled, komfort, atmosféra provozovny a dalsi.

Provozovna, kde se sluzby odehravaji, by méla na zakaznika plsobit pozitivné.

Podle Kotlera (2004) se pracovnici marketingu divaji na 4P jako na ,skiinku
s nastroji, jimiz se mohou fidit pfi svém marketingovém planovani. Koncepce 4P se na trh
divd pouze z hlediska prodavajiciho, ale ne z hlediska kupujiciho. Zakaznik pohlizi na
marketingovy mix z pozice, jez mu piindsi uzitek. Kazdé z uvedenych 4P je mozné z hlediska

kupujiciho oznacit za jedno ze 4C.

e Produkt — feSeni zdkaznikovych potieb
e Cena — ndklady pro zakaznika
e Misto — dostupnost pro zakaznika

e Propagace — komunikace se zdkaznikem

Podle Kotlera (2004) by pracovnici méli nejdiive promyslet 4C a teprve poté na tomto

zakladé stavét sva 4P.
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3.3 Chovani zakaznika na spotiebitelském trhu

Spotiebitelsky trh je souhrn vSech jedinct, ptipadné domacnosti, které kupuji dané zbozi

¢1 sluzbu za ucelem osobni spotieby. Spotiebitelské preference se lisi s vékem, dle pohlavi,

urovné vzdélani, zplisobu Zivota, vySe piijmu, vkusu a tak dale.

Kazdy den spotiebitelé realizuji mnoho ndkupnich rozhodnuti. Firmy se tim podrobné

zabyvaji, aby se dozvédé€ly: co, kde, kdy, jak, kolik a pro¢ spotiebitelé nakupuji. Sleduji

spotiebitelské chovani, aby zjistili, jak budou spotiebitelé reagovat na rizné zmény

marketingovych programi. Vychazeji ze 4P + (3P) : produkt, cena, distribuce, komunikace +

(proces, prezentace, lid¢). Podle toho urcujeme volbu dané¢ho produktu.

RozliSujeme rtizné segmenty zakaznikl. Spotiebitelé jsou ovliviiovani mnoha faktory.

Kotler (2004) je rozd€luje na kulturni, spoleCenské, osobni a psychologické. V tomto

déleni se mnoho autori shoduje, napt. Hordkova, Vysekalova aj.

Zdroj: Horakova, 1992

Podnét

Marketing

Produkt
Distribuce
Cena
Propagace

Vnéjsi cinitele

Ekonomicke
Demograficke

Politicko - pravni
Pfirodni a technologické

Kulturni

Spolecenske
Osobni
Psychologické

Spotiebitel
Faktory uréujici chova- Rozhodovani p#i
ni spotfebitele koupi

Zaznamenani problému
Hiedani informaci
Hodnoceni alternativ
Rozhodnuti
Chovani po koupi

Odezva

Volba produktu
Volba znacky
Volba prodejce
Cas koupé
Velikost vydaje
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3.3.1 Kulturni faktory

Kotler (2004) se shoduje s Hordkovou (1992) na tom, ze kultura zdsadnim zptisobem
ovliviiuje nase chovani. Zakladni rysy pfijimame z rodiny, Skoly a pratelskych vztahi.

Z velké casti je to vysledek vychovy a uceni. V soucasnosti je hlavnim cilem
sblizovani kultur = globalizace. Lidé touzi po vysokém Zivotnim stylu. Nékteré véci,
kuptikladu pocita¢ a auto se pro nds stavaji samoziejmosti. OvSem nékteré zbozi nebo sluzby
mohou v odliSnych kulturach postradat smysl, naptiklad vyznam tuvérové karty pro primitivni
africky kmen. Soucasnym trendem je snizovani pracovni doby a naopak narast volného Casu.

Dulezitym produktem se stava cestovani a sport.

3.3.2 Spolecenské faktory

Kazda spolecnost je rozdélena do tfid, které maji podobné prvky, jako chovani, zjmy,

a tudiz inklinuji k podobnym produktim.

1) Primarni referencni skupinu, tvoii ¢lenové rodiny a pratelé. Rodina ptedstavuje
nejmohutnéjsi spotfebni jednotku. Zde ziskdvame nakupni zvyklosti. Po zaloZeni
vlastni rodiny se mohou ptedeslé vzorce vynulovat.

2) Sekundarni referencni skupina se odviji podle profesni organizace, do které spadame.

Vliv referencnich skupin mé na rozhodovani spotiebitele majoritni podil a je tim vétsi,
¢im je produkt viditelnéjsi. Je vyuzivan i v reklamé, naptiklad vyuziti scény z rodinného

Zivota.

3.3.3 Osobni faktory

Osobni faktory jsou koncipovany podle zivotniho cyklu jedince. RozliSujeme nékolik
skupin, které se 1isi vékem, ekonomickou situaci, zaméstnanim, zivotnim stylem, osobnosti a
zpusobem vnimani sebe sama.

Kazda skupina poptava jiné spotiebni naroky. Lisi se od sebe samostatné zijici clovek,

bezdétni manzelé nebo tii-genera¢ni domacnost.
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3.3.4 Psychologické faktory
Na nakupni rozhodovani maji vliv ¢tyfi hlavni psychologické faktory: motivace,

vnimani, uceni, presvédceni a postoje.

3.3.4.1 Motivace

Existuji rzné teorie lidské motivace. Nejzndméjsi z nich jsou teorie Abrahama

Maslowa a Sigmunda Freuda.
Zde hraje vyznamnou roli Maslowova pyramida lidskych potieb.
Abraham Herbert Maslow sefadil vroce 1943 v USA lidské potieby od téch

nejnaléhavéjsich v dolni ¢asti, az po méné naléhavé na vrcholu, tzv. hierarchické uspotfadani.

Maslowova pyramida potieb:

potieba

seberealizace
rozvoj

viastni osobnosti

potieba uznani
sebejistota, uznani ostatnimi,
spolecensky status

spoleéenské potFeby
potieba soundleZitosti, lasky

potieba bezpeéi
pocit jistoty, ochrany

fyziologické potreby
utiseni hladu, Zizné

Zdroj: Kotler, 2004

vvvvvv

vvvvvv

potiebu. Ptikladem je hladovéjici clovek, kterého v dané chvili nebude zajimat potfeba uznani

¢i seberealizace, ale nejzakladnéjsi poteba nasyceni.

Kotler (2004): ,, Sigmund Freud vychazel z pfedpokladu, Ze lidé si vétSinou nejsou

védomi skute¢nych psychologickych vlivii, které formuji jejich chovani.“(s. 282)
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Nahlizi na ¢lovéka jako na bytost, kterd béhem svého vyvoje potlacuje spoustu tuzeb.
Nikdy je vSak nepotla¢i Gpln€ ani je nedostane zcela pod kontrolu. Proto podle Freuda

jedinec nerozumi plné své motivaci.

3.3.4.2 Vnimani

Kotler (2004): ,,Vnimani je proces, kterym lidé vybiraji, tfidi a interpretuji informace
tak, aby si vytvofili smysluplny obraz svéta. (s. 284)

Disponujeme tfemi zplisoby vnimani: selektivni pozornost, selektivni zkreslovani a
selektivni pamét. Kazdy den na naSi pozornost Gtoc¢i tisice podnétli, jako jsou reklamy,
inzeraty. Neni mozné vnimat a registrovat vSechny, proto v naSem védomi probihd urcita
selekce. Marketingovi pracovnici se snazi ze vSech sil, aby se pravé jejich reklama dostala do
naseho povédomi. Kdyz uz se dostane do naseho povédomi, stejné vétSinu informaci hned
zapomeneme. Zam¢efime se jen na ty, které jsou pro nas dulezité plisobenim selektivni paméti.

Kotler (2004): ,, Selektivni zkreslovani pfedstavuje tendenci interpretovat informace
tak, aby byly v souladu s tim, o ¢em jsou lidé jiz pfesvédceni.” (s. 285)

Proto se marketingovi pracovnici snazi spotiebitele za kazdou cenu zaujmout

nejriiznéj§imi zplsoby a propagacni sdéleni donekonecna omilaji.

3.3.4.3 Uceni

Uceni je zména chovani jedince na zakladé nabitych zkuSenosti. Kazdy ¢lovék se cely

zivot uci. Ucenti je vysledkem vzajemného plisobeni prani, podnétli, impulzl a reakei.

3.3.4.4 Piresvédceni a postoje

Presvédcendi je ziskané minéni o urcité skutecnosti nebo véci.

Kotler (2001): ,,Postoj vyjadiuje kladny nebo zaporny vztah ¢lovéka, jeho hodnoceni a
emotivni postoj vici néjaké véci nebo myslence. (s. 183)

Na zékladé uceni ziskdvame nase piesvédCeni a postoje, které zpétné ovlivituji nase

nakupni chovani.
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3.4 Druhy chovani spotiebitele

Vysoké zaujet Nizké zaujet
Podstatné rozdily Komplexni chovéni Chovrs:lnl s‘?‘:’mh
mezl produkty spotfebitele eda||<.:l
rozmanitost
Nepodstatné rozdily Chovani reld;t;kupcl staraow?nt;:h::,m,
mezi produkty nesou spotfebitel

Zdroj: Horakova, 1992

Komplexni chovani spotiebitele

Spottebitel je velmi zaujat a mezi nabizenymi variantami produktu vidi podstatné
rozdily. VétSinou se jednd o nakladny a nepfili§ Casto kupovany produkt. Spotiebitel hleda
informace, proto ukolem marketingu je usnadnit zdkaznikovi sbér informaci, pfesvédcit ho, Ze
urcity produkt od urcité firmy se 1i8i od konkuren¢nich produktii. Dulezité je ptfipravit dobie
informujici reklamu a odborné vyskolit personal. Teprve poté si zdkaznik vybird. Jedna se

napiiklad o ndkup auta, elektrotechniky a;.

Chovani redukujici nesoulad

Pii tomto nakupu zakaznik nevidi podstatné rozdily. Jedna se naptiklad o nakup
podlahovych krytin. Zakaznik tento druh nekupuje €asto. Je to pomérné riskantni a nakladny
nakup. Zakaznik se snazi ziskat informace pted uskutecnénim koupé, ale protoze rozdily mezi
produkty nejsou pifimo vyjadieny, rozhoduje se pomérné¢ rychle. Velkou roli v jeho
rozhodnuti miZe zahrat sleva, zvyhodnéna akce ¢i blizkost prodejny. Ukolem marketingu je
udrzovat spojeni se zdkaznikem po koupi prostiednictvim propagace, kterd by méla pfinést

hodnoceni a ujisténi, ze nakoupil kvalitné.
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Chovani spotiebitele hledajiciho rozmanitost

Zde muzeme rozdélit chovani spotfebitele podle velikosti firem na malé a velké.

KaZzda z nich ma odliny kol na trhu.

Ukolem velké firmy s velkym podilem na trhu je co nejdfive pievést chovani
spolecnosti na stereotyp, tak aby spotifebitel automaticky kupoval jejich vyrobky. Jako
komunika¢ni néstroje uplatituji reklamu s upominaci funkci. Maji dominantni postaveni na
pultech prodejen, které¢ si mohou dovolit, protoze jsou trznimi vidci. V neposledni fad¢ je
dilezita dobie fungujici distribuce.

Naproti tomu ukolem malé firmy je hlavné podpofit rozmanitost a napaditost, tzn.
(rozmanité druhy, ptichuté aj.). Dulezité je podpofit prodej a zajem o vyrobky prostfednictvim

raznych slev a akci.

