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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkaznikii se sluzbami fitness

centra Euforie

Hlavnim cilem této préce je zjistit uroven spokojenosti zakaznikl

S poskytovanymi sluzbami fitness centra Euforie. Zanalyzovat jejich
nazory, odhalit pfipadné nedostatky ve sluzbach tohoto sportovniho
zafizeni a nasledné navrhnout opatieni, kterd by vedla k celkovému

zlepSeni a tim padem k vétsi spokojenosti zakazniki.

K ziskdni informaci od respondenti byl pouzit kvantitativni vyzkum,
konkrétné osobni a pisemné dotazovani. S vedenim fitness centra byly

provedeny neformalni rozhovory.

Z marketingového vyzkumu bylo zjisténo, ze zdkaznici fitness centra
Euforie jsou snabizenymi sluzbami spokojeni. Na povrch vsak
vyplynulo né¢kolik dulezitych, problematickych bodl, na které by se
vedeni sportovniho zafizeni mélo zaméfit, aby dokazalo Gispésné naplnit

vSechna zakaznikova oc¢ekavani.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznika, sluzba, dotaznik



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing research of customer satisfaction with service of fitness

center Euforie

The main aim of this diploma thesis is to find out the level of customer
satisfaction with the services of fitness center Euforie. Other step is to
analyse their opinions and find potential shortage in fitness center
services. Final goal is to suggest different measures that would lead to

general improvement and to bigger customer satisfaction.

To obtain data from respondents was used the quantitative research,
specifically personal and written polling. With the management of the

fitness center were made informal interviews.

It was found out from the marketing research that the customers are
satisfied with the fitness Euphoria services. On the other hand several
important problematic points were discovered that management of
fitness center should work on to successfully fulfil all the customer's

expectations.

marketing research, customer satisfaction, service, questionnaire
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1 UVOD

Trend rozvoje fitness center propukl v Ceské republice v devadesatych letech 20.
stoleti. Od té doby prosel obrovskym vyvojem a Vv soucasné dobé téméi nenajdeme
Cloveéka, ktery by né&jaké takové sportovni zafizeni nenavstivil. V dneSni hektické
pfedimenzované dobé&, kdy se ¢lovek neustale jen honi za penézi, je Vv podstaté zazrak,
ze si dokéaze udélat chvili jen sdim na sebe. Chozeni do fitness centra muze byt jednou
Zz moznosti, jak volnou chvili stravit. Je vSak nesmirné dilezité, aby se v misté, kde si
zvoli své volnoCasové aktivity provozovat, citil dobife a nic ho pii tom nerusilo.
V takovém sportovnim zafizeni se Clovek stava zékaznikem a provozovatel
podnikatelem poskytujicim sluzby. Podnikatel na sebe bere velkou odpovédnost, aby
splnil vS§echna zékaznikova pfani, a zaroven aby se mu to finan¢né vyplatilo. Podnikatel
by mél mit jeden hlavni cil, kterého by mél touzit dosdhnout. Cil ptedstavuje
zékaznikova spokojenost. K naprosté spokojenosti kazdy klient smétuje. Komplikované
je, ze si vSichni pod timto pojmem piedstavuji néco jiného. Jelikoz spokojenost
zakaznika neodmyslitelné patii nejen do moderniho marketingu, budu se ji v této

diplomové praci podrobné zabyvat.

Pomoci kvantitativniho marketingového vyzkumu odhalim trovent spokojenosti
zakaznikli s nabizenymi sluzbami prazského fitness centra Euforie, kde jiz pies rok
plsobim jako osobni trenérka v posilovng, tudiz jeho prostiedi dobfe znam.
Respondenty pro tento vyzkum se stanou samotni zédkaznici, ktefi byli osobn¢ osloventi,

aby vyplnili dotaznik obsahujici 27 otdzek.

Hlavnim zadmérem nebude zjistit, jestli jsou jednotlivi zakaznici se vS§im
spokojeni, protoZe lze predpokladat, Ze pokud sportovni centrum pravidelné navstévuyji,
jisté né¢jakym zpusobem spokojeni jsou. Cilem proto bude zjistit pfedevsim to, do jaké
miry jsou spokojeni. Budu se snazit odhalit pfipadné nedostatky, mezery ve sluzbach a
obecné v oblastech, které zahrnuje marketingovy mix sluzeb. Pokusim se pfijit na to,
jaké by vedeni fitness centra mohlo podniknout kroky, aby jejich zakaznici odchazeli ze
dvefi jesté vice spokojeni. Management fitness centra Euforie nikdy zadny vyzkum
nedélal, a tak velice pozitivné pfivital nabidku dozvédét se nazory svych zakaznikd.
Vysledky vyzkumu budou pfedany jednomu z majiteld podniku, ktery je pfipraven
z nich vyvodit pfipadna opatieni, coz je jeden z pozitivnich motivl, ze vysledky

vyzkumu budou mit smysl a mohou prospét obéma stranam.



2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile

Hlavnim cilem této prace je pomoci marketingového vyzkumu zjistit a
zanalyzovat nazory zakaznikli navstévujicich fitness centrum Euforii a troven jejich
spokojenosti s poskytovanymi sluzbami tohoto komeréniho sportovniho zafizeni. Diky
nazorim zakaznikll odhalit problematickd mista, dozvédét se jejich ptani a pozadavky.
Urcit a nasledné porovnat dulezitosti jednotlivych problematickych boda z pohledu
poskytovatele sluzeb a z pohledu zakaznika. Sestavit ndvrhy a doporuceni konkrétnich
krokti vedoucich ke zlepSeni a zefektivnéni poskytovanych sluzeb fitness Euforie tak,

aby vedly k jesté vétsi spokojenosti vétsSiny zakazniki.

2.2 Diléi ukoly prace

e Na zakladé¢ odborné literatury prostudovat problematiku vyzkumu
spokojenosti zakaznikl

e Sestavit dotaznik méfici spokojenost zakaznikl s poskytovanymi sluZzbami

e Realizovat dotaznikové Setfeni

e Vyhodnotit sebrana data

e Prostudovat statistické metody vhodné pro zpracovani dat

e Statisticky zpracovat data

e Zavérecné vyhodnotit, sdélit vlastni doporuceni

2.3 Vyzkumna otazka

e Jak jsou zékaznici fitness centra Euforie s poskytovanymi sluzbami

spokojeni?
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Sluzba

V dnesni dob¢ jsou nam v podstaté téméi v kazdém odvétvi a ze vSech moznych
zdrojii nabizeny a poskytovany néjaké sluzby. Ze Sirokého pohledu jsou to sluzby

telekomunikaéni, zdravotnické, vzdélavaci - skéla je skutené pestra.

Philip Kotler (2001) specifikuje tento termin jako jakoukoli ¢innost nebo
schopnost, kterou mtiZze jedna strana nabidnout strané druhé. Svou podstatou je sluzba
nehmotna a nevytvari zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby muze, ale nemusi
byt spojeno s hmotnym produktem. Americka marketingova asociace (2007) definuje
sluzby podobné: ,,Jsou to samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti,
které poskytuji uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku
nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi je-li
vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi. “ Autoti
Gustav Tomek a Véra Vavrova (2012) povazuji Kotlerovu definici sluzeb za zastaralou
a tvrdi, Ze je potfeba se na tuto problematiku divat odjinud. Moderni pfistup vychazi
z kombinace tfi dimenzi vykonu, ze kterych mize byt definice sluzeb odvozena, a

sluzby na zaklad& toho lze systemizovat. Jedna se o dimenze:

e Potenciadlu
e Procesu

e Vysledku

Integrace externiho faktoru se jevi jako nezavisla a skutecné vSem formam sluzeb

spole¢na vlastnost. Z toho plyne, Ze pfi charakteristice sluZeb je tfeba uvazovat:

e Orientaci aktivit na potfeby zdkaznikli ve smyslu individualizace jeho
potieb.
e Integraci externiho faktoru do procesu tvorby vykonu, a to na zéklad¢ plné

interak¢niho pfistupu.

Sluzby dale charakterizujeme jako ¢innosti nebo vykony, které vstupuji do smény
na zdkladé¢ své ekonomické hodnoty, jez neni spojena s vyrobou primyslovych
produktti. Nikdy neznamenaji, na rozdil od hmatatelnych vyrobkd, pro své zdkazniky

nabyté vlastnictvi (Maruani, 1995).
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3.1.1 Charakteristické znaky sluzeb

V dne$nim obrovsky konkurenénim prostiedi pramyslu sluzeb se poskytnuti
perfektniho servisu povazuje za zaklad pro fungovani Gspésné firmy (Parasuraman a
kol., 1985). Z mnoha studii je dokdzano, ze ziskovost podniku a vérnost zakaznikt jsou
hlavnim kli¢em k tomu, abychom mohli nabizet sluzby vysoké kvality (Fornell,
Wernerfelt, 1987). Kazda bezchybné nabidnutda a nasledné poskytnuta sluzba se
vyznacuje svymi specifickymi znaky, které podminuji zvlastni specifika jejich
marketingu. Mezi nejbéznéjsi charakteristiky sluzeb patii nehmotnost, nedélitelnost,

pomijivost a proménlivost (Lesdkova, 1994).

1. Nehmotnost

Sluzby jsou nehmotné povahy. Nelze si je pfedem osahat nebo uchopit. Sluzba
tvofi bezprostiedni pojitko mezi vyrobcem a spotiebitelem. Spotiebitel nezna s jistotou
obsah nabizené sluzby pted tim, nez si sluzbu zaplati. Je v o¢ekavani a nejisty. O to vice
by méla firma dbat na to, aby byl budouci klient ubezpecen o jejich kvalité (Maruani,
1995). Zakaznik se bude snazit vyhledat znaky, které by mu pomohly naznacit jakost
jim chténé sluzby. Ktomu mu pomuize marketingovy mix, nebot’ zacne posuzovat
misto, vybaveni, personal, propagaéni materialy, symboly a cenu. Uloha poskytovatele
je tedy pokusit se zhmotnit nehmotné, aby zdkaznikovi dokéazal, ze jeho podnik

s nabizenymi sluzbami stoji za to navstivit (Kotler, 2001).

2. Nedélitelnost

Pro sluzby je typické, Ze jejich vyroba a spotteba probiha zpravidla soucasné a za
ucasti zakaznika. Tento fakt neplati pro materializované zboZzi, které je vyrobeno,
uskladnéno ve skladech, distribuovdno pies tieti osobu a spotiebovano napiiklad
s vét§im Casovym odstupem. ,,Jestlize néjaka osoba poskytuje sluzbu, stava se tato
osoba soucasti sluzby. Je-li pri poskytovani sluzby pritomen i zakaznik, vznika interakce
mezi poskytovatelem i zakaznikem, ktera je specialnim rysem marketingu sluzeb. Na
vysledek poskytované sluzby ma pak vliv jak poskytovatel, tak zdkaznik. U sluzeb
Voblasti zabavy a u profesiondlnich sluzeb projevuje zakaznik velky zajem o to, kdo

konkrétné bude sluzbu poskytovat. “ (Kotler, 2001, str. 424)
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3. Proménlivost

U sluzby velice zalezi na tom, kdo, kdy, kde a za jakych podminek ji poskytuje.
Proto jsou sluzby velice proménlivé. Tato vlastnost se projevuje hlavné tim, ze zptisob
poskytnuti sluzby se u jednotlivych zakazniki mize hodné liSit, coz znamena, Ze jeji
kvalita bude mit pokazdé trochu jinou troven (Lesakova, 1994). Hlavni vSak je, aby
podnikatel byl vzdy perfektné pfipraven i na neoCekavané situace a mél své
zaméstnance dobfe vySkolené, aby byly schopni zareagovat i za nepfedvidanych

okolnosti.

Kotler (2001) tvrdi, ze firmy poskytujici sluzby miizou ucinit tfi kroky smérem
k fizeni jakosti. Tim prvnim je, jak uz bylo popsano, investice do lidskych zdroji, druhy
krok nazyva standardizaci procesu poskytovani sluzeb pomoci organizace, a
nezapomind ani treti krok — sledovani spokojenosti zdkaznika pomoci prizkumu,

kontrolnich nakupti a zjistovanim jejich stiznosti a prani.

4. Pomijivost

Jak popisuje Maruani (1995), sluzby nejde skladovat, vyrobit pfedem, uchovavat.
Tato vlastnost plyne z jejich nehmotné povahy. Pokud je poptavka stala, neni to pro
firmy problém, avSak pokud poptavka zaznamend vétsi vykyvy, mohou se firmy dostat
do potiZzi, protoZe nemusi stihnout naptiklad zajistit dostatecné mnozstvi personalu nebo
strojii. Existuje ale nékolik pfistuptl, které umoziuji zajistit rovnovahu mezi nabidkou a

poptavkou (Sasser, 1997).
Z hlediska poptavky:

e Cenova diferenciace
e Poptavka mimo Spicku
e Doplikové sluzby

e Systém rezervaci

Z hlediska nabidky:

e Zameéstnanci na ¢astecny uvazek

e Pouziti efektivnich postupii

13



e ZvySena spolutcast spotiebitelil
e Sdilené sluzby

e Prostiedky uréené pro dalsi rozvoj

Autor Maruani (1995) uvadi jako dalsi specifikum sluzeb, ze jejich produktivitu a
je samotné jde obtizn¢ méfit, nebot’ Ize jen velmi piiblizné¢ kvantifikovat sluzby ve
Skolstvi, zdravotnictvi nebo napiiklad spravé. Neni jednoznacné, Zze by dodatecné
investice vedly ke kvantitativnimu nebo dokonce kvalitativnimu posunu. Vyssi

produktivitu nepiinese vzdy zvySeny objem sluzeb.

Posledni charakteristickou vlastnosti sluzeb je nemoznost vlastnictvi. Zakaznik si
tedy nekupuje vlastnictvi sluzby jako takové, ale pouze pravo na poskytnuti sluzby.
Z toho jednoznacné plyne, ze zakaznik nemize sluzbu vratit, reklamovat nebo znovu
prodat a firma musi fadné dbat na to, aby poskytla danou sluzbu s takovou kvalitou,

kterou zakaznik oc¢ekava (Vastikova, 2008).

Nyni se podivame jesté na pohled autori Tomka a Véavrové (2007), kteti povazuji
vySe zminénou charakteristiku sluzeb za velice zranitelnou, pokud mame brat v ivahu
jakoukoliv sluzbu — napt. poradenskou c¢innost pro podnikatele. Soucasti vysledku
mimo slovné poskytnuté sluzby bude také naptiklad instruktazni CD nebo pfirucka a
ob¢ tyto véci jsou prece zhmotnélé. Proto k vySe zminéné typologii pfidavaji jesté svoji
a tikaji, Ze je potieba rozlisit:

1) Stupen individualizace

2) Stupen interakce

3) Stupen nematerialnosti

., Nematerialnost se vztahuje k vysledku vykonu, stupen interakce patri k fazi
tvorby vykonu, ale predstavuje i jisty vztah k pripravé vykonu. Konecné stupen
individualizace ma vztah ke vSem fazim tvorby vykonu. Je impulsem pripravenosti

¢

vwkonu a navazujiciho procesu tvorby vykonu a charakterizuje projev vysledku vykonu. *

(Tomek, Vavrova, 2007, s. 269)

3.2 Sportovni sluzba

Definovanim sportovni sluzby se zabyva velmi malo autorti, proto jeji klasifikace

neni snadnd. Castecné lze vSak aplikovat definice ,,klasické* sluzby i na tu sportovni.
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Musime si ji v§ak zafadit do prostiedi sportovniho sektoru. Autor Sima (2009) tvrdi, Ze

pro klasifikaci sportovnich sluzeb je potteba postupovat nasledovné:

1. ldentifikovat a vyjadfit rozsahy, ve kterych se sport, fyzické aktivity,

organizace a jejich produkty navzajem odlisuji.

2. Podle rozsahu odlisnosti vhodné¢ klasifikovat t€lovychovné a sportovni sluzby.

3. Navrhnout nejdulezité;si fidici procesy organizaci nabizejicich tyto sluzby.

Podle Payna (1996) je cilem jakékoli sluzby hlavné budovani vztahti se zdkazniky

a ostatnimi trhy k zajisténi dlouhodobé a vzajemné vyhodné spoluprace a to je

skutec¢nost, kterou by méla sportovni sluzba urcité splnovat.

Sima (2009) nakonec rozdéluje sportovni sluzby takto:

Sluzby pro potéSeni zakaznika

Sluzby pro zdravi a kondici

Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti
Sluzby pro dosazeni vrcholnych vykont
Sluzby pro udrzeni kvality zivota

Lécebné sluzby

Ve vySe zminéné charakteristice se vychazi ze dvou okruhti. Prvni okruh se pta,

jak moc je zapojen zaméstnanec do poskytovani sluzby (spotiebitelské, odborné,

vychovné), druhy okruh je zaméfen na motivy zakaznika. Co ho vede k tomu, aby si

sportovni sluzbu zaplatil a ndsledné vykonal?

3.2.1 Sportovni produkt

,,Za sportovni produkt Ize povazovat veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené

K uspokojovani prani a potieb zdkaznikii pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a

sportu. Jde o velmi Sirokou plejadu sportovnich produktu, které jsou predmétem smeny

s jednotlivymi zakazniky, ale i s organizacemi riiznych typii. “ (Caslavova, 2009, s. 116)

Autor Chelladurai (1994) pojima definici sportovniho produktu v souvislosti

S charakteristikou oblasti sportovniho managementu. Strukturu pojeti zaznamenava

nasledujici ptehled:
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1. Sportovni zbozi — Vyroba; prode;j

2. Sluzby zakaznikiim — Sluzby orientované na pozitky; sluzby orientované na
zdravi a zdatnost; lidska dovednost; lidska vykonnost; vyziva; rehabilitace
Divéackeé sluzby — Zabava; zavody, podivana

3

4. Sponzorské sluzby — trzni piistup; sdruzovani
5. Psychicky prospéch — altruisticky; egoisticky
6

Socialni myslenky — zdatnost; zdravi; aktivni zivotni styl
Nad témito Sesti body stoji jesté produkce a na vSe dohlizi management.

Pro Mullina, Hardyho a Suttona (2000) ptedstavuje sportovni produkt svazek
uzitk obsahujicich jadro produktu a jeho dalsi nastavbu. Jadro produktu tvofi: forma
hry, hraci, sportovni vybava a vystroj. Do nadstavbovych prvkl patii naptiklad hudba,

vstupenky, maskoti.

3.3 Marketing sluzeb

Termin marketing sluzeb se stal fenoménem, nebot’ se zabyva specifickymi znaky
a vyvojovymi trendy na trzich sluzeb, coz je zpiisobeno pievdzné dynamickym
rozvojem a enormnim nartstem sluzeb zahrnujici nejriznéjsi obory podnikani. Podniky
sluzeb tak musi fesit naro¢néjsi tkoly jako je napf. rozSifovani sluzeb, rast konkurence,
vykyvy v poptavce, vyvoj novych technologii a jiné. Dale je to skutecnost, kterou jsou
charakterizovany obecné vyvojové tendence marketingu. Zasadni tendenci ptedstavuje
rist individualizace potieb, rizné chapanych v jednotlivych spotiebitelskych
segmentech. To znamena nejen individualizaci pfistupl k zdkaznikovi 1 u firem, které
dosud vyrabély hromadnou, velkosériovou vyrobu v masovém méfitku, ale i rozvoj
sluzeb ve smyslu produktové, sortimentni a servisni politiky firmy podle hesla, Ze

podnik se stava takzvanou ,,tovarnou na sluzby* (Tomek, Vavrova, 2007).

Inovace a kvalita jsou dva zékladni principy, o né¢Z se marketing sluzeb musi
opirat. Riziku napodobovéani jsou vice neZ vyrobky vystaveny sluzby. ProtoZe se obecné
ve sféfe sluzeb vyskytuje velka a urputnd konkurence, musi firmy uplatilovat strategii
diferenciace a neustale se snazit inovovat. Sta¢i napiiklad nabidnout doplitkovou sluzbu,
kterou neposkytuje konkurence. Marketing sluzeb musi klast diraz na kvalitu

nabizenych sluzeb. Spolecnosti kladou vétsi diraz na kvalitu, vysoké standardy,
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kontrolu jakosti a silnou motivaci zaméstnanct orientovanou na kvalitativni cile
(Maruani, 1995).

Dle vySe zminénych autord Tomka a Vavrové (2007) muzeme rozliSit hned

nekolik spolecenskych divodu, které vedou k pozadavku vénovat se blize marketingu

sluzeb:

1) Socio-demografické zmény:

splyvéani narodnich kultur a vytvareni novych regionti vyzadujicich svoji
infrastrukturu

rust skupiny seniort a jejich nové pozadavky na vyuziti ¢asu, zdravotni a
oSetfovatelskou péci

rozmanitéjsi a slozitéjsi zivotni styl populace, ¢imz je vyvolana poptavka
po komplexnich sluzbach, ale i po financnim a podnikatelském

poradenstvi

2) Ekonomické zmény:

zvySovani zivotni urovné, dvoji pfijmy v rodinach, které vyvolavaji
poptavku po osobnich sluzbach

globaliza¢nimi tendencemi jsou vyvolané pozadavky na nové informacni,
cestovni aj. sluzby

narist kooperace vyrobnich podnikll s podniky sluzeb, napt. v oblasti

marketingového vyzkumu apod.

Jeden z nejvétsich svétovych marketingovych odbornikd Phillip Kotler (2001)

rozlisuje pét typd nabidek ve vztahu ke sluzbam:

pouze hmatatelné zboZzi, které neni provazeno Zadnymi sluZzbami, napf.
zéapalky

hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluZbami, napt. pocitac

hybrid; nabidka se sklada ze dvou stejnych ¢asti - zbozi a sluzeb, napt. lidé
si oblibi restauraci nejen pro dobré jidlo ale i pro tamni poskytované
sluzby

sluzba spojend s mensimi doprovodnymi vyrobky nebo piipadné s dal§imi
sluzbami, napft. cestovani letadlem

pouze sluzba, napt. poradenstvi
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3.4 Marketingovy mix sluZeb

Rostouci snaha po vyuziti marketingu v odvétvi sluzeb nastolila otazku, jaké jsou,
¢i jaké by mély byt hlavni komponenty marketingového mixu sluzeb. Spravny vybér
prvkii marketingového mixu je totiz nezbytny pro zajisténi souladu mezi nabidkou

sluzeb a pozadavky trhu na jejich kvalitu (Bruhn, 2009).

Vychazime z tradicniho mixu 4P, ktery obsahuje soubor téchto nastroji: produkt,
cenu, distribuci a propagaci. Postupem casu, z marketingové aplikace V organizacich
poskytujicich sluzby, se vSak zjistilo, Ze soucasna forma marketingového mixu nestaci.
Dtivodem jsou hlavné specifické vlastnosti sluzeb, proto bylo potieba k sou¢asnému
tradi¢nimu mixu pfipojit jesté dalsi 3P — procesy, 1idé a prezentace (Vastikova, 2008).
Pfidani téchto specifickych prvkd vychazi z ndzoru Majara (1982), ktery tvrdi, Ze
existuji téi faktory rozhodujici o tom, zda do marketingového mixu podniku ma ¢i nema

byt zahrnut specificky prvek. Jsou to:

e uroven vydaji na prvek marketingového mixu — jak se prvek podili na
celkovych vydajich firmy

e vnimana pruznost odezvy zakaznika — napt.. monopoly mohou stanovit
ceny extern¢ a nemusi je zahrnovat do marketingového mixu

e rozdéleni odpoveédnosti — nutnost u dobte definovaného a strukturovaného

marketingového mixu

3.5 Prostredi fitness center

Po roce 1989 doslo k rozsahlé komercionalizaci tzv. kondi¢ni kulturistiky, doslo
k obrovskému nardstu poctu fitness a wellness center se stale lepsim a dokonalejsim
vybavenim. Tento druh kondicni pohybové aktivity oznacovan jako ,.fitness* se vyviji
vSak nezéavisle na kulturistice soutézni, kterd diky své extrémni formé spiSe ztraci na

popularité (Stackeova, 2004).

Zacala vznikat jak zafizeni, kde se plati jednorazové vstupy, tak takova, kde je
Cloveék vazeny zdkaznik a plati si pravidelné Clenstvi. Své fitness centrum pak miize

navstévovat, kdykoli si zamane (Kalabusova, 2012).

V dnesnich fitness centrech klient nenajde pouze Zebfiny, rotoped, Zinénku, par

¢inek a oteviené okno, aby se tam dalo dychat. Takovy obraz se ndm naskytl na mnoha
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mistech diive. Nyni se vSak muzeme setkat s nepfebernym mnoZzstvim nejraznéjSich
modernich stroju, které maji pomalu cvicit za nés. Posilovny zafi veselymi barvami, aby
naldkaly na ,,mucici* stroje také Zeny. Jednotliva fitness centra se navzajem piedhanéji,
S jakou luxusni novinkou pfijdou diiv ven na trh, na jakou pfidanou hodnotu zakaznika
naldkaji. Soucasti posilovny by méla byt témét automaticky kardio zona, kde se beha na
pasech, jezdi na rotopedech, Slape na stepperech, zkratka — spaluji se tam tuky, a potom
relaxacni zéna, kde své télo mizeme uplné zklidnit a protdhnout namédhané svaly a
Slachy. Davno jiz také neplati, ze se v posilovné trapi jen na strojich; soucasti této
mistnosti jsou mnohé cvi¢ebni pomiucky, s kterymi se bud’ ¢lovék nauci sam, dalsi
moznosti je zaplatit si trenéra, okouknout néco na skupinovych hodinach nebo zvolit

strategii ,,pokus, omyl*.

Dalsi velice dulezita soucast posilovny by méla byt rytmicka moderni muzika,
alespoil jedna televizni obrazovka a v neposledni fad¢ klimatizace. V poslednich letech
vétsinou slySime pojem fitness centrum jesté dohromady s pojmem wellness centrum.
To ma slouzit jako zkraslovaci regeneracni prostor, kde své télo clovék necha
odpocinout. Soucasti byvaji lehatka, sauny, pary, sprchy, ledové vany, pfipadné vifiva
vana ¢i jakuzzi, doprovazené pomalou uklidfiujici hudbou a utlumenym svétlem.
V Ceské republice je podle IHRSA (2010) okolo 400 fitness center nejriznéjsich

kategorii, z toho témér sto sidli v prazské metropoli. Nabidka je Siroka a vybere si

wewvr

3.6 Typologie zakaznika fitness center

Podle metody analyzy latentnich tfid Voracek s Peskem (2013) vyzkoumali, ze se
da rozdélit zakaznik fitness do tfi skupin od obou pohlavi. Vice je znazornéno

V nasledujici tabulce €. 1.

Tabulka €. 1: Typologie zédkaznikt fitness center podle pohlavi

Typologie muzu jako zakazniki fitness Typologie Zen jako zakaznic fitness
center center
studenti studentky
dravci lovkyné
usedlici manazerky

Zdroj: vlastni zpracovani podle Voracka a Peska (2013)
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Z vyzkumu Voracka a Peska (2013) vyplynulo, ze u muzské kategorie prevlada
navs§tévovani predev§im posilovny, a to zhruba 2-3 krat tydné. VétSina muzi jsou
rekreacni sportovci. Tti skupiny se lisi hlavné vékem, casovymi moznostmi, vzdélanim
a vySi finanCnich prostiedkli. Studenti jsou charakterizovani nejmlad$im vékem,
travi v posilovng, kde si tvaruji své télo a zlepsuji fyzickou kondici. Muzi dravci
disponuji vys§imi piijmy, z toho plyne i jejich vétsi ¢asova vytizenost, proto v posilovné
uz netravi tolik Casu jako dfive. Pro usedliky je typické krom¢ toho, Ze maji nejveétsi
finan¢ni pfijem, také to, ze ve fitness centru vyhledavaji spiSe jiné sluzby nez je

posilovna. Upiednostiuji sluzby zaméfené na zlepseni zdravi a fyzické kondice.

U Zen studentek je situace obdobna jako u muzi studentd. Maji na navstévu
fitness center nejvice Casu, avSak nedisponuji tolik finanénimi pfijmy a nedosahuji jeste
nejvyssiho vzdélani. Vysoce vzdélané ,,lovkyné* hledaji uz partnera pro zivot, proto se
ve fitness centru zaméiuji na budovani své krasné postavy, ale nemaji na cviceni tolik
Casu. Nejzajimavéjsi skupinu proto tvoii ,,manazerky, které rady vyuzivaji vSech
individudlnich sluzeb fitness zafizeni a jsou ochotny za tyto sluzby zaplatit nemalé
Castky penéz. Zeny navitévuji fitness centra stejné jako muzi — nejéastéji 2-3 krat tydng

s tim rozdilem, ze upfednostiiuji na rozdil od muzi skupinové hodiny.

3.7 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika muzeme chapat jako cil chovani, ke kterému zakaznik
smefuje. Vznika na zdkladé srovnani zakaznikovy pozitivni piedstavy o vyrobku
s vyrobkem skute¢nym. To, co by kazdou firmu mélo zajimat, je, do jaké miry odpovida
realny produkt (sluzba) zikaznikovym ocekdvanim. Ztoho plyne, Ze spokojenost
zakaznika je subjektivni proces, kdy se porovnavaji predstavy s realitou. Na zaklad¢ této

definice miizeme charakterizovat tfi stavy zakaznické spokojenosti (Zamazalova, 2008):

1. PotéSeni zdkaznika — vnimand realita a poskytnutd hodnota pievySuje jeho
puvodni piedstavy a ocekdvani

2. Naprosta spokojenost zakaznika — shoda mezi ocekavanim a vnimanou
realitou

3. Limitovana spokojenost — zde hrozi ptiklon k nespokojenosti. Spokojenost je

nizsi nez v piipadech vyse zminénych.
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Spokojenost zakaznika patii do skupiny nehmotnych zdroji rozhodujicich pro
uspéSnost firmy a mezi zékladni ukazatele pii rozhodovani o cilech v ramci
strategického marketingového planovani. D4 se fict, Ze je méfena zménami ukazatele
trzniho podilu (Tomek, Vavrova, 2007). Teoreticky vychézi z teorie rozporu; spoc¢iva ve
stanoveni piedstavy zakaznika o charakteristikach vyrobku (sluzby) a nasledné
konfrontaci s charakteristikami vyrobku po jeho nakupu. Paklize zkuSenost piedcila
o¢ekavani, klient je spokojen, naopak pokud zkusenost nedosahla ocekéavani, zakaznik
spokojen neni. Podstatnou roli hraje také vliv ¢asu, resp. jestli se spokojenost opakuje
nebo neopakuje (Foret, Stavkova, 2003). , Spokojenost zdakaznika po koupi produktu
zavisi na tom, jakad je skutecna uzitna hodnota produktu vzhledem k jeho ocekavani.
Obecné receno plati: Spokojenost zdkaznika zavisi na jeho pocitech — potéseni nebo
zklamani — vyplyvajicich z porovnadni spotiebitelské vykonnosti (spotiebitelského uZitku)
S ocekavanou vykonnosti.* (Kotler, 2001) Dle této definice piedstavuje tedy
spokojenost zakaznika funkci vnimané vykonnosti a ofekavani. Z pohledu firem je
zadhodno vypéstovat si u svych zdkaznikli maximalni spokojenost, protoze jen trochu
spokojeny zakaznik nema problém vyzkouset produkt nebo sluzbu u konkurence. Na
druhou stranu vysoce spokojeny zakaznik se snadno stane vérny jednomu podniku,
jedné znacce. Podle Kotlera (2005) jsou v dnesni dobé nejdilezitéjsi tyto faktory pro
vytvareni zakaznické spokojenosti: design, rychlost a pfizpasobeni pozadavkim

zakaznika.

Pfi analyze spokojenosti zdkaznika nesmime zapominat na to, Ze potiebujeme

predevsim zjistit, pro¢ a s ¢im je klient nespokojen, a na to se nejvice zaméfit.

3.7.1 Ocekavani zakaznika

Prvni a skute¢né vyznamnou vlastnosti dobrého prodejce je schopnost nahlizet
veskeré podnikové aktivity v kontextu potieb a ocekavani svych zékaznikl. Teoreticky
s tim kazdy souhlasi, ale v praxi tato skute¢nost jiz tolik dodrzovana neni (Dohnal,
2002). Abychom mohli naplnit klientova o¢ekavani, musi nas firemni management vést
podnik tak, aby byl orientovany na zakaznika. Takovou firmu vSak nepozndme podle

bohatstvi, vyse trzeb, segmentu, v kterém podnik4, ani podle druhu vlastnictvi.
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Cestou, jak zménit celkovou orientaci spolecnosti a nasmérovat ji smérem
k zékaznikovi, mize byt jen dosazeni vynikajiciho pfistupu v téchto oblastech (Spacil,
2003, str. 20):

e Poznani zdkaznika
e Zajisténi personalu
e Nastaveni procesii
e Rizeni odekavani zakaznika
e Zajisténi vybaveni
Budovani ocekéavani zadkaznika je zavislé na mnoha faktorech, mezi které patii
napiiklad propagacni materidly, zkuSenosti pratel, zndmych, sliby prodejci a jiné.
Velice dilezité je, aby firma svymi poskytnutymi informacemi nevzbudila u
potenciondlniho zdkaznika piili§ velké ofekavani, kterého by pak zdkaznik nemusel
doséhnout, a stal by se nakonec zklamanym. Nabidka znacky by méla proto slibovat, ze

klient ve svych o¢ekavanich nebude zklaman (Burnett, Nevrla, 2002).

3.7.2 Postupy a méreni spokojenosti zakaznika

V marketingu plati, ze je mnohem t¢z8i ziskat nového zakaznika nez si udrzet
souCasné¢ho. Abychom si zdkaznika pfesto udrzeli, musi byt v obchodnim vztahu

spokojeny. Spokojenosti se rozumi soulad mezi ocekavanou a ziskanou hodnotou.

., Predpokladem systematického ovliviiovani spokojenosti zakaznikii je znalost
jejich spokojenosti s produkty nebo sluzbami urcité firmy, nazory na firmu, prozZitky ve
vztahu K firmé atd. Zjistovani spokojenosti je komplexni vyzkumnou vilohou, jejiz reSeni
silné zavisi na podminkdch, v nichz se trzni aktivity realizuji. Jako priklad Ize uvést
vztah dvou velkych vyrobnich firem, které jsou spjaty technologicky; vyrobce ma jen
maly pocet zdkaznikii, s nimiZ jsou udrzovany dlouhodobé vztahy. Jinym prikladem
miuize byt maloobchodni prodejna a stovky zdakaznikii, kteri si mohou opatrit své ndakupy
kdekoliv. Z hlediska méreni spokojenosti zdakaznikii jde o rozdilné ulohy.* (Piibova,
1996, s. 186)

Podle autorky Ptibové (1996) miiZeme obecné postup meétfeni spokojenosti

strukturovat takto:

1. Urceni podstatnych faktort spokojenosti
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2. Nalezeni vyznamu (vahy) podstatnych faktort

3. Zjisténi stupné spokojenosti v jednotlivych faktorech

Hodnotu pro zékaznika nelze pfimo méfit. Mzeme ji tudiz popsat pouze relativné
srovnavanim pfisluSnych konkrétnich znakli zkoumanych entit. V zasad¢ existuji dva
obecné modely méfeni spokojenosti zakaznikti — makro modely a mikro modely. Makro
modely spojuji dohromady rizné parametry vztahu klienta a spolecnosti. Mezi tyto
parametry muzeme zafadit napiiklad image, kvalitu produktu nebo hodnotu produktu.

Naopak mikro modely detailnéji analyzuji jednotlivé vySe uvedené parametry.

Spokojenost zakaznika se miuze zjiStovat nejen kvalitativnim nebo kvantitativnim
vyzkumem, ale také riznymi zpusoby kontaktu se zakaznikem. Podle Kanuka a

Schiffmana (2004) existuji napiiklad tyto pristupy:

e ocekavani zdkazniki proti jejich vnimani dodanych vyrobkt a sluzeb
e analyza ztraty zdkazniki
e analyza stiznosti zdkaznika

e metoda kritické udalosti

Jelikoz problematika spokojenosti zdkaznika je globdlni zélezitost, zavedlo
nékolik zemi takzvany narodni index spokojenosti zakazniki, kde lze najit ptehled
preferenci, co se tyCe kvality vyrobkid a poskytovanych sluzeb (Mensikova, 2008).
Index spokojenosti zdkaznika (CSI — customer satisfaction index) se snazi o
systematické modelovani, méfeni, odhadovani a analyzovani vzajemnych zavislosti
mezi vnimanou kvalitou produktu ¢i sluzeb, chovanim zékaznikt a jejich preferencemi

s vykonnosti spole¢nosti (Zamazalova, 2008).

Mezi nejznaméjsi narodni indexy spokojenosti zakaznikl se fadi tyto (Nenadal,
2004):

« Svédsko — ,,The Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB)*,

* Némecko — ,,The Deutsche Kundenbarometer (DK)*,

* USA —,,The American Customer Satisfaction Index (ACSI)*,

* Evropa — ,,The European Customer Satisfaction Index (ECSI)*,

* Norsko — ,,The Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB)*,

« Svycarsko — ,,The Swiss Index of Customer Satisfaction (SWICS)*.
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Dalsi zptisob méfeni spokojenosti zakazniki predstavuje Metoda ECSI -

Evropského indexu spokojenosti zdkazniki (European Customer Satisfaction Index),

jak pise Kozel (2006) byla zavedena v roce 1999 jako testovaci index, avSak pouziva se

uspésné dodnes v jedenacti Clenskych statech Evropské unie. Princip indexu spociva

vV definovani ¢ty hypotetickych proménnych, kdy z kazdé znich vyplyne dalsi

mnozstvi proménnych.

Podle Kozla, Mynatfové, Svobodové (2011) Foreta a Stavkové (2003) sleduje

Evropsky index celkem sedm oblasti, které maji rozhodujici vliv na spokojenost

zakaznika:

1.

Image — tvofi zadklad pro analyzu spokojenosti zékaznikli. Piedstavuje
uspéch firmy u zdkaznika. Jak zdkaznik firmu vnima, jestli k ni ma davéru,
apod.

Ocekédvani — pfimo ovlivituje spokojenost zdkaznika. Dulezitou roli zde
hraje ptedchozi zkuSenost s vyrobkem nebo se sluzbami. Patfi sem také
dostupnost a pruznost.

Vnimana kvalita — vztahuje se na kvalitu celkového balicku zakoupenych
sluzeb. Sem patii naptiklad zakaznicky servis a poskytnuté osobni rady,
uroven doprovodnych sluzeb, atd.

Vnimand hodnota — predstavuje predev§im hodnoceni urovné ceny
V porovnani s kvalitou poskytnutych sluzeb.

Spokojenost zdkaznika — charakterizujeme jako celkové uspokojeni potieb
a o¢ekavani klienta. Vice viz. kapitola 3.7

Stiznosti zakaznika — fadime sem nejen Cetnost stiznosti, ale i spokojenost
s rychlosti a zplisobem jejich vyfizeni.

Loajalita zakaznika — vyplyva z pozitivni nerovnovahy mezi oéekavanim a
uzitkem. Loajalni zadkaznik je ten, ktery se k nam do podniku casto za

nakupy vraci a jeSté pozitivné o nasSich sluzbach dal referuje.

KaZdou z téchto sedmi hypotetickych proménnych je tfeba determinovat nékolika

méfitelnymi proménnymi. Vysledky propracovaného vyzkumu jsou pak méfitelné a

porovnatelné. Cim déle vyzkum spokojenosti ve firmé probiha, tim vétsi vyznam a

hodnotu vysledky ziskavaji (Foret, Stavkova, 2003).
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3.7.3 Modely spokojenosti zakaznika

Vztahy mezi jednotlivymi hypotetickymi proménnymi (viz. str. 25) mizeme

zachytit v nasledujicim modelu na obrazku ¢islo 1.

Obrazek €. 1: Model spokojenosti zakaznika

image
4
ocekavani
zékaznika
v v v y
vnimana kvalita vnimana spokojenost loajalita
sluzeb > hodnota —> zakaznika » zakaznika
A A
stiznosti
Zdroj: Foret, Stavkova (2003) zakaznika

Na obrazku ¢islo 2 je znazornén vznik spokojenosti resp. nespokojenosti

zakaznika jako vysledek porovnani sluzby realizované a predstavované v mysli

spotiebitele.

Obrazek €. 2: Vznik spokojenosti a nespokojenosti zakaznika

Ocekavany vykon

zkuSenosti
zakaznika

potieby
zakaznika

vyjadreni
prani
zakaznikem

Vnimany vykon

: splnéno
komunikac

ni politika spokojenost
nabizejicih

Zdroj: Tomek, Vavrova (2007)

Vv

nesplnéno

nespokojenost

Slozitéjsi znazornéni tohoto procesu predstavuje tzv. Kano model, ktery se touto

problematikou zabyva vcetné nazorného zobrazeni faktorG puasobicich na vyvoj

spokojenosti (Jammerneg, Kischka, 2001). Pro zajimavost je to dalsi existujici moznost,

jak meéfit spokojenost zakaznika. Autor modelu vychazi z ptedpokladu, Zze celkova

25



spokojenost je tvofena jednotlivymi spokojenostmi s dil¢imi komponenty jejich plnéni,
které se pak pométuji pfimo s uplatnénymi pozadavky klienta. Pfedpoklada se zde, Ze
sluzba nebo produkt vyvola u zdkaznika minimalné piekvapeni spojené s piijetim
produktu nebo sluzby. V tom nejlepSim piipadé vyvold piimo spokojenost zakaznika.
Co se tyce povahy souvislosti mezi dil¢i a celkovou spokojenosti, musime rozeznavat tii

rozdilné skupiny faktord (Tomek, Vavrova, 2012):

1. Do prvni kategorie patii komponenty, které mizeme nazvat jako zékladni
pozadavky. Ty o¢ekava kazdy zakaznik, takze pokud je s nimi spojena velka
nespokojenost, povede to k celkovému sniZeni nespokojenosti. Na druhou
stranu, pokud jsou plnény bezchybné, celkova spokojenost se nam nezvysuje.

2. Faktory, které pusobi klientovi nadSeni. Patii sem jakési nadstandardni
komponenty, které ale mizou hodné ovlivnit celkovou spokojenost.

3. Do posledni skupiny patii vykonové procesy, které z podnikového hlediska
podporuji vyznamné rist celkové spokojenosti na zakladé opatieni a chovani
pfi prodeji.

Tyto ti1 faktory a hlavné jejich uc€inky jsou znazornény v grafickém zpracovani

modelu Kano na obrazku ¢. 3. Zatimco Vertikalni osa piedstavuje spokojenost

zéakaznika, horizontélni osa stupen plnéni specifickych vlastnosti produktu.

Obrazek ¢. 3: Kano model

zakaznici spokojeni

Nadseni (nevyslovené
pozadavky)

e  zdkaznicky /
prizptisobené g
e  budici nadSeni Pozadavky vyslovené

e specifické

//E/ e  mé&fitelné

e technické

nesplnéno <« 1 stupeii splnéni — > splnéno

n
//
Zékladni pozadavky
e implicitné
predpokladané
e samoziejmé

e nevyslovené
zékaznici nespokojeni e zjevné

v

Zdroj: Tomek, Vavrova (2007)
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3.8 Marketingovy vyzkum

., Veskery marketing neznamena v podstaté nic jiného, nez znat a dokazat
uspokojovat potieby a prani zakazniku lépe, nez to déla konkurence. V tom tkvi podstata
marketingu i urcujici vyznam a uloha zakaznikii pro veskery dalsi chod podniku. Proto
je pro podnikatele a manazery tak dilezité sledovat situaci na trhu — tedy predevsim své
zdkazniky a konkurenty. Na téchto znalostech zavisi uspech jejich dalsi cinnosti.*
by firma méla intenzivné fesit. Toto poznavani v§ak musi byt opfeno o objektivizované

a systematické postupy, jak je pfinesl a rozvinul sou¢asny marketingovy vyzkum.

Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jako systematické urcovéni,
shromazd’ovani, analyzovani, vyhodnocovani urcitych informaci tykajicich se urcitého
problému, ktery je firma nucena fesit. Autorka Svobodova (1994) k tomu dodava, ze je
zakladnim predpokladem k uplatiovani marketingového pfistupu k fizeni firmy
ovlivilované proménnym marketingovym prostfedim a definuje ho jako proces
opatfovani urcitych konkrétnich informaci, které nejdou ziskat jinak. Jeho ukolem je
poskytovat informace pomahajici marketingovym manazerim rozpozndvat a pruzné

reagovat na prichazejici pfilezitosti a hrozby (Tull, Hawkins, 1990).

Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, hlavné o
nasich zékaznicich. Tyto informace by mély respektovat specifika sloZité socialné-
ekonomické reality. Jak jiz bylo feceno, marketingovy vyzkum by mél byt
metodologicky objektivni a systematicky — to se pak promita napiiklad do chapani jeho
procesu, do zplsobu zjistovani socialné-ekonomickych jevil, odlisSnych od jevi

ptirodnich, technickych, atd. (Foret, 2012).

Marketingovy vyzkum, piipadné vyzkum trhu, je trvalym vychodiskem pro
uplatiovani principu marketingové koncepce, strategie a jejiho naplnéni
marketingovymi nastroji (Tomek, Vavrova, 2007).

Mezi charakteristiky marketingového vyzkumu patfi na jedné strané jedinec¢nost,
vysokda vypovidaci schopnost a aktudlnost. Ale nesmime zapomenout také na

negativngj$i vlastnosti, jako je financni ndrocnost, naroCnost na kvalifikované

pracovniky, pouzité metody a v neposledni fad¢ ¢asova potieba k realizaci vyzkumu.

Abychom provedli marketingovy vyzkum spravné, musime dodrZet urcité zasady.

M¢l by fungovat jako védecka metoda, ktera predstavuje takovy piistup k rozhodovani,
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kdy se zaméiujeme na objektivnost a systemati¢nost pii ovérovani napadi diive, nez je
ptijmeme. Pfi vyuziti védecké metody vyuzijeme nasi intuici, resp. jiz zname informace
ke tvorbe hypotéz, které si pied kone¢nym rozhodnutim musime vyvratit anebo potvrdit

(Kozel, 2006).

3.8.1 Druhy marketingového vyzkumu

Za zakladni rozdéleni marketingovych vyzkumii se povazuje odliSeni primarniho
a sekundarniho marketingového vyzkumu. U primarniho vyzkumu je podstatny fakt, ze
si zjiStujeme hodnoty vlastnosti u samotnych jednotek sami a zahrnuje cely proces
vyzkumu. Rikdme tomu sbér informaci v terénu. Neni pak podstatné, jestli si jej
realizatofi provadéji vlastnimi silami anebo si k tomu najmou né&jakého externiho

tazatele.

Naproti tomu sekundarni marketingovy vyzkum znamend vétSinou dodate¢né
dalsi vyuziti dat (hlavné v podobé jejich nového statistického zpracovani a nové
interpretace), ktera jiz diive predtim nékdo zpracoval jako primérni vyzkum — avsak pro
jiné ucely. U tohoto vyzkumu je dulezity rozdil mezi tim, zda mame k dispozici data
neagregovana, tedy v ptivodni podobé hodnot zjisténych za kazdou jednotku, nebo data
agregovand, kde jsou hodnoty vlastnosti sumarizované za cely soubor, popiipadé
zpracované do podoby statistickych hodnot. U dat agregovanych je nevyhoda, Ze je
miZeme srovnavat jen ve stejném Case za riizné objekty, nebo miiZzeme srovnavat jejich
vyvoj u stejnych objektil, avSak v rizném case. U dat sekundarnich neagregovanych je
velika vyhoda, Ze si je mizeme sami znovu statisticky zpracovat, jelikoz se jedna o
udaje piimo za jednotky (respondenty) objektu. Musime ale brat v potaz fakt, Ze ziskat

neagregovana data neni snadné a je potieba si pfipravit nemaly financni i ¢asovy zdroj

(Foret, 2012).
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3.8.2 Proces marketingového vyzkumu

Pokud se ma marketingovy vyzkum zabyvat systematickym a empirickym
ziskdvanim a zpracovanim relevantnich informaci o odbytovych i ndkupnich trzich tak,
aby se stal zakladem pro fundovana marketingova rozhodnuti, musi plnit nasledujici

(Tomek, Vavrova, 2007):

1) Navrh projektu vyzkumu; urceni cile; definovani vyzkumného problému
2) Stanoveni zdroji a rozsahu ziskavanych informaci

3) Urc¢eni metod vyzkumu

4) Urceni velikosti vzorku

5) Vlastni sbér dat

6) Vyhodnoceni vyzkumu a interpretaci zjisténych vysledku

7) Prezentaci vysledki spravnymi cestami vnitropodnikové komunikace

Na obrazku ¢islo 4 je mozné vidét grafické zpracovani procesu marketingového

vyzkumu.

Obrazek ¢. 4: Komplexni pfistup Kk marketingovému vyzkumu

Dokumentace
vysledkt
Interpretace,
prezentace

Navrh —
projekt
Cile a

zaméreni

Sbér dat
Ziskani a
analyza

Volba metodiky
Zdroje, rozsah
a ndstroje

Zdroj: Tomek, Vavrova (2007)
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4 METODIKA PRACE

4.1 Kvantitativni vyzkum

V této praci byl pouzit marketingovy vyzkum (viz. kapitola 3.8). Konkrétné se
jednalo o kvantitativni vyzkum, ktery slouzi ke sbéru dat od velkého poétu respondenti.
Vyuziva ndhodné vybéry, experimenty a siln¢ strukturovany sbér dat pomoci dotaznikd,
testi nebo pozorovani. Konstruované koncepty nejprve zméfime, poté ziskand data
zanalyzujeme statickymi metodami a nakonec popisujeme a ovéfujeme pravdivost
naSich predeslych pfedstav o vztahu zkoumanych proménnych. Méfeni musi byt
v kazdém ptipad¢ validni, tedy méfi se skutecné to, co se méfit ma, a spolehlivé, coz
znamena, ze pokud za stejnych podminek provedeme vyzkum znovu, méli by nam vyjit

stejné vysledky (Hendl, 2005).
Vlastnosti zakladnich metod kvantitativniho vyzkumu lze vidét v tabulce ¢islo 2.

Tabulka ¢. 2: Vlastnosti zakladnich metod kvantitativniho pfistupu

Metoda Vlastnosti Vyhody

statistické Setfeni nahodny vybér reprezentativnost
méteni proménnych testovani hypotéz

experiment uré¢eni hodnot nezavisle Piesné méfeni
proménné Testovani hypotéz
kontrolni skupina bez
expozice

oficialni statistiky analyza dat ziskanych v velké datové soubory
minulosti

strukturované pozorovani | pozorovani provadéné podle | spolehlivost pozorovani
pfesné uréené¢ho protokolu
obsahové analyza podle pfedem uréeného spolehlivost méteni
kodovaciho schématu se

zjist'uji instance kategorie a
provadi se analyza Cetnosti

Zdroj: Hendl (2005)

4.1.1 Urc¢eni vzorku pro vyzkum

V naSem pfipad¢ se objektem vyzkumu stali zdkaznici fitness centra Euforie —
konkrétn¢ jich bylo 164. Vyzkumny soubor se tedy skladal z jednotek, jednotliveu —
zékaznikl, proto nas v dotazniku zajimaly mimo jiné sociodemografické charakteristiky
jako je pohlavi, v€k a nejvysS§i dosazené vzdélani. Jednalo se o nevycerpavajici

(vyberove) Setfeni, u kterého se predpokladd, ze se vyzkum tyka pouze urcité Casti
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jednotek. Vzhledem Kk tomu, ze vyzkum probihal pfimo ve fitness centru, kdy byli
oslovovani zékaznici, aby na misté, pfipadné doma vyplnili dotaznik, nebylo mozné
oslovit v§echny klienty sportovniho zatizeni. Vybér zdkaznikli pro vyzkum byl ndhodny
a zaroven se volil vzorek dostupny. Je potieba si také zvolit velikost skupiny
respondentli. Vzhledem k tomu, Ze fitness Euforie ma v soucasné dob¢ néco okolo 3000
aktivné cvicicich klientd, chtéli jsme docilit alesponn 200 sebranych vyplnénych

dotaznikil, coz se ale ve findle bohuzel nepodatilo.

4.1.2 Charakteristika vyzkumného souboru

Jak jiz bylo vySe zminéno, marketingového vyzkumu spokojenosti zdkaznikl se
zucastnilo zcela dobrovolné a anonymné 164 dostupnych respondentii. VSichni maji
spole¢ny znak, Ze jsou klienti fitness Euforie a spojuje je jista forma zapdaleni pro sport a

zdravy zivotni styl.

4.1.3 Operacionalizace vyzkumu

Naésledujici obrazek ptedstavuje schéma, jak byly otazky do dotazniku tvoteny.

Model byl upraven na zaklad¢ pilotaze.

Obrazek €. 6: Schéma operacionalizace vyzkumu

Posilovna Ocekavani Spokojenost
zakaznika
Vnimana

Ostatni sluzby | hodnota
' Vnimana

Technické kvalita
7aiisténi i

Skupinové
lekee

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tvorba otazek a tvrzeni do vyzkumu byla peclivé konzultovana s vedoucim této

diplomové préce.

Obsahova validita vyzkumu byla zajisténa nejen pilotazi, ale také na zékladé

konzultace s odborniky na méteni spokojenosti zakaznikd.

4.1.4 Pilotaz

Nesmi se zapominat, ze dotaznik, ktery vyzkumnik pouZzije ve vyzkumu, je urcen
pro desitky ¢i stovky riizn€ myslicich a vnimajicich lidi, ktefi odlisSn¢ reaguji. Aby se
piedeslo komplikacim, je vice nez piithodné otestovat srozumitelnost a jednoznacnost
dotazniku na malém vzorku respondentti. Idedlné si vybereme respondenty, ktefi nejsou
do problému vtazeni. Takovému piedvyzkumu se fika pilotdz. Znamena to v podstaté
ovefeni dotazniku v praxi. Hlavnim smyslem je najit nedostatky dotazniku, které by

negativné ovlivnily ziskané udaje (Ptibova, 1996).

Ve vyzkumu pouzitém v této diplomové praci byl proveden predvyzkum na
vzorku deseti na sob¢ nezavislych respondentd, ktefi navstévuji rizna fitness centra
V Praze. Bylo tak zvoleno zamérné, jelikoz autorka diplomové prace pro tyto ucely
nechtéla oslovovat ptimo klienty fitness Euforie, ale zarovenn chtéla, aby osloveny
vzorek o dané problematice mél alespont malé povédomi. PilotdZ pomohla nalézt drobné
nedostatky hlavné ve formulaci kladenych otazek. V plvodni verzi dotazniku chybéla
uplné otazka cislo 2. Po konzultaci s vedenim fitness centra byla doplnéna, protoze
management by se rdd konkrétné dozveédél, kdy zakaznici pfesné sportovni zafizeni
navstévuji, aby bylo zfejmé, na jaké instruktory (tyka se skupinovych lekci) se kritika
nebo pochvala vztahuje. Vedouci této diplomové prace mi doporucil zeptat se
Vv dotazniku na motivy navstévy fitness centra, tedy vloZit otdzku &islo 6, a u otazek
Cislo 19 a 20 mi doporucil, aby ten, kdo nezaSkrtne ,,1*, napsal, pro¢ tomu tak je.
S dotazovanymi v piredvyzkumu jsem fesila, zdali pouzit ¢tyfstupiiovou hodnotici skalu
anebo pétistupiiovou. Osm z deseti respondentt se shodlo na tom, ze Ctyfstupniova skala
bude piinosnéjsi. Vypliujiciho to pak jasné€ nuti ptiklonit se bud’ k pozitivnéjSimu, nebo

negativnéjSimu nazoru. Nebude moct zvolit stied.
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4.1.5 Metody a techniky sbéru dat
4.1.5.1 Dotazovani

Za hlavni techniky sbéru dat tohoto vyzkumu je povazovano pisemné a osobni
dotazovani. U obou metod je prvnim a zdsadnim krokem piesné védét, na co se budeme
ptat. To ndm celkem jasn€ vyplyne z definovani problému a cile vyzkumu. Pak uz nam

nic nebrani, abychom zacali sestavovat konkrétni otazky.

Do kvality vysledkli dotazovéani se vzdy promitne kvalita vybéru dotazovanych

osob, proto je na tuto skute¢nost potieba klast fadny daraz (Vastikova, 2008).
Vyhody a nevyhody pisemného a tstniho dotazovani zndzornuje tabulka ¢. 3.

Tabulka €. 3: kritéria vybér metody dotazovani

Ustni dotazovani Pisemné dotazovani
osobni kontakt osobni kontakt chybi
moznost vétsiho poctu otazek moznost vétSiho poctu otazek
moznost doplnujiciho vykladu dopliujici vyklad chybi
velka mira odpovédnosti mala mira odpovédnosti
vyzaduje stfedni mnozstvi ¢asu delsi doba Setieni
vysoké néklady nizké naklady
anonymita neni mozna MoZnost anonymity
MoZnost slozitych otazek pouze jednoduché otazky
malé skupina respondentti velkd skupina respondentli
dobra odezva Spatna odezva

nizka névratnost

Zdroj: vlastni zpracovani podle Janeckové a Vastikové (1999)

Pisemnd komunikace muze byt zprostfedkovana pomoci dotazniku nebo ankety.
Pfi sbéru primarnich informaci jsou nejpouZivanéj$Sim nastrojem dotazniky, protoZe

nabizeji Siroké spektrum mozZnosti, jak klast otazky.

4.1.5.2 Dotaznik

Pfi tvorbé dotazniku si musime hlavné ddvat pozor na jeho spravné sestaveni.
Chybny dotaznik miiZze zasadné negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky potom

nemusi odpovidat potfebam a cilim vyzkumu. Dotaznik by mél byt na prvni pohled
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hlavné lakavy, aby byli respondenti ochotni ho viibec vyplnit. Obsahem by mély byt jen
otazky, které jsou skutecné¢ potiebné (Kozel, 2006). M¢li bychom si davat pozor
zejména na celkovy dojem dotazniku, formulaci jednotlivych otdzek, typ otazek a
V neposledni fadé¢ na manipulaci s dotaznikem. Sbér dat pomoci dotaznikii je velice
ekonomicky, nebot' jsou stim spojeny pouze naklady na napsani, vytiSténi a
distribuovani. D4 se jimi pomérné¢ levné ziskat informace od S$irokého vzorku

respondenttl, ktefi u tohoto typu dotazovani ocenuji hlavné anonymitu (Foret, 2012).

V této diplomové praci byl zvolen dotaznik, jelikoz se zdal nejvhodnéjsi volbou
pro sbér primarnich dat ze Sirokého spektra respondentli. Byl vytvoren dotaznik, ktery
se skladal z 27 otazek, z nichz vétSina byla uzavienych, ale nasly se tam i dvé hlavni
otazky oteviené. U otevienych otdzek mad zkoumany vzorek moznost svobodného
vyjadieni se. Neptfedkldddme mu Z4dné varianty odpovédi. Naopak otazky uzaviené
jsou charakteristické tim, ze nabizeji pfedem nékolik moznosti odpovédi, z nichz
dotazovany vybird. Snahou bylo, aby otazky byly hlavné srozumitelné, jasné
formulované, zajimavé a v logickém sledu. Samotnou podobu dotazniku Ize vidét

v ptiloze cCislo 1, na konci této diplomové prace.

V Givodnim textu uvadim zdkladni instrukce k vyplnéni a slibuji anonymitu a
nezneuziti poskytnutych dat. Dotaznik pokracuje uvodnimi otazkami, néasleduji hlavni
otazky, které se zabyvaji zkoumanym problémem. Mezi nimi nechybi ani filtra¢ni
otazky. Na konci dotazniku jsou zafazeny takové otazky, aby zjistily pfesné informace o
vyplilyjicim respondentovi, tedy otazky identifika¢ni. Dotaznik byl v nasem ptipadé
distribuovan pracovniky fitness Euforie, a to na skupinovych hodinach, v posilovné a na
recepci fitness centra. Osobni dotazovani probihalo na recepci fitness centra a v prilehlé
kavarné, ktera je soucasti tohoto sportovniho zafizeni. Tazatel byl k dispozici, aby
pomahal respondentiim s vyplilovanim, aby vysvétloval pfipadné nejasnosti souvisejici
s kladenymi otdzkami, za nékteré¢ piimo vyplioval. Vytisklo se 205 kust dotaznikd.
Cilem bylo ziskat alespont 200 kusti vyplnénych dotaznikli zpét, coz se nezdaftilo, a ve
vyzkumu jsme nakonec mohli operovat sdaty od 164 respondenti. Navratnost

dotaznikd tedy dosahovala 82%, coz je pomérné vysoka uspésnost.
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4.1.6 Metody a techniky zpracovani dat

Vyzkum probihal ve fitness Euforii v misté jejiho sidla na Praze 5, a to od 28.5.
do 6.6.2013 na recepci, Vv kavarn¢ fitness centra, V ¢ekacich prostorach na lekce, na
skupinovych hodinéch ve velkém i1 malém sale a v posilovné. Statistické zpracovani
jsem zaméfila hlavné na zachyceni rozdilt v nazorech zakaznikl sportovniho zafizeni
Euforie. K tomu slouzily podrobné matematické vypocty, kolacové a sloupcové grafy,
vytvorené v programu Microsoft Excel a v neposledni fad¢ tabulky. Vlastni interpretace
obvykle zacinala celkovym rozlozenim cetnosti odpovédi v jednotlivych variantdch —
tzv. tfidénim prvniho stupné. Nasledoval procentualni prepocet. Ze stfednich mir jsem
spocitala praimér a z miry rozlozeni zjistovala smérodatnou odchylku. Postupné jsem
rozebrala otazku po otazce a nasledné statisticky zpracovala a slovné okomentovala.
Vyhodnocovani jednotlivych otazek vychazi zteorie spokojenosti zakaznika, kdy

srovnavame zakaznikovo o¢ekavani s kone¢nou realitou.
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Predstaveni fitness centra Euforie

S napadem oteviit si vlastni fitness centrum piiSla vibec poprvé star§i sestra
soucasného majitele lva. Od utlého veéku délala zadvodné sportovni gymnastiku, sport a
pohyb byla jeji vasen, a proto si vysnila, ze si jednou otevie vlastni fitness studio.
K samotné realizaci ji pomohl jeji bratr, ktery si ale sam vzdy pfal provozovat svoji
vlastni hospodu. Spole¢né zalozili firmu Pro-motion, s.r.0. a v soucasné dobé jsou
majitelé oba dva. Jelikoz vSak Iva Zvolenska hodné cestuje, viceméné ma vse na starosti
jeji mladsi, sedmatiicetilety bratr David Zvolensky. Oba sourozenci nejsou pivodem
Z Prahy, takze prvni fitness Euforie otevieli v Pelhfimové v roce 2006. Provoz zacal
celkem slusné fungovat a majitelé se rozhodli zkusit rozjet stejny byznys v Praze. Nasli
vhodnou lokalitu na Praze 5, hned u Arbesova namésti. Pronajali si jeden sal, kde
probihaly skupinové hodiny trampolinek a dalo se vyuzit sluzeb Vacu Shapu. Jeden rok
fungovala Euforie v Pelhfimové zaroven S tou prazskou. PO néjakém Case se majitelé
rozhodli, Ze mimoprazské fitness centrum prodaji a zasadné rozsiti to v metropoli.
V roce 2010 se k jednomu salu ptidal jesté druhy na cviceni, kde se stéidaly hromadné
lekce zumby a trampolinek. Teprve minuly rok v inoru se fitness studio rozsitilo také o
velkou posilovnu. Pul roku na to se ptidala jesté mistnost s Power Platem, a takova je

jiz soucasna podoba fitness centra Euforie.

Toto fitness centrum, jak uz bylo fecCeno, sidli na Praze 5, konkrétné¢ ve
Stefanikové ulici, &islo 43a, pfimo u tramvajové zastavky Arbesovo namésti. Z ulice
budova neni viibec vidét. Je nutné projit dvorem a tam se teprve nachazi vchod do
sportovniho zafizeni. ProtoZe v dom¢ sidli spousta jinych firem, dim nemuze byt
oblepen Zadnymi plakaty, nebo tabulemi informujicimi o poloze Euforie. S timto
problémem se vedeni snazilo bojovat jiz n€kolikrat, ale majitel domu si Zadné cedule,
plakaty, bannery nepieje. KdyZ klient vstoupi do fitness centra, hned po pravé ruce
narazi na détsky koutek o rozmérech asi 2x2m. Hned vedle détského koutku zacinaji
stoleCky, zidle a pohovka. Tento prostor slouzi jako kavarna, ¢i pouze misto, kde se
¢eka na cvicici lekce, trenéry nebo jiné sluzby. Celé mistnosti dominuje recep¢ni pult,
za kterym se neustadle pohybuje minimalné jedna pracovnice nebo jeden pracovnik.
Béhem celého dne je k dispozici ve fitness centru nékdo z vedeni — bud’ samotny

majitel, nebo manazerka. Fitness centrum ma dva zameéstnance, 6 brigadnic (Studentek),
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které se stiidaji na recepci a zaroven uklizi, 30 instruktort, ktefi pfedcvicuji na
skupinovych lekcich. Ti se studiem spolupracuji vétSinou na dohodu o provedeni prace.
V neposledni tadé¢ nechybi ani 10 osobnich trenéri v posilovné pracujicich na

zivnostensky list.

Fitness centrum ma otevieno kazdy vSedni den od 7 do 22 hodin a o vikendu od 9
do 22 hodin. Od brzkych rannich hodin je vzdy na recepci jedna brigadnice. Od 9.00
rano se k ni ptidava bud’ manazerka, majitel nebo zaméstnankyné tak, aby na recepci
byli k dispozici vzdy dva lidé. Odpoledne a navecer se piidava jesté jedna brigadnice,
takze v nejveétsi Spicee, kdy chodi 1 300 lidi, jsou vzdy k dispozici pro zakazniky 3 lidé.
Pracovnici maji na starosti jak chod recepce, dobijeni penéz na vérnostni karticky,
ziizovani novych karticek, rozdavani klicka od Satny, tak chod kavarny, provoz soléria,
vacushapu, ale 1 samotny uklid fitness centra. Musi zkratka zvladnout vSe. M¢li by také

umét komunikovat v cizim jazyce, jelikoz hodné cvicicich klient je zahrani¢nich.

Ugetnictvi, propagaci — to vSechno si dé&la majitel David Zvolensky sam.
Manazerka fitness centra Dita Sipkové, absolventka FTVS UK, ma na starosti chod
skupinovych lekci, instruktory, trenéry a brigaddnice na recepci. Organizuje rizné
propagacni akce, vymysli cvi¢ebni rozvrhy, kontroluje osobni trenéry, aby vSechno po
této strance fungovalo tak, jak ma. Manazerka sama piedcvicuje hned nékolik lekci a

Vv posilovné ptisobi jako osobni trenérka.

Na recepci se nachédzi hodiny, aby zakaznik védél, v kolik zacinaji skupinové
lekce, a velkoplo$na televize, kde se vétSinou pousti videa a fotky ze skupinovych lekci
a z posilovny. Kdyz zakaznik dostane pfidélené klicky od Satny, muZze se vydat vice
smery. Pokud jde na skupinovou lekci do velkého salu, projde na chodbu ¢inzovniho
domu, vyjde dv€ patra a tam se nachéazi dvé Satny, dvé toalety a velky cvicebni sal o
rozloze 170 m? Tam probihaji lekce, o které je veliky zajem, a také rtzna Skoleni
instruktorti, které vedeni Euforie poradd. Na lekci se ¢eka pred salem, kde je uzka
chodba a po stranach dvé klasické skolni dfevéné cvicebni, gymnastické lavice.
Chodbou ale neustale proudi dalsi a dalsi klienti, takze prostor je pred kazdou lekci
ucpany a nékteti cvienci ¢ekaji az ipln€ u vchodu do Saten, protoze se jednoduse neni

kam posunout.

Pokud jde klient cvi¢it do posilovny anebo do malého cvi¢ebniho salu, ktery je
velky 120m?, ziistava v arealu fitness centra, nejde do zadné ¢inZzovni chodby, pokracuje
rovné dozadu, kde je cedule s pokynem, ze se zakaznik musi pfezout. Toto misto tvoii

37



uzka chodba, kde neni zadna zidle, zddné misto, kam by se dala na proces prezuti
odlozit taska, a také tudy neustéle proudi lidé z Satny na recepci, z Satny na vacushape a
podobné. Nachazi se zde difevény botnik, kam se vétSinou v pozdnich odpolednich
hodinach obuv ani nevejde, a Casto jsou boty polozené jen tak na zemi. Nutno fict, Ze se
nekolikrat stalo, ze zakaznik odeSel v cizich botach, nebo se dokonce nékomu boty 1
ztratily. Misto totiz neni hlidané, ani n&jak oddélené. Jsou to policky, kde si mize vzit v
podstaté kazdy, co chce. Dilezité je zminit, Ze v celém fitness centru jsou toalety
damské spojené dohromady S toaletami panskymi. Dole u Saten jsou pro vSechny dvé a
nahoie v chodbé se nachazi také dve. Posilovna je svétla, moderni, prostorna (26Om2 i
S mistnosti na Power Plate a Vacu Shape) a je to nejnovéjsi misto v celém arealu.
Oteviena je teprve rok a pal. Soucasti posilovny je kardiozéna, stroje, ¢inky, mnoho
cvicebnich pomiicek a moderni posilovaci sténa Kinesis, kterou se V Praze miize
pochlubit malokteré fitness centrum. V posilovné chybi klasické posilovaci stroje, jaké

¢lovék muize najit ve starsich typech posiloven.

Do Euforie miize jit cvicit uplné kazdy. Je to fitness centrum, kde si zékaznik plati
jednorazové vstupy, nefunguje zde princip mési¢niho ¢lenstvi, tudiz si klient zaplati to,
co skute¢né odcviéi. Pfi prvni nav$tévé si ziidi kartiCku Euforie, kam si nabije
minimalné vstup na jednu lekci, a mize zacit chodit cvi¢it. Podle vyse dobité castky
klientovi naskakuji procentualni finanéni zvyhodnéni. Cim vic penéz tedy na karticku
vlozi, tim vétsi slevy na cviCeni ziskd. Existuji také studentské slevy, které plati pfi
prezen¢nim studiu az do 26 let. Zaroven s karti¢kou je lidem také vysvétleno pouzivani

online rezerva¢niho systému, kde si 1ze rezervovat skupinovée lekce.

Podle informaci majitele je nyni rozdano zhruba 7100 karticek. Aktivné cvicicich
lidi, ktefi chodi alespon jedenkrat tydné, je v soucasné dob& okolo 3000. Za nejsilngjsi
mésic, kdy jsou nejvétsi trzby a chodi nejvice lidi, povazuje jeden z majitela — David
Zvolensky, biezen. Tento mésic do fitness centra chodilo i 360 lidi za den. V letnich

mésicich pfedpoklada navstévnost okolo 150 az 200 lidi denné.

Pokud clovék vlastni karticku fitness FEuforie, dostane slevu 10% do
kosmetického a masdzniho salonu, ktery sidli ve stejném domé, v prvnim patie. Euforie
Casto potfada rizné specidlni cvi¢ebni maratony a v neposledni fadé kurzy pro
instruktory. Ptfes Euforii si 1ze koupit i stroje do posilovny a riizné cvi¢ebni pomucky.
Co se tyCe propagace, Euforii miizeme nalézt na socialnich sitich — facebooku, na

kterém se kazdy den néco déje. Fitness centrum ma svoje webové stranky, a pokud do
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vyhledavace zadame nazev ,,Euforie®, toto sportovni zafizeni vyjede na webu jako
prvni. Casto se také stane, Ze si prostory fitness centra pronajme n&jaka firma pro svoji
prezentaci, na tiskovou konferenci ¢i na n&jakou jinou firemni akci. Manazerka fitness
centra se snazila také navazat spolupraci s nékterymi online médii, jako je naptiklad
bety.cz a marianne.cz. Spoluprace vSak byla jednordzova a vice se v ni nepokracovalo.
Pted dvéma lety si vedeni také zaplatilo reklamni spot na radiu Kiss 98. Nejen diky

vysoké cen¢ se jim vSak tento zplsob reklamy nezdal uplné Stastny.

5.2 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik byl rozsifen mezi klienty fitness centra Euforie vyzkumnikem osobné¢, a
to v obdobi 10 dnti na pfelomu kvétna a ¢ervna roku 2013. Byli oslovovani respondenti,
kteti béhem téchto dnd navstivili fitness centrum, a vyzkumnik se s nimi dostal do
osobniho kontaktu. Dotazniky Vv tisténé podobé byly mimo jiné k dispozici i na recepci a
byli osloveni vSichni zaméstnanci z fad recepénich, instruktort a trenéri, aby klientim
dotazniky davali vyplnit. Z celkové vytiSténych 205 dotaznikl se vratilo vyplnénych
164 dotaznikli. Nekteti dotazovani vyplilovali otdzky pfimo na misté, mnozi si ho brali

domu a poté ho navratili na recepci.

Samotny dotaznik obsahoval celkem 27 otazek, ale ne vSechny musel kazdy
vyplnit. V prvé casti dotazniku se vyskytovalo 7 otazek, které mély charakterizovat
klienta. Nasledujici otazka selektovala klienty podle toho, jaké sluzby ve fitness centru
vyuzivaji a jak jsou s témito konkrétnimi sluZzbami obecné spokojeni. Nasledujici
skupinu otazek tedy vypliovali pouze ti respondenti, kteti navstévuji skupinové hodiny
v Euforii. Otazka c¢islo 15 zjistovala, jestli dotazovany n€kdy navstivil posilovnu.
Rozdéluje nam tedy opét klientelu. Navazujici skupina otdzek zajimala pouze ty, ktefi
nekdy byli cvicit v posilovné. Otazky Cislo 19 — 24 zajimaly vSechny respondenty a
byly zaméfené vyhradné na zjiStovani spokojenosti zakaznika s konkrétnimi blize
specifikovanymi prvky. Posledni ¢ast v dotazniku tvofily takzvané identifikacni otazky,

které maji za cil blize popsat respondenta a néco se o ném dozvédét.
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5.2.1 Identifika¢ni éast

Vyhodnoceni za¢nu identifikac¢ni ¢asti dotazniku, nebot’ ta mi hodné prozradi o
vzorku nasich respondentt. Tato ¢ast obsahovala 3 otazky, pti¢emz prvni otazka byla

zaméiena na pohlavi respondenta.

Graf ¢islo 1 jasné deklaruje, ze ptevazna klientela ve fitness Euforie je tvofena
zenami. Ze 164 oslovenych respondentii celych 88,76% tvorily zeny. Zbyvajicich
11,24% pokryli muzi. Tento vysledek neni ptekvapujici. Potvrdil cilovou skupinu, na

kterou je management fitness centra zaméteny.

Graf ¢. 1; Pohlavi

Pohlavi

11,24%

M 7ena

B muz

88,76%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka zjistovala vékovou hranici oslovenych respondentd. V dotazniku
byla vékova hranice rozSkalovana na 6 skupin po 10 letech. Z grafu ¢islo 2 je patrné, ze
vice jak 50% respondentt je ve veéku 19-28 let. Téméf 32% zakaznikd tvoii tficatnici
anebo respondenti ve véku 29 let. Nepodafiilo se mi oslovit nikoho, kdo by se narodil
Vv roce 1954 a diive. Z vysledku je patrné, ze do Euforie chodi pfevazné mladi lidé do 30

let. Star$i evidentné davaji pfednost jinému druhu udrzovani kondice.
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Graf ¢. 2: V&k
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni identifikacni otazka zkoumala nejvys$si dosazené vzdélani naSich
dotazovanych. Podafilo se mi oslovit n¢kolik divek, které studuji teprve na zékladni
Skole, skoro 4% respondenti dosahla nejvyse sttedoSkolského vzdélani bez maturity.
VétSinu zékaznikl fitness Euforie podle vyzkumného souboru tvoii ti, ktefi maji
nejvySe ukoncené stfedoSkolské vzdélani s maturitou. Desetina, ptes 6% oslovenych
zakaznikt, vystudovala vyssi odbornou Skolu a kone¢né vysokoskolskym diplomem se
muize pysnit témet 55% oslovenych respondenti. D4 se usoudit, Ze sportovani jistym
zpisobem piimo souvisi s dosazenym vzdélanim. Vzdélangjsi lidé si uvédomuji potiebu
hybat se a védi, ze je nutné pro své télo néco udélat. O zdravém zivotnim stylu alespoii

premysli, naopak mén¢ vzdélané takové uvazovani kolikrat ani nenapadne.
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Graf ¢. 3: Nejvyssi dosazené vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.1.1 Shrnuti identifikacni casti

Otazky a hlavné odpovédi v identifikacni ¢asti byly dulezitym ukazatelem a
prozradily ndm vice o klientele fitness Euforie. Z vyzkumu vyplynulo, ze pfevaznou
vétSinu zakazniki tvoii Zenské populace. Podle grafu ¢islo 2 je vétSina této populace ve

vékové skuping 19-28 let a ma nejvyssi dosazené vzdélani stiedoskolské s maturitou.

Na zakladé téchto informaci bych nyni mohla stru¢né charakterizovat typického
zakaznika tohoto sportovniho zafizeni. Byla by jim Zena ve véku 19-28 let, kterd ma
vystudovanou stfedni $kolu s maturitou. Ptfi neformalnim rozhovoru s manaZerkou
fitness Euforie jsem se dozvédéla, Ze vedeni fitness centra povazuje za svého typického
a nejcastéjSiho zakaznika Zenu ve véku kolem Ctyficitky, stfedoskolsky vzdélanou,
navstévujici skupinové lekce. Nutno dodat, Ze tato ¢ast vyzkumu také odpovida studii
Voracka a Peska (2013), kde tvrdi, Ze nejcastéji chodi do fitness centra studenti a

studentky, ktefi maji hodné volného casu.

5.2.2 Cast zamérena na charakteristiku zakaznikua

Kdyz respondent dotaznik vyplioval, touto sekci v dotazniku zacinal. Prvni
otazka zjiStovala Cetnost navstévnosti klientli sportovniho zatizeni. Z grafu ¢islo 4 lze

vidét, ze 40,24% klientd chodi do fitness Euforie 2x tydné. Zhruba o necelych 10%
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méné lidi navstévuje sportovni zafizeni 3-4x tydné a zajimavé je také cislo 21,95%,
které tik4, ze mnozi chodi cviCit jednou tydné. Velice nizké Cislo — necela 4%
vyplilyjicich zamifi do studia Castéji nez 4x tydné. Tento vysledek potvrdil studii autorti
Voracka a Peska (2013), nebot metodou analyzy latentnich tfid vyzkoumali, Ze

nejcastéji se chodi cvicit dvakrat tydné.

Graf ¢. 4: Cetnost navitévy fitness klienty

Cetnost navstévy fitness klienty
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M Castéji nez 4x tydné
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40,24%

Zdroj: vlastni zpracovani

Naésledovala oteviena otdzka v dotazniku, konkrétné Cislo 2, kam respondenti méli
vypsat presné dny a Cas, kdy fitness Euforii obvykle navstévuji. Vysledkem se stala
smés naprosto riznych odpovédi, které bohuzel nejdou Ciselné vyjadiit. Zakaznici, ktefi
chodi jednou tydng, Gasto psali, Ze je to bud’ utery, nebo stieda. Casy se ale naprosto
lisily. Lze konstatovat, ze z vyzkumu vyplynulo, ze navstévnici chodi do fitness béhem
celého dne. At je to rdno pred praci, dopoledne, misto obéda, odpoledne anebo ve

ve€ernich hodinach. Obecné se da fict, Ze nejCetnéjsi odpovedi vSak byla rana a vecery.

Celkem hojna odpovéd’ byla utery a ctvrtek, pokud zakaznik chodi 2x tydné.
Nékteti vSak psali rano, jini dopoledne, dalsi odpoledne. Ti, co chodi 3x tydné, psali
hodné pond¢li, stieda, patek nebo utery, ¢tvrtek a jeden z vikendovych dni. Celkovée se
da také shrnout, Ze nejméné se chodi cvicit do Euforie v sobotu, jelikoz ze 164
oslovenych respondentti sobotu nikdo nezminil. Naopak ned€le vecer byla pomérné

Castou odpovedi.
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Otazka cislo 3 se snazila zjistit, odkud se zakaznici o sportovnim zafizeni
dozvédeli. Z nésledujiciho grafu cCislo 5 jde jednoznacéné vycist, ze vice jak 50%
zakaznikl se o fitness centru dozvédélo z internetu. Skoro 40% z dotazanych klientt
naSlo Euforii diky referencim od svych zndmych a necelych 11% respondenti zaskrtlo
kolonku ,,jiné (vypiste)“. Mezi nejCastéjsi odpovédi v sekci ,,jiné pattily napiiklad:
reklama ve formé plakatu na And¢lu, reklamni banner u metra I. P. Pavlova. Dalsi se
dozvédeli o Euforii pfimo od majitele zatizeni, jini napsali, ze bydli vedle, takze vidéli,
ze se otevira nové fitness studio. Tyto vysledky potvrzuji vyroky manazerky. Dfive se
vedeni snazilo navézat spolupraci sradiem Kiss 98, kde bézely reklamni spoty na
Euforii. Vedeni tuto formu reklamy nakonec vSak vyhodnotilo jako zbyte¢nou, nebot’
nikdo z oslovenych zakaznikti poté neuvedl, ze by reklamni spot nékdy slysel.
Management fitness centra se proto spiSe zaméfuje na propagaci pres internet, ale vi, Ze

Vv této oblasti jsou jesté velké mezery.

Graf €. 5: Zdroj, z kterého se zakaznici o fitness Euforie dozveédéli

Zdroj, z kterého se zakaznici o fitness Euforie
dozvédéli

10,98%

M internet

M ostatni média

51,22% m reference od zndmych

0,
37,80% mjiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Navazovala ¢tvrta otazka v dotazniku - oteviend - a zajimala se 0 to, kolik si
zékaznici primérn€ dobijeji penéz na klientskou karticku Euforie, kterd jim tam
umoziuje vstoupit. Za vyslednou nejcetnéj$i odpoved’ lze povazovat 500,-. Tuto
odpoveéd’ vypsali klienti, ktefi navstévuji fitness centrum jedenkrat tydné. Druhou

nejcastejsi odpoveédi byla castka 1000,-. Hodné respondentti samo od sebe blize uvedlo,
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ze Si prumérné dobiji tisic korun za mésic. Tato odpoveéd se tykala pievazné klientt
chodicich cvicit pravidelné 2x tydné. Treti nejvice uvadéna odpovéd’ byla suma 1500,-.

Vicekrat se zopakovala také c¢astka 2000,-, ale tato odpovéd’ jiz nebyla tak Casta.

Dal$im dotazem jsem se chtéla dozvédét, jakym zplsobem se klienti do fitness
centra pfemistuji. Naprosta vétSina, celych 74,40% voli ke svému piemisténi méstskou
hromadnou dopravu, tedy autobus, tramvaj nebo metro. Druhym nejoblibenéjsim
zpisobem prepravy je vlastni chize a 12,20% z oslovenych zakaznikd jezdi cvicit
autem. Jiny zpisob dopravy, kterym bylo mysSleno napiiklad kolo, kolobéZzka nebo
motorka, nenapsal nikdo z respondentii. Neni piekvapujici, Zze vyhrala odpovéd’ zpisob
dopravy pomoci MHD. Svéd¢i o tom hlavné lokalita fitness centra. V okoli se autem
velice $patné parkuje. Tramvaj zastavuje piimo u domu, kde Euforie sidli, a ani metro
neni daleko. Dalsi skuteénost, kterou ztéto odpovédi mizeme odvodit, je fakt, ze

vvvvv

kterym ned¢la problém jezdit méstskou hromadnou dopravou.

Graf ¢. 6: Zptsob dopravy do fitness centra

Zptlisob dopravy do fitness centra
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M pésky
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M jiné

74,40%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazkou cislo 6 bylo cilem zjistit, kolik casu klienti strdvi na cesté, nez se

dostanou do svého fitness centra.
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Graf &. 7: Cas straveny na cesté do Euforie
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné podle grafu ¢. 7, nejvice zdkaznikl, pfesné 45,12% je ochotno
obétovat necelych 25 minut na pfemisténi se z ptivodniho mista (vétSinou je to prace
nebo domov) do sportovniho zafizeni. Tento ¢as je pomérné dlouha doba a dokazuje, ze
pro zékazniky je dilezité jejich udrzovani se v kondici. Druhou nejcetnéjsi odpovédi
byla odpovéd’ ,,do 15 minut“. Hodné zakazniku specifikovalo slovné v dalSich otazkach,
ze je pro n¢ smérodatné, jak daleko maji fitness centrum umisténé od domova. Lze tedy
jen predpokladat a odhadovat, ze vétSina klientdi ma trvalé nebo alespon piechodné

bydlisté na Praze 5.

V nasledujici otdzce bylo poprvé v dotazniku mozno zvolit vice odpovédi.
Celkem se nam jich zde seSlo 266, coz bylo povazovano za 100%. Ptala jsem se na
motivy navstévy fitness centra. Prvné se ndm zde také témét shoduji procentudlni
hodnoty. Na pomysIné prvni pti¢ce se nachazi odpovéd’ ,,chci zhubnout®, jakozto hlavni
divod navstévy sportovniho zatizeni Euforie. Tésné za touto odpovédi se nachdzi diivod
»Zzivotni styl” a 25,56% respondentii odpovédéla, Ze do Euforie chodi za zabavou.
Témeét 11% 2z 266 odpovédi zakrouzkovalo kolonku ,;jiné*“, kde se nejcastéji
vyskytovaly nasledujici odpovédi: ,,zlepSeni kondice, zdravi, zpevnéni tcla, laska ke

sportu, byt fit, néco pro sebe udélat, dat si do téla, relaxace, vyrysovat svaly (hlavné u
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muzské Casti dotazovanych)®“. Hlavnim motivem pro jednoho respondenta v sekci ,,jiné*

byla ojedinéla odpovéd’, a tim bylo hlidani déti.

Graf ¢. 8: Hlavni motiv navstévy fitness centra

Hlavni motiv navstévy fitness centra

10,53%

M chci zhubnout
M zabava
31,58% M Zivotni styl

M jiné

25,56%

Zdroj: vlastni zpracovani

Osmou otazkou jsem chtéla vyselektovat klienty podle sluzeb, které ve fitness
Euforii navstévuji. Obecné se dé fict, ze sportovni zafizeni nabizi pét sluzeb. Existuji
taci, ktefi vyuZzivaji hned vice sluZeb najednou, ale spousta zakaznikli vyuzZiva sluzbu
pouze jednu. Z vyhodnoceni otazky ¢islo 8 se podatilo ziskat celkem 240 odpovédi. Vse
podstatné shrnuje graf €. 9. Z néj je patrné, ze absolutni $picku tvofi studiové hodiny a
na ty chodi nejvice oslovenych klientd. Tuto klientelu tvofi viceméné pouze zeny (jak

dosvédcuje graf €.1) a potvrzuje tak teorii z Vorackovi a Peskovi (2013) studie.

Na druhém misté skoncila posilovna s 27,50% a o tieti pticku se déli Vacu Shape
se solariem. Vedeni fitness centra si je naprosto védomo, Ze nejvice navstévovanou
sluzbou jsou studiové hodiny. Ostatné také hlavné na né cili a snazi se je neustale
zlepSovat a inovovat. Na druhou stranu by vSak rado vice rozjelo posilovnu a Power
Plate, coz se dafi hlavn¢ v zimnich mésicich. Jak je patrné z pozorovéni, zdkaznici se
naucili vyuzivat sluzeb osobnich trenéri a napiiklad v rannich ¢asech, pted praci, je

posilovna plna klienti cvi¢icich pravé pod dohledem osobniho trenéra nebo instruktora.
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Graf ¢. 9: Pomér vyuzivanych sluzeb
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otazkou se koneéné dostavame k samotnému zkoumani spokojenosti
zakaznikl. Ptala jsem se na spokojenost s jednotlivymi sluzbami, které klienti zaskrtli
v pfedchozi otazce a které vyuzivaji. Ohodnotit mohli ¢iselnou fadou 1-4, kdy 1
znamenala velmi spokojen/a, 2 se rovnalo spokojen/a, 3 nespokojen/a a 4 velmi
nespokojen/a. U tohoto typu otazky jsem spokojenost zjistovala statisticky a pocitala
aritmeticky primér a smérodatnou odchylku. Je dilezité zminit, ze na grafu je mozné
vidét zpracovani pouze odpovédi, které se tykaly studiovych hodin a posilovny.
Duvodem je, Zze soubor odpovédi tykajicich se solaria, Power Platu a Vacushapu byl tak
maly, ze nebyl hodny statistického zpracovani. Takova cisla by neméla dostatecnou
vypovédni hodnotu. Z grafu je patrné, ze spokojenost se skupinovymi hodinami i s
posilovnou je vysoka. Ze 148 odpovédi tykajicich se vyzkumu spokojenosti se
studiovymi hodinami pouze 8 respondentll zaSkrtlo na Skale ¢islo 2, coz ale stale

vyjadiuje spokojenost.
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Graf ¢. 10: Spokojenost s vyuzivanymi sluzbami
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Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.2.1 Shrnuti casti zamérené na charakteristiku zakazniki

V této Casti dotazniku jsme se dozvédéli, ze vétSina respondentid z naseho
zkoumaného vzorku navstévuje fitness centrum 2x tydné. O Euforii se dozvédéla
Z internetu. Na cviceni se piepravuji zasadné pomoci méstské hromadné dopravy,
pficemz na jedné cesté¢ jsou ochotni stravit 16-24 minut. V misté déni vyhledavaji
hlavné zabavu, kterou jim vyplni déni na studiovych skupinovych hodindch, s nimiz

jsou velice spokojeni.

5.2.3 Otazky na skupinové lekce

Dotaznik pokracoval dale 5 otazkami, které se vSechny vztahovaly pouze ke
skupinovym hodindm. Jelikoz 148 respondentti zakrouzkovalo, Ze chodi na skupinové
lekce, toto cCislo vyjadfovalo 100%. Fitness Euforie nabizi 19 druhii cviceni na
skupinovych hodinach. Jejich navstévnost je zaznamenana v grafu ¢. 11. Fitness
centrum je zaméteno na skupinové lekce fitboxu a trampolinek, coz nam potvrzuji i
Cisla z vyzkumu. Témétr 30% dotdzanych klientl chodi pravé na fitbox. V t€sném
zavésu dominuji lekce trampolinek, jejichz navstévnost reprezentuje Cislo 18,71%.

Velice oblibenym cvi¢enim je také pilates anebo problémové partie. Nekteré lekce
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nejsou vibec vyuzivané, nebo se nam jen nepodafilo oslovit spravny vzorek
respondentii. Jak uvedla manaZerka fitness centra Dita Sipkova: ,Nase plus je pestrost
skupinovych lekci. Vybere si opravdu kazdy. Zéakaznici si neoblibili pouze a jen
samotné cvi¢ebni lekce, ale hlavné instruktory, ktefi je predcvicuji. Zakaznici chodi

tedy spiSe za nimi.*

Graf ¢. 11: Navstévnost studiovych hodin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazkou jsem se snazila dozvédét, jak jsou =zakaznici spokojeni u
skupinovych lekci s jednotlivymi parametry, jako je kvalita lekce, pfedcvicujici
instruktor a cviebni pomucky. 148 respondentli ptidé€lilo opét Cisla 1 az 4 a vysledky
zobrazuje nasledujici graf. Odpovédi se moc nelisily, proto je smérodatna odchylka
nizka. Nejvyssi je u vypoctu tykajiciho se cvicebnich pomicek. Tam se vyskytla i
hodnoceni spokojenosti ¢isly 3 a 4. Jak se dalo blize urcit, nespokojenost smefovala

hlavné ke gumovym podlozkam, na nichz se cvi¢i.
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Graf ¢. 12: Spokojenost s nasledujicimi parametry u skupinovych lekci

Spokojenost s nasledujicimi parametry u
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Zdroj: vlastni zpracovani

U nasledujici otazky jsem chtéla zjistit, zda klienti Euforie postradaji v nabidce
n¢jakou konkrétni skupinovou lekci. Jak vSak vyplynulo z vyzkumu, vétSina dotazanych
je snabidkou hromadnych hodin spokojena. Celych téméf 88% znaseho vzorku
pisemné vyjadtilo, Ze zadnou z dalSich lekci nepostrada. Zaokrouhlené 12% klientll by
rado rozsifilo nabidku ve skupinovych hodinach. BohuZel Zadna konkrétni lekce
vylozené nedominovala. Kazdy zminil néco jiného. Konkrétné by byl z4jem o klasickou
jogu, klasicky aerobic, taebo, heat, alpining, bosu nebo port de bras. Jeden respondent

vyjadiil ptani tykajici se vice hodin cyclingu.
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Graf ¢. 13: Zajem o jiny typ skupinovych lekci
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka cislo 13 se ptala na dulezitost jednotlivych aspektl vztaZzenych
k instruktorovi na skupinovych hodinach. Hodnoceni ¢isly 1-4 pfineslo nasledujici
vysledky. Prekvapujici je, ze odbornost vychazi podle aritmetického priméru nejhure,
ale 1 tak 102 ze 148 dotazovanych, kteti navstévuji skupinové lekce, na odbornosti
velice zalezi. Odpovédi se nejvice liSily u dotazu na atmosféru, kde se nasli i taci,

kterym na atmosféfe ve cvicebnim sale viibec nezalezi.

Graf ¢. 14: Dulezitost jednotlivych aspektl vztazenych k instruktorovi

Dulezitost jednotlivych aspekttli vztazenych k
instruktorovi

M primér

B smérodatna odchylka

Zdroj: vlastni zpracovani
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Stejné aspekty zkoumala i dalSi navazujici otdzka, zaroven posledni vztahujici se
ke skupinovym hodinam. Na jednotlivé aspekty se ptala ve vztahu K instruktorim
fitness Euforie. Ackoli z grafu ¢. 14 vyplyva, Ze skoro tietiné respondentii nezalezi tolik
na dochvilnosti instruktort, graf ¢. 15 dosvéd¢uje, Ze u instruktort fitness Euforie jsou
s timto parametrem téméf na 100% spokojeni. Cisla jsou velice podobné a aritmeticky
pramér se da u vSech ¢tyt hodnot zaokrouhlit smérem doli k jedniéce, coz vypovida o
celkové spokojenosti s instruktory na skupinovych hodinach v Euforii. Vice jak tfetina
vyplnujicich dotaznik u odbornosti zaSkrtla ¢islo 2, tedy spokojenost, ale je to znamka
toho, Ze by jejich vzdélani se v oboru mohlo byt jesté vétsi. Smérodatnd odchylka

koreluje smérem k nule, coz znamend, Ze odliSnosti v odpovédich téméf neexistuji.

Graf ¢. 15: Spokojenost s jednotlivymi aspekty u instruktorti
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Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.3.1 Shrnuti odpovedi na otazky tykajici se skupinovych lekci

Podle vyzkumu z této ¢asti vyplynulo, ze nejCastéji navstévovanou studiovou
skupinovou lekei je fitbox. Zékaznici jsou s kvalitou lekce, instruktory i cvicebnimi
pomitickami velice spokojeni. Nabidku skupinovych hodin by nerozsitili, jelikoz se jim

vvvvvv

S ¢imz jsou u instruktorit Euforie také nejvice spokojeni. Nazory respondentl se nejvice
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1181, co se tycCe diilezitosti atmosféry na skupinové lekci, S niz jsou také béhem hodin ve

fitness studiu ne tplné 100% spokojeni.

5.2.4 Otazky zamérené na posilovnu

Dostdvame se k casti dotazniku, ktery se zabyval spokojenosti zdkaznikl
navstévujicich posilovnu ve fitness studiu Euforie. Prvni otdzka v této ¢asti rozdélila
klienty na ty, ktefi chodi do posilovny a klienty, ktefi posilovnu nikdy nenavstivili.
Z grafu je jednoznané, Ze z celkovych 164 respondentil posilovnu téméf 54% nikdy
nenavstivilo. Tento jev svéd¢i o tom, ze ve zkoumaném sportovnim zafizeni jSou

nejvice vyuzivanou sluzbou skupinové lekce.

Graf ¢. 16: Rozd¢leni zékaznikl dle ndvstévnosti posilovny

Rozdéleni zakaznikid dle navstévnosti posilovny
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi 3 po sobé jdouci otazky v dotazniku se ptaji na jednu konkrétni sluzbu
fitness centra, a tou je posilovna. Otazka Cislo 16 se pta 46,43% tazanych, ktefi
posilovnu nikdy nenavstivili, na diivod, pro¢ tomu tak je. Na vybér bylo 5 moZnosti.
Graf ¢. 16 nam prozrazuje detaily. Vice jak 52% z 88 respondentil, ktefi do posilovny
v Euforii nikdy nevstoupili, 0 to zkratka nema zajem. Téméf 30% zakazniki by
nevédelo, jak v posilovné cvicit a témét 16% respondentl zatrhlo kolonku ,,jiny divod®,
ktery méli blize specifikovat. Nej€astéjsimi odpoveédi v sekcei ,,jiné* bylo: ,,nesttham,

chodim jinam, skupinové cvieni je zabavné&j$i, chybi mi sebedisciplina. Nutno
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podotknout, ze Cetnost odpovédi ,,nevim, jak tam cvicit* se da jesté vice eliminovat.
Vedeni fitness centra se o to snazi pofddanim hromadnych, vefejnych kruhovych
tréninkd v posilovné, které se konaji 2x tydné, vede je odborny instruktor nebo trenér a
jsou zdarma pro vSechny navstévniky posilovny. Cilem tréninkl je pfedevSim naucit
cvicit klienty na posilovaci stén¢ Kinesis a opravovat chyby u dalSich cviki. DalSim
zpisobem, jak naucit zdkazniky cvicit v posilovng, by mohly byt textové popisky na
jednotlivych strojich v posilovné, které momentalné chybi. V neposledni fadé by také
bylo vhodné, kdyby se cely den v prostorach posilovny pohyboval trenér a radil by
klientim cvi¢icim v posilovné, co d¢€laji Spatné, a zodpovidal by jejich pripadné dotazy.
Management fitness studia o této myslence uvazoval, ale navstévnost posilovny stale

nedosahuje tak vysokych ¢isel, aby se vyplatilo platit trenéra cely den.

Graf ¢. 17: Divody, pro¢ zékaznici nenavstivili posilovnu
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Na nasledujici otazku odpovidali jiz pouze ti zakaznici, kteti do posilovny chodi,
pfipadné ti, ktefi posilovnu nc¢kdy navstivili. Takovych zdkaznik je podle naSeho
vyzkumu 66. Drtiva vétSina, konkrétné 44,83% chodi do posilovny pouze do casti
kardiozény, kde béhaji na pasech, stepperech, jezdi na kolech nebo vesluji na stroji a u
toho miiZou nebo nemusi koukat na televizi. Jini maji v uSich pfi jizdé sluchatka,

vr v

poslouchaji hudbu. Dalsi ¢tou noviny, ¢asopisy nebo texty z tablett. Tito lidé pak jiz

55



nejdou cvicit na stroje. Otazkou zlstava, zda patii do skupiny lidi, ktefi nevédi, jak tam
cviCit nebo jen nemaji zdjem. Posilovné dominuje sténa Kinesis, proto jsme se
konkrétn¢ zeptali, zda ji klienti vyuzivaji. Témer 19% dotdzanych vyuzivd vSechny
ostatni stroje a 15,52% respondentll sténu Kinesis do svého cvi¢ebniho programu
zahrnuje. Cvicebni systém Kinesis je unikatni a v prazskych fitness centrech ho Ize najit
jen ojedinéle. O to vice se snazi management fitness centra na tento prvek v posilovné
upozornit - naptiklad potadanim bezplatnych kruhovych tréninkt, které vede osobni

trenér.

Graf ¢.18: Aktivity zakaznikl v posilovné
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazkou v sekci vztahujici se k posilovné byla otdzka na ohodnoceni
spokojenosti s jednotlivymi parametry ¢iselnou stupnici 1-4. Jak je vidét z grafu €. 19,
nejmensi spokojenost je vyjadfena k hudbé v posilovné, coz zndzorfiuje i nejvyssi
smérodatnd odchylka. Naopak nejvétsi spokojenost panuje s Cistotou v tomto prostoru.
Vedenti fitness centra je na Uklid hodné zamétfeno. Jak uz bylo dfive zminéno, veskery
uklid zajist'uji brigddnice nebo zaméstnankyné, které zaroven pracuji i na recepci.
Uklizi se dvakrat denné, sprchy se chodi vytirat priibézné mezi odpolednimi a vecernimi

lekcemi. Ne tuplnou spokojenost s hudbou v posilovné si dokazu vysvétlit tim, Ze
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Castokrat hraje stejné CD dokola. Témét kazdy den slySite totozné pisnicky. Naprosto

vzdy je vSak hudba rytmickd a energicka, aby zakazniky nabudila k lepSimu vykonu.

V posilovné chybi hodné posilovacich stroji, které najdeme V jinych klasickych
posilovnach. Klienti postradaji stroje hlavné na horni ¢ast t¢la a na biicho. Filozofie
trenérit v posilovné je vSak ta, ze by se mélo cvicit hlavné s vahou vlastniho téla,
S ostatnimi cvi¢ebnimi pomickami a pfipadné na stén¢ Kinesis, kterd vSechny chybéjici

tradi¢ni stroje dokonale nahrazuje.

Graf ¢. 19: Spokojenost s jednotlivymi prvky v posilovné

Spokojenost s jednotlivymi prvky v posilovné
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Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.4.1 Shrnuti odpovédi na otazky tykajici se posilovny

Z vysledk je patrné, Ze vétSina z respondentil, kterd posilovnu nikdy nenavstivila,
tvrdi, ze hlavnim divodem je jejich nezajem. 46,34% chodicich cvicit do posilovny

nejéastéji vyuziva kardiozonu, kde je nejvice spokojeno s Cistotou a méné pak s hudbou.

5.2.5 OtazKky zamérené na spokojenost se sluzbami

Uvodni otézka této asti se ptala na ohodnoceni spokojenosti s jednotlivymi prvky
marketingového mixu sluzeb — 7P a na celkovou spokojenost (viz. Graf ¢. 20). Pii

zpracovavani dotaznikli bylo zjiSténo, Ze ne vSichni rozuméli pojmu propagace. Kazdy

57



si ho vylozil po svém, anebo napsal do poznamek pod otazku, Ze pojem pro néj neni
jasny. Mozna i proto 70 respondentti zaskrtlo u tohoto pojmu na ¢tyi'stupniové hodnotici
Skale Cislo 2, coz ale stile vyjadiuje spokojenost. Lze zde pozorovat také nejvyssi
hodnotu smérodatné odchylky, tudiz nejvy$si odklon od hodnoty aritmetického
praméru. K &islu 2 miZeme také zaokrouhlit spokojenost scenou. Zadny ze
zkoumanych prvki vSak nedosahuje v celkovém aritmetickém priméru hodnot 3 az 4,
coz vyznacuje velkou spokojenost zakaznikli s prvky marketingového mixu.

U této otazky meli respondenti mimo jiné blize specifikovat, u jakého prvku
nezakrouzkovali Cislo 1, pro¢ tomu tak bylo. Nutno podotknout, ze velka cast ze
zkoumaného vzorku, jakmile tuto rozepisovaci sekci spattila, radéji bud’ ohodnotila vse
¢islem 1 (takovych ale bylo nastésti minimum), anebo na S$kale sice ohodnotila
spokojenost, ale ke zbytku se nevyjadfila, a rozepisovaci cast pteskocila. Pouze 20
respondentl poctivé vse v této otazce popsalo.

Cenu hodnotilo 84 respondentt ¢islem 2. Zakaznici tento fakt odivodnili tak, ze
by si predstavovali celkové ceny o 15% niz$i. Studentim se také studentské slevy a
bonusy nezdaji dostacujici. Jednotlivé vstupy na skupinové lekce a do posilovny jim
ptijdou drahé. Mnozi tvrdili, Ze cena vstupu do posilovny neodpovidé jejimu vybaveni.
Velka vétsina oslovenych kritizovala cenu za ptij¢ovani ruénikd. Soucasné cena je 25,-,
a zékaznici by si pfedstavovali pijceni za 10,-.

Co se tyce lokality, tak ta je pro zakazniky Euforie zasadni. Vzdalenost fitness
centra od domova o volbé vétsinou rozhoduje. Cislem 1 hodnotili pravé proto, Ze fitness
studio nesidli ptfimo vedle jejich domu. Dalsi argument, ktery ptevaZoval, byla poloha
od metra, a poté, ze fitness centrum neni dostate¢né vidét. Sportovni zafizeni sidli jednu
stanici tramvaji od metra ,,B“ And¢l, ale klientim se to zda byt daleko. Pro mé byl
prekvapujici fakt, Ze pouze jediny respondent si postéZoval, Ze u Euforie neni
parkovisté.

Jak jiz bylo vySe popsadno, nejvice kritizovana byla u této otdzky propagace.
Pokud uZz respondenti v&déli, co si pod timto pojmem maji piedstavit, nejcastéjsi
odpovédi na to, pro¢ nehodnotili ¢islem 1, bylo, ze o zadné propagaci Euforie nevi.
Nemaji tuseni, Ze by néjaka kdy existovala. Dalsi dotazovani vypsali naprosto chybé&jici
ukazatele z ulice. Viibec neni poznat, kde se fitness centrum nachazi, a kudy se do ngj
vchazi. Cetné odpovédi mluvily o absenci reklamy. Kdyby se o fitness studiu

nedozvedéli od svych znamych, nikdy by o Euforii nevédéli.
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U celkové spokojenosti kromé kladnych nazorti se dali najit ndzory na zlepSeni
Saten, ¢imz se vSak budeme zabyvat v nasledujici otdzce. Mimo to néktefi volaji po vice
strojich do posilovny, vice hlasti by ocenilo nové solarium, jelikoz jim nynéjsi ptijde
nedostacujici, ale respondentli navstévujicich solarium bylo v tomto vyzkumu bohuzel
zuCastnéno malo, takZe jejich odpovédi nemiizeme uplné zobecnit a velkd vétSina

z téch, ktefi se U této otazky rozepsali, by uvitala vyssi slevy pii dobiti vét§i sumy penéz

na vérnostni karticku Euforie.

Graf ¢. 20: Spokojenost s nasledujicimi prvky
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka cislo 20 byla typové podobna jako otdzka pfedchozi, ale nyni se konkrétné
ptala na stav spokojenosti klientt s jednotlivymi parametry, jako jsou prostory fitness

centra, zameéstnanci, oteviraci doba a online rezervacni systém (viz. Graf. ¢. 21). Zde

vvvvvv

sprchy. Paniim nevyhovuje jahodové mydlo v panské sprSe a damy si stézuji jak na
necistotu a nefunkcnost sprch, tak na nedostatek soukromi a na jejich maly pocet, ktery

absolutné neodpovida kapacité navstévnosti sportovniho zafizeni. Pokud mame mluvit o

necistoté v téchto prostorach, pfijde jim, Ze se v téchto mistech mélo vytira, neodtéka
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odpad, proto Casto ve sprchach stoji voda, je tam nahromadéna spousta vlast a netece
tepla voda. Dale chybi zavésy a odd€lené sprchové kouty, do kterych je vidét, a tim
zékaznice postradaji jakékoli soukromi.

Vétsi kritika ze strany klientek zaznéla celkové na Satny v dolnich prostorach
fitness Euforie. K této kritice patii nejen ta tykajici se sprch, krom¢ toho jim vadi
vysoko umisténé skiinky, na které sotva dosahnou, dale hodn¢ skiin€k blizko u sebe,
kde pak chybi prostor na pohyb okolo skiifiky a celkové dolni Satna plisobi na zdkaznice
nettulné, temné a dokonce pro nckteré i zapacha. StéZuji si na Spatnou vétratelnost
skiingk, které se nachazeji pfimo u sprch, na mokrou podlahu na zemi. Stale vSak nutno
fict, ze hodnota v dotazniku ¢islo 2 znamena spokojenost, takze ta kritika je porad ze
strany malého poctu vzorkd.

Nejvice zédkaznikli je spokojena s oteviraci dobou zkoumaného sportovniho
zafizeni. Naprosto vyhovuje jejich pozadavkiim, jelikoZ je otevieno béZn¢ mimo letni
sezonu ptes celé dny od brzkych rannich hodin az do pozdnich vecernich.

Odpovédi respondentd se nejvice liSily u vyjaddieni se ke spokojenosti
S rezervacnim systémem, jak ndm dosvédcuje hodnota smérodatné odchylky. K této
otazce byl nejcastéjsi pozadavek zavedeni online dobijeni penéz na vérnostni karticku

fitness centra. Bez finan¢niho kreditu si totiz nelze pfedem rezervovat lekci.

Graf ¢. 21: Spokojenost s nasledujicimi parametry
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Zdroj: vlastni zpracovani
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U nasledujici otdzky meéli osloveni zdkaznici ve vyzkumu odpovédét na
jednotlivych 7 vyrokt ,,ano* nebo ,,ne*. Jak vysledek dopadl, zobrazuje graf ¢. 22.

Jednotlivé vyroky, na které respondenti odpovidali, jsou vypsané v tabulce €. 4.

Tabulka ¢. 4: Vyroky k otazce ¢. 21 v dotazniku

Vyrok

1. Pln¢ duvétuji sluzbam ve fitness Euforie.

2. Zakoupen¢ sluzby jsou vysoce kvalitni.

3. Cenova uroven poskytovanych sluzeb ve fitness centru se mi zda
odpovidajici jejich kvalité.

4. Zakoupené sluzby ve fitness centru vzdy splnily moje ocekdvani a
potieby.

S. Pti vyfizovani stiznosti jsem se vZdy setkal/a s pozitivnim pfistupem.

6. Fitness centrum bych doporucil/a svym zndmym.

7. Stavajici fitness bych opustil/a, pokud by obdobné sluzby nabidlo
konkurencni zafizeni za vyrazné nizsi ceny.

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf €. 22: Odpovédi ,,ANO nebo NE* na jednotliva tvrzeni

Odpovédi "ANO nebo NE" na jednotliva tvrzeni
120,00%
97,56%  95,12% 98,78%
100,00% 9T 46%
87,80%
80,00% -
60,00% - 57,32%
40,00% -
20,00% -
8,54%
2,44% 4,88%
0,00% n T T T T T T T
1 ano ne 2 ano ne 3 ano ne 4 ano ne 5 ano ne 6 ano ne 7 ano ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je mozné pozorovat z grafu ¢. 22, zékaznici plné divetuji sluzbam ve fitness
centru. Svédci o tom vysokeé Cislo 97,56%. Vétsina zdkazniki, skute¢né témétr 100% ze

164 dotdzanych, by Euforii doporucila svym znamym, coz vypovida o velké
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spokojenosti. Je dobré si vSak vSimnout, Ze cena je zasadni urcujici prvek, alespon dle
tohoto vyzkumu, o tom, jestli jsou klienti vérni nebo ne. Vzdyt’ skoro 60% respondenti
by stavajici sportovni zatizeni opustilo, paklize by n¢kdo jiny nabidl obdobné sluzby za
nizsi ceny. Jesté vyrok cislo 5, respektive odpovédi na néj, vysSly pro Euforii trochu
negativné. D4 se fict, Ze témét 30% ze vzorku zkoumanych klientd se pfi vyfizovani
stiznosti setkalo s negativnim pfistupem. Vedeni fitness studia si je téchto skutecnosti
védomo a neustéle se snazi Skolit a ,,vychovavat* svoje pracovniky.

Nutno dodat, ze tento graf je pro vyzkumnika smérodatny, jelikoZz téchto sedm

vyroka by mélo, dle nastudované literatury, pfesné¢ vypovidat o spokojenosti zakaznikii.

Otazka ¢islo 22 v dotazniku byla zaméfena na jeden prvek marketingového mixu,
coz jsou lidé — v nasem piipadé persondl. Ptali jsme se na dulezitost jednotlivych
aspektli vztazenych pravé k persondlu fitness centra. Jako ne tolik dulezité se ukazalo
byt ze vSech parametrii vzdélani persondlu. Protoze vSak hodnota ¢islo 2 znamena
»dilezité“ a vychazi tak i aritmeticky pramér, nelze tento vysledek povazovat za Spatny.
U vzdélani byla také ze vSech hodnot nejvyssi smérodatnd odchylka, ktera
charakterizuje odliSnosti odpovédi. Témét 30 respondentil, konkrétné 28 uvedlo, Ze pro
né je vzdélani personalu absolutné nedilezité a zaskrtlo ¢islo 4. Na druhou stranu

ochota personalu se povazuje 162 respondenty ze 164 za nejdilezitéjsi parametr.

Graf ¢. 23: Dilezitost nasledujicich aspektd u personalu
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Dalsi otazka navazovala plynné na ptedchozi a jednotlivé parametry vztahla
pfimo na persondl naSeho zkoumaného sportovniho zafizeni. Ptala jsem se na
spokojenost zakaznikli a hodnotilo se stejnou stupiiovou Skalou jako u otazky ¢islo 22.
Nejhtite, ale ptesto velice slusné, dopadla odpoveéd’ na vzdélani, které stejné zakaznici
nepovazuji za tolik dulezité, takze to nema piilisnou vypovédni hodnotu. Ochotu a
vstiicnost vétSina klientlh Euforie povazovala za nejdilezitéj$i a zaroven jsou s obéma
témito parametry nejvice spokojeni. Dosvédcuje ndm to ukazatel aritmetického priméru

na grafu ¢. 23. Nejvyssi (ale stile hodné nizk4) hodnota smérodatné odchylky se

vyskytuje u parametru vzdélani, kde se hodnoty od priméru nejvice odliSovaly.

Graf €. 24: Spokojenost s nasledujicimi aspekty u zaméstnancti Euforie
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Posledni otazku, kterou si graficky rozebereme, je otazka ¢. 24, ktera se zajima o
pocity zédkaznikl pti odchodu ze sportovniho zatizeni Euforie. Zkoumany vzorek mohl
zakrouzkovat vice odpovédi z péti nabizenych. Celkem se seslo 250 odpovédi, pti cemz
dominovaly 3 konkrétni odpovédi. Tésn€ nad 58% odpovédi vyjadiovalo zdkaznikovu
spokojenost pifi odchodu z fitness studia. Na druhém mist¢ se umistila odpoveéd
,haplnéni“ a 7,2% odpovédi reprezentovalo kolonku ,,jiné*, kde nejvice dominovala

slova: pfijemna Uinava, dobra nalada, uvolnéni, dobry pocit ze sebe samého.
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Zajimavé je zjiSténi, ze zadna z 250 odpovédi nevyjadiovala negativni pocity.
Dulezité je také tict, ze vice jak 50% respondentl zaSkrtlo u této odpovédi vice jak

jednu odpoveéd'. 19 % dotdzanych zakrouzkovalo dokonce odpovédi tii.

Graf ¢. 25: Pocity, které zakaznik proziva, kdyz odchazi z fitness centra

Pocity, které zakaznik proziva, kdyz odchazi z fitness
centra.
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5.2.5.1 Shrnuti odpovedi na otazky zamérené na spokojenost se sluzbami

Na konci dotazniku se nachézel jesté prostor pro jakékoli pfipominky, nazory a
navrhy na zlepSeni sluzeb Euforie. Téchto prostor pro vyjadieni vyuzilo pouze 16
respondenttll. V zasadé shrnuli véci, ke kterym se vyjadtili jiz v predeslych bodech, ale o
to vice to deklaruje zdiraznéni jejich dulezitosti. VE&tSina zopakovala nespokojenost se
sprchami v $atn¢. Vadi jim nedistota, zapach, chybi jim tam umyvadlo a fén, ktery je
k dispozici pouze jeden a jesté¢ k tomu je neustale prehfaty. Jini zdiraznili, jaky je
obrovsky rozdil mezi instruktory trampolinek. V utery je kvalita lektorti o hodné& vyssi
tom, ze by se ru¢niky mély ptjcovat levnéji, nikoli za 25 K¢, a zakaznici by také uvitali
vétsi slevy pii dobiti vyS$si ¢astky penéz.

Fitness Euforie neni vidét, neni o ni slySet, jeji komunika¢ni mix pokulhdva.
Propagacni strategie neexistuje. Naopak nabizené sluzby klientim, az na vyjimky, tplné
vyhovuji. Zakaznici jsou nejméné spokojeni se Satnami a sprchami, nejvice jim
vyhovuje oteviraci doba. Existuje vysoka diivéra v nabizené sluzby fitness centra, z toho
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plyne 1 fakt, ze by vétSina oslovenych respondentii doporucila sportovni zafizeni svym
znamym. Pozor vSak na konkurenci. Hra s cenovou politikou je zasadni. Témét 60%
zkoumanych vzorkli by stdvajici fitness centrum opustilo, kdyby nékdo jiny nabidl

podobné sluzby za nizsi ceny.

5.3 Navrhy a doporuceni na zlepSeni

Po neformalnich rozhovorech s manazerkou a majitelem fitness centra jsem se
dozvédéla, ze nikdy dfive zadny marketingovy vyzkum u nich v Euforii neprobihal. Cas
od c¢asu, hlavné po uvedeni reklamniho spotu na radiu Kiss 98 se zaméstnanci na
recepci zeptali nového nahodného zakaznika, odkud se o fitness studiu dozvédél. Tim
bylo veskeré dalSi zkouméni u konce. Vedeni fitness centra tudiZ realizaci tohoto

marketingového vyzkumu pozitivné pfivitalo.

Z vyzkumu jasné vyplynulo, ze zékaznici, navstévujici Euforii, jSou v podstaté se
v§im, co se tyCe sluzeb spokojeni. Nékolik nedostatktl, které by se mohly jesté podstatné
vylepsit, se ndm vSak podatilo odhalit. VSechna nésledujici autorova doporuceni plynou

z vysledkti vyzkumu a reaguji na jednotlivé odpovédi respondentii.

Problémova témata si rozebereme podle jednotlivych ¢asti marketingového mixu

sluzeb

Produkt

Fitness centrum Euforie nabizi sluzby, které v podstaté jeho zdkaznikiim uplné
vyhovuji. Urcité by je neméla zasadné¢ ménit. Ve studiu se nachdzi moderni posilovna,
kde by se ovsem hodilo doplnit par stroji na biicho a horni ¢ast té€la. Doporucila bych
kazdy den ménit CD s hudbou, které se v posilovné pousti. Zakaznici by to uvitali.
Hlavni zaméteni tohoto podniku je na skupinové cvicebni hodiny. Ackoli z prizkumu
z velké casti vyplynulo, Ze s ni¢im problém neni, naslo se vice respondentl, ktefi by
ocenili sjednoceni urovné jednotlivych lekci. Management si své instruktory v mnoha
typech cviceni vSak skoli sdm a peclivé vybird, nez nékoho piijme, proto si myslim, Ze
V této oblasti toho d€la dost. Velice dobry zamér od vedeni Euforie je také specializace
na fitbox a trampolinky. V okoli zadné takto zacilené sportovni zatizeni neni. Sluzby

Power Platu a Vacu Shapu bohuzel nemtizu hodnotit, jelikoz se v prizkumu podatilo
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oslovit pouze nedostatecny pocet respondenti. K solériu je ale potieba se vyjadfit. Dle
mych osobnich zkuSenosti a dle nazori nckterych respondenti je solarium
nedostacujici, ackoli to z vyzkumu tplné nevyplynulo, jelikoz se ndm nepodaftilo oslovit
moc zékaznikid, kteti by tuto sluzbu vyuzivali. Solarium je =zastaralé, pilisobi
nevérohodné¢ a po osobnich neformalnich rozhovorech s nékterymi klienty jsem se

dozvédéla, Ze neni ani vykonné.

Misto

Sportovni zafizeni se nachazi v pomérn¢ lukrativni lokalité na Praze 5, kde nejen,
ze v okoli sidli spousta zajimavych, movitych firem, ale také se zde pohybuje hodné
cizinct. Euforie je jen jednu tramvajovou zastdvku od Andéla a zaroven dvé zastavky
od Ujezdu. Neni to odsud tedy daleko ani k Praze 1. Denné se tu pohybuji tisice lidi.
Dalsi vyhodou je, Ze podobné zacilené fitness centrum s tak pfijemnou atmosférou a
hlavné s danymi sluzbami v okoli nelze nalézt. Jediny problém je, Ze fitness studio sidli
ve dvofe, v zastréeném domé, ktery z ulice neni vidét. O to spi$ je potieba se zaméfit na

propagacni strategii.

Cena

Vedeni Euforie tvrdi, Ze je zaméfené na stiedni vrstvu klientd, aby si cvi¢eni mohl
dovolit v podstaté kazdy. Jejich cenova strategie je sestavena nakladovou metodou
vytvareni cen. Jeden vstup do posilovny nebo na skupinovou lekei stoji pro dospélého

120,-, pro studenta pak 95,-.

Primérné si zakaznici fitness studia dobijeji na svoji karticku 500,-. Pti dobiti této
Castky automaticky nasko¢i klientovi bonus 5%. Zéakaznici by vSak, jak potvrdil
vyzkum, touZili, aby byl tento bonus pfi dobiti vétsi. Navrhovala bych ho zvednout o 2-
3%, aby se to stale obéma stranam vyplatilo. Po dobiti 1000,- by znamenalo

zvyhodnéné navyseni na karti¢ce o 12-13%.

Ve vysledcich vyzkumu padl nazor, ze by vSechny ceny poskytovanych sluzeb
mohly byt celkoveé o 10% levnéjsi. Nékterym studentiim jejich zvyhodnéné ceny piijdou

také dost vysoké. Takové nézory byly ale spiSe ojedinglé.
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V ¢em se vSak vétSina respondentti shodovala, byly ceny ptij¢ovného rucnik —
25,- za pujceni jim pfijde piili§ drahé. V tomto ptipadé bych navrhovala castku o 6,-

zlevnit, a zakaznika tak trochu uspokojit.

Propagace

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno v piedchozim textu, s propagaci fitness centra ma
jeho management velké potize. Kdyby neexistovalo tzv. word of mouth (co si mezi
sebou lidé vzajemné feknou), o Euforii by asi nikdo nevédé€l. Paklize vedeni do této
oblasti nechce investovat moc penéz, doporucila bych navazat spolupraci s tiskem.
Dominantni a zdsadni by mohla byt spoluprace hlavné s elektronickymi médii, s portaly
zaméfenymi na zeny (napi.. onadnes.cz, bety.cz, prozeny.cz). Tyto portaly maji
obrovskou ctenost, jsou zacilené na Zeny ve véku odpovidajicim na$i cvicici cilové
skuping. Dostat se na tyto servery by nemuselo byt tak obtizné. Vedeni fitness centra by
mohlo bud’ oslovit n¢jakou mensi PR agenturu, kterd by se jim tfeba 3 mésice starala o
jejich propagaci, anebo velice schopna manazerka Euforie Dita by mohla novinate
zkusit oslovit sama. Nabidla by jim volné vstupy do fitness centra, hodinu s osobnim
trenérