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Abstrakt 

Název práce: 

Marketingový výzkum kvality sluţeb ve Sport centru Palmovka 

Cíle práce: 

Cílem této bakalářské práce je pomocí metody dotazníkového šetření zjistit kvalitu 

sluţeb ve Sport centru Palmovka. 

V závěrečné části pro sportovní centrum navrhuji doporučení zaloţené na získaných 

teoretických poznatcích a výsledcích průzkumu. 

Metoda: 

V marketingovém výzkumu je pouţit místní průzkum. Do výběrové jednotky patří 

zákazníci SC Palmovka, kteří byli vybráni prostým výběrem.  

Výsledky: 

Získaná data jsou uspořádaná ve formě grafů ve výsledkové části. 

Klíčová slova: 

Marketing, výzkum, sluţby, dotazník, sportovní centrum. 



 

Abstract 

Title: 

Marketing research of quality services in Sport centre Palmovka 

Objectives: 

The goal of this work is determination of service quality offered by SC Palmovka by 

method of questionaire investigation.  

In the final part are the my recomendations for this sport center which are based on 

theoretical knowledge and research results.  

Methods:  

For marketing research was used the method of on-site survey. The selection is 

consisted from customers of SC Palmovka who were selected by simple selection.  

Results: 

The final information is organized in graphs in result section.  

Key words: 

Marketing, research, services, questionaire, sport centre. 
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1 ÚVOD 

V současné době se těší velké oblibě různá sportovní odvětví, dalo by se říci, ţe 

různorodá sportovní vyţití jsou nedílnou součástí zdravého ţivotního stylu.  

Předmětem této bakalářské práce je marketingový výzkum kvality sluţeb ve Sport 

centru Palmovka. Vzhledem ke stále narůstající konkurenci je toto téma velmi aktuální. 

Neustále narůstající počet nových firem v odvětví vede firmy k tomu, aby se snaţily 

vybudovat vlastní nezaměnitelnou identitu. Díky vysoké kvalitě poskytovaných sluţeb 

se identita firmy upevňuje.  

V dnešní době rychlého rozvoje, nových technologií a nepřetrţitých změn se musí 

firma umět rychle a efektivně přizpůsobit svému prostředí. Lidé jsou tímto rozvojem 

samozřejmě také ovlivněni, a proto podnik nabízející zastaralé sluţby nemůţe 

prosperovat stejně dobře jako firma sledující nejnovější trendy. Proto by se podnik měl 

snaţit přizpůsobit poţadavkům zákazníků, inovovat sluţby a zařízení a poskytovat nové 

produkty. Za takových podmínek by si měl podnik udrţet stávající klientelu, ale také by 

měl přilákat klientelu novou. Dle průzkumů by podnik měl svými sluţbami nejen 

uspokojit potřeby zákazníka, ale do jisté míry je i předčit. Spokojený zákazník se stane 

trvalým zákazníkem. Nadšený zákazník bude nejen trvalým zákazníkem, ale přivede 

s sebou i další zákazníky. 

Díky trendu zvyšování mezd a nárůstu volného času se stále více lidí zabývá 

sportem. Lidé touţí po záţitcích a zábavě, ale nezapomínají ani na své tělo a zdraví. 

Mnoho z nich si tedy vybírá sportovní sluţby, které nabízejí všechny tyto moţnosti 

v jednom. Součástí zdravého ţivotního stylu se dle odborníků a médií stává aktivní 

trávení času. Stále více lidí se po práci odebírá do wellness či fitness centra. Pohybová 

aktivita se stává součástí jejich ţivotního stylu. 
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2 CÍLE A ÚKOLY PRÁCE 

Cílem mé bakalářské práce je prostřednictvím písemného dotazování zjistit, jak jsou 

zákazníci spokojeni s poskytovanými sluţbami ve Sport centru Palmovka.  

Na základě teoretických podkladů a výsledků průzkumu této práce v závěrečné části 

navrhuji doporučení pro Sport centrum Palmovka.   

 

Vzhledem k cílům bakalářské práce jsem si stanovila následující úkoly: 

 

 Vytyčení základních pojmů z oblasti sluţeb, orientace na zákazníka a 

marketingového výzkumu 

 Realizace marketingového výzkumu na základě vlastního dotazníku týkajícího se 

kvality poskytovaných sluţeb 

 Pomocí sestaveného dotazníku shromáţdit data potřebná pro výzkum 

 Zpracování získaných dat výzkumu 

 Interpretovat výsledky výzkumu 

 Závěrečná doporučení 
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

3.1 Služby a jejich povaha 

Sektor sluţeb nabývá v současné době stále více na významu. Díky sluţbám nemusí 

společnosti diferencovat jen své fyzické výrobky, ale mohou se zaměřit také na 

diferenciaci sluţeb. Kvalitními sluţbami můţe společnost dosáhnout větší ziskovosti a 

získat nové zákazníky.  

Americký spisovatel Philip Kotler (2001) definuje sluţby jako jakoukoliv činnost 

nebo schopnost, kterou můţe jedna strana nabídnout straně druhé. Sluţba je svou 

podstatou nehmotná a nevytváří ţádné hmotné vlastnictví. Poskytování sluţby můţe být 

spojeno s hmotným produktem, ale není to vţdy potřebné. 

Podobně na sluţby nahlíţí i Payne (1996). Zastává názor, ţe sluţba je činností, 

která má v sobě určitý prvek nehmatatelnosti a vyţaduje určitou interakci se 

zákazníkem nebo jeho majetkem. Převod vlastnictví nepovaţujeme za výsledek sluţby. 

Sluţba samotná a její produkce můţe, ale nemusí být spojena s produktem. 

Podle Philipa Kotlera a Kevina Lane Kellera (2007) vyuţívají výrobci, distributoři 

a maloobchodníci moţnosti nabízet zákazníkům díky sluţbám přidanou hodnotu či 

výbornou úroveň sluţeb, aby se odlišili. Pro firmy zabývajícími se pouze poskytováním 

sluţeb je internet v dnešní době ideální cestou k zákazníkům. 

Dle Királové (2006) bychom neměli opomenout, ţe kvalitní sluţby směřují 

k úspěchům podniku, ale nekvalitní sluţby mohou vést aţ k jeho zániku. Hosty je 

obtíţné získat, ale ještě obtíţnější je si je udrţet. Šokující kvalita sluţeb v kladném 

slova smyslu napomáhá k udrţení stávajících zákazníků. 

Odvětví sluţeb nás provází téměř na kaţdém kroku. Se sluţbami se setkáme u: 

vládního sektoru (nemocnice, soudy, školy), soukromého neziskového sektoru (muzea, 

charita, církev), podnikatelského sektoru (banky, pojišťovny, hotely), výrobního sektoru 

(počítačoví operátoři), obchodního sektoru (úředníci, prodavači). 

3.2 Kategorie mixu služeb 

Nabídky společností se mohou skládat i z několika sluţeb. Sluţby mohou být hlavní 

součástí celkové nabídky nebo mohou být pouze jejím doplňkem. Podle Kotlera a 

Kellera (2007) rozlišujeme pět kategorií nabídek: 
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- Ryze hmotné zboží – K tomuto zboţí není poskytnuta ţádná sluţba. Např. cukr. 

- Hmotné zboží s doprovodnými službami – V nabídce je nejen hmotné zboţí, ale i 

sluţba. Např. prodej počítače je závislý na kvalitě a dostupnosti doprovázejících sluţeb. 

Mezi ně patří výstavní prostory, provozní instruktáţ, záruka atd. 

- Hybridní – Zde se setkáme ve stejné míře se sluţbou i zboţím. Do čajovny jdeme 

nejen kvůli čaji, ale i obsluze a příjemné atmosféře. 

- Převažující služba s doprovodným menším zbožím a službami – základem této 

kombinace je sluţba, ke které je poskytováno drobnější zboţí. Dříve autobusy Student 

Agency nabízely nejen dopravu, ale poskytovaly pasaţérům denní tisk a nápoje zdarma. 

- Ryzí služba – hlavní částí nabídky je sluţba. Např. masáţe.  

Vzhledem k odlišné míře prolínání sluţeb se zboţím je obtíţné o sluţbách mluvit 

obecně. Z toho důvodu je ještě více rozlišíme. 

 Dle Kotlera (2001) se sluţby se mohou lišit podle stupně závislosti na zařízeních pro 

poskytování sluţeb (automaty na nápoje) nebo na lidech poskytujících sluţby (účetní). 

Sluţby závislé na poskytovatelích se dále rozlišují, podle toho, zda je poskytují 

profesionálové, kvalifikovaní lidé, či lidé bez kvalifikace. U některých sluţeb je 

přítomnost zákazníka nutná, ale jiné se bez něj dokáţou obejít. Kadeřnice nemůţe 

ostříhat zákazníka bez jeho přítomnosti, naopak oprava fotoaparátu naši přítomnost 

nevyţaduje. Majitelé salonů krásy a podobných zařízení, proto musí investovat do 

úpravy interiéru, aby se u nich zákazníci cítili dobře. Nedílnou součástí by měl být i 

příjemný personál. Dále můţeme sluţby rozlišit, zda jsou poskytovány pro osobní či 

podnikatelské potřeby. Nerozlišujeme jen sluţby, ale i jejich poskytovatele. Liší se 

vlastními cíli (ziskové a neziskové) a podle vlastnictví (soukromé a veřejné organizace).     

             

3.3 Charakteristiky služeb                     

Americký autor Philip Kotler (2007) zohledňuje pět hlavních charakteristik sluţeb. 

Mezi ně zařadil nehmotnost, neoddělitelnost, proměnlivost, pomíjivost a absenci 

vlastnictví.  

Nehmotnost 

Je významnou charakteristikou sluţeb, jelikoţ sluţby nelze před zakoupením ochutnat, 

prohlédnout, dotknout se jich ani si je poslechnout. 
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 Vzhledem k tomu, ţe sluţby jsou nehmotné, provází jejich koupi značná nejistota. 

Proto se snaţí poskytovatel sluţeb doloţit jejich kvalitu – „hmotnou podobu“ a doloţit 

nabízené výhody. Zákazník si vytváří obrázek o sluţbách na základě viditelných 

atributů, jako jsou zaměstnanci, vybavení, lokalita, komunikační materiály a cena.  

Neoddělitelnost 

Zde se setkáváme se zásadním rozdílem mezi sluţbami a zboţím. Zboţí je nejdříve 

vyrobeno, poté projde výrobou, distribucí a nakonec se dostane ke konečnému 

spotřebiteli. Sluţby nejdříve prodáme a poté jsou ve stejném okamţiku a na stejném 

místě vyprodukovány a spotřebovány. Skutečnost neoddělitelnosti sluţeb nám říká, ţe 

sluţby od jejich poskytovatelů nelze oddělit, bez závislosti na tom, zda se jedná o lidi či 

stroje. Pokud přijdeme do sportovního centra na hodinu aerobiku, počítáme s tím, ţe 

tam bude přítomen cvičitel.  

U některých sluţeb je nutná přítomnost zákazníka. Zde se setkáváme s interakcí 

mezi zákazníkem a poskytovatelem sluţeb. Na výsledek sluţby mají vliv obě strany.  

Proměnlivost 

Sluţby jsou závislé na jejich poskytovateli, čase a prostředí, ve kterém jsou 

poskytovány. Kvalita sluţeb tedy závisí na více faktorech a dá se jen těţko řídit. 

Například profesionální cvičitel s vysokými nároky se nemusí těšit, tak velké oblibě 

jako jeho méně zkušený kolega, který si získá své zákazníky příjemným vystupováním. 

Uspokojení zákazníka ve velké míře závisí na chování zaměstnanců. Pokud bude 

nepříjemný personál, nepomůţe ani skvěle propracovaná marketingová strategie. 

Zaměstnavatel můţe zajistit kvalitu pomocí různých školení či kurzů pro zaměstnance. 

Motivace personálu ze strany zaměstnavatele, můţe být pro prostředí podniku jedině 

výhodou.   

Pomíjivost 

Z vlastnosti pomíjivosti sluţeb vyplývá, ţe sluţby není moţné uskladnit pro pozdější 

prodej či pouţití. Pomíjivost nemusíme povaţovat za problém, dokud je poptávka po 

sluţbách stálá. V opačném případě se můţe podnik potýkat s problémy. Těmto 

problémům se dá čelit různými strategiemi, například diferencovanou cenovou 

politikou. V době špičky či sezony jsou ceny vyšší neţ mimo ni. Dopolední hodiny 

proto bývají zpravidla levnější neţ hodiny v podvečer.  
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Absence vlastnictví 

Při nákupu fyzického zboţí se stává zákazník vlastníkem daného zboţí. Se sluţbami je 

to jiné. Sluţbu si zákazník zakoupí a proţije, dále z ní zůstane jen vzpomínka. Některé 

sluţby nás provázejí, dokud si je platíme, například pojistka na auto. V některých 

případech můţe být absence vlastnictví výhodou. Zákazník potřebující radu od 

konzultanta si zaplatí jednorázovou konzultaci, pokud by s ním nebyl spokojen, není 

zavázán k dalším investicím.  

 

3.4 Sportovní služby 

V posledních letech došlo k enormnímu nárůstu sluţeb.  Dynamický rozvoj postihl i 

oblast sportovních sluţeb. Mnoţství peněz a volného času naší populace se zvyšuje a 

stále více našich občanů má zájem se věnovat sportu. Poptávka po sportovních sluţbách 

se tedy zvyšuje, a aby byla uspokojena, musí se zvýšit i jejich nabídka. Mnoţství 

sportovních zařízení stále roste a v zápalu boje o zákazníka hraje velkou roli kvalita 

nabízených sluţeb. Proto by se konkurence a kvalita sluţeb ve sportu a tělovýchově 

měla do budoucna zvyšovat.  

Pojem sportovní sluţby u většiny autorů nalezneme spíše pod pojmem sportovní 

produkty. Z definice Mullina, Hardyho a Suttona (2007) lze chápat sportovní produkt 

jako „svazek uţitků“ tvořený jádrem a jeho okolím. Nezabývají se jednotlivými 

sportovními produkty. Zařazují sportovní sluţby jako další prvek sportovního produktu, 

který můţe být prodán a poskytován samostatně, či můţe být napojen na dříve zmíněné 

jádro produktu. Jádrem sportovního produktu označují autoři sportovní akci, kde hlavní 

roli hrají pravidla hry, sportovní výbava a výstroj, místo, hráči a individuální herní 

technika, zatímco mezi nadstavbové prvky patří doprovodné programy, hudba na 

stadionu, vstupenky atd.  

 Chelladurai (1994) definuje sportovní produkt v souvislosti se sportovním 

managementem. Ve své klasifikaci sportovních produktů uvádí sportovní zboţí, sluţby 

zákazníkům, divácké sluţby, sponzorské sluţby, psychický prospěch a sociální 

myšlenky.  

 Čáslavová (2000) povaţuje za sportovní produkt veškeré hmotné a nehmotné statky 

nabízené za účelem uspokojení potřeb a přání zákazníků v oblastech tělesné výchovy a 
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sportu. Zařazuje nabídku tělesných cvičení a sportovních sluţeb do základních produktů 

tělesné výchovy a sportu.  

 Shank (2005) vidí sportovní produkt jako zboţí, sluţbu či jejich kombinaci určenou 

k poskytnutí uţitku nejen sportovním divákům ale i účastníkům a sponzorům.  

 

3.5 Klasifikace tělovýchovných a sportovních služeb 

Tělovýchovné a sportovní sluţby lze podle ŠÍMY (2009) rozdělit do dvou okruhů. 

Prvním je druh sluţeb a rozsah zapojení zaměstnance při poskytování sluţeb 

spotřebitelských, odborných a výchovných. V druhém okruhu nalezneme čtyři hlavní 

motivy zákazníka, proč se účastní sportu a tělesných aktivit. Mezi tyto motivy patří 

osobní potěšení, získávání nových dovedností, uspokojení potřeby vyniknout či udrţení 

kondice a upevnění zdraví.  Na základě těchto dvou kritérií vzniklo 6 základních 

skupin: proţitkové sluţby, pro zdraví a kondici, rozvíjející schopnosti a dovednosti, 

léčebné, zkvalitňující ţivot, nápomocné vrcholovým výkonům. 

Druh a rozsah zapojení zaměstnance 

Spotřebitelské služby 

Tyto sluţby můţeme označit za základní, pro jejich poskytování není vyţadována 

kvalifikace či významná zručnost. Je to například vstup do bazénu. Osoba prodávající 

vstup, nemusí být nijak zvlášť kvalifikovaná. K těmto sluţbám je moţné přidat ještě 

prodej drobného zboţí či drobného vybavení – v případě bazénu ručník, brýle, plavky 

atd. 

 

Odborné služby 

U odborných sluţeb je základem specializace a odbornost pracovníků. Tyto sluţby 

nemůţe poskytovat nekvalifikovaná osoba. Odborné sluţby instruktora, trenéra či 

fyzioterapeuta jsou poskytovány na základě předchozího vzdělání v oboru. Plavecký 

instruktor asi těţko dostane práci osobního trenéra, pokud je jeho zaměření pouze 

v oboru plavání. Hlavním rozdílem mezi sluţbou spotřebitelskou a odbornou je míra 

aktivního zapojení ze strany zaměstnance. U odborných sluţeb je míra zapojení 

zaměstnance vyšší vhledem k přímému vedení zákazníka. 
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Výchovné služby 

I výchovné sluţby podléhají rozdělení na dvě skupiny. Do první skupiny jsou zařazeny 

sluţby, které jsou poskytovány na základě vědomostí či postupů pomáhajících zájmům 

klienta. Patří mezi ně poradenství, právní sluţby, sluţby stavebních firem atd. Sluţby 

zařazené v druhé kategorii se snaţí o přeměnu zákazníka. Jejich cílem je vzdělat či 

vychovat zákazníka v jeho zájmu. Pro tyto sluţby vyuţíváme učitelů ve školách, 

školitelů na kurzech, ale i moţnosti informovat klienty o přínosu fyzické aktivity nejen 

pro jejich tělo.  

Motivy zákazníka k účasti na sportu 

Osobní potěšení 

Lidé provozující sport pro zábavu jsou schopni se seberealizovat díky pohybové 

aktivitě. Dělají to pro proţitek, který se dostavuje při pohybu. Spolupráce s lidmi 

sportujícími pro potěšení je snazší a mnohdy příjemnější neţ s lidmi, kteří potřebují 

neustálou motivaci ze strany vedení. Motivace zákazníků vnímajících proţitek ze sportu 

je snadnější neţ u jejich protějšků.  

Získání dovedností 

Zákazníci touţí po dostatečné způsobilosti pro určitou disciplínu a po určité úrovni 

potřebných dovedností. Pro získání dovedností je moţností individuální výuky 

s trenérem nebo můţeme vyuţít sportovních pobytů či jiných moţností. Při povinných 

aktivitách se u mnohých účastníků setkáváme s nechutí k pohybové činnosti. U 

dobrovolných aktivit je atmosféra zpravidla lepší. 

 

Snaha vyniknout 

Účast při sportu a pohybových aktivitách se dá odůvodnit snahou ukázat okolí 

výjimečnost a nadprůměrnost jedince. Někteří lidé mají potřebu účasti na turnajích a 

provází je velká touha zvítězit. Takoví sportovci si vytyčí cíl a není pak těţké je 

motivovat k vyšším výkonům. 

Upevnění nebo zlepšení zdraví a tělesné zdatnosti 

Velká část populace sportuje, aby si zlepšila fyzickou kondici, upevnila zdraví či 

vylepšila svůj vzhled. Někomu sport pomáhá při zbavování se stresu. Jiný si 
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v pohybových aktivitách  jednoduše našel zálibu. Pro udrţení kondice nazýváme motivy 

„udrţovací“. Provází lidi, kteří jsou zvyklí sportovat. Opakem udrţovacích motivů jsou 

motivy „léčebné“. Jejich úkolem je zlepšit zdravotní stav a kondici zákazníků. Objevuje 

se například u obézních lidí. 

Typy sportovních a tělovýchovných služeb 

Služby pro potěšení zákazníka 

Do těchto sluţeb jsou zařazeny organizace poskytující prostory, vybavení a zařízení 

umoţňující zákazníkům realizovat jejich poţadavky. Předpokládáme, ţe zákazníci jsou 

dostatečně motivováni sami, a proto není potřeba je motivovat ze strany zaměstnanců. 

Pokud si zákazník objedná kurt na badminton, očekává, ţe na kurtu bude volno, jeho 

součástí bude síť a v případě, ţe zákazník nemá své vlastní vybavení, je moţné si jej 

půjčit a zakoupit si míčky. Takové organizace vlastní většinou rezervační systémy.  

Služby pro zdraví a kondici 

Zde se setkáváme s pronájmem zařízení a vybavení s účelem rozvíjení kondice a zdraví. 

Zákaznicí vědí, co potřebují a jsou za svou činnost odpovědni, proto se tím management 

nemusí zabývat. 

Služby pro rozvoj schopností a dovedností 

Jsou kombinací výchovných aktivit ze strany sportovní organizace a snahou zákazníka 

získat nové dovednosti. Jejich součástí je vyučování znalostí podporujících sportovní 

činnost. Pro poskytování těchto sluţeb je nutná znalost v oboru trenérské činnosti. Ze 

strany trenéra je potřeba pozitivní přístup a schopnost motivovat své svěřence. 

 

Služby pro dosažení vrcholných výkonů 

Základem pro tento druh sluţeb je osoba schopná vést svého svěřence aţ na vrcholovou 

úroveň. Od trenéra v těchto sluţbách se očekává profesionální přístup a odbornost ve 

vybraném odvětví. Cílem klienta je dosáhnout co nejvyšších výkonů. V tomto případě 

vrcholných výkonů, a proto je potřeba, aby se cíle organizace a zákazníka shodovaly.  

Služby pro udržení kvality života 
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U těchto sluţeb se setkáváme většinou s aktivním, zdravým zákazníkem v dobré 

kondici. Sportovní organizace jim poskytují moţnost zlepšení formou individuální 

hodiny s instruktorem či skupinových cvičení. Většina ţen raději navštěvuje hodiny 

Zumby, neţ by se potily samy v posilovně. Díky vyšší koncentraci účastníků při lekci se 

snadněji skryjí i drobné nedostatky, které můţeme sledovat i u ostatních účastníků. 

Proto tyto lekce mohou více přitahovat zákazníky s niţším sebevědomím. Samozřejmě 

jejich motivací můţe být i příjemná atmosféra a zábava.  

Léčebné služby 

Zde se sluţby zabývají nejen kondicí, ale přednostně zdravím zákazníků. Sluţby mohou 

být poskytovány i formou vzdělávací, kde informují klienta například o zdravém 

ţivotním stylu. Mezi sluţby výrazně léčebného charakteru patří rehabilitace, relaxační 

programy, masérské sluţby, redukce váhy a mnoho dalších. Tito zákazníci velmi často 

trpí nedostatkem sebevědomí a motivace, proto se jim personál musí věnovat s větší 

empatií a měl by vědět, jak je motivovat. V ozdravných programech či rehabilitacích se 

musí klást velký důraz na odpovídající míru zátěţe.  

Aby tyto sluţby mohly být poskytovány na dobré úrovni, je potřeba, aby si vedení 

organizace uvědomilo, co je jejich prioritou, a dokázalo vše do důsledku naplánovat, 

vymezilo pravomoc zaměstnanců a určilo úroveň poţadavků na zaměstnance. 

 

3.6 Marketingové strategie poskytovatele sportovních služeb 

U organizací zabývajících se poskytováním sluţeb se setkáváme s menší mírou 

vyuţívání marketingových strategií neţ u společností výrobního charakteru. Z hlediska 

zisku rozdělujeme sportovní organizace do dvou skupin. První skupinou jsou neziskové 

organizace, které většinou nemají na marketingové aktivity dostatek prostředků. Druhou 

skupinou jsou ziskové organizace jako sportovní centra a fitness centra. Ziskové 

organizace jsou si vědomy nutnosti marketingu pro svou existenci.  

3.6.1 Faktory pro úspěšné podnikání v oblasti služeb 

Americký autor Philip Kotler (2007) zmiňuje, ţe pozornost by neměla být směřována 

pouze směrem k zákazníkům, ale také vůči zaměstnancům. Jelikoţ se v sektoru sluţeb 

dochází k úzkému kontaktu mezi zákazníky a zaměstnanci. Cílem je dosáhnout 
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spokojenosti zákazníků a toho se dá dosáhnout i tím, ţe zaměstnanci pracují 

v příjemném prostředí a panuje příjemná atmosféra. Kotler dále řeší, ţe trvale vyšší 

kvalita sluţeb pomáhá k odlišení se od konkurence.  

 Pro dosahování zisku ve sluţbách jsou klíčové tyto segmenty (vzájemně mezi sebou 

souvisí a vyúsťují v další segmenty) : 

- Kvalita interních služeb – závisí na výběru a následnému školení a „zhodnocování“ 

zaměstnanců, kvalitním pracovním prostředí 

- Spokojení a produktivní pracovníci ve službách – pokud jsou zaměstnanci spokojení, 

vykazují lepší pracovní výsledky  

- Větší hodnota služeb – díky příjemnému personálu se hodnota sluţeb pro zákazníka 

můţe zvyšovat 

- Spokojení a loajální zákazníci – zákazníci doporučují zařízení svým známým 

- Zdravý růst a zisky ze služeb – je výsledkem loajálních zákazníku, jejich opakovaných 

nákupů a přivádění nových zákazníků 

3.6.2 Marketingový mix ve sportu 

Marketingový mix v oblasti sluţeb je širší neţ pro oblast produktů. Tradiční externí 

marketing čtyř „P“ (produkt, cena, distribuce, propagace) se rozšiřuje o další tři „P“ 

(lidé, materiální prostředí, procesy). Díky marketingovému mixu „7P“ jsou vytvářeny 

vlastnosti sluţeb poskytované na trhu.  

 Dle Kotlera (1998) je marketingový mix souborem marketingových nástrojů 

pouţívaných za cílem dosaţení marketingových cílů na cílovém trhu. Dále Kotler 

zmiňuje, ţe zákazníci vnímají marketingový mix podle toho, jaký uţitek jim přináší. 

 

Marketingový mix: 

Produkt 

Vyskytuje se ve středu marketingového mixu. Zákazník hledá funkci a uţitek produktu 

ve srovnání se svými poţadavky a potřebami. Sportovní produkty nelze zařadit mezi 

stejnorodé produkty. Patří mezi ně sportovní zboţí, sluţby, místa, osoby, myšlenky 
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s hmotnými i nehmotnými atributy. Pro marketingový mix, je velmi důleţité dobře znát 

vlastní produkt a jeho zvláštní stránky, které mohou být vyuţity pro obchod. 

Cena 

Cena produktu můţe ve velké míře ovlivnit nákup spotřebitele. Tvorba ceny úzce 

souvisí s druhem produktu nabízeným sportovní organizací.  V některých případech lze 

vyuţít ekonomických kalkulací, ale existují i případy, kdy bereme v úvahu poptávku.  

Distribuce 

Distribuční síť se zabývá přemisťováním produktů z výroby aţ k jejich konečnému 

spotřebiteli. Vedení organizace musí určit, jakou povahu by měl distribuční kanál mít, 

určit charakter a hustotu distribuční sítě, zjistit náklady na distribuci a důkladně 

promyslet distribuci specifických předmětů.  Povaha distribučních cest je ovlivňována 

druhem sportovního produktu, typem organizace, zákazníky apod. Způsob distribuce se 

liší u hmotných a nehmotných sportovních produktů. Hmotný produkt můţe být 

převezen do místa prodeje. Vzhledem k nehmotnosti sluţeb je jejich distribuce 

sloţitější.  

Propagace 

Pod pojmem propagace rozumíme přesvědčivou komunikaci prováděnou za účelem 

prodeje produktů potenciálním zákazníkům. Skládá se ze 4 činností: reklamy, publicity, 

opatření na podporu prodeje, osobního prodeje. Tyto 4 činnosti nazýváme propagačním 

mixem. Propagace je podle Mullina, Hardyho a Suttona nejdůleţitější částí 

marketingového mixu. Díky ní jsou zákazníci informování o produktu a mohou díky ní 

být přesvědčeni ke koupi. 

Lidé 

Při poskytování sportovních sluţeb i sluţeb obecně hraje velkou roli lidský faktor. Je to 

způsobeno kontaktem zákazníka s poskytovatelem sluţby. Zaměstnanci mají tedy velký 

vliv na kvalitu poskytovaných sluţeb. Vzhledem k tomu, ţe se zákazník stává součástí 

poskytované sluţby, závisí kvalita i na něm.  

Materiální prostředí (prezentace) 

Materiální prostředí zahrnuje nejen prostředí provozovny, kde jsou sportovní sluţby 

poskytovány, ale také do něj spadá celkový image firmy. Z důvodu nehmotnosti sluţeb 
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by se dal označit za důkaz existence sluţeb. Do materiálního prostředí patří velikost 

zařízení, vybavení zařízení, atmosféra – působení na zákazníky, komfort a čistota.  

Procesy 

Při procesech dochází k interakci mezi zaměstnancem (poskytovatelem sluţby) a 

zákazníkem. Důleţitým faktorem je, jakým způsobem byla sluţba poskytnuta. 

V případě, ţe je obsluha pomalá či neodvádí poţadovanou práci a zákazníci nestihnou 

svůj program, je logické, ţe nejsou se sluţbou spokojeni. Je tedy důleţité zaměstnávat 

nejen kvalitní cvičitele, ale i schopnou a příjemnou obsluhu na recepci. V procesech 

jsou zahrnuty sloţky ovlivňující způsob a dobu obsluhy zákazníka. U sportovních 

sluţeb procesy zahrnují dobu obsluhy zákazníka (rozvrhy hodin), rychlost obsluhy, 

dobu čekání (včasnost) a formu obsluhy. 

 

3.7 Hodnota pro zákazníka 

Úspěch firem se mnohdy skrývá v orientaci na zákazníka. Snaţí se poskytovat svým 

zákazníkům sluţby s vyšší hodnotou, a proto se zabývají vztahy se zákazníky. Pokud by 

firma měla vynikající marketing a nezabývala se zákazníkem, nemohla by se setkat 

s takovým úspěchem jako firma s ucházejícím marketingem a sluţbami orientovanými 

na potřeby zákazníků.  

 Zákazník dnešní doby má před sebou téměř nekonečnou škálu moţností. Firma by 

měla nalézt způsob, díky kterému zákazníci dospějí k volbě právě jejich produktu či 

sluţby. Získaná hodnota pro zákazníka je rozdílem celkové hodnoty pro zákazníka a 

jeho celkových nákladů na daný produkt. Zákazník si zpravidla zvolí nabídku, která mu 

přinese nejvyšší hodnotu. Porovnání skutečné a předpokládané hodnoty můţe ovlivnit 

nejen spokojenost, ale i opětovný nákup.  

Hodnotu pro zákazníka neovlivňuje jen získaná hodnota, ale i sluţby, image, 

záruka či poskytovaný servis. Mnoho zákazníků si raději zaplatí za prestiţ, přestoţe 

srovnatelný výrobek mohou získat za niţší částku. Běţec spokojený se značkou bot 

Nike nemá důvod tuto značku měnit, i kdyţ by boty srovnatelné kvality mohl získat i od 

jiné sportovní značky a za niţší cenu. Takový zákazník je vůči značce loajální.  
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Prodávající by se měl pokusit o odhad celkových nákladů pro zákazníka a podle toho 

následovně zjistit, zda nabídka vyhovuje získané hodnotě pro zákazníka. Po zjištění, ţe 

konkurence nabízí vyšší hodnotu, lze postupovat dvěma způsoby. Můţe posílit produkt 

pomocí sluţeb či image nebo můţe vyuţít strategii sniţování ceny. 

 

3.8 Kvalita služeb, spokojenost a loajalita zákazníka ve sportovních 

službách 

Kvalita služeb 

Kotler (1995) uvádí, ţe stupeň spokojenosti zákazníka je do značné míry ovlivněn 

kvalitou sluţeb, která ovlivňuje i loajalitu zákazníků a ziskovost organizací poskytující 

dané sluţby. Vzhledem k nehmotnosti sluţeb, můţe kvalita sluţeb představovat 

konkurenční výhodu. 

Označení „kvalitní“ fitness či sportovní centrum můţe být do jisté míry 

zavádějící. Jelikoţ označení ze strany jedné osoby je vţdy značně subjektivní. Kvalitu 

můţe ukazovat i prosperita daného zařízení, respektive počet pravidelných zákazníků. 

Grönroos (1984) rozlišil kvalitu sluţeb na dvě základní sloţky, technickou a 

funkční. Technickou kvalitu mohou měřit odborníci či zákazníci po určité době. 

Zákazník ji získává v průběhu interakce s poskytovatelem sluţby, jedná se tedy o 

výsledek poskytované sluţby. Do funkční kvality sluţby zahrnujeme způsob, jakým 

nám byla sluţba poskytnuta. Jelikoţ ji ovlivňuje mnoho faktorů jako například 

prostředí, chování zaměstnanců, délka čekací doby, je tedy z hlediska zákazníků 

mnohem subjektivnější. Obě tyto sloţky se podílejí na image organizace. Kvalitu sluţeb 

lze hodnotit v souvislosti s očekáváním zákazníka spojeným se sluţbou. Zjišťuje se 

zpravidla dotazováním. Pokud by organizace chtěla zjistit komplexní kvalitu sluţeb, 

musela by do průzkumu zahrnout nejen zákazníky, ale i své zaměstnance. 

Mnoho autorů se shoduje na faktu, ţe cílový zákazník by měl být přesvědčen o 

tom, ţe obdrţel vyšší kvalitu sluţeb, neţ očekával. Pokud poskytovaná sluţba nepředčí 

představu zákazníka či není na stejné úrovni, ztrácí zákazník o sluţbu zájem a hledá 

sluţbu v jiném zařízení, kde by naplnila jeho přání a potřeby. V zájmu poskytovatele 

sluţeb by měla být identifikace přání zákazníka v oblasti kvality sluţeb. Proto by se měl 

pokusit zjistit, jaké očekávání mají zákazníci, aby sluţby mohl poskytovat efektivní 
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cestou. Spokojený zákazník je ten, který dostane, to co chce, kdy to chce a jakým 

způsobem to chce.  

Spokojenost zákazníka 

Spokojenost je závislá na přínosu produktu pro zákazníka, který porovnáváme s jeho 

očekáváním. Spokojenost můţe být různá. Pokud sluţba nedosáhne očekávání, je 

zákazník nespokojen. Jestliţe očekávání splní či ho předčí, je zákazník spokojen nebo 

dokonce nadšen. V tomto případě zákazník sluţbu hodlá vyuţít opětovně a dokonce je 

pravděpodobné, ţe přivede díky svému nadšení i další zákazníky. 

 Dle Olivera (1997) je spokojenost zákazníků závislá na tom, zda výrobek, sluţba či 

produkt je schopen poskytovat sám o sobě určitou hladinu uspokojení z jeho spotřeby.  

 Bronin, Brady a Hult spojují spokojenost s událostí předcházející budoucím záměrům 

zákazníka.  

Díky měření spokojenosti zákazníka můţe management organizace lépe 

rozhodovat ve prospěch lepší výkonnosti organizace. Měření spokojenosti zákazníků 

vyuţíváme pro princip tzv. „zpětné vazby“. Monitorování a měření spokojenosti 

zákazníků se dá dělat dvěma způsoby. Mohou vyuţívat údaje, které byly získány přímo 

od zákazníků, a údaje interní výkonnosti, které se dají získat na základě interních 

databází. Ukazatele nám říkají, do jaké míry jsou procesy v organizaci efektivní.  

Pro zjištění faktu, zda je zákazník spokojen či nespokojen vyuţíváme několik 

metod. Organizace můţe vyuţít systém přání a stíţností. Firma, která se více orientuje 

na přání klientů, jim poskytuje prostor, kde mohou sdělit svá přání, případně stíţnosti. 

Některá zařízení řeší tento prostor pomocí schránek, do kterých se připomínky mohou 

vloţit, jiná zřizují bezplatné zákaznické linky. Spokojenost zákazníka můţe velmi 

ovlivnit přístup personálu. V případě, ţe se zákazník setká s problémem, informuje o 

problému personál a personál mu není ochoten a ani schopen pomoci, je zřejmé, ţe 

tento zákazník spokojen nebude. V opačném případě se zákazník sice setká 

s problémem, ale personál je hned ochoten mu pomoci, zákazník bude spíš spokojen i 

v případě, ţe se personálu nepodaří problém dokonale vyřešit.  

Kotler (2007) ve své knize uvádí deset přikázání dobrého obchodníka: 

- Zákazník je pro můj obchod to nejdůleţitější. 
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- Zákazník není závislý na nás, ale my na něm. 

- Zákazník nás v práci neruší, je jejím cílem. 

- Zákazník nám prokazuje laskavost svou návštěvou. Není to tak, ţe my mu poskytujeme 

laskavost, ţe ho obslouţíme. Je to naší povinností. 

- Povaţujme zákazníka za součást našeho obchodu. 

- Zákazník je ţivá lidská bytost, má své pocity a potřeby, proto bychom tak s ním měli 

zacházet. 

- Zákazník nepřichází, abychom si s ním poměřovali znalosti nebo se s ním hádali. 

- Zákazník přichází s přáním, my se snaţíme přání splnit. 

- Zákazník si zaslouţí nejzdvořilejší a nejpozornější chování, jakého jsme schopni. 

- Díky zákazníkovi a ostatním máme přínos na ţivobytí. 

 

Pokud by všichni prodejci dodrţovali tyto zásady, věřím, ţe by bylo minimum 

stíţností na personál daných zařízení. Samozřejmě by byla i komunikace se zaměstnanci 

o poznání příjemnější a zákazníci by neváhali navštívit zařízení znovu. Bohuţel 

v našich poměrech se velmi často setkáváme s nepříjemným přístupem, kterým nám 

dávají najevo, ţe by byli raději, kdybychom jejich zařízení nenavštěvovali. Takový typ 

zařízení ve svém zájmu znovu navštívit nechceme. Jako zákazníci očekáváme, ţe 

poskytovatel sluţby se nám pokusí porozumět a nebude nám dávat najevo, ţe ho naše 

potřeba nezajímá nebo dokonce obtěţuje. I jeden nepříjemný zaměstnanec můţe odradit 

velké mnoţství zákazníků. Bohuţel pro marketing si většina odrazených zákazníků 

nestěţuje, a pokud ano, tak ne přímo vedení zařízení, ale spíš svému okolí. Raději 

přestanou dané zařízení navštěvovat. S tímto problémem se setkáváme i v průzkumech 

spokojenosti. Většina zákazníků sportovního centra je s ním do jisté míry spokojena, 

jinak bychom se tam s nimi jiţ nesetkali. Bylo by zajímavé a účelné kontaktovat 

nespokojené zákazníky, ale bohuţel těţko realizovatelné. 

Loajalita zákazníka 

Loajalita, její pojetí, koncept či konstrukce se vyvíjely dlouhá léta. V dnešní době 

vysoké konkurence se kaţdá firma usiluje o co největší loajalitu svých zákazníků. 
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Vysoká loajalita zvyšuje prosperitu podniků. Díky loajalitě zákazníků se můţeme 

spolehnout na jejich opakovaný nákup. Loajální zákazníci jsou ti, kteří opakovaně 

nakupují u stejného podniku. 

K loajalitě se váţí tři názorové směry. První se zabývá chováním zákazníka a jeho 

opakovanými nákupy. Zkoumá zákazníkovy nákupy vzhledem k minulosti. Druhý názor 

zohledňuje přístup zákazníka. Výzkumy sledují zákazníkovy inklinace a tendence. Díky 

příznivému přístupu k poskytovateli sluţby zákazník zachová přízeň produktům nebo je 

dokonce doporučuje ve svém okolí. Třetí názor se skládá ze dvou předchozích. Dal by 

se povaţovat za nejvhodnější, jelikoţ sleduje nejen minulost, ale i budoucnost. 

Vztah mezi kvalitou služeb, spokojeností a loajalitou zákazníka 

V některé literatuře se můţeme setkat se zaměňováním pojmů „kvalita sluţeb“ a 

„spokojenost zákazníka“, v jiné se dočteme, ţe jsou tyto pojmy odlišné, ale jistým 

způsobem propojené. Setkáme se i s názorem, ţe „spokojenost“ je rozsáhlejší pojem neţ 

„kvalita sluţby“. Vztah mezi loajalitou zákazníků a hodnocením kvality sluţeb ještě 

není dostatečně rozvinutý. I přesto je zastáván názor, ţe zisk je závislý na kvalitě, 

uspokojení a loajalitě. Kvalita má přímý vliv na spokojenost a spokojenost má přímý 

vliv na loajalitu.  

Kvalita služeb ve sportu 

I ve sportovních sluţbách se setkáme s marketingovými výzkumy zkoumajícími vztah 

mezi sluţbami a zákazníkovým chováním. Díky znalosti zákazníkových očekávání 

můţe zařízení nabízet přijatelnou úroveň kvality sluţeb. Vzhledem k faktu, ţe zákazníci 

spotřebovávají sportovní sluţby převáţně ve svém volném čase, jsou i jejich poţadavky 

na kvalitu mnohdy vyšší. Některé výzkumy se zabývají pohledem zákazníků, jiné 

zjišťují, co znamená kvalita sluţeb pro zákazníky, či se snaţí nalézt přijatelnou strategii, 

díky které by mohli uspokojit zákazníky. Řízení kvality sluţeb ve sportu je 

dlouhodobou záleţitostí. Sportovní zařízení a neziskové tradiční sportovní kluby musí 

být schopny odolat nástrahám zapříčiněným dobou. Špatné fungování organizace a 

nezájem o kvalitu poskytovaných sluţeb nemohou být přičítány nedostatku financí. 

Nezáleţí přeci na tom, zda se jedná o ziskovou či neziskovou organizaci. Cílem 

manaţerů, zaměstnanců i dobrovolníků by mělo být dosaţení spokojenosti zákazníků se 

sluţbami.  
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3.9  Fitness  

Termín „fitness“ vychází z angličtiny a překládáme jej jako způsobilost k jistým 

úkonům, dobrou fyzickou kondici či jako fyzickou zdatnost. Ale jak ho vlastně 

definovat? Tím se zabývalo nemálo autorů. Jejich názory se v mnoha věcech liší a 

v některých zase shodují. Samozřejmě záleţí i na úhlu pohledu. Nebudu se zabývat 

fitness ve smyslu odnoţe kulturistiky, ale vnímám je jako způsob ţivotního stylu, díky 

němuţ ţivot nabývá na hodnotě.  

 Daniela STACKEOVÁ (2004) vidí počátky fitness v kondiční kulturistice, jejímţ 

cílem byl rozvoj celkové zdatnosti, zlepšení drţení těla, zlepšení postavy v souvislosti 

s upevňováním zdraví a rozvojem síly. Z fitness není označována jen sportovní aktivita, 

ale i ţivotní styl, jehoţ cílem je všeobecná tělesná kondice, zdatnost apod. Při fitness 

jsou vyuţívány nejen činky a různé druhy závaţí, ale můţeme vyuţít i různé stroje a 

trenaţéry. Moţná proto si fitness běţně spojujeme s fitness centry. Fitness není jen 

kondiční silový trénink, ale patří do něj cvičení pro tvarování postavy, zvýšení fyzické 

výkonnosti a cvičení s účelem redukce tělesného tuku. Někdy se můţeme setkat se 

zaměněním výrazů fitness a wellness.  

BLAHUŠOVÁ (2005) vidí fitness jako schopnost vykonat své kaţdodenní úkoly 

sviţně, s lehkostí, dostatkem energie, jeţ nesmí jedince vyčerpat natolik, aby následně 

byl omezen v proţívání svého volného času. 
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4  METODOLOGIE 

4.1 Marketingový výzkum 

Marketingové výzkumy jsou povaţovány za základ marketingových činností firem. 

Díky němu firmy realizují „zpětnou vazbu“ a mohou ji dále vyuţít ke zdokonalování jiţ 

existujících prostředků či k jiným podniku prospěšným změnám. Marketingový výzkum 

se hlavně zaměřuje na rozbor charakteristik trhu a analýzu chování zákazníka. 

Kaţdý marketingový výzkum se skládá ze dvou hlavních etap. Jde o etapu 

přípravnou a realizační. Tyto etapy na sebe vzájemně logicky navazují. Snaţíme-li se 

předcházet nepříjemnostem, musíme v přípravné fázi dát pozor, abychom správně 

definovali problém. Bez splnění tohoto předpokladu se můţe výzkum značně 

zkomplikovat. Součástí přípravy výzkumu je návrh a předběţné vypracování postupu 

konkrétního výzkumu. Další částí realizační etapy je sběr údajů. Tato fáze je časově a 

finančně náročná a můţe při ní dojít k získání nesprávných výsledků. Po fázi sběru 

údajů následuje fáze zaměřená na shromáţdění a zpracování potřebných dat. Za 

závěrečnou fázi označujeme interpretaci získaných výsledků a následné přijetí určitých 

doporučení. 

4.1.1 Typy a základní zdroje marketingových informací 

Marketingové informace rozdělujeme dle jejich zdrojů a způsobu získávání do dvou 

základních kategorií primárních a sekundárních dat. 

Sekundární data 

 První z kategorií jsou data sekundární, která byla sbírána za určitým účelem a jsou 

dostupná zdarma či za úplatu. Tato data se shromaţďují například v archivech. 

Výhodou těchto dat je snadná dostupnost a nízké náklady. Nevýhodou je zastaralost 

údajů a neaktuálnost. Z těchto důvodů mohou být výzkumy zaloţené na sekundárních 

datech do určité míry méně spolehlivé.  

Sekundární data můţeme dále dělit na interní a externí. Do interních zařazujeme 

informace získané od pracovníků podniku či firmy. Patří mezi ně např. výroční zprávy, 

zápisy z obchodních jednání apod.  Pod externí data spadají veškeré informace, které 

byly čerpány ze zdrojů mimo vlastní podnik. Příkladem externích dat jsou údaje 

statistického úřadu.  
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Primární data 

Druhou kategorií jsou primární data, která získáváme pro konkrétní účel a nemůţeme je 

získat pomocí dříve získaných dat. Primární údaje shromaţďujeme pozorováním, 

interview, průzkumem mínění, dotazníky či realizací experimentů. Výhodami 

primárních dat jsou přesnost, aktuálnost a aplikovatelnost. Údaje přesně odpovídají 

potřebám firmy. Mezi nevýhody patří vyšší náklady, časová náročnost a nevyuţitelnost. 

Zkoumaná jednotka je tedy zdrojem primárních dat. Zkoumaná jednotka je jakýkoliv 

subjekt, který má poţadovanou informaci.  

Metody a techniky sběru primárních dat 

Předpokladem úspěšného marketingového výzkumu dle ČÁSLAVOVÉ (2009) je 

zvolení vhodné metody sběru primárních dat tak, aby informace získané výzkumem 

byly kvalitní, přesné, úplné a nezkreslené.  

Informace získané výzkumem by podle autorů FORETA a STÁVKOVÉ (2003) měli 

být: 

- Relevantní pro řešení daného problému 

- Validní (obsah má vyjadřovat a měřit to, co jsme chtěli) 

- Spolehlivé, správné, pravdivé (opakováním stejných postupů, bychom měli dojít 

ke stejným výsledkům)  

- Efektivní (získáme je dostatečně rychle a za přijatelnou cenu) 

 

Mezi základní metody sběru dat patří pozorování, experiment a dotazování.  

Pozorování je méně finančně náročné, proto můţe být ideální metodou i pro 

menší organizace. Při pozorování se pozorovaný aktivně neúčastní průzkumu. 

Experiment dle ZBOŘILA (2003) je vyuţíván pro výzkum, kde je třeba vyřešit 

problém vycházející z příčiny a jejího následku. Řeší tedy vztah jednoho jevu ke 

druhému.  

Dotazování je jednou z nejpouţívanějších metod sběru primárních dat. Základem 

dotazování je kladení otázek respondentům, které se týkají jejich znalostí, preferencí, 
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postojů a nákupního chování. Dotazování má čtyři formy: osobní, písemnou, 

telefonickou a elektronickou.  

Dotazník 

Je nástrojem k získávání informací. Pro jeho tvorbu je třeba stanovit postup jeho tvorby, 

který se skládá z několika fází. 

Postup tvorby:  

- Vytvořit seznam informací, které má dotazník přinést 

- Způsob dotazování 

- Určit cílovou skupinu a následný výběr 

- Konstrukce otázek s návazností na informace, které chci zjistit 

- Konstrukce dotazníku jako celku 

- Pilotáţ („předvýzkum“ zjišťující, zda je dotazník pro respondenty pochopitelný) 

Místní průzkum 

Jednou z forem průzkumu vyuţívajících dotazníky je také místní průzkum tzv. „on-site 

survey“. Při místním průzkumu jsou dotazníky předávány osobně, ale osoby předávající 

dotazníky dále nejsou s respondenty v kontaktu. Nemohou je tedy ovlivňovat nebo jim 

pomáhat s vyplňováním dotazníků. Tento typ dotazování se vyuţívá pro určení postojů 

a pocitů lidí účastnící se určité akce. Dotazníky mohou být rozdávány na začátku akce 

či při přestávkách. 

 

4.2 Popis realizovaného výzkumu 

Pro svou bakalářskou práci jsem zvolila kvantitativní výzkum. Vyuţila jsem formu 

místního průzkumu.  

4.2.1 Cíl průzkumu 

Cílem marketingového výzkumu je zjistit: jak jsou zákazníci spokojeni s kvalitou sluţeb 

ve Sport centru Palmovka, získat informace o největších slabinách SC Palmovka, zjistit 

motivy, které vedou zákazníky k navštěvování a vyuţívání sluţeb právě SC Palmovka. 
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S pomocí vyhodnocení výsledků výzkumu navrhnout doporučení pro vedení 

sportovního centra. 

4.2.2 Určení způsobu dotazování 

Pro marketingový výzkum jsem vyuţila metodu místního průzkumu. Vzhledem ke 

snadnějšímu vyhodnocení a přehlednosti, jsem zvolila pouze jeden způsob sběru dat. 

Nevýhodou místního průzkumu můţe být ztráta kontroly nad strukturou a 

velikostí výběrového souboru. Další překáţkou můţe být nízká návratnost dotazníků. 

Tento problém jsem se snaţila vyřešit motivací zákazníků. V dotazníku jsem se snaţila 

pouţívat jasné a přesně formulované otázky, kterým porozumí kaţdý respondent. 

4.2.3 Výběr respondentů 

 Výběrová jednotka  

Výběrovou jednotka marketingového výzkumu představuje zákazníky navštěvující SC 

Palmovka.  

 Velikost vzorku 

Vzhledem k velikosti zařízení a jeho návštěvnosti jsem po konzultaci s vedoucím 

bakalářské práce určila vzorek o velikosti 100 respondentů.  

 Postup zařazení respondenta do vzorku 

Při výzkumu jsem zvolila prostý výběr respondentů. Dotazníky jsem předávala osobně 

po dobu jednoho červnového týdne. Následně byly dotazníky vráceny znovu mojí osobě 

či na recepci. Návratnost dotazníků byla stoprocentní. 

 Seznam informací, které má dotazník přinést 

Dříve, neţ jsem zkonstruovala dotazník, jsem si poloţila pár otázek, které má 

dotazování přinést.   

- Jak jsou zákazníci spokojeni se zařízením? 

- Co motivuje zákazníky k návštěvám právě našeho Sport centra Palmovka? 

- Do jaké míry jsou zákazníci spokojeni s poskytovanými sluţbami? 

- Jsou spokojení s prostředím centra? 

- Jak hodnotí personál SC Palmovka? 
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- Kde vidí největší problémy, nedostatky a jaké mají připomínky k poskytovaným 

sluţbám? 

Vzhledem k informacím, které očekávám, ţe dotazník přinese, jsem zkonstruovala 

dotazník o 19 otázkách a 3 podotázkách. Otázky jsou seřazeny dle logické struktury.  

(Dotazník viz příloha 1) 

4.2.4 Pilotáž 

Dříve, neţ jsem začala se samotným výzkumem, jsem na 12 respondentech ověřila, zda 

je dotazník pochopitelný, jednoznačný a srozumitelný. Po navrácení dotazníků jsem u 

některých otázek doplnila moţnosti odpovědí. 

 Před samotným výzkumem mi byl dotazník schválen vedoucím bakalářské práce a 

dalším odborníkem na marketingové výzkumy.  
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5  SPORT CENTRUM PALMOVKA 
 

5.1 Základní informace 

Sport centrum Palmovka má výhodnou lokalitu. Je dostupné nejen autem, ale i metrem 

ze stanice metra Palmovka trasy B, tramvají a autobusem.  

 Sportovní centrum Palmovka bylo otevřeno 11. listopadu 2002. Původně bylo 

menším sportovním centrem, v jehoţ prostorách se vyskytovala místnost s horolezeckou 

stěnou, 2 sauny a Fit bar (recepce). V dalším roce se SC Palmovka rozšířilo o 

posilovnu, aerobikový sál a další lezeckou stěnu. A tak se SC Palmovka pořád 

rozrůstalo, aţ do dnešní podoby. Dnes se můţeme setkat se 3 sály určenými pro 

skupinové lekce, posilovnou, 2 saunami, fit barem a mnohonásobně zvětšenými 

lezeckými prostory. SC Palmovka rozhodně nemůţeme srovnávat s velkými fitness 

centry jako je například fitness BBC. SC Palmovka se rozprostírá ve třech podlaţích – 

nadzemní podlaţí, přízemí a podzemní podlaţí (viz příloha 2). Prostory posilovny a 

lezeckých stěn jsou v některých místech propojeny.  

Toto sportovní centrum není příliš velké a prostředí, které SC Palmovka 

poskytuje, by se dle jeho majitele dalo označit za „rodinné“. Cílem tohoto sportovního 

centra není získat si zákazníky díky nejdraţším a nejnovějším posilovacím strojům, ale 

spíše příjemným prostředím, přijatelnou kvalitou poskytovaných sluţeb za příznivou 

cenu.  (Ceník viz příloha 3) 

Otevírací doba:  

 Po, Út  9:00 – 22:00 

St   7:00 – 22:00 

Čt – Ne   9:00 – 22:00 

V letních měsících 

Po, St  9:00 – 22:00 

Út, Čt, Pá, Ne 14:00 – 22:00 

 

Adresa: 
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Heydukova 6, Praha 8 

Kontakt: 

Tel: +420 266 317 945 

Email: info@scpalmovka.cz 

ičo: 49361465, dič: CZ7207300067 

Web: www.scpalmovka.cz 

 

5.2 Nabídka služeb 

Ve Sport centru Palmovka se setkáváme se zákazníky se širokým zaměřením. Jeho 

cílem nejsou jen hodiny vedené školeným lektorem, ale setkáváme se zde i 

s individuálními lekcemi, moţností posilovny, lezeckou stěnou, saunou a příjemným 

posezením. V dopoledních hodinách vyuţívají zvýhodněného vstupného hlavně 

zákazníci z řad studentů. SC Palmovka také nabízí moţnost pronájmu prostor pro 

rodinné oslavy či jiné akce. Dále poskytuje sportovní centrum dětský koutek pro 

maminky s dětmi. Neměli bychom opomenout ani spolupráci SC Palmovka 

s outdoorovým obchodem Namche, který zprostředkovává v prostorách SC Palmovka 

lezecké kurzy. Z tohoto pohledu si dovolím tvrdit, ţe nepříliš náročný zákazník si 

v tomto sportovním centru najde způsob, jak uspokojit svou potřebu.  

5.2.1 Skupinové lekce 

Skupinová cvičení představují širokou škálu instruktorem vedených lekcí. Nalezneme 

mezi nimi cvičení pro velmi náročné zákazníky s výbornou fyzickou kondicí, ale i 

cvičení pro starší zákaznice či začátečníky, dokonce byly zařazeny i cvičení z programu 

STOB (stop obezitě). Tyto hodiny rozdělujeme na aerobní formu, posilovací formu a 

relaxační formu. Setkáme se také s hodinami „bojových umění“ a „indoor 

rowing“(veslařské trenaţéry). (Rozvrh viz příloha 4) 

 

 

 Aerobní cvičení 

Trampolínky 

mailto:info@scpalmovka.cz
http://www.scpalmovka.cz/
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Aerobní cvičení na trampolínkách o průměru 1m je nejen zábavné, nevyţaduje mnoho 

schopností, zvyšuje se při něm tepová frekvence, ale relativně snadnou cestou si díky 

němu můţeme zlepšit kondici a zredukovat hmotnost. Ačkoliv se nezdá tolik náročné, 

posiluje se při něm komplexně téměř celé tělo.  

ZUMBA® 

Zumba je cvičení obsahující tanec a fitness dohromady, je inspirována latinsko- 

americkými rytmy. Kombinují se při ní rychlé a pomalé rytmy, díky kterým formujeme 

a posilujeme tělo. Taneční pohyby někdy vychází ze známých tanců jako je např. salsa, 

jiné jsou zcela nové. Tyto hodiny většinou mají v oblibě ţeny. Výhodou toho to cvičení 

je, ţe je spíše zábavou, a proto námahu příliš nevnímáte.  

ZUMBA ® Toning 

Vychází z původního cvičení Zumby, jen se k němu přidalo cvičení s lehkým závaţím, 

pro zlepšení celkového výkonu.  

BOSU ® cardio 

Cvičení s pomůckou BOSU ® Balance Trainer, která je zaloţená na drţení rovnováhy. 

Při tomto cvičení se cvičí jednoduché choreografie ve vyšším tempu, do kterých jsou 

zařazeny balanční prvky. Součástí lekce je nejen dynamická část, ale i posilování a 

následný stretching.  

Aerobik 

Aerobic je formou aerobního cvičení s výukou choreografie. Hodiny aerobiku jsou 

rozděleny na aerobní část a na část posilovací, zaměřenou na problémové partie. Při 

posilování se pouţívá různých pomůcek – činky, gumičky, stepy atp. 

Ae body 

Je cvičení na bázi aerobiku, ale cvičí se při vyšší tepové frekvenci. Součástí hodiny je 

rovněţ posilování problémových partií. 

 

 

 Posilovací a relaxační formy cvičení 

Flexi-bar body 
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Pro tuto hodinu je důleţité náčiní se jménem flexi-bar (pruţná tyč). Jejím rozkmitáním 

uvedeme k práci hluboké zádové svaly, břišní svaly a svaly pánevního dna. Cvičení 

zařazujeme do silového vytrvalostního tréninku, díky němuţ zintenzivníme látkovou 

výměnu a zvýšíme srdeční tep. Flexi-bar body pomáhá proti bolestem zad, zlepšení 

drţení těla, odbourávání tuků, vyrovnání svalových disbalancí apod.  

BOSU ® body 

Cvičení s balanční pomůckou BOSU ® balance Trainer v pomalejším tempu. Pomůcku 

vyuţíváme pro posílení celého těla. 

Bodyform 

Lekce je zaloţena na formování, posilování a protahování celého těla. Při cvičení jsou 

vyuţívány různé pomůcky. 

Power yoga 

Cvičení vycházející z jògy. Jeho cílem je posílení, protaţení a zpevnění svalů. Rozvíjí a 

posiluje i klouby a kostru. Rozvíjí nejen fyzickou, ale i psychickou kondici člověka. 

Součástí této lekce je dynamická část, posilování a následná relaxace. 

Power yoga basic 

Je formou Power jògy, která je určena začátečníkům. Učí se zde základní pozice jògy, 

které se následně vyuţívají při cvičení. Hodně se klade důraz na správné provedení 

pozic. 

Fitball 

Cvičení na velkých míčích. Míče vyuţíváme k zahřátí, posilování, protahování a rozvoji 

stability. 

Zdravotní cvičení (Fitball/Overball) 

Je zaměřeno na všechny věkové skupiny. Cílem tohoto cvičení je posílení oslabených a 

protaţení zkrácených a přetíţených svalových skupin. Je vhodné pro kompenzaci 

jednostranného přetěţování krku a zad, způsobeného nedostatkem pohybu.  

 

Pilates 
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Podstata metody pilates spočívá v koncentrování se na méně obvyklé svalové skupiny. 

Většina z nás se zabývá svalovými skupinami, které máme dostatečně vyvinuté, a na 

skryté svaly zapomínáme. Pilates je zaměřeno na komplexní pohyby velkého mnoţství 

svalových skupin a nutnou součástí je správné dýchání. Toto cvičení nepatří mezi 

jednoduché, ale pokud se člověk dokáţe koncentrovat a správně dýchat, je cvičení 

velmi efektivní. 

TRX 

Je podobné cvičení na kruzích. Jedná se o posilování na závěsných popruzích. Vyuţívá 

se pro komplexní procvičení a protaţení těla. Při cvičení na TRX cvičíme jen s vlastní 

vahou. Díky různým sklonům si regulujeme obtíţnost vlastním postavením, proto jej 

můţe vyuţívat kaţdý. TRX je často pouţíváno vrcholovými sportovci místo zahřátí či 

posilovny.  

 Bojové sporty 

Tae bo 

Zařazujeme jej do sportovních systémů redukujících tělesnou hmotnost a zvyšujících 

svalovou sílu. Je ideálním způsobem pro zvýšení vytrvalosti, síly, flexibility, 

rovnováhy, koordinace a výbušnosti. Tae bo je zaloţeno na kopech a úderech, které se 

cvičí na rychlou hudbu.  

Get in Shape ® 

Je cvičení inspirované bojovými uměními. Díky posilovacím technikám z bojových 

sportů při něm zapojíte celé tělo.  Get in Shape® je nekontaktním a bezpečným druhem 

cvičení, díky němuţ se změní myšlení a vnímání pohybu jedince. Posilování vyuţívá 

nejen dynamickou, ale i statickou část, a proto je velmi efektivní pro tvarování a 

posilování postavy. Při tomto cvičení se vyuţívá jen váha vlastního těla, coţ je pro tělo 

mnohem přirozenější.  

 Indoor rowing  

Je skupinovým cvičením, které by se dalo přirovnat ke spinningu, akorát se rotoped 

zamění za veslařský trenaţér. Výhodou veslařského trenaţéru je zapojení většího 

mnoţství svalových skupin, jeho velkou nevýhodou můţe být nesprávné provedení. 

Toto cvičení je vedeno instruktorem, který mění tempo a motivuje své zákazníky. 
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5.2.2 Individuální hodiny s trenérem 

Pro zákazníky preferující individuální přístup, nabízí SC Palmovka moţnost 

individuálních hodin s vyškoleným instruktorem. Tito instruktoři jsou schopní nejen 

sestavit tréninkový plán na míru, poradit s jídelníčkem, naučit zákazníka správnému 

cvičení, seznámit zákazníka se zdravým ţivotním stylem, napomoci zvýšit kondici, 

motivovat svěřence, ale jsou schopni i určit největší slabiny svých zákazníků a následně 

je pomoci odstranit.  

5.2.3 Lezecké kroužky 

Lezecké kroužky pro dospělé 

- Základy lezení 1 (ZL1) 

- Základy lezení 2 (ZL2) 

- Trénink (pokračování ZL1, ZL2) 

- Záchranné a lanové techniky (ZLT) 

Lezecké kroužky pro děti a mládež 

- Lezecká školka (4-6 let) 

- Lezecká přípravka (6-10 let) 

- Lezecký krouţek (11-16 let) 

- Sportovní lezení dětí (navazuje na lezecký krouţek, jsou z něj vybráni ti nejlepší)  

5.2.4 Posilovna 

Posilovna je vybavena kvalitními posilovacími stroji značky Classic gym. Ve třech 

patrech naleznete posilovací stroje určené k posílení nejrůznějších partií těla. Poskytuje 

samozřejmě i kardiozònu, kde jsou rotopedy, běţecké pásy, veslařské trenaţéry, 

orbitreky apod. Nedílnou součástí posilovny je činkovna s jednoručkami a široký výběr 

závaţí. V prostorách posilovny naleznete i boxovací pytle. Pro zájemce je moţné si 

bezplatně půjčit na recepci vypracované tréninkové plány, či si domluvit hodinu 

s instruktorem.   

5.2.5 Ostatní služby 

 Sauna 
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Pro ty, kteří se nechtějí zapotit při sportu, má SC Palmovka připravené 2 sauny.  

 Dětský koutek 

V prostorách SC Palmovka se nachází malý prostor pro děti na hraní. Děti si tam mohou 

půjčit hračky a pod dohledem svých rodičů si hrát.  

 Fit bar 

Na recepci si zákazníci mohou objednat iontové nápoje různých chutí, různé druhy 

kávy, proteinové nápoje, slazené i neslazené nealkoholické nápoje, juice, po sportovním 

výkonu si mohou dát také pivo. Fit bar je zásoben nejen pitím, ale i jinými doplňky jako 

jsou např. energetické sušenky, tyčky, sušené maso, apod. Pro mladší zákazníky je zde 

výběr zmrzlin, bonbonů a lízátek. Součástí Fit baru je samozřejmě moţnost příjemného 

posezení s přáteli. 
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6 VÝSLEDKY MARKETINGOVÉHO VÝZKUMU 
 

Dotazník vyplnilo 100 zákazníků Sport centra Palmovka. Pro přehlednost jsou data 

zpracována do grafů, které nám poskytují informace o jednotlivých zkoumaných 

problémech. Na ose X je znázorněna škála postojů, návštěvnost apod., osa Y 

představuje počet respondentů ztotoţněných s daným názorem či faktem. Na základě 

nejvíce vyuţívaných sluţeb (lezecká stěna a boulder, posilovna, skupinové lekce) jsem 

rozdělila sloupce v grafech na 3 části. Tyto části jsou barevně odlišené dle jednotlivých 

skupin. Barevné rozdělení je následující: skupina lezců je znázorněna modře, posilovači 

červeně a návštěvníci skupinových lekcí ţlutě viz následující tabulka. 

 

 

Barevné znázornění skupin 

lezci     

posilovna   

skupinové lekce   

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6.1 Interpretace získaných dat 
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Graf 1: Návštěvnost SC PALMOVKA 

 

 

Pro většinu zákazníků platí, ţe navštěvují SC Palmovka alespoň jednou týdně. 

Nejčastěji navštěvují SC Palmovka zákazníci vyuţívající sluţeb posilovny. Nejčetnější 

návštěvnost ze strany „posilovačů“ by se dala přisoudit vědomí nízké efektivnosti 

cvičení při méně častých návštěvách posilovny. Naopak je to u zákazníků skupinových 

lekcí. Vetší procento z nich se účastní lekcí pouze jednou týdně. Podle výsledků 

získáných z výzkumu je návštěvnost zákazníků relativně přijatelná.  
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Graf 2: Hlavní důvody návštěv SC PALMOVKA 

 

Tato otázka měla odhalit hlavní motivy návštěv a vyuţívání sluţeb SC Palmovka. 

Nejvíce zákazníků navštěvuje SC Palmovka kvůli kondici. Další si chtějí zvýšit 

výkonnost, vypadat lépe či navštěvují sportovní centrum s účelem se pobavit. Pouze 

málo zákazníků navštěvuje zařízení ze zdravotních důvodů. Vzhledem k moţnostem 

poskytovaných sluţeb, konkrétně lekcí fitballu, jsem očekávala více zákazníků 

motivovaných zdravotními důvody. Ze získaných odpovědí vyplývá, ţe nejčastějším 

motivem je pro zákazníky kondice. 
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Graf 3: Nejvíce využívané služby 

 

Z grafu jsme se dozvěděli, ţe zákazníků lezecké stěny, posilovny a skupinových lekcí, 

je ve sledovaném vzorku témeř stejné mnoţství. Na základě tohoto poznatku jsem 

rozdělila sloupce grafů do tří barevně odlišených částí, dle zmíněných skupin. 

Respondenti mohli označit více moţností. Z grafu tedy vidíme, ţe někteří klienti 

posilovny vyuţívají i moţnosti lezecké stěny. Zákaznící vyuţívající lezeckou stěnu a 

boulder jsou zároveň účastníky kurzů lezení. 
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Graf 4: Spokojenost se šatnami a sociálním zařízením 

 

Z výsledků spokojenosti se šatnami a sociálním zařízením výplývá, ţe jsou v této 

oblasti značné rezervy. Téměř polovina respondentů je se šatnami a sociálním zařízením 

spíše spokojena. Vzhledem k relativně vysokému počtu nespokojených zákazníků by se 

mělo uvaţovat o změnách tohoto zařízení. Byla  jsem překvapena, ţe není nespokojeno 

více zákazníků, vzhledem k nedostatečnému počtu sprch, malému prostoru v šatnách, 

nepořádku apod. Kladem pro SC Palmovka je, ţe si dokáţe udrţet své zákazníky i přes 

viditelné nedostatky.   

Graf 5: Spokojenost s posilovnou 

 

Ze zjištěných výsledků vyplývá, ţe návštěvníci posilovny jsou v průměru spokojeni. 

Více neţ polovina zákazníků hodnotí posilovnu spíše kladně. Pár jedinců s ní spíše není 

spokojeno a více neţ třetina dotázaných sluţby posilovny nevyuţívá, a proto je nemůţe 

posoudit. Ke zvýšení míry spokojenosti by se dalo přispět drobnými změnami. Niţší 

míra spokojenosti s posilovnou v SC Palmovka můţe být ovlivněna nejen absencí 

nejnovějších posilovacích zařízení, ale i přeplněností posilovny v době nejvyšší 

návštěvnosti.  
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Graf 6: Spokojenost s lezeckou stěnou 

 

Z uvedeného grafu vyplývá značná spokojenost s lezeckou stěnou. Více neţ dvě třetiny 

respondentů jsou s lezeckou stěnou spokojeni či spíše spokojeni. Nespokojenost 

zákazníků bych přičítala neodděleným prostorám lezecké stěny od společných prostor. 

Vyšší míra spokojenosti můţe být odůvodněna vysokou kvalitou lezeckých cest, jejich 

rozmanitostí a častou obměnou lezeckých cest.  

Graf 7: Hodnocení prostředí v SC Palmovka 

 

Z výzkumu vyplývá, ţe SC Palmovka poskytuje svým zákazníkům příjemné prostředí. 

Více neţ polovina zákazníků povaţuje prostředí SC Palmovka za příjemné. Další 

respondenti jej povaţují za spíše příjemné. Je logické, ţe zákazníci SC Palmovka 

povaţují prostředí sportovního centra za příjemné. Jen málo lidí by bylo ochotno chodit 

ve svém volném čase do nepříjemného prostředí a ještě za to platit. 
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Graf 8: Webové stránky 

 

 
 

Pro klienty sportovního centra jsou webové stránky přijatelné. Asi třetina zákazníků je 

názoru, ţe webové stránky SC Palmovka poskytují veškeré důleţité informace. Někteří 

zákazníci o webových stránkách nevědí nebo je nevyuţívají. Další na webových 

stránkách informace postrádají. Vzhledem k moderní době by se sportovní centrum 

mělo více zabývat propagací webových stránek a jejich aktualizací. Samozřejmostí by 

měla také být moţnost komunikace s recepcí přes email. 

Graf 9: Přehlednost webových stránek SC Palmovka 

 

Ze získaných výsledků plyne, ţe bychom se měli zamyslet nad změnou webových 

stránek. Pouze čtvrtina respondentů povaţuje webové stránky za přehledné. Asi 

polovina dotázaných by na webových stánkách něco změnila. Klíčem k úspěchu není 

vţdy velké mnoţství informací obsaţené na první stránce, jako je tomu u webových 

stránek SC Palmovka. Dalším moţným problémem přehlednosti můţe být i barevné 

řešení webových stránek.  

0
20
40

ano spíše 
ano

spíše ne ne nemohu 
posoudit

7 10 5 2 10
16 7 1 9
16

8 3 0
6

P
o

če
t 

re
sp

o
n

d
e

n
tů

Míra souhlasu

Poskytují webové stránky veškeré 
důležité informace?

0

10

20

30

40

ano spíše ano spíše ne ne nemohu 
posoudit

6 8 4 5 115
17

2

914

9

4 0

6

P
o

če
t 

re
sp

o
n

d
e

n
tů

Míra souhlasu

Jsou webové stránky přehledné?



45 

 

Graf 10: Poskytnutí služeb 

 

 

Z grafu vyplývá, ţe nadpoloviční většině byly sluţby poskytnuty dle přislíbení. Pro SC 

Palmovka platí, ţe se snaţí dostát svým závazkům. Vzhledem k výsledkům uvedeným 

v tomto grafu se to daří velmi dobře. 

Graf 11: Spokojenost s poskytnutými službami 

 

U nadpoloviční většiny se setkáváme s faktem, ţe zákazníci byli vţdy spokojeni 

s poskytovanými sluţbami. Celkově lze říci, ţe většina dotázaných zákazníků byla se 

sluţbami spokojena. Výsledky grafu ukazují, ţe spokojenost s poskytovanými sluţbami 

je na vysoké úrovni.   

 

0

20

40

60

80

ano spíše ano spíše ne ne

20 11
2

1

20

12

1

22

10

1

P
o

če
t 

re
sp

o
n

d
e

n
tů

Míra souhlasu

Služby mi byly poskytnuty dle 
přislíbení

0

10

20

30

40

50

60

vždy většinou občas málokdy nikdy

18 14

2 0 0

23

10

0 0

18

12

3
0 0

P
o

če
t 

re
sp

o
n

d
e

n
tů

Spokojenost

Se službami jsem byl/a spokojen/a 



46 

 

Graf 12: Přesnost skupinových lekcí 

 

Na základě tohoto grafu můţeme usoudit, ţe Sport centrum Palmovka má relativně 

dobře zpracovaný rozvrh skupinových lekcí, který je schopno dodrţovat.  

Graf 13: Obeznámení o změnách 

 

Z výsledků vyplývá, ţe této oblasti je potřeba věnovat větší pozornost. Třetina 

respondentů byla o případných změnách obeznámena. Téměř polovina dotázaných 

připouští moţnost, ţe někdy se změnami nebyla seznámena. Neměli bychom 

opomenout ani nízký počet zákazníků, kteří o změnách nevěděli.  
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Graf 14: Ochota a příjemné vystupování personálu SC Palmovka  

 

Zaměstnanci SC Palmovka jsou ochotní a mají příjemné vystupování. Většina 

respondentů je s vystupováním personálu spokojena. SC Palmovka se snaţí poskytovat 

svým zákazníkům téměř rodinné zázemí. Příjemný a ochotný personál je téměř 

podmínkou, díky které se mohou zákazníci cítit ve sportovním centru dobře. 

Graf 15: Profesionální přístup cvičitelů a instruktorů SC Palmovka 

 

Dle nadpoloviční většiny zákazníků mají instruktoři a cvičitelé SC Palmovka 

profesionální přístup. Další respondenti jsou názoru, ţe jejich přistup je spíše 

profesionální. Zájmem sportovního centra je poskytovat kvalitní sluţby. Díky 

cvičitelům a instruktorům s profesionálním přístupem můţe SC Palmovka poskytovat 

sluţby ještě lepší. 
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Graf 16: Řešení případného problému 

 

Více neţ polovina respondentů věděla na koho se obrátit v případě problému. Zákazník 

by si měl být vědom toho, ţe kaţdý jeho dotaz bude zodpovězen na určitém místě. 

Něměl by mít pocit, ţe se svým problémem bude někoho obtěţovat. Proto je důleţitá 

vstřícnost a ochota personálu SC Palmovka. Problémy či závady většina zákazníků řeší 

na recepci. Jejich čekací doba však můţe být poněkud delší. 

Graf 17: V případě problému mi byl personál vždy ochoten pomoci 

 

 Více neţ polovině respondentů byl personál ochoten pomoci. Respondenti zastávající 

názor spíše ano či spíše ne se mohli setkat se situací, kdy personál nebyl schopen se jim 

z určitého důvodu plně věnovat. Pokud řešili problém na recepci, mohlo se stát, ţe 

obsluha se věnovala zástupu příchozích zákazníků, a proto nemusela být v tu chvíli 

ochotna řešit daný problém. 
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Graf 18: Způsob seznámení s SC Palmovka 

 

Ze srovnání výsledků vyplývá nedostatečná  venkovní reklama. Největší mnoţství 

respondentů se o SC Palmovka dozvědělo na základě doporučení, coţ svědčí o velké 

spokojenosti zákazníků. Jen velmi spokojení zákazníci doporučují zařízení svým 

známým. Další zákazníci se dozvěděli o sportovním centru díky internetu. Pouze malá 

část zákazníků přišla do SC Palmovka díky venkovní reklamě. Venkovní reklama je 

umístěna na adrese SC Palmovka a u východu z metra B na Palmovce.  

Graf 19: Dojezdová vzdálenost do SC Palmovka 

 

Většina zákazníků má SC Palmovka relativně blízko. Ochotu dojíţdět můţeme přisoudit 

i kvalitně poskytovaným sluţbám. V okolí Palmovky se nachází nejedno sportovní 

zařízení. Lezeckých stěn je však méně, a proto jsou lezci ochotni strávit na cestě delší 

dobu.  
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Graf 20: Pohlaví 

 

Sloţení návštěvníků SC Palmovka je velmi vyrovnané z pohledu pohlaví. Je vidět, ţe se 

SC Palmovka nezaměřuje jen na sluţby pro muţe či pro ţeny, ale snaţí se vyhovět 

všem. Skupinové lekce jsou zaměřeny svým programem spíše na ţeny. Posilovnu 

vyuţívají více muţi. 

Graf 21: Struktura zákazníků 

 

Z grafu můţeme porovnat, jaké sluţby vyuţívají více ţeny a jaké zase muţi. 

Překvapením můţe být, ţe posilovnu a lezeckou stěnu vyuţívá stejný počet ţen. 

Očekávala bych, ţe počet lezkyň je vyšší neţ zákaznic posilovny. 
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Graf 22: Věková kategorie 

 

9% respondentů patří do kategorie do 20 let. Téměř polovina dotázaných respondentů je 

ve věkové kategorii 21–30 let. 27% respondentů je spadá do věkové kategorie 31-40 let. 

9% náleţí kategorii 41-50 let. 5% respondentů patří do kategorie 51-60 let. Pouze 1% 

náleţí kategorii nad 61 let. Z věkové struktury můţeme usoudit, ţe se SC Palmovka 

nesoustředí pouze na určitou věkovou kategorii, ale poskytuje sluţby dostupné pro 

všechny. Skutečnost, ţe věková kategorie 21-30 let činí témeř polovinu respondentů, 

bych přičítala zvýhodněnému vstupnému pro studenty. 

Graf 23: Věková struktura zákazníků 

 

Z grafu vidíme do jaké věkové kategorie patří zákazníci navštěvující určité sluţby. 

Zajímavé je, ţe se ve zkoumaném vzorku nevyskytl ani jeden zákazník posilovny starší 

41let.  
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Připomínky a návrhy zákazníků: 

Z dalších sdělení a připomínek či doporučení respondentů vyplývá, ţe se jako 

nedostatek projevuje: 

- Příliš vysoká teplota v prostorách SC Palmovka v letních měsících 

- Kritika nedostatečného úklidu především ve sprchách a sociálním zařízení 

- Špatná moţnost regulace teploty vody ve sprchách 

- Málo prostorné šatny 

 

Návrhy zákazníků: 

- Úprava osvětlení lezecké stěny 

- Umístit více nástěnných hodin do více prostorů SC Palmovka 

- Moţnost poskytnutí barelů s vodou do posilovny 

- Zvýšit počet jednorukých činek 
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7 DISKUSE 
 

Při marketingovém výzkumu kvality sluţeb lze pouţít nejeden moţný způsob. Pro 

výzkum kvality sluţeb v SC Palmovka jsem vyuţila metodu místního průzkumu. Místní 

průzkum probíhal pomocí dotazníků, které byly osobně předávány v prostorách SC 

Palmovka. Dotazování probíhalo kaţdý den po dobu jednoho červnového týdne. 

Dotazník vyplnilo 100 respondentů. Výsledky předloţené práce potvrzují, ţe na kvalitu 

sluţeb působí celá řada faktorů, které se musí brát komplexně, protoţe jejich vliv se 

nedá oddělit. 

Vzorek činil 100 respondentů. Návratnost dotazníků byla 100%, coţ je pro místní 

průzkum nečekaný výsledek. Stoprocentní návratnost přisuzuji tomu, ţe zákazníci 

vyplňovali dotazníky na místě a nemohli si je odnést domů, kde by je mohli následně 

zapomenout. Platnost neboli validita výzkumu mohla být ovlivněna několika faktory.  

 Vzhledem k tomu, ţe jsem volila formu primárního výzkumu, to znamená, ţe se 

obdobným výzkumem přede mnou v SC Palmovka nikdo nezabýval, je způsob jeho 

vyhodnocení poměrně sloţitější. Protoţe nemám moţnost srovnání s výsledky jiných 

autorů, vycházím především z postojů návštěvníků a svých názorů. Pro vyhodnocení a 

srovnání zjištěných výsledků jsem volila stupnici hodnocení (ano, spíše ano, spíše ne, 

ne, nemohu posoudit).   

 Skutečnost, ţe většina dotázaných respondentů navštěvuje SC Palmovka alespoň 

jednou týdně, by se dala povaţovat za přijatelnou. Samozřejmě by zákazníci mohli 

chodit častěji. Avšak toto hodnocení nemůţeme vzhledem k časovému úseku, kdy byly 

dotazníky rozdávány povaţovat za příliš podstatné.   

 Pro mne překvapující byla nejčastější odpověď, ţe respondenti navštěvují SC 

Palmovka kvůli kondici. Předpokládala jsem vyšší účast ze zdravotních důvodů. 

Samozřejmě je potřeba brát zřetel na skutečnost, ţe zlepšení kondice a zvýšení 

výkonnosti také utuţuje a posiluje zdraví. Téţ i ostatní důvody jako je zábava a lepší 

vzhled směřují ke spokojenosti zákazníka. Ve své podstatě se tyto motivy nepřímo 

prolínají a rovněţ směřují ke zlepšení zdraví.  

 Z odpovědí, jaká sluţba je nejvíce vyuţívána, jsme zjistili, ţe je potřeba zvýšit 

vyuţití lekcí s osobním trenérem. Osobně bych doporučila zvýraznit význam osobních 
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trenérů. Laik můţe namítnout, ţe tato sluţba je spíše pro vrcholové sportovce. Ale opak 

je pravdou, neboť právě u začátečníků a nováčků by měl být kladen velký důraz na 

způsob cvičení a zapojení správných svalových skupin. Naším cílem je, aby se zákazník 

cítil lépe a ne, aby se druhý den probudil se svalovou horečkou a celkově se cítil špatně. 

Ale skutečnost je taková, ţe řada lidí chce zkusit cvičit samostatně, mnohdy zvolí 

neúměrnou zátěţ a nesprávnou formu cviků. Následkem toho můţe přijít SC Palmovka 

o zákazníka.  

 Určitou pozornost by si zaslouţilo i lepší vyuţití sauny. Ve své podstatě se 

nejedná o skutečnost, ţe by respondenti saunu vyuţívat nechtěli, ale bohuţel mnoho 

z nich o její moţnosti vyuţití neví.  

 Z výsledků místního průzkumu ohledně spokojenosti se šatnami a sociálním 

zařízením, kdy poměrně nemalá část zákazníků projevila spíše nespokojenost, bychom 

se měli zamyslet nad příčinou, proč k těmto nedostatkům dochází. Jedním z důvodů 

nespokojenosti je malý prostor v šatnách, dalším je nedostatečný počet sprch. Snad by 

ke zlepšení situace mohl přispět i důkladnější úklid. Potěšující je fakt, ţe i přes určité 

nedostatky si SC Palmovka dokáţe udrţet své zákazníky. Věřím, ţe určitými 

organizačními opatřeními v oblasti sociálních zařízení, které by směřovaly k jeho 

vylepšení (např. regulovatelnost teploty vody), by se získal vyšší počet zájemců o 

vyuţívání sportovního centra.  

 Další alternativou je i moţnost širšího vyuţití nabízených sluţeb jedním 

respondentem (např. po cvičení návštěva sauny či posezení s přáteli).  

 Výzkum ohledně vyuţití posilovny ukázal, ţe ti co posilovnu vyuţívají, jsou 

převáţně spokojeni, avšak z relativně vyššího počtu odpovědí ve smyslu „nemohu 

posoudit“ můţeme usuzovat, ţe by návštěvnost posilovny mohla být vyšší. 

Předpokladem pro častější vyuţití by byla zlepšená nabídka (např. pořízení novějších 

posilovacích strojů a i zvýšení počtu nejčastěji vyuţívaných). 

 Lezecká stěna se zřejmě těší díky její dobré kvalitě velké oblibě, ale i zde by dle 

připomínek a návrhů, bylo potřeba zajistit určité úpravy k udrţení stávajících zákazníků, 

ale především pro získání nových.  

 Potěšující je i oblast hodnocení prostředí. Většina respondentů pokládá prostředí 

SC Palmovka za příjemné.  



55 

 

 Z dotazníků vyplývá, ţe webové stránky potřebují určité změny. Předpokládám, 

ţe ti, co odpověděli „nemohu posoudit“ webové stránky nenavštívili. Ale není snad 

právě internet a prezentace webových stránek v dnešní moderní době tou správnou 

cestou, jak získat nové zákazníky? Domnívám se, ţe právě zde by měly být poutavým 

způsobem prezentovány nabízené sluţby. Přestoţe webové stránky dle respondentů 

obsahují veškeré důleţité informace, je potřeba je aktualizovat. Na škodu by rozhodně 

nebyla ani moţnost rezervací hodin přes internet.  

 O dobré kvalitě poskytovaných sluţeb svědčí i hodnocení odpovědi v oblasti 

poskytnutí sluţeb dle přislíbení. Kladné hodnocení dokazuje, ţe se SC Palmovka snaţí 

dostát svým závazkům.  

 Z dalších výsledků můţeme rovněţ vidět velkou spokojenost zákazníků 

s poskytovanými sluţbami. Z místního průzkumu jsme zjistili, ţe dobrou vizitkou, je 

skutečnost, ţe skupinové lekce začínají včas. Zde je moţno podotknout, ţe SC 

Palmovka má dobře zpracovaný rozvrh skupinových lekcí.  

 Z následujícího hodnocení, které se týká případných změn, usuzujeme, ţe je 

potřeba věnovat větší pozornost včasné informovanosti. Značná část dotázaných 

připouští moţnost, ţe se změnami nebyla seznámena. V této oblasti bych doporučila, 

rozhodně vyuţití moţnosti sdělení o případných změnách prostřednictvím internetu 

v samostatné sekci.  

 Bylo konstatováno, ţe zaměstnanci mají příjemné vystupování a jsou ochotní. 

Přes kladné hodnocení se domnívám, ţe i zde je co vylepšovat. 

 Z šetření ohledně profesionálního přístupu cvičitelů a instruktorů SC Palmovka 

bylo zjištěno, ţe zákazník je spokojen s kvalitou jimi nabízených sluţeb. Tato odpověď 

je z mého hlediska uspokojivá. 

 V případě výskytu problému věděla většina respondentů, na koho se obrátit. 

Samozřejmě je lepší, se snaţit problémům předcházet, ale kdyţ nastanou, je potřeba je 

řešit. V tomto případě by měla být k dispozici recepce. V případě výskytu problému byl 

personál ochoten pomoci. 

 Potěšující je výsledek, ţe nejvíce návštěvníků SC Palmovka přichází na 

doporučení. Tento fakt svědčí o spokojenosti jiţ stávajících zákazníků. Za 
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nedostatečnou bych povaţovala venkovní reklamu a jako neuspokojivou bych viděla 

prezentaci na internetu.  

 Z výsledků vidíme, ţe většině zákazníků trvá cesta do sportovního centra do půl 

hodiny. Tento výsledek potvrzuje dobrou lokalitu SC Palmovka.  

 Potěšující a pro mne překvapivá byla odpověď, ţe SC Palmovka navštěvuje téměř 

stejný počet ţen jako muţů. Je vidět, ţe se vedení zaměřuje na sluţby nejen pro muţe, 

ale i pro ţeny, čímţ se snaţí vyhovět všem.  

 Z výsledků je patrné, ţe nejvyšší návštěvnost je zastoupena ve věkové kategorii 

21-30 let. Ze zastoupení všech věkových kategorií vypovídá, ţe nabízené sluţby jsou 

vhodné pro všechny. Za zamyšlení by stálo jakým způsobem zvýšit účast starší 

generace nebo seniorů. Doporučila bych vyuţít spokojenosti stávajících zákazníků a 

jejich pomocí informovat o moţnosti vyuţití sportovního centra v rodinách a mezi 

přáteli.  

 Z dalších sdělení a připomínek či doporučení respondentů získaných z dotazníků, 

vyplývají určité nedostatky jako např. nedostatečný úklid sociálních zařízení. Někteří 

z dotazovaných přispěli svými návrhy ke zlepšení prostředí SC Palmovka.   

 Při výzkumu kvality sluţeb SC Palmovka zákazníci ochotně spolupracovali 

s vyplňováním dotazníků. 
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8 ZÁVĚR 
 

Cílem mé bakalářské práce bylo zhodnocení kvality sluţeb poskytovaných ve Sport 

centru Palmovka. Práce byla prováděna v SC Palmovka v Praze. V rámci tohoto 

sportovního zařízení jsme mohli pozorovat a hodnotit úroveň v oblasti kvality 

nabízených sluţeb. Areál jsem volila pro jeho dobrou přístupnost a relativně bohatou 

návštěvnost. Sama jsem toto sportovní centrum nejednou navštívila jako zákazník. 

V rámci řešeného výzkumu byla provedena analýza dotazníků, které vyplňovali sami 

návštěvníci SC Palmovka.  

 Zdrojem informací byl vlastní výzkum, který probíhal formou dotazníkového 

šetření. Většina oslovených zákazníků byla ochotna spolupracovat. Díky tomu jsem 

byla schopna získat informace o kvalitě sluţeb nabízených Sport centrem Palmovka.  

Mezi jednotlivými resorty se objevovaly značné rozdíly. Vzhledem k velkému 

mnoţství faktorů ovlivňujících kvalitu sluţeb jsem volila metodu srovnávacího 

vyhodnocení.  

Z dotazníku byla zjištěna častá návštěvnost. Na základě spokojenosti se sluţbami 

přicházejí noví zákazníci dle výsledků výzkumu díky doporučením. Z výsledků 

vyplývá, ţe hlavním motivem návštěv zákazníků je zlepšení kondice. Tato odpověď 

mne příliš nepřekvapila. Z hlediska vyuţívaných sluţeb byla zajímavá vyrovnanost 

sluţeb posilovny, lezecké stěny a skupinových lekcí. V oblasti hodnocení zařízení byly 

zjištěny podstatné nedostatky v šatnách a sociálních zařízeních. Návrhy na zlepšení jsou 

zahrnuty v závěrečných doporučeních.  Hodnocení posilovny bylo spíše dobré. Lezecká 

stěna byla hodnocena na velmi vysoké úrovni. Z uvedených výsledků plyne, ţe SC 

Palmovka poskytuje svým zákazníkům příjemné prostředí, čímţ je splněna základní 

podmínka pro spokojenost návštěvníka. Prezentace webových stránek nebyla 

hodnocena příliš kladně. Návrhy na zlepšení jsou uvedeny v závěrečných doporučeních. 

Z výsledků můţeme usoudit, ţe se daří sluţby poskytovat dle přislíbení. Bylo zjištěno, 

ţe poskytované sluţby jsou pro většinu zákazníků vţdy uspokojivé. Tento výsledek 

vypovídá o vysoké kvalitě sluţeb. Kladně byla hodnocena i skutečnost, ţe skupinové 

lekce začínají včas. Určité nedostatky byly zjištěny v oblasti informování zákazníků o 

případných změnách. Pozitivní hodnocení personálu rovněţ svědčí o dobře poskytnuté 

péči o zákazníka. Bylo zjištěno, ţe práce cvičitelů a instruktorů má vysokou úroveň. 
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Ani v případě řešení problémů se dle zákazníků nevyskytlo příliš nedostatků. Personál 

vţdy ochotně poskytl pomoc. Ze spokojenosti stávajících zákazníků vyplývá způsob 

seznámení s SC Palmovka na základě doporučení. Za méně výstiţnou povaţujeme 

venkovní reklamu. Dojezdová vzdálenost zákazníků je nejčastěji do půl hodiny. 

Skutečnost, ţe zákazníci jsou ochotni strávit na cestě delší dobu, nasvědčuje o vysoké 

kvalitě poskytovaných sluţeb. Překvapující byla téměř vyrovnaná návštěvnost ţen a 

muţů. Dle očekávání bylo prokázáno nejvyšší zastoupení věkové kategorie 21 – 30 let.  

 Z provedených šetření vyplývá skutečnost, ţe v obdobných podmínkách, ve 

stejném prostředí a se stejnou obsluhou vykazují výsledky různou míru spokojenosti 

zákazníků. To dokazuje, ţe lidský faktor je velmi různorodý a kaţdý má rozdílné 

poţadavky. Je třeba si uvědomit, kde hledat rezervy.  

 Po vyhodnocení výsledků výzkumu kvality sluţeb SC Palmovka jsem dospěla 

k názoru, ţe by nebylo na škodu v budoucnu sledovat úroveň kvality poskytovaných 

sluţeb pomocí místního průzkumu v různých ročních obdobích a časových intervalech. 

Následně bychom měli zváţit hodnocení ze strany návštěvníků. Mohla by to být jedna 

z cest, jak zvýšit spokojenost zákazníků.  

8.1  Závěrečná doporučení 

Šatny a sociální zařízení se pro nezanedbatelnou část respondentů jeví jako 

nevyhovující.  Proto by se manaţer SC Palmovka měl více zamyslet nad řešením tohoto 

problému. Případné rozšíření, větší čistota, funkční sprchy a jejich dostatek, 

regulovatelnost teploty vody by nesporně kvalitu sluţeb posunuly o stupeň výš. 

Dále bych doporučila více se zabývat problematikou webových stránek. 

Z výsledků šetření vyplynulo, ţe stránky nejsou dostatečně vyuţívané. SC palmovka 

sice poskytuje informace o změnách lekcí apod. Ale některé informace bohuţel úplně 

chybí nebo je relativně sloţité informaci vyhledat. Webové stránky jsou méně 

přehledné, proto bych také uvaţovala o změně jejich rozvrţení. Navrhovala bych jinou 

barevnou kombinaci, moţná i celkovou úpravu vzhledem k jejich rozlišení. Rozhodně 

bych doporučila častější aktualizace a případné zavedení sekce pro informace o 

změnách v programu.  

Za vhodné bych povaţovala zavést moţnost online rezervací hodin. 
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Dalším kritizovaným problémem (zjištěným z připomínek zákazníků) je vysoká 

teplota v prostorách lezecké stěny a posilovny letních měsících. Příliš vysoká teplota a 

nadměrná vlhkost odláká mnoho zákazníků. Lezecká stěna je při vysokých teplotách a 

nadměrné vlhkosti téměř nepouţitelná. Na základě zjištěných okolností bych doporučila 

umístění většího mnoţství větracích zařízení nebo rozšíření klimatizace. 

Na základě připomínek a návrhů zákazníků SC Palmovka bych doporučila do 

kaţdého oddělení sekce umístit hodiny.  

Pro lepší komunikaci se zákazníky bych navrhovala zaloţit schránku na případné 

připomínky, stíţnosti, přání apod. Případně umístit na dobře viditelné místo knihu přání 

a stíţností.  

Z dalších sdělení a připomínek či doporučení respondentů vyplývá, ţe se jako 

nedostatek projevuje špatné osvětlení lezecké stěny. Řešením by mohlo být lepší 

umístění světel případné zvýšení jejich počtu.  

Téţ byl ze strany zákazníka vznesen poţadavek na moţnost umístění barelů 

s pitnou vodou do prostorů SC Palmovka. 

Na závadu by nemuselo být ani zavedení poradenských sluţeb v oblasti zdravého 

ţivotního stylu.  

Pro zákazníka by mohlo být přínosem vyuţití sluţby osobních trenérů.  

Z výsledků bylo zjištěno velmi malé vyuţití sauny. Tento nedostatek bych řešila 

zvýrazněním moţnosti vyuţití sauny na letácích, neboť bylo z dotazníků zjištěno, ţe 

řada zákazníků o ní neví. Moţná je téţ samostatná prezentace pomocí transparentů či 

plakátů.  

Dále bych se zaměřila na venkovní reklamu, která se vyskytuje v místě 

sportovního centra a u východu z metra. Reklamu bych umístila na lépe viditelná místa. 

Z výzkumu plyne poměrně nízká návštěvnost vyšší kategorie seniorů. Tyto 

zákazníky bychom mohli získat pomocí sníţeného vstupného v dopoledních hodinách či 

zavedením lekcí zaměřených na seniory.  

 Věřím, ţe navrhovaná opatření přispějí k celkovému zlepšení kvality sluţeb v SC 

Palmovka, a tím přispět k ještě větší spokojenosti zákazníků.  



60 

 

POUŽITÁ LITERATURA 

1. BERRY, L. L.; PARASURAMAN, A. Marketing Service: Competing Truth Quality, 

New York: The Free Press 1991 

2. BLAHUŠOVÁ, E.: Wellness, Fitness. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2005. 235 s. ISBN 80-

246-0891-X. 

3. CHELLADURAI, P. A classification of sport and physical aktivity services: Journal of 

Sport Management.  roč. 6, č. 1, s. 38-51, 1992. ISSN 0888-4773. 

4. ČÁSLAVOVÁ, E. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009. 228 

s. ISBN 978-80-7376-150-9. 

5. ČÁSLAVOVÁ, E. Management sportu. Praha: East West Publishing Compeny a East 

Publishing, 134 s. 2000. ISBN 80-246-0050-1.  

6.  FORET, M.; STÁVKOVÁ, J. Marketingový výzkum – jak poznávat své zákazníky. 

Praha: Grada, 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-8. 

7. GRÖNROOS, C. A. Service Duality Model and Its Marketing Implication. European 

Journal of Marketing. 1984. ISSN 0309-0566. 

8. HORÁKOVÁ, I. Marketing v současné světové praxi. Praha: Grada, 1992. 368 s. ISBN 

80-85424-83-5. 

9. KIRÁLOVÁ, A. Marketing hotelových služeb. 2. vyd. Praha: Ekopress, 2006.  

158 s. ISBN 80-86929-05-1. 

10. KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada publishing, 2007. 1048 

s. ISBN 978-80-247-1545-2. 

11. KOTLER, P. Marketing Management. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. 720 s. 

ISBN 80-247-0016-6. 

12. KOTLER, P. Marketing, management: Analýza, plánování, využití, kontrola. 9. 

přepracované vydání. Praha: Grada Publishing, 1998. 710 s. ISBN 80-7169-600-5. 

13. KOTLER, P.; KELLER, K. L. Marketing Management. 12. vyd.Praha: Grada 

Publishing, 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5. 

14. KOZEL, R. A KOL. Moderní marketingový výzkum. 1.vyd. praha: Grada publishing, 

2006. 280 s. ISBN 80-247-0966-X. 

15. MULLIN, B. J.; HARDY, S.; SUTTON, W. A. Sport Marketing. Human Kinetics 

Publishers, 2 Sub edition, 1999. ISBN 0880118776. 

 



 

 

16.  PARASURAMAN, A., ZEITHAML, V. A., BERRY, L. L. A Conceptual Model of 

Service Quality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing, 49 s. 

1985. ISSN 00222429. 

17. PAYNE, A. Marketing služeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. 248 s. 

ISBN80-7169-276-X. 

18. PŘIBOVÁ, M. A KOL. Marketingový výzkum v praxi. Praha: Grada publishing, 1996. 

238 s. ISBN 80-7169-299-9. 

19. SHANK, D. M. Sports Marketing: A Strategic Perspective: Prentice Hall, 2008. 

 ISBN 9780132285353. 

20. STACKEOVÁ, D.: Fitness, metodika cvičení ve fitnesscentrech. Praha:  

Karolinum, 2004. ISBN 80-246-0840-5. 

21. ŠÍMA, J. Klasifikace tělovýchovných a sportovních sluţeb – aplikace pro sportovní 

management. Konference Management a marketing sportu a cestovního ruchu v Ústí n. 

L. Západočeská univerzita v Plzni. 2009. ISBN 978-80-7043-801-5.  

22. ŠÍMA, J.; VORÁČEK, J.; ČÁSLAVOVÁ, E.; RUDA, T. Sportovní marketing. Praha: 

VŠEM, 2011. 

23. VAŠTÍKOVÁ,M. Marketing služeb: efektivně a moderně. Praha: Grada Publishing, 

2008. 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9. 

24. OLIVER, R. L. Satisfaction: A behavioral perspective on the consumer, Boston, MA: 

McGraw-Hill. 1997. 

25. ZBOŘIL, K. Marketingový výzkum, metodologie a aplikace. Praha: VŠE, 2003. 171 s. 

ISBN 80-245-0615-7. 

 

INTERNETOVÉ ZDROJE 

26. Sport centrum Palmovka [online]. 2011 [cit. 2011-4-8].  

Dostupné z: http://www.scpalmovka.cz/>. 

 

 



9 

 

SEZNAM PŘÍLOH 

 

Příloha 1: Dotazník 

Příloha 2: Propagační leták 

Příloha 3: Ceník 

Příloha 4: Rozvrh skupinových lekcí  

Příloha 5: Logo SC Palmovka 

 