Stereotypni chovani spotiebitele

Zakaznik je ovlivnén svymi zvyky z domova, které ma do jisté miry zafixované. Jedna
se hlavné o ndkup drogistickych produkti, jako jsou mydla, zubni pasty, sprchové gely, praci
prasky aj. Spotiebitel nevyhleddva informace. Ukolem marketingu je G&inna propagace,
rozdavani vzorkd, slevy / akce a velkou roli zde hraje dobré postaveni firmy na trhu a zndmost
jejich znacek, napt. Procter & Gamble — (Ariel, Pampers, Wella aj.), které vSichni dobfe

zname.
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3.5 Nakupni rozhodovaci proces

Podle Horakové (1992) k velmi vyznamnym tlohdm marketingového vyzkumu patii
rozbor chovani zdkaznika a vyzkum procesu rozhodovani pti koupi. Podle ni je dilezité
pochopit mechanismus, podle néhoZz spotiebitel pti koupi jedna.

Chovani a rozhodovani spotiebitele se méni podle nakupni situace. Cim je produkt

draZzsi, tim je rozhodovaci proces t€Z8i a je k nému potieba vétsi koncentrace.

Kotler (2007) udava, ze spotiebitelé pii nakupovani prochdzeji péti fazemi:
rozpoznanim potieby, vyhledanim informaci, hodnocenim alternativ, nakupnim rozhodnutim
a pondkupnim chovani. V ptipadé n€kterych stereotypnich nakuptli (napt. zubni pasty) nékteré
faze preskakuji.

Kotler (2007) s Hordkovou (1992) se veskrze shoduji v jednotlivych ¢astech

nakupniho rozhodovaciho procesu.

¢ Rozpoznani potieby
Kotler (2007) definuje jako prvni fazi ndkupniho rozhodovaciho procesu moment, kdy
si zakaznik uvédomi existenci problému nebo potieby.

e Hledani informaci
Produkt, ktery oslovi zdkaznika natolik, Ze si sdm vyhledava o ném informace.

e Hodnoceni alternativ
Kazdy cloveék je jedineCna osobnost, tudiz ma rozdilné naroky a ndzory. Nékdy
spotfebitel nakupuje impulzivnég, jindy si nechd poradit napt. od pratel.

e Nakupni rozhodnuti
Teprve ve ¢tvrté fazi spotiebitel skutecné produkt zakoupi.

e Ponakupni chovani/ chovani po koupi

Je velmi dulezité, aby firma udrZovala vztah se zdkaznikem 1 po uskutecnéni nakupu.
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3.6 Zakladni pristupy k typologii zakaznika

Vysekalova (2004): ,,Obecné je typologie definovand jako rozclenéni soustavy osob,

objekt ¢i jevl do skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znaka.* (s. 212)

Existuje mnoho kritérii, podle kterych je mozZné ttidit spotiebitelské chovani, a proto

také vzniklo mnoho typologii. Vysekalova (2004): ,,Lidské chovani je proménlivé a zavislé na

fadé faktori, takze ho lze predikovat jen s jistou ddvkou pravdépodobnosti. (s. 217)

Typologie podle:

Eyseneckiv model

Pavlova temperamentova typologie
Kretschmerova typologie
McClelandova typologie

Jungova typologie

Sheldonova typologie
Schindlerova typologie

Zakladni ptistupy k vytvareni typologii:

Konstituéni typologie

Typologie zaloZené na osobnostnich vlastnostech, hodnotovych systémech apod.
Typologie zaloZzena na dimenzi pratelskosti a viidcovstvi

Typologie zaloZzené na analyze Zivotniho stylu

Typologie vazané piimo na nékteré slozky spottebniho nebo nakupniho chovani
Typologie , kombinované* zaloZené na Zivotnim stylu, ndkupnim chovani a n€kterych

osobnostnich charakteristikach
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3.6.1 Konstituc¢ni typologie

Je zalozena na télesné stavbé cloveka, vychdzejici z toho, Ze mezi stavbou téla a
temperamentem existuje urcita zavislost, ktera je podminénd nervovymi spoji a hormony,

definujici typy pyknické, leptosomni, atletické a displastické.

Ptistupy vychézejici z typologii osobnosti pfinaseji charakteristické znaky typu, ale i

zpusobu chovani.

e Pyknicky typ — charakteristickd je spolecenskost, pfizplisobivost, ale je velice
naladovy. Jako spotiebitel je pfijemny, ale stfidani nalad ovliviiuje jeho preference

produkti. Casto véci vraci a méni, pravé z diivodu své ndladovosti.

e Leptosomni typ — je velmi ndro¢ny na komunikaci, da se velmi Spatné¢ odhadnout, co
vlastné chce. Kdyz uz se pro néjaky produkt rozhodne, tak u né&j ziistava, jelikoz

predstava, ze by mél néco reklamovat je pro n¢j velmi nepiijemna.

e Atleticky typ — charakteristicka je pomalost, dikladnost a stabilita. Takovy zédkaznik
vyZzaduje trpélivost pfi obsluze. Pokud se vSak pro néco rozhodne, je to definitivni.

Zbozi nevraci, nema proto ani divod, vybral si to, co opravdu chtél.

e Displasticky typ — je pfi ndkupu snadno ovlivnitelny, nechd se velmi lehce

zmanipulovat.

3.6.2 Typologie zaloZend na méreni stupné lability / stability

Jedna se o zékladni typologii, kterou uzivame dodnes, takzvany Eyseneckliv model,
ktery rozdélil lidi mezi ctyii klasické typy temperamentu (extroverty / introverty —

labilni / stabilni).

Typologie se 1iSi podle temperamentu na sangvinika, cholerika, flegmatika a

melancholika. Tato typologie je zaloZena na psychometrice.
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Sangvinik je Clovek, ktery se snadno orientuje a ptizpisobuje okoli. Snadno zvlada
ukoly a dokaze se koncentrovat na vice ¢innosti najednou. Je to optimista a velmi dobry

vidce. Pfi ndkupu vi, co chce a dokéaze se rychle rozhodovat.

Cholerik je typ vznétlivy, vybusny, ktery se tézko ovlada, velmi impulzivni, ale také

energicky. Pfi ndkupu nevyhledava informace, ale dokaZe se pro néco nadchnout.

Flegmatik je clovék pomalejsi, vahavy. Je velmi klidny a vyrovnany. Peclivé vse

zvazuje, ale nelpi na svém nazoru.

Melancholik je nepfili$§ spolecensky Clovek. Vyzaduje pratelské a laskavé zachazeni. Je

vérny uréitym vyrobklim, setrvava u vybraného zbozi.

3.6.3 Typologie zaloZena na dimenzi pratelskosti a viidcovstvi

Sociabilni typ zdkaznika (kombinace typu ptatelského a podiizeného) Jeho chovani je
velmi pratelské a laskavé. Snadno se pro néco nadchne, je ovlivnitelny. Ma potize pfi

rozhodovani.

Byrokraticky typ zdkaznika (kombinace typu neptatelského a podiizené¢ho) Je velmi

nerozhodny, vétSinou potiebuje ¢as na rozmyslenou.
Diktatorsky typ zékaznika (kombinace typu neptatelského a dominantniho) Tento
zakaznik je egocentricky. Kdyz uz se pro néco rozhodne, je schopen podstoupit i

riziko.

Vykonny typ zékaznika (kombinace typu pratelského a dominantniho) Tento typ

zakaznika je nezavisly, samostatny a viely. Ma jasnou pfedstavu o zbozi ¢i sluzbé.
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3.6.4 Typologie z hlediska nakupniho chovani

Woods (1960) klasifikuje spotiebitele z hlediska jejich nakupniho chovéni na
navykové determinované, racionalni, rozhodujici se na zaklad¢ ceny, impulzivni, emocionalni
a skupiny novych spotiebitell, kteti se jesté nestabilizovali a nelze je zatim zatadit do zadné

z uvedenych skupin.

Bio zékaznici jsou zdkaznici, ktefi preferuji zdravy zivotni styl a pfedevS§im bio

produkty. Je pro n¢ velmi dillezita otazka ekologie.

e Vizionaisti zdkaznici jsou zakaznici, kteti chtéji stale zkouset nové véci. Chtéji se lisit,

jsou to velci milovnici novinek.

e Hédonisti¢ti zakaznici se chtéji bavit. Preferuji piijemné prozitky.

e Zakaznici s predstavivosti o¢ekavaji od produktu néjaky piibéh, ktery bude ze Zivota.

Nechaji se snadno ovlivnit reklamou.
Dalsi d€leni na tradi¢né orientované a modern¢€ orientované nakupujici:
e Ovlivnitelni, jsou ti, ktefi se pfi nakupu rozhoduji emotivné. Jsou ovlivnéni reklamou
a vzhledem vyrobku. Casto nakupuji spontanné, radi zkouSeji nové produkty.
Pievazuje zde mladsi generace, lidé s maturitou nebo vysokoskolskym vzdélanim.
e Naro¢ni kladou velké naroky na kvalitu, modernost a vybavenost ndkupniho mista,
s velkym dlrazem na komfort a doprovodné sluzby. Jedna se o mladsi lidi, s maturitou

nebo vysokoskolskym vzdélanim, s vy$S$imi piijmy.

e Mobilni pragmatici jsou lidé, ktefi porovnavaji cenu a hodnotu dané¢ho produktu. Lidé

ve veku 30 — 49 let, vzdé€lani, vétSinou podnikatelé.

e Opatrni konzervativei maji raciondlni piistup a jsou konzervativni. Nenakupuji

spontanng. Nenechaji se ovlivnit reklamou. Nedtvétuji ani cenam. SpiSe se rozhoduji
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podle predeslych zkusenosti. Jde vétSinou o starsi lidi, muze, lidi s niz§im vzdélanim a

niz§imi piijmy.

Settivi nakupujici se snazi minimalizovat vydaje. Kupuji jen, co je nutné a nezbytné.
Cena je pro n¢ hlavnim ukazatelem. Vyuzivaji hodné slevy a vyprodeje. Jde Casto o

diichodce s nizkymi piijmy.

Loajalni hospodyniky jsou zékaznice orientujici se na socialni stranku nakupt. Pro
tento typ je dulezity pfijemny persondl. Nakupuji v menSich mnozZstvich a za ndkupy
necestuji. Sem patii lidé vSech vé€kovych kategorii, s nizSim vzdélanim a primérnou

kupni silou.

Nenaro¢ni flegmatici nemaji zddné naroky na cenu ani na prodejnu. Za nakupy

necestuji, nakupuji v nejblizsich prodejnach.

3.6.5 Typologie Zivotniho stylu

Zivotni styl piedstavuje jeden z nejvyznamnéjsich faktord, ktery ovliviiuje spotiebni

chovéni. Ostatné vétSina typologii zaméfena na nadkupni chovani v sobé zahrnuje praveé prvky

zivotniho stylu. Podle Kotlera (2007) je Zzivotni styl zplsob zivota jednotlivce, ktery je

vyjadfovan jeho aktivitami, z4jmy a nazory. Typologie Zivotniho stylu, spolu s typologii

z hlediska nédkupniho chovani, bude pro urovani typologie zékaznic stéZejni. Podle nich budu

vytvéret strukturovany seznam otazek pro marketingovy vyzkum.

RozliSujeme 6 zékladnich a 2 okrajové kategorie spotiebniho Zivotniho stylu, jejichz

konstrukce vychazi ze 2 charakteristik clovéka, a to zosobni orientace jedince a

z nehmotnych a hmotnych zdroji jedince.

Zrali jedinci jsou spokojeni, vzdélani a pfemyslivi. Maji smysl pro fad a vyss$i piijmy.

Tito spotiebitelé jsou orientovani na funkéni, hodnotné a trvanlivé vyrobky.

Véfici jedinci maji omezené zdroje. Jsou konzervativni, konvencni, vyznavaji tradicni

hodnoty. Vyhledavaji kvalitni vyrobky a preferuji osvéd¢ené znacky.
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Uspé&sni jedinci jsou vétsinou kariéristy. Maji mnoho zdrojii. Preferuji drahé vyrobky,

na kterych pfedvadéji svlij ispéch. Velmi diileZité je pro né jejich image.

Dfi¢i maji k dispozici mensi mnoZzstvi zdrojli a jsou velmi pracoviti a Setrni. Orientuji
se na levné imitace luxusniho zboZi.
Hledajici jedinci patii k aktivnim a impulzivnim lidem, kteti miluji zmény. Jde hlavné

o spotiebitele kratkodobych, zdbavnych produkti.

Praktici jsou energicti a sobé&stacni. Nejednd se o materialisty. Orientuji se na rodinné

zalezitosti. Preferuji praktické a funk¢ni vyrobky.

Patii sem jesté dalsi dvé skupiny. Jedna z nich trpi obrovskym nedostatkem zdroji. Jedna

se o bojujici skupinu. Druha skupina se naopak vyznacuje absolutnim nadbytkem, a to jsou

realizatori.

3.6.6 Typologie vazané piimo na nékteré slozky spotiebniho nebo nakupniho chovani

Tato typologie sleduje dopad reklamy na ndkupni chovani.

Rozd¢luje se na 4 typy postoji:

Konzistentni

Milujici — pfijimaji reklamu pozitivné. Nemaji proti ni zasadni vyhrady. Do této
skupiny patii realizatofi a uspésni, tedy ti, ktefi maji dostatek zdroji.
Odmitajici — pfijimaji reklamu velmi negativné. Povazuji ji za manipulativni. Patii

sem véfici a bojujici.

Nekonzistentni

Vlazni — maji spisSe odtazity postoj. Ignoruji ji. Do této skupiny patii praktici, pro které
je dulezita funkCénost, a proto je reklama nijak zvlast' neoslovuje. Dale sem patii
hledajici, kterym se nékteré reklamy libi, jiné ne, ale nemaji Zadny radikéalni postoj a
nakonec dfi¢i, ktefi by se sreklamou radi ztotoznili, nejvice pak s uspéSnymi a
mladymi lidmi, ktefi v reklamé vystupuyji.

Opatrni — se nékdy nechaji reklamou inspirovat, ale dobie si uvédomuji jeji

nedostatky. Typicti zastupci jsou zrali, ktefi jsou velmi uvazlivi.
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3.6.7 Typologie zaloZené na osobnostnich vlastnostech, hodnotovych systémech apod.

Velkorysy spotiebitel je velmi aktivni, dobie situovany a ma vysokou kupni silu.

Neorientuje se podle ceny. K levnému zbozi ma nedtavéru. Preferuje znackové zbozi.

Hospodarny spotiebitel ma stejné postaveni, ale naprosto odlisné¢ se chova na trhu.

Oproti velkorysému spotiebiteli sleduje cenu produktil, vyuziva slev a vyprodej.

Marnivy spotiebitel zastupuje skupinu spisSe mladSich lidi, ktefi maji niz§i kupni silu.

Touzi po modernich vécech a penize investuje predevsim do svého vzhledu.

Setrny spotiebitel zastupuje skupinu, kterd se vyznaluje podprimérnymi piijmy.

Nakupuje velmi stfidmé. Vyhledavé slevy a preferuje jen nezbytné nutné vyrobky.

R4

vyprodeje. Pfedem vi, co chce koupit.

Lhostejny spotiebitel ma podprimérnou kupni silu. Je pasivni a uzavieny. Cena pro
néj nehraje tak velkou roli, rozhodujici je pro néj vzdalenost a vyhovujici sortiment.

Neorientuje se na znacky. Mezi tyto spotifebitele patii méné vzdelani lidé.

Na zaklad¢ vyzkumu hodnot, ktery probéhl vroce 2003 agenturou RoperASW, byla

provedena analyza, jak se lidé pfirozené sdruzuji kolem urcitych hodnotovych soubori.

Kreativni — jsou intelektudlni, zvédavi a wvstficni lidé. Upfednostiiuji cas pred
materialni strankou. Raduji se ze Zivota.

Pozivaéni — patii sem spolecensti lid¢, ktefi maji radi hudbu, jidlo a sport. Radi se
bavi.

Duvérni — ti si ceni vztahtl. Cenové orientovani kupujici.

Zbozni — vyznavaji tradi¢ni hodnoty. Neorientuji se na znacky, spiSe na cenu.

Altruisté — ekologicky smyslejici spotiebitelé. Spravedlivi a zodpovédni.
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3.7 Proces marketingového vyzkumu

Autofi uvad¢ji rizné definice marketingového vyzkumu a obsahu celého vyzkumného
procesu. Na ukazku bych uvedla nékteré z nich.

Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jako systém urCovani, shromazdovani,
analyzu a vyhodnocovani informaci potfebnych pro ucinné feSeni konkrétnich
marketingovych probléma.

Podle Kotlera (2007) je marketingovy vyzkum funkce, jez propojuje spotiebitele,
zakazniky a vefejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a
definici marketingovych pftilezitosti a problémi, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lep$i porozumeéni
marketingovému procesu.

Kozel (2006) ptedstavuje marketingovy vyzkum jako systematicky a cilevédomy
proces smétujici k opatieni urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat zobou
pfedchozich ¢asti informacniho systému.

Kozel (2006): ,,Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné strané
jedinecnost, vysoka vypovidajici schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci, na strané
druhé vysokd finan¢ni naro¢nost ziskani téchto informaci, dale vysoka naro¢nost na
kvalifikaci pracovniki, ¢as a pouzité metody.* (s. 48)

Ptibova (1996) : ,,Obecnymi pozadavky na provedeni marketingového vyzkumu jsou
srozumitelnost, definice odbornych termintl, jasné popisy grafii, tabulek, uvedeni pramena.*
(s. 132)

Tull a Hawklins (1990) udavaji, ze marketingovy vyzkum poskytuje informace, které
pomahaji marketingovym manazeriim rozpoznavat a reagovat na marketingové piilezitosti a
hrozby.

Proces marketingového vyzkumu podle Kotlera (2007) zahrnuje 4 faze: definovani
vyzkumného problému a stanoveni cilli vyzkumu, vytvoteni planu vyzkumu, implementace

planu — sbéru dat a analyze dat, interpretace a sdéleni zjisténi.
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3.7.1 Definovani vyzkumného problému

vvvvvv

problému je nasledné stanoven cil nebo cile vyzkumu. Na zidklad¢ piesné definované
vyzkumné otazky si miizeme stanovit jednu nebo n€kolik hypotéz.

Foret (2003): ,,Obecné lze hypotézu definovat jako tvrzeni o dosud neprokdzaném
(mozném, nepiezkouSeném, predpokladaném, pravdépodobném atd.) stavu dvou nebo vice
jevu (proménnych) ve zkoumané oblasti, kterou lze testovat.” (s. 21)

Pokud mame stanovené hypotézy, musi byt na konci vyzkumu bud’ potvrzeny nebo
vyvraceny.

Aby nebyl definovany problém pfili§ Siroké téma, je nutné jej dale zkonkretizovat.

K tomuto ucelu slouzi operacionalizace.

Hendl (2009): ,,Proces navrhu proménné pro konstrukt se nazyva operacionalizace a
pfedstavuje ureni mnoziny ukonil, jez je zapotiebi provést, aby se empiricky zjistila

pritomnost nebo stupen ptitomnosti toho, co popisuje koncept.“ (s. 27 )

3.7.2 Zdroje dat

Pti realizovani marketingového vyzkumu se obvykle setkavame se dvéma zdroji dat:
primarnim a sekundarnim. Rozdil mezi témito zdroji spoc¢iva v ucelu, pro ktery byla data
shromézdéna.

Primérni data
Zdroje primarnich dat ziskavame z vlastniho marketingového vyzkumu.

Sekundarni data

Jsou to data, kterd uz n€kdo pfed ndmi vyzkoumal. Pokud bychom je zkoumali znovu,
bylo by to neefektivni. D€li se na interni a externi.
e Interni zdroje dat — vlastni je sama firma, napfiklad podnikové archivy, reklamacni
fizeni se zdkazniky, informace o prodeji vyrobki, cena vstupnich surovin aj.
e Externi zdroje dat — napfiklad vladni zdroje (Cesky statisticky uiad), obchodni
databéaze firem prezentované prostfednictvim ministerstev, databaze Zivnostenského

¢1 obecniho ufadu a mnoho dalSich

3.7.3 Metody a techniky sbéru dat

Ur¢eni vyzkumné metody, ktera bude pii provadéni marketingového vyzkumu

pouzita. RozliSujeme nékolik pfistupti: Hordkova (1992) uvadi predbézny (exploracni),
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popisny a kauzalni vyzkum. VétSinou na sebe uvedené metody navazuji. Nejprve byva
proveden piedvyzkum, nasledné vyzkum popisny a nakonec kauzéalni vyzkum.
Vtom se shoduje s Kotlerem (2007), ktery uvadi podobné déleni: informativni,

deskriptivni a kauzalni vyzkum.

3.7.3.1 Kvantitativni vyzkum

Slouzi jako hromadny vyzkum ke sbéru dat od velkého mnozstvi respondentd.

Riizné metody dotazovani: osobni, telefonické, pisemné nebo elektronické. Kazda
metoda ma své vyhody a nevyhody. Pii provadéni metody nékterého typu dotazovani je vzdy
velmi dilezit¢ zvazit ncktera kritéria: vysi nakladl, ndrofnost na organizaci, miru
navratitelnosti, kontakt s respondentem a rychlost provedeni u dané metody.

e Osobni dotazovani — je zaloZené na piimé komunikaci tazatele. Je spolehlivé
z hlediska reprezentativnosti vzorku a pravdivosti odpoveédi. Dalsi vyhodou jsou
napf. vysvétleni otdzek, motivace k odpovédi, vyuziti ndzornych pomicek. Mezi
hlavni nevyhody patfi, ze je velmi finan¢né a Casoveé naro¢né. Optimalni délka je 20
— 40 minut. Vysoké naroky se kladou na tazatele, ktery by mél byt k tomuto ucelu
fadné proskolen. Osobni dotazovani neni anonymni, coz muize byt vyhoda i
nevyhoda.

o Standardizovany
o Polostandardizovany
o Nestandardizovany

e Telefonické dotazovani — velkou vyhodou jsou nizké naklady a rychlost. Umoziluje
kontaktovat velké mnoZzstvi respondentli najednou. Nevyhodou je velmi nizka
reprezentativnost a je tézké udrzet respondentiv zéjem.

e Pisemné dotazovani — patii k nejbéznéjs§i metod€ dotazovani. Respondent ma
dostatek Casu na rozmysleni odpovédi. Naklady jsou relativné nizké a je zarucena
anonymita. Nevyhodou je velmi mald navratitelnost (Uspéch asi 30%). Ztraci se
kontrola nad strukturou a velikosti vybérového souboru.

e Elektronické dotazovani — je moderni, ¢asové i cenové efektivni zplisob dotazovani.
Nevyhodou mulize byt mala informace o spolehlivosti respondentti, zvlasté pokud

nemame k dispozici konkrétni databazi.
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3.7.3.2 Kvalitativni vyzkum

Slouzi k ziskdvani podrobnéjSich dat od mensiho mnozstvi respondentii a je daleko
podrobné;jsi. RozliSujeme nékolik druht, jako je hloubkové interview, ohniskova skupina,

panelova Setfeni, projektové techniky a metody pozorovani.

3.7.4 Urceni velikosti vzorku pro marketingovy vyzkum

Vzorky musi v marketingovém vyzkumu reprezentovat slozeni respondentll v urcité
skuping. Zalezi, jaké jsou skupiny respondentd, ze kterych bude vzorek vybran.
2 skupiny:
e S castecné ovlivnénym vybérem — ovlivnéni za strany vyzkumnika, nevhodny pro
sledovani reprezentativnich informaci velkého trhu.
» Dostupné vzorky — zahrnuji respondenty, ktefi jsou pro vyzkumnika nejsnaze
k dispozici.
» Zameérné vzorky — respondenti jsou vybirani podle urcitého zaméru vyzkumnika.
» Skupinové vzorky — rozdeéleni respondentti podle urcitych kritérii na skupiny.

Z kazdé skupiny se pak nasledné voli urcity pocet respondentt.

e Sneovlivnénym vybérem — nesmi byt ovlivnéno zdmérem vyzkumnika,
reprezentativni, tyka se napiiklad velkych vyzkumi (volby).

» Jednoduchy nahodny vybér — nahodny vybér napt. z celé populace, databaze,
telefonniho seznamu a;.

» Systematicky — pomoci nahodného vybéru se stanovi vzorek respondentl,
z kterého se vybira jesté kazdy n — ty respondent.

» Deélené vzorky — nahodny vybér respondentl z velkych skupin obyvatelstva,
napt. rozdéleni muzi / Zeny.

» Vzorky tGzemni — pomoci nahodného vybéru se vybiraji lidé zurCitych

geografickych oblasti.

3.7.5 Sbér dat

Zde by mél byt navrzen predpokladany pribéh akce spolu s casovym

harmonogramem.
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3.7.6 Konstrukce dotazniku
Seznam informaci, které ma dotaznik pfinést:
Ptibova (1996):
e Urceni cile vyzkumu
e Zdroje dat
e Metody a techniky sbér dat
e Urceni velikosti vzorku
e Sbér dat
e Zpracovani a analyza dat

e Zpracovani a prezentace zaveérecné zpravy

3.7.7 Struktura dotazniku
Otazky se uspotadavaji tak, aby dohromady tvofily logicky celek.

Uvodni, filtracni, zahtivaci, specifické, identifikacni.

3.7.8 Formalni uprava dotazniku
Dotaznik by mé spliiovat nésledujici kritéria. M¢El by byt strucny, jasny, srozumitelny,

ptehledny, jednoduchy a jazykové korektni.
3.7.9 Zpiisob ziskavani informaci pro marketingovy vyzkum

3.7.9.1 Typy otazek:

e Oteviené
> Volné
» Asociacni
» Volné dokonceni véty / obrazku / tématického namétu
e Polooteviené
» Likertova $kala, respondent vyjadiuje na stupnici miru souhlasu a nesouhlasu
» Sémanticky diferencial, stupnice opatiena 2 poly, s opaénym vyznamem
e Uzaviené
» Dichotomické, které ptipoustéji zpravidla dvé moznosti pt. (ANO — NE)

» Multiple choice, otazky s vice moznostmi odpovedi
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3.7.10 Pilotaz

Je treba ovefit kvalitu, formulaci, pofadi jednotlivych otdzek a celkovou
srozumitelnost a jednoznacnost dotazniku. Dilezité je, aby nam z provedené¢ho vyzkumu

vySly opravdu informace, které zjiStujeme.

3.7.11 Analyza a vyhodnoceni informaci

Ukolem vyhodnoceni dat je uspofadat data, zpracovat a analyzovat je. Je nutné zvolit

vyhodnocovaci postupy, u kterych je dobré pouzit statistické prvky.

3.7.12 Prezentace vysledku

Vysledky se mohou prezentovat bud’ ustné nebo pismené. VéEétSinou jsou zaneseny pro
lepsi znazornéni do tabulek a grafi. Vysledkem vyzkumu je zavérecnd zprava, kterd by méla
rekapitulovat cile marketingového vyzkumu, pouzit¢ metody pro sbér informaci a shrnout
vysledky vyzkumu. Déle je moZzné navrhnout doporuceni k opakovani vyzkumu, piipadné

navrhy zmén pro budouci vyzkum, kterym by se mél vyzkumnik vyvarovat.
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4 Metodologie

Tento marketingovy vyzkum je provadén jako primarni. Veskera data pochézeji

z vyzkumu.

4.1 Pouzité metody sbéru dat

Pro tucely tohoto vyzkumu je pouzita metoda osobniho dotazovani. Jedna se tedy o
kvantitativni vyzkum. Jako typ dotazovani je zvoleno osobni dotazovani, a to pro jeho mnohé
vyhody. Pro osobni dotazovani je vytvofen dotaznik - seznam strukturalizovanych otazek,
které jsou pro vSechny respondentky stejné. Na zacatku byly urceny 3 hypotézy, viz kapitola
2.3, kter¢ budou v zévéru marketingového vyzkumu potvrzeny nebo vyvraceny.

Pii vyhodnocovani vysledkli byla u nékterych veliin pouZzita statistickd metoda —

regresni analyza.

4.2 Urceni velikosti vzorku

Vzorek respondentek tvofi Zzeny ve véku 15 — 25,26 — 35, 36 — 45, 46 — 55, 56 a vice
let. Pfedpokladam, Ze respondentky mladsi 15 let jest€¢ nevyuzivaji fitness sluzby, spiSe
dochézeji na zdjmové krouzky a také to neni cilova skupina mého vyzkumu. Velikost vzorku
je stanovena na 210 respondentkdch. Jedna se o velikost vzorku s Castecné ovlivnénym

vybérem. Skupinovy vzorek, ktery je ur¢en podle urcitych kritérii viz kapitola 4.2.1.

4.2.1 Vybér fitness centra

Vybér fitness center je proveden podle Horakové (1992), kdy je pouzity dvoustupiiovy
vybér.

1. Vybrat do vzorku 3 fitness centra podle ur€itych kritérii, ktera si sama urc¢im.

e Poloha — Praha (1,2,3)

e Obsah sluzeb — zahrnuje alespoii 7 fitness sluzeb ze seznamu (viz. Ptiloha €. 2)

e Jedna se o stfedné velka fitness centra v podobné cenové kvalité.

e Neni zde podminka ¢lenstvi, podobné jako v Holmes Place nebo BBC. V tomto
piipad¢ se fitness centra orientuji na jednorazové vstupy, permanentky a zvyhodnéné

vstupy.

2. Provést marketingovy vyzkum nahodné vybranych cca 60 — 70 zakaznic z fitness

centra YMCA, Fanatic a Hit fitness Flora.
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4. 3 Sbér dat
Marketingovy vyzkum byl provadén od 7. 3. — 28. 3. 2012 ve 3 vybranych fitness

centrech viz kapitola 4.2.1. Bylo dotdzano 210 respondentek, kdy z kazdého fitness centra

bylo ndhodné osloveno 70 Zen.

4.3.1 Casovy harmonogram

Cas Misto Pocet Zen

7.3. | 13:30 — 15:30 | Hit fitness Flora 10

8.3. 15:00 — 17:30 | Hit fitness Flora 15

9.3. 9:30—-11:30 Ymca 15

10.3. | 14:30-17:30 Fanatic 17

11.3.

12.3.

13.3. | 14:00 — 16:30 | Hit fitness Flora 15

14.3.

15.3. | 9:30-12:00 Fanatic 15

16.3. | 15:00 — 16:30 | Hit fitness Flora 10

17.3.

18.3. | 16:00 — 18:00 Fanatic 15

19.3. | 15:00-17:30 Ymca 15

20.3. | 16:00 — 18:00 Ymca 15

21.3. | 14:30-16:30 Fanatic 13

22.3. | 17:00 —19:00 Ymca 15

23.3. | 18:30—20:00 | Hit fitness Flora 10

24.3.

25.3.

26.3. | 16:30—18:00 Fanatic 10

27.3. |16:00-17:30 Ymca 10

28.3. | 15:00 — 17:00 | Hit fitness Flora 10
celkem 33 hodin - 210
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Na pomoc jsem si vzala dvé studentky, které zastaly roli vyzkumnych pracovnic a
pomadhaly mi pifi ziskdvani dat. Zékaznice byly ochotné odpovidat na nase dotazy.

Nékdy byva problém, Ze zékaznice nerady sdéluji ve€k. Této mozné nepiijemnosti jsem
pfedchazela tim, Ze jsem vek rozdélila do nékolika vékovych rozpéti, kdy se Zeny jen zatadily
do ur¢ité kategorie a nemusely sdélovat pfesny vek. JelikoZ se 80 procent Zen pohybovalo ve
vékovém rozpéti 15 — 35, nebyl problém ve sd€lovani. Ani u starSich Zen nenastaly zZadné
komplikace. Stejné rozpéti jsem pouzila u otdzky finan¢niho pfijmu, kde neni taktni se ptat na
konkrétni ¢astku.

Nejcasteji jsme navstivily Hit fitness Flora a to 6x, Fanatic 5x a Ymcu jen 4x. O
vikendu jsem data prakticky nesbirala, jelikoZ napf. Ymca v sobotu nenabizi Zadné lekce a
v nedéli jen k veceru. Nejvétsi vybér vikendového cviceni nabizi Fanatic spolu s Hit fitness
Florou, ktera také nabizi velké mnozstvi seminaiu.

Sbér dat byl velmi ¢asové narocny, celkové zabral tficet tfi hodin. Snazila jsem se

sttidat dny ve sbéru dat u vybranych fitness center, aby nedochéazelo ke zkreslovani vysledk.
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4.4 Konstrukce dotazniku

Dotaznik je rozdélen podle oblasti jednotlivych otdzek do oddild. Je koncipovéan podle
7P, které jsou pro tento marketingovy vyzkum dostacujici. Obsahuje seznam 33

strukturovanych otazek, které¢ jsou pro vSechny dotazované respondentky stejné.

4.4.1 Operacionalizace

Vyzkumny problém: Jaka je typologie zdkaznic vyuZivajici fitness sluzby?

Znaky. které budu v svém vyzkumu sledovat:

e Uroven vzdélani

e Ve¢kova skupina

e Ekonomické / socialni

e Povahoveé rysy

e Styl/ zplisob zivota

e Piistup k navsteve fitness sluzby

e Diivod k navstéveé nabizenych sluzeb

e Znalost + orientace v nabidce fitness sluzeb
e Motivace k vyuziti fitness sluzeb (slevy / akce)
e Ovlivnitelnost reklamou

o Uroveii / kvalita poskytovanych sluzeb

Slozky a znaky méritelnosti:

1. VyuZiti sportovnich sluZeb:
e Zajakym ucelem vyuzivate fitness sluzby? (skdla)
o divod
e Jak casto vyuzivate sportovni fitness sluzby? (skala)
o frekvence
e Jak daleko dojizdite / dochazite do fitness centra? (skala)
o pfistup - flexibilita
2. Produkt / Sluzby
e Vyhledavate / zkousite rada nové sluzby? (skala)
o povahové rysy
e Hledate si informace o fitness sluzbach, pfedtim nez je vyzkouSite? (Skdla)

o zajem
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e Zaskrtnéte sluzby, u kterych vite, co obnaseji. (vvbér ze seznamu)
o znalost (orientace v nabidce fitness sluzeb)
e Zaskrtnéte sluzby, kter¢ jste vyzkousela. (vybér ze seznamu)
o vlastni zkuSenost s fitness sluzbou
e Jaké fitness sluzby vyuzivate v tomto fitness centru? (viastni vycet)
e Jaka je vaSe nejobliben¢jsi fitness sluzba? (viastni vycer)
e Uspokojuje dosavadni nabidka fitness sluzeb vase potieby? (ano / ne)
e Mate pocit, ze na trhu néco chybi? Co podle vaSeho nazoru chybi? (viastni
nazor)
e Jaka je vaSe reakce, pokud jste se sluzbou nespokojena? (Skdla)
o divod opusténi
Cena - slevy / akce
e Jak moc je pro vas diilezitd cena?
o ekonomické rysy
e Motivuje vas sleva, akce nebo vyhodna nabidka k vyzkouseni? (skala)
o motivace
e Preferujete vyuzivani vyhodného vstupného? (skdla)
e Kolik platite za jednu hodinu ve fitness centru?
o ekonomické rysy
e Kolik investujete mesi¢né€ za cviceni?
e Zakoupila jste nékdy sportovni sluzbu na slevovém internetovém portalu? (ano
/ ne)
o motivace

e Pokud ano, vratila jste se ke sluzb&? (ano / ne)

Reklama
o motivace
e Dala jste na doporuceni napt. od piibuzného / zndmého? (skdla)
e Oslovila vas ng&jakd reklama natolik, Ze jste vyzkouSela sportovni fitness
sluzbu? (ano / ne)
Misto
o pftistup k navstéve fitness centra

e Navstévujete jen jedno fitness centrum?
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e Kolik fitness center jste jiz celkem vyzkousSela / navstivila?

o Jestlize jste zménila fitness centrum, jaky byl nejcastéjsi diivod jej opustit?
(cena / dostupnost / kvalita sluzeb / nedostatecnd nabidka / Spatny personal /
jiné)

o Uroven sluzeb
6. Lidé/ Personal
o kvalita poskytovanych sluzeb
e Stiidate instruktory / lektory?
e Je ve fitness, které navstévujete piijemny personal?
o (pfistup personalu)
7. Proces
o uroven poskytovanych sluzeb
e M¢la jste nékdy problém s poskytovanymi sluzbami?
e (neochotny, pomaly personal, nedostate¢na nabidka informaci aj.)
8. Prezentace
o uroven poskytovanych sluzeb / vyuziti

e Libi se vam fitness centrum, které navstévujete? (skdla)

e Je pro vas dostatecné komfortni? (Skdla)

e Vytkla byste néco fitness centru, které navstévujete? (velikost, pohodli,
vybaveni)

e Vyuzila jste nékdy nékterou z poskytovanych sluzeb?

4.5 Typy otazek

V dotazniku byly pouzity rtizné typy otazek. Byly pouzity oteviené otazky, které jsou
komplikovanéjsi pti vyhodnocovani, ale jejichz prostfednictvim mohly respondentky vyjadrit
svilj nazor. Déle jsem vyuzila uzaviené otazky, kde mély respondentky na vybér z n¢kolika
typlt odpovédi, napt. dichotomické s moznosti (ANO — NE), vybérové, s oznacenim jedné

alternativy nebo vyctové, kde jich mohly oznacit vice.

4.6 Pilotaz

Provedenim pilotdZe jsem se snazila zabranit nedostatkiim, které by nasledné¢ mohly

negativné ovlivnit a znehodnotit cely marketingovy vyzkum. JelikoZz byla vybrana metoda
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osobniho dotazovani, pfedchazelo se tak vzniku mnohych chyb. Jako napiiklad u pisemného
dotazovani zaskrtnuti dvou a vice odpovédi misto jedné, vynechéani otazky apod. Nemusela

tudiz nasledovat selekce tidaji. Byla ovéfena také validita i reliabilita. Pilotaz byla provedena
na vzorku 10 nahodné vybranych Zen, které mély za ukol se vyjadiit nejen k jednotlivym
otazkam, ale také k celkové kvalité dotazniku. Dotaznik byl konzultovan se dvéma odborniky,
ktefi se specializuji na problematiku v oboru fitness center a sluzeb. Dotaznik prosel
pretestem s uspokojivym vysledkem. Neékteré otazky bylo nutné preformulovat, jiné zcela

vynechat.

4.7 Vyhodnoceni

Pro zpracovani ziskanych dat je pouZita jednoduché analyza kvantitativnich dat.

Dotaznik obsahuje kombinaci otevienych a uzavienych otazek. Odpovédi jsou
zpracovany do grafii a kazda otdzka je zhodnocena kratkym komentafem. Grafy poskytuji
rychly a ndzorny ptehled. Pouzila jsem 3 typy grafii - pruhovy, sloupcovy a vyseCovy.

V zavéru je urCena pievladajici typologie zakaznic, kterd vyplyvd z marketingového
vyzkumu.

Na zavér jsou uvedena doporuceni pro budouci marketingovy vyzkum v oblasti fitness

sluzeb a vytyCeny nekteré hlavni vyhody a nevyhody vybranych fitness center.
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S Zpracovani a interpretace dat

Marketingovy vyzkum zji§tovani typologie zdkaznic ve vybranych fitness centrech

byl proveden na vzorku 210 respondentek. Vyzkum byl pouze pro Zeny.

1. otazka: Za jakym ucelem vyuzivate fitness sluzby?

zabava

zdravi

redukce vahy

vypadat Iépe

lepsi kondice

0 10 20 30 40 50 60 70

U této otazky bylo mozné zvolit vice moznosti. Z toho nejvice zen 63% (132) sportuje kvili
lepsi kondici, dal$im nejcastéjsim divodem je 53% (111), aby vypadaly 1épe, 44% (92) chce
zredukovat vahu, 40% (84) cvici kvili zdravi a nejméné Zen vyhledava fitness sluzby pro
zabavu, coz m¢ velmi piekvapilo.

2. otazka: Jak Casto vyuzivate fitness sluzby?

3xa vice

3xtydné

2x tydné

Ixtydné

méné nez Ixtydné

37% (78) respondentek chodi cvicit 1x tydn€, 31% (65) 2x tydné, 15% (31) dokonce mén¢é
nez 1x tydné, 11% (23) 3x tydné a jen 6% (13) chodi 3x tydné a vice.
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3. otazka: Jak daleko dojizdite / dochézite do fitness centra?

60 min a vice

30 min a vice

10 - 30 min ‘ ‘ ‘

nejblize dostupné \ \ |

53% (111) trva cesta do fitness centra 10 — 30 min, 33% (68) voli nejblize dostupné fitness
centrum, které se nachdzi pobliz bydlisté nebo prace cca 10 min, 13% (27) dojizdi ptes 30min

a 2% (4) dokonce 60 min a vice.

4. otazka: Vyhledavate / zkousite rada nové fitness sluzby?

15%

47% B ANO

m NE
O NEVIM

47% (99) zdkaznic rado vyhledava nové fitness sluzby, chtéji zkouset néco nového, 38% (80)
naopak nevyhledava zadné nové fitness sluzby a zbylych 15% (31) nevédi, ani je nenapadlo

hledat jiné fitness sluzby. Mysli si, Ze na trhu je jich dostatek.
5. otazka: Hledate si informace o fitness sluzbach, ptedtim nez je vyzkousite?

90% (189) zékaznic si zjisti informace o sluzbé predtim, nez ji vyzkousi, 10% (21) informace

nezjistuje.
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Sa otazka: Pokud ano, odkud nejcastéji ziskavate informace?

jinde

z literatury

"way of mouth"

na internetu \ \ \

0 20 40 60 80 100

Zde mohly respondentky opét zvolit vice moznosti, vSechny cesty, odkud ziskavaji
informace.

81% (170) si hled4 informace na internetu, coz mé piekvapilo. Cekala jsem, Ze bude
pfevazovat zplsob ,,way of mouth®, 48% (101) od kamarddky / znamé, 1% (2)

z literatury, 1% (2) z jinych zdrojl, naptiklad se zepta pfimo na recepci.

6. otazka: Jaké fitness sluzby vyuZzivate v tomto fitness centru?

K nejcastéji vyuzivanym fitness sluzbam patii pilates, dale spinning, trampoliny / jumping,
zumba, klasicky aerobic, walking, body styling, power joga a kruhovy trénink. I pfesto, ze
jsem se konkrétné ptala na fitness sluzby, které zakaznice vyuzivaji, prakticky kazda tieti zena

nejdiive uvedla posilovnu, kde nej€astéji vyuziva béhaci pas, rotoped ¢i orbitrack.
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7. otazka: Jaka je vaSe nejoblibengjsi fitness sluzba?
Mezi neoblibenéjsi fitness sluzby patii trampoliny / jumping, pilates, spinning, zumba, power

joga a joga. Nekteré zeny uvedly, Ze nemaji zddnou oblibenou fitness sluzbu.

ostatni
fitbox

body styling
aerobic

joga

power joga

nema oblibenou

zumba

spinning

pilates

trampoliny

8. otazka: Uspokojuje dosavadni nabidka fitness sluzeb vase potieby?

NE
SPISE NE
. J
SPISE ANO
]
ANO | | | |
0 10 20 30 40 50

49% (103) nyngjsi nabidka fitness sluzeb spiSe uspokojuje jejich naroky, 47% (99)
uspokojuje, 2% (4) spiSe neuspokojuje a 2% (4) viibec neuspokojuje.

9. otazka: Mate pocit, Ze na trhu néco chybi?

91% (191) si mysli, ze na trhu nic nechybi, jen 9% (19) si mysli, Ze ano. Pti dopliiujici otazce
nejcastéji postradaji napt. veétsi pocet H.E.A.T. center, TRX lekce a jukari, streetmovement
(parkur) a zavedeni jeho formy do fitness center. Nékteré zdkaznice si stézovaly na vysoké
ceny v porovnani se zahrani¢im a na nevyhodné piedplatné, kdy se jim pry napf. rocni

permanentky Casto nevyplati.
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10. otazka: Jaka je vase reakce, pokud jste se sluzbou nespokojena?

ostatni
dam jeste Sanci

zkusim jiné fitness centrum

uznikdy nepfijdu

vymeénim lektora

50% (105) vymeéni lektora, 43% (90) uz nikdy na tuto lekci nepftijde, 2% (4) vyméni fitness

-----

recepci aj.

11. otazka: Jak moc je pro vas diilezita cena?

za kvalitu pfiplatim

orientaéni

caste¢né dalezita

velmi dulezita \ \

Pro 66% (139) je cena castecné dilezitd, coz mé docela piekvapilo, predpokladala jsem, Ze
cena bude jeden ze zdsadnich faktord. Pro 26% (55) je velmi dilezita, 6% (12) si za kvalitu

rado pfiplati a pro zbylé 2% (4) je cena pouze orientacni.
12. otazka: Preferujete vyuZzivani vyhodného vstupného?

92% (193) vyuziva vyhodné vstupné, studentky jsou dost ¢asto zvyhodnéné na ISIC, 8% (17)

nepreferuje vyhodné vstupné, nekupuje si permanentky.
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13. otazka: Kolik platite za jednu hodinu?

5% 2% 2%

38% 53%

53% (111) plati za hodinu 50 — 100 K¢, to koresponduje s tim, ze ptes 50% dotdzanych zen
byly studentky, které maji zvyhodnéné vstupné, to se pohybuje do 100 K¢, 38% (80) plati 101
— 150 K¢, 5% (11) 151 — 200 K¢, 2% (4) 201 — 300 K¢ a 2% (4) 300 K¢ a vice - coz urc€ité
souvisi s tim, Ze nckteré zeny také rady vyuzivaji vacushape nebo power plate, kdy tyto

sluzby jsou drazsi.

14. otazka: Kolik investujete mé&si¢né€ za cviceni?

45%

45% (95) plati 501 — 1000 K¢, 27% (57) 201 — 500 K¢, 21% (44) v rozmezi 1001 — 2000 K¢,
5% (10) 0 — 200 K¢ a 2% (4) 2001 — 5000 K¢. M¢esicni cena hodné zavisi na frekvenci

vyuzivani fitness sluzeb.
15. otazka: Zakoupila jste n€kdy fitness sluzbu na slevovém internetovém portalu?
72% (151) nezakoupila, pouze 28% (59) respondentek zakoupilo nékdy sportovni sluzbu na
slevovém portalu.
15a otazka: Pokud ano, vratila jste se ke sluzbé?

Z toho 61% (36) se ke sluzbé vratilo, 39% (23) uz ne.
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16. otazka: Dala jste nékdy na doporuceni?

99% (208) zakaznic ANO, pouze 1% (2) NE.

17. otazka: Oslovila vas reklama natolik, Ze jste vyzkousela sportovni fitness sluzbu?

61% (128) NE, 39% (82) ANO

18. otazka: Navstévujete jen jedno fitness centrum?

53% (111) NE, 47% (99) ANO

19. otazka: Kolik fitness center jste jiz vyzkouSela / navstivila?

351
30
25
20
151
10

51

0,

1 2 3 4 5 avice

32% (66) zakaznic navstivilo vice nez 4 fitness centra, 31% (65) navstivilo 3 fitness centra,

20% (42) 4, 14% (29) pouze 2 fitness centra a 4% (8) jen 1.
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20. otazka: Jestlize jste zménila fitness centrum, jaky byl nejcastéjsi divod jej opustit?

pieplnéno
zkusit néco nového
Spatny persondl

zména bydliSte

nedostate¢na nabidka sluzeb

kvalita nabizenych sluzeb

dostupnost

ceny

50

U této otazky bylo mozné zvolit vice moznosti.

Ptes 46% (97) zadkaznic opustilo fitness centrum kvili Spatné dostupnosti. Velmi Casto zde
hréla roli zména bydlisté, 22% (46) zen neuspokojila nabidka fitness sluzeb, 19% (40) kvalita
sluzeb, 14% (29) ceny, 3% (6) odesly kvuli Spatnému personalu, dal§imi divody bylo napf.
zkusit néco nového, respondentku pfemluvila kamaradka nebo k opusténi fitness centra vedla

preplnénost kurzi.

21. otazka: Stiidate instruktory / lektory?
52% (109) ANO, 48% (101) NE

22. otazka: Je ve fitness centru, které navstévujete ptijemny personal?

NE
SPISE NE

NEVIM

SPISE ANO

ANO

0 10 20 30 40 50 60

52% (109) ANO, 44% (93) SPISE ANO, 2% (4) NEVI, 1% (2) SPISE NE, 1% (2)NE. Zde
hraje velkou roli lidsky prvek, napt. Kotler (2004) uvadi, Ze persondl je jednim ze

zasadnich faktort, které ovlivituji zakaznika, zda bude navs§tévovat dané fitness centrum.
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23. otazka: Libi se vam fitness centrum, které navstévujete?

NE
SPISE NE
SPISE ANO

ANO

o

10 20 30 40 50 60

51% (107) ANO, 44% (93) SPISE ANO, 3% (6) NE, 2% (4) SPISE NE.

24, otazka: Je pro vas dostateéné komfortni?

NE

SPISENE

SPISE ANO

ANO

o

10 20 30 40 50

53% (111) SPISE ANO, 40% (84) ANO, 5% (11) NE, 2% (4) SPiSE NE.

25. otazek: Vytkla byste néco?

neochotny personal
vysoké ceny

nedostateéna nabidka sluzeb
komfort

vybaveni provozovny

velikost provozovny




U této otazky mohly zakaznice zvolit vice odpovedi. Nej€astéji 52% (109) byla vytykéana
velikost provozovny, 31% (65) jejich vybaveni, dale komfort. Pouze 8% (17) vytykaly vysoké
ceny a neochotny personal.

26. otazek: Vyuzila jste nékdy nékterou z nabizenych sluzeb fitness centra?

zadnou
moznost hlidani déti

détsky koutek

zapujceni véci

obchod

oblerstveni

50 60 70

U této otazky bylo opét mozné zvolit vice moZnosti.
Nejcastéji zakaznice 62% (130) zen vyuzily bar / obcerstveni, 36% (76) zakaznic nevyuzilo
zadnou z nabizenych sluzeb, 20% (42) vyuzily mozZnost zapijceni véci, 4% vyuzilo détsky

koutek a pouze 1% (2) vyuZzilo moznosti hlidani déti.

27. otazek: Veék

9% 2%

Wm15-25
W26 - 35
036 - 45
@46 - 55
W 56 a vice

52%

Respondentky byly rozd€leny dle vékového rozpéti. 52% (109) se nachdzi ve veékovém
rozpéti 15 — 25, 28% (59) 26 — 35, 9% (19) 36 — 45, 9% (19) 46 — 55, 2% (4) 56 a vice let.
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28. otazka: Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

VS
VOS

SOU s maturitou 2
sou

zakladni

0 10 20 30 40 50 60

53% (111) stfedni skola s maturitou, 39% (82) vysokoskolské, 4% (8) sttedni odborné bez

maturity, 3% (6) vyssi odborna skola a 2% (4) pouze zakladni vzdélani.

29. otazka: Rodinny stav

vdova

rozvedena

vdana

svobodna

0 20 40 60 80

80% (168) svobodna, 15% (32) vdana, 4% (8) rozvedena a 1% (2) vdova.

30. otazka: Socialni status

diichodkyné
na matéfské dovolené
Zena v domacnosti

podnikatelka

zaméstnana

studentka T T T T T -/

0 10 20 30 40 50 60
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52% (109) studentek, z toho prakticky pres 90% (100) zaméstnanych nebo ptivydé€lavajicich
si, 36% (76) zaméstnanych, 8% (17) podnikatelek, 2% (4) zeny v domacnosti, 1% (2) na
matetské dovolené, 1% (2) dichodkyné.

31. otazka: V jakém rozmezi se pohybuje vas piijem?

B do 5000

8% 2% 20% B 5-10000

O 11 - 15000

B 16- 20 000

B 21 -25000

B 26 - 30 000

10% B 31 - 40 000
W 40 000 a vice

10%

20%

22% (46) 5 — 10 000 K¢, 20% (42) do 5000 K¢, 20% (42) 16 — 20 000 K¢, 10% (21) 11 —
15 000 K¢, 10% (21) 21 — 25 000 K¢, 8% (17) 26 — 30 000 K¢, 8% (17) 31 — 40 000 K¢, 2%
(4) 40 000 a vice. Skutecnost, Ze ma velka ¢ast respondentek piijmy do 10 000 K¢&, ptimo

souvisi s tim, Ze jejich velkou cast tvoti studentky.

32. otazka: Vyzkousela jste nékdy nékterou z téchto fitness sluzeb?

W zumba

m walking / K2 hiking
O trampoliny

@ tae-bo

M spinning
@ power jéga

W pilates

m P-class

@ kickbox

W j0ga

1 ODHEA.T.

O flowin

m fitbox

M bosu

B body styling
@ body form

Zde byly zékaznice tazdny na sluzby ze seznamu, ktery byl pfiloZen k otdzce. Nejlépe dopadl
spinning 63% (132), zumba dosahla 59% (124), pilates 52% (109), power joga 49% (103) a
trampoliny 40% (84). Tyto fitness sluzby patii soucasné také k nejoblibenéjsim.
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33. otazek: Znate tyto fitness sluzby a vite co obnase;ji?

Tae-bo
Poclss W Tae-bo
. W P-class
Kranking .
O Kranking
Chitonning @ Chitonning
HE.AT. EH.EA.T.
Flowin O Flowin
Flexi bar @ Flexi bar
EMP = EMP
0 20 40 60 80

Vybrala jsem nékteré fitness sluzby, které si myslim, Ze nejsou tolik zprofanované.
Respektive mnoho lidi uz o nich n¢kdy slysSelo, ale viilbec nemaji ponéti, co presné obnaseji.
Nejlépe se umistil H.LE.A.T. 73% (153), 68% (143) Tae — bo, 56% (118) P — class, 27% (57)
flexi bar, flowin 22% (46), chitonning 9% (19), 6% (13) EMP. Myslim si, Ze orientace ve

fitness sluzbach je na dobré Grovni.
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5.1 Vysledky marketingového vyzkumu

Z marketingového vyzkumu vyplyva, ze 80% zen, které vyuzivaji fitness centra, se
pohybuje ve v€ku 15 az 35 let. Jedna se pfevazné o pracujici studentky (53%), u nichz se
velikost pfijmu pohybuje nejcastéji v rozmezi od 5 do 10 tisic korun. 47% zen uvedlo, Ze rady
vyhledavaji nové fitness sluzby. Tyka se to predevSim této v€kové kategorie. Na druhou
stranu 49% Zen spiSe vyhovuje dosavadni nabidka fitness sluzeb. Pouze 9% zen uvedlo, Ze
jim chybi na trhu nové fitness sluzby, jako napf. fitness sluzba jukari, kterd neni jesté tolik
rozsitena nebo vétsi pocet H.E.A.T. center aj.
az 30 minut. Vice neZ polovina Zen uvedla, ze cena je pro n¢ ¢astecné dulezitd. V priméru
investuji za jednu studiovou hodinu 100 K¢. Mésicné se cena za fitness sluzby pohybuje mezi
501 — 1000 K¢. Obecné daji zeny na doporuceni. Vzhledem k tomu bych doporucila fitness
centrim, aby kladly opravdu velky diraz na informovanost personalu. Persondl by mél
upozornit a nabidnout zdkaznicim nové sluzby a nabidky. V n¢kterych fitness centrech, napf.
v Holmes Place, jsem se setkala s tim, ze nové fitness sluzby jsou testovany nejdiive na
persondlu. Myslim si, Ze je to velmi dobry zptisob, jak poté zakaznicim predat své zkuSenosti.
Celkové byly zédkaznice spokojeny, jak se vzhledem provozovny, tak i s persondlem. Komfort
provozovny byl spiSe uspokojivy.

Hlavnim cilem prace bylo stanovit typologii zékaznic ve vybranych fitness centrech.

Hypotézy stanovené na pocatku marketingového vyzkumu se vSechny jednoznaéné
nepotvrdily.

Prvni hypotéza, Ze zeny rady zkousSeji nové aktivity, protoze chtéji vypadat co nejlépe,
se z vysledk mého vyzkumu potvrdila. Jednim z divodd, pro¢ zeny vyhledavaji fitness
sluzby, je pravé snaha vypadat lépe. Hlavnim divodem je lepsi kondice, kterd s tim Uzce
souvisi. Prekvapilo mé, Ze zabava se umistila az na poslednim misté, hned po zdravi.

Ptedpokladala jsem, ze vice zen cvici pro zdravi a zabavu. Nejenom, aby vypadaly
Iépe.

Druhé hypotéza, Ze poptavka Zen se bude lisit s v€kem, se jednoznaéné nepotvrdila.

Tteba cviceni pilates, které se umistilo mezi nejoblibenéjSimi fitness sluzbami a je
také jednim znejvyuzivanéjSich cviceni, vyhledavaji zeny vSech vékovych kategorii,
studentky i1 dichodkyné. Jednim z diivodii bude urcité to, ze se jedna o kondi¢ni cviceni, které

podporuje prvky jogy a posilovani a je vhodné pro Zeny vSech vékovych kategorii.
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U tfeti hypotézy jsem predpokladala, Ze prevladaji vizionaisti zakaznici, ktefi chtéji
stale zkouSet nové véci. Z vyzkumu vyplyva, ze 47% Zen vyhledava a zkouSi nové fitness
sluzby. Z toho 90% zen ptedtim nez fitness sluzbu vyzkousi, si o ni nejdiive najdou informace
na internetu. Internet usnadiiuje zivot kazdému z nas. Béhem nékolika minut je mozné ziskat
potiebné informace, podélit se o své zkuSenosti a zazitky, napt. na diskusnich foérech. Tento
zpiisob ziskavani informaci je daleko Castéj$i nez osobni kontakt ,,way of mouth®.

Jen nepatrna Cast respondentek (4%) uvedla, ze na trhu postrada nové fitness sluzby.

Mezi odpovéd'mi se objevovaly vétsi pocet H.E.A.T. center, lekce TRX a jukari, které
patii k novéjSim a méné rozSifenym fitness sluzbam. Témér tfetina zdkaznic uvedla, Ze
vyzkousela uz vice nez 5 fitness center, kdy nejcastéjSim diivodem jeho opusténi byla zména
bydlisté. Mezi odpovéd’'mi se objevila i skutecnost, ze zdkaznice chtély vyzkouset néco
nového. Bohuzel se jednalo o téméf nepatrné procento respondentek.

Predpokladala jsem, Ze vice Zen bude vyhledavat nové fitness sluzby. Proto nelze fici,

ze by mezi respondentkami pfevladaly vizionaiské zakaznice.

V marketingovém vyzkumu byla pouzita statistickd metoda regresni analyzy.

Z'av' .Sl |.Iklsﬁ v’iﬂllll m ¢
ost ve o veku y=-7,6905x+60,857
R=08485

8 8 8 8 8
*
*

\ ¢ Radal
Lineami (Rada)

Zdroj: Leckova, 2012

Z marketingového vyzkumu vyplyva, Ze ptfes polovinu respondentek tvoii pracujici
studentky ve v€ku 15 — 25 let, které jeSté nemaji plnohodnotny piijem. Pfivydélavaji si na
brigddach nebo pracuji na poloviéni uvazek. Regresni analyza jen potvrdila vysledky

marketingového vyzkumu, ze v 84,85 % je vySe piijmu vysvétlena diky zavislosti na véku.
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Mgésicni investice zédkaznic se odviji od frekvence dochézeni do fit klubt. Souvisi to
také s tim, kolik zdkaznice investuji do jedné lekce.

Nejcastéji dochdzeji respondentky do fitness center 1x az 2x tydné. Za jednu cvic¢ebni
lekci zaplati v priméru 100 K¢. Tyka se to piedevSim studentek, které mohou velmi casto

uplatnit studentskou slevu.
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6 Typologie zakaznic

Pii urovani vysledné typologie jsem vychdzela ztypologie Zivotniho stylu a
z hlediska nédkupniho chovani. Pti sestavovani strukturovaného dotazniku a pfi volb& otazek
viz kapitola 4.3.1, jsem se snazila obsahnout vSechny méfitelné znaky, jako jsou postoje

k fitness sluzbam, cendm, orientaci, motivaci, demografickym znakiim a zivotnimu stylu.

Po srovnani vékovych kategorii a ostatnich charakteristickych znakd vzesly
z marketingového vyzkumu 4 zakladni typologie zdkaznic, z nichZ jedna ptfevazuje. Je to
urc¢ité¢ dano prevazujici vétsinou studentek ve v€ku 15 az 25 let ve vyzkumu, které maji

samoziejm¢ omezenéjsi zdroje.

6.1 Mladé aktivni sportovkyné

Tato typologie, kterda vyplynula =z marketingového vyzkumu, pfedstavuje
nejrozsahlejsi cast skupiny. Charakterizovala bych ji néasledujicimi znaky, které jsou pro ni
typické.

Ptirovnala bych ji ktypologii z hlediska nakupniho chovani k ovlivnitelnym viz

kapitola 3.6.4. Myslim, Ze se shoduji v mnoha znacich.

Studentky jsou ve véku od 15 do 25 let, z 90% pracujici. Jejich pfijmy se v priméru
pohybuji od 5 do 10 tisic korun.

K nejcastéji vyuzivanym sluzbam patii trampoliny, pilates, spinning a zumba. Neni
pro né tolik rozhodujici dostupnost fitness centra. Nevyhledéavaji ty nejblizsi, ale dojizdéji do
fit klubu v priméru 10 — 30 min. VéEtSinou sportuji 1 — 2 krat tydné. Fitness sluzby vyuZzivaji
hlavné pro lepsi kondici a aby vypadaly Iépe. Za hodinu zaplati vétSinou do 100 K¢ a mési¢né
investuji do 1000 korun. Jsou nestalé. VétSina zékaznic uvedla, Ze vyzkouSela vice nez 5
fitness center. Stejné tak jako skupina ovlivnitelnych se rozhoduji pti ndkupu emotivné.

Jsou ovlivnitelné reklamou a vzhledem provozovny. Casto nakupuji spontanng, rady
zkouseji nové produkty. Pfevazuje zde mladSi generace, lidé s maturitou nebo

vysokoskolskym vzdélanim.

Doporuceni pro jednani s touto skupinou zikaznic: Myslim si, Ze vzhledem k tomu, Ze se

jednd o studentky, je dobré se zaméfit co nejvice na akce pro né, napt. smefovat co nejvice
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slev na ISIC kartu. Kupiikladu Hit fitness Flora nabizi vstup do posilovny za 66 K¢&
v porovnani k plnému vstupu za 110 K&. Povazuji to za piiméfenou cenu. I na ostatni fitness
sluzby se vztahuje niz8i vstupné, ale je nutno podotknout, Ze trvaji jen do 16 hodin.

Dutlezita je také atmosféra provozovny, ktera na zakaznici ptisobi hned po vstupu do

provozovny. Fitness centrum by mélo vyzatovat pohodu a klid, aby se zde zakaznice citily

ptijemné.
AKTIVNI SPORTOVKYNE

DUVOD lepsi kondice / vypadat 1épe

FREKVENCE 1 az 2 krat tydné
DOSTUPNOST 10 - 30 minut
SLUZBY trampoliny, pilates, spinning
REKLAMA ovlivnitelné

STYL impulzivni, spontdnni
KC ZA LEKCI 50 - 100 K&

KC MESICNE 501 - 1000 K¢
PRIJEM 5000 - 10 000 K¢&
VZDELANI sttedni s maturitou / vysokoSkolské
VEK 15 - 25 let
STATUS 15 - 25 let
TYPOLOGIE Ovlivnitelné

Zdroj: Leckova, 2012

6.2 Nestalé sportovkyné

Tyto zeny vyhledavaji sportovni sluzby hlavné pro zabavu. Jde o relativné malou ¢ast.

Vyznacuji se né€kterymi charakteristickymi znaky. Tato typologie se tyka vSech
vékovych kategorii.

Zeny cviéi nepravidelng, vét§inou méné neZ jedenkrat tydné. Snadno se pro fitness
sluzbu nadchnou, ale malokdy u ni vydrzi dlouhodobé. Zkousi vice fitness center, jsou velmi
nestalé. K vyuzivanym sluzbam patii zumba a trampoliny.

Preferuji neformalni styl Zivota, cht&ji se bavit. Jsou lehce ovlivnitelné a daji na
doporuceni. K fitness sluzb¢é se napt. dostaly tak, Ze jim ji doporucila kamaradka. M¢&si¢né
primérné utraceji za cviceni 201 — 500 K&, coz je urcité dano nizkou frekvenci dochdzeni do

fitness centra.
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Ptirovnala bych je k typologii z hlediska zivotniho stylu k hledajicim. Do této skupiny
patfi impulzivni lidé, kteti miluji zmény. Jsou to spotiebitelky hlavné kratkodobych,

zabavnych produktii. Pfevazuji zde Zeny s maturitou.

Doporuceni pro jednani s touto skupinou zikaznic: Dulezité¢ je zakaznice zaujmout, aby
ptisly znovu. Je potieba je spravné motivovat. Tuto Glohu by mél zastat trenér nebo instruktor,
ktery by je mél dokdzat zaujmout a tim je pfimét, aby fitness centrum navstévovaly
pravidelné. Fitness centra by se urCit¢ méla zaméfit na dobfe Skoleny, kvalifikovany a

pifijemny personal, ktery by mél byt schopen nabidnout a informovat o nové fitness sluzb¢.

NESTALE SPORTOVKYNE
DUVOD zabava
FREKVENCE mén¢ nez 1 krat tydné
DOSTUPNOST /
SLUZBY zumba, trampoliny
REKLAMA ovlivnitelné
STYL neformalni styl Zivota
KC ZA LEKCI 50 - 100 K&
KC MESICNE 201 - 500 K&
PRIJEM /
VZDELANI stftedni s maturitou
VEK vSechny vékové kategorie
STATUS /
TYPOLOGIE Hledajici

Zdroj: Leckova, 2012

6.3 Naroc¢né sportovkyné

Zeny od 40 let a vy3e se vyrazné nelisily, ale i zde se nasly nékteré charakteristické
rysy. Jedna se spiSe o okrajovou skupinu Zen. Nezamétuji se na nejdostupnéjsi fit kluby. Jsou
ochotné do fitness centra dojizdét 1 pfes 30 minut. Prioritni je pro né kvalita nabizenych
sluzeb. Vyhledavaji funkéni produkty. 4% zen velmi ocenily moznost hlidani déti nabizené
v Hit fitness Flora. Do fintness centra zpravidla dochazeji 2 krat tydné. Nej€astéji vyhledavaji
jogu, power jogu Ci pilates.

wvewr

provozovny.
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Preferuji zdravy Zivotni styl. Upfednostiiuji své oblibené, jiz vyzkouSené sluzby, napf.
jsou vérné pilatesu. Na trhu nic nepostradaji. Nemaji potiebu vyhledavat a zkouSet nové
fitness sluzby. Jedna se o okrajovou skupinu, kterd mé k dispozici vyssi zdroje. Jejich pifijem
se v pruméru pohybuje od 30 tisic a vyse. Jednd se vétsSinou o podnikatelky, s maturitou
nebo vysokoSkolskym vzdélanim. Zakaznice vytykaji hlavné pieplnénost fitness center
v odpolednich hodinach. Tuto typologii bych pfirovnala k typologii z hlediska nakupniho
chovani k naro¢nym viz kapitola 3.6.4, kdy Zeny kladou velké naroky na kvalitu, modernost,
vybavenost fit klubu, na komfort a doprovodné sluzby, které fit kluby nabizeji. Typologie se

1i81, Ze se jednd o Zeny ve stfednim véku, Zeny s maturitou a vysokoSkolskym vzdélanim.

Doporuceni pro jednani s touto skupinou ziakaznic: Doporucila bych opravdu kvalitni
sluzby. Tyto Zeny oceni profesionalni a piijemny servis, napf. hlidani déti aj. Dale si tato

skupina opravdu potrpi na ¢istém vzhledu provozovny, sprch a socialniho zatizeni.

NAROCNE SPORTOVKYNE
DUVOD zdravi / lepsi kondice
FREKVENCE 2 krat tydné
DOSTUPNOST 30 minut a vice
SLUZBY joga, power joga, pilates, spinning
REKLAMA neovlivnitelné
STYL zdravy Zivotni styl
KC ZA LEKCI 101 - 200 K&
KC MESICNE 1 000 K&
PRIJEM 31 - 40 000 K¢&
VZDELANI sttedni s maturitou / vysokoSkolské
VEK 36 let a vice
STATUS podnikatelky
TYPOLOGIE Narocné

Zdroj: Leckova, 2012
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6.4 Pragmatické sportovkyné

Jsou zeny ve véku okolo 35 let, ale netyka se to striktné jen této veékové kategorie.

Nejcastéji vyhledavaji body-styling a P — class. VétSina z nich zaplati za jednu fitness

hodinu mezi 101 az 200 K¢ a mési¢né€ utrati za cviceni okolo dvou tisic. Jde o typ zékaznic,

ktery se udrzuje vkondici. Hlavni cil je redukce vahy a vypadat co nejlépe. Preferuji

nejdostupnéjsi fitness centrum. Sluzby navstévuji 2 krat, n€kdy i 3 krat tydné. Necvi¢i pro

zabavu, ale ,,muci“ se tam, aby vypadaly dobfe. Z vlastniho pozorovani bych fekla, Ze téchto

zen nejvice pribyva hlavné pred létem, kdy se blizi plavkova sezona.

Doporuceni pro jednani s touto skupinou zikaznic: U této skupiny bych doporucila, aby

fitness centra zahrnula do programu hlavné cvi€eni orientujici se na redukci vahy, napt. ve

sport centrum Ymeca jsem si vS§imla, ze nabizi fitness sluzby jako je napt. kondi¢ni posilovani,

tvarovani téla nebo btisni pekac.

PRAGMATICKE SPORTOVKYNE

DUVOD redukce vahy / vypadat 1épe
FREKVENCE 2 az 3 krat tydné
DOSTUPNOST nejblize dostupné
SLUZBY Body styling, P-class
REKLAMA neovlivnitelné
STYL pragmatické / konzervativni
KC ZA LEKCI 101 - 200 K¢

KC MESICNE 2 000 K&
PRIJEM 16 - 25 000 K&
VZDELANI stiedni s maturitou / VOS
VEK 26 - 35 let
STATUS /
TYPOLOGIE Opatrni

Zdroj: Leckova, 2012
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7 Diskuse k vysledktiim

Po vytvofeni dotazniku, provedeni marketingového vyzkumu, sbéru dat, jejich
nasledné analyze a vyhodnoceni ziskanych informaci jsem dospéla k zajimavym vysledkim.

Bylo dotdzano 210 ndhodnych zdkaznic. Jednd se o mens$i vzorek, ale i pfesto si
myslim, ze byly zjiStény ptinosné informace. Metoda osobniho dotazovani je velmi naro¢na
na Cas a zpracovani vysledkd. Pro své mnohé vyhody, jako je pfimy kontakt s respondenty,
ktery umoznuje ziskani vice informaci, jsem si ji vybrala pro tento marketingovy vyzkum. Je
daleko obsahlejsi nez ostatni metody dotazovani.

Pti realizaci marketingového vyzkumu jsem si na pomoc vzala dv¢ studentky. Jinak by
nebylo mozné zvladnout oslovit takové mnozstvi zakaznic i1 piesto, Ze se jedna o
nereprezentativni vzorek. Myslim si, Ze pro tento marketingovy vyzkum byla velikost vzorku
stanovena spravné z diivodu vybéru metody osobniho dotazovani. Pravé metoda osobniho
dotazovani, diky které se dalo pfedchdzet mnohym chybam, které jsem popsala v kapitole 4.5,
napi. zaskrtnuti vice odpovédi, neporozuméni otadzky, vynechani otazek a jinych, zajistuje
spolehlivost vysledkd.

Vétsina oslovenych respondentek byla ochotna spolupracovat, coz meé velmi mile
ptekvapilo, 1 pfesto, Ze osobni dotazovani bylo pomérn¢ dlouhé, primérné trvalo 15 az 20
minut. Optimalni délka rozhovoru by se méla pohybovat mezi 20 az 40 minutami. Pro ucely
tohoto marketingového vyzkumu jsem délku dotazniku musela nélezit€ upravit, aby byl
Casoveé zvladnutelny. Neékteré respondentky byly sdilngj$i a ochotné se podélily o své
zkuSenosti, jiné jen striktné odpovidaly na otazky.

Typologii zakaznic piirozené¢ ovlivnil vybér fitness center, které jsem pro dany
marketingovy vyzkum zvolila. Sbér dat by byl ur¢ité¢ odlisny, kdybych se zaméfila na fit
kluby, které se specializuji na €lenstvi, napt. Holmes Place nebo BBC.

V pfisStim marketingovém Setieni by bylo vhodné zaméfit se na mnohem vétsi pocet
vékoveé variabilnich respondentek, ktery by se dal poté zobecnit na SirSi populaci.

Myslim, ze by bylo zajimavé zahrnout do vzorku i muZe. Vysledky bych pak
doporucila vyhodnotit jednotlivé a nasledné¢ porovnat, jestli se neshoduji nékteré
charakteristické znaky.

Bylo by zajimavé provadét marketingové Setfeni v SirSim spektru fit klubd. Z tohoto
diivodu bych nevolila metodu osobniho dotazovani, ale napf. pisemné nebo elektronické

dotazovani.
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Radéji bych tento vyzkum zadala specializovanym firmdm, které se zabyvaji
prizkumem trhu a marketingovym Setfenim.

Myslim si, Ze by v budoucnu mohl byt tento druh marketingového vyzkumu velmi
piinosny. V dne$ni dobé se dilezitym faktorem stava cestovani a sport. Cim dal vice lidi
preferuje vice volného €asu a fitness centra jsou jednou z alternativ, kde je mozné tento Cas
stravit. V poslednich dekddach se rozrostlo mnozstvi fitness a wellness center i s nabidkou
sluzeb. Proto si myslim, Ze typologie zdkaznic je sté¢Zejni prave pro fitness centra, aby védéla,
o jaky typ zakaznic se jednd a jaké maji pozadavky.

Z vysledkll vyzkumu je vidét, Ze zdkaznice se pomérné slusné orientuji ve fitness

sluzbach a velkou ¢ést z nich také vyzkousely.
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8 Zavéry a doporuceni

Tento vyzkum byl proveden na vzorku 210 zékaznic v obdobi od 7. do 28. biezna
2012. Byla pouzita kvantitativni metoda osobniho dotazovani, kterd byla pro tento zplsob
vyzkumu nejvhodnéjsi. Byla vybrdna 3 fitness centra podle ur€itych kritérii viz kapitola 4.2.

Z kazdého fitness centra bylo ndhodné osloveno 70 respondentek.

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo stanovit typologii zékaznic ve vybranych fitness
centrech. Jednou z pfedem stanovenych hypotéz bylo, ze prevladaji vizionaisti zakaznici,
kteti chtéji stale zkouSet nové véci. Vychazela jsem z typologie Zivotniho stylu a z hlediska
nakupniho chovani, hlavné pfi sestavovani strukturovaného dotazniku a pii volbé otazek viz
kapitola 4.3.1, kde jsem se snazila obsahnout v§echny méfitelné znaky.

Z marketingového vyzkumu vysly ¢tyfi mozné typologie zakaznic. Z toho byla jedna
stéZejni, a to studentky ve veéku 15 — 25 let. Jednalo se o mladé aktivni sportovkyné, které
maji nejblize k typologii z hlediska nakupniho chovéni k ovlivnitelnym viz kapitola 6.1.

Vyzkum byl ur€ité¢ ovlivnén velikosti zkoumaného vzorku a také vétSinovym
zamefenim praveé na studentky ve véku 15 — 25 let.

Dale bych rozebrala n€které¢ vyhody a nevyhody vybranych fitness center.

Strategicka je poloha, kdy uvedené fit kluby se nachazeji v blizkosti metra. VSechny
pfijimaji MultiSport — Benefit kartu. Multisport karta je vétSinou nabizena jako benefit pro
firmy. Multisport — benefit nabizi pro své klienty unikéatni program zaméstnaneckych benefit
z oblasti sportu. Nabidka se neustale rozriista. Zakaznik si mize vybrat podle lokality nebo
jednotlivych fitness sluzeb. Benefit Systems piisobi na evropském trhu jiz od roku 2001 a
zahrnuje témet 3200 firem a instituci. Kazdy den ma drzitel karty moznost vyuzit jednu
z mnoho nabidek. RozliSuje se stfibrna a zlata karta podle nabizenych sluzeb.

Myslim si, ze je to velmi dobry zplsob propagace, jak se dostat do podvédomi
zakaznika. Prostfednictvim této akce jsem se o konkrétnich fitness centrech dozvéd¢la.

Co se tyce cen, pifi porovnani nékolika danych fitness sluzeb, napt. pilatesu nebo
zumby, se pohybovaly na podobné cenové vysi. Pilates v Hit fitness Flora a Fanaticu stoji
stejné¢ 95 K¢ bez slevy, normalni plny vstup. V Ymce je za 103 K¢. Zumba v Hit fitness Flora
stoji stejné jako ve Fanaticu 125 K¢. Fanatic aerobic studio je partnerem Hit fitness Flory.

Internetové stranky danych fitness center bych hodnotila kladné. Dobie se v nich
orientovalo. Vytkla bych jen, Ze ve sport centru Ymca se nezobrazuje cenik. O cenach danych
fitness sluzeb jsem se musela informovat na recepci. Pfi srovnani oteviraci doby se nejlépe

umistil fit klub Hit fitness Flora, ktery mé kazdy den 1 o vikendu otevieno do 23 hodin, Ymca
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ma ve vSedni dny otevieno do 22 hodin, v sobotu do 18 a v ned¢li do 21 hodin a Fanatic ptes
tyden do 21 hodin, vyjma patku do 20, v sobotu do 17 a v nedéli do 20 hodin.

Hlavni vyhodou Fanatic studia je, Ze je to vyhradné¢ damské fitness. Poskytuje svym
zakaznicim nejveétsi mnozstvi hodin pilatesu. Myslim si, ze vzhledem k tomu, Ze se pilates
umistil jako jedna z nejvyhledavané;jsich fitness sluzeb, je velmi dobré. Je zde velké mnozstvi
zvyhodnénych nabidek, napt. dopoledni a odpoledni zvyhodnéné vstupy apod., kde si vybere
opravdu kazdy. Oproti tomu Hit fitness Flora nabizi nejrozsahlej$i nabidku sluzeb. Jako
nevyhodu bych vidé€la to, ze je zde nejhiife hodnocen persondl a také vzhled provozovny.

Stim mohu zvlastni zkuSenosti souhlasit. Persondl je pomérné nepiijemny a
neochotny ve srovnani s ostatnimi fit kluby. Doporucila bych zatfazeni trampolin do nabidky
fitness sluzeb, protoze jako jediné fitness centrum ji nemd zafazenou ve své nabidce.

Z marketingového vyzkumu vyplyva, Ze je to jedna z nejoblibengjSich a také jedna
z nejvyhledavanéjsich fitness sluzeb.

Hit fintess Flora nabizi nejvice vikendového cviceni, kdy ma zdkaznik moZnost
navstivit velké mnozstvi semindit a Skoleni. Sport centrum Ymca nabizi svym zékaznikiim
bazén se saunou, coz si myslim, Ze je jedna z vyhod. Vikendova nabidka je naopak nejslabsi
oproti ostatnim fit klubim. Vyhodu je, Ze je moZzné kombinovat fitness sluzby za
zvyhodnénou cenu, napft. posilovnu s bazénem.

Celkové bych fit kluby hodnotila kladné. Z Setfeni vyplyva, Ze zédkaznice hodnotily
pozitivné vzhled, komfort i personal. Uvedla jsem jen nckteré ptipominky a posttehy, se
kterymi jsem se setkala pfi realizaci marketingového vyzkumu a praci s internetovymi
strankami danych fit center. Jak jsem jiZ upozornila piedtim, fit kluby by se mély vice zaméfit
na informovanost personalu. Je to zdkladni prvek, ktery miiZze pozitivné, ale i negativné

ovlivnit navstévnost téchto klubt.
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Prilohy
Piiloha ¢. 1 — Dotaznik

Piiloha ¢&. 2 — Seznam fitness sluzeb

Ptiloha ¢. 3 — Fitness sluzby
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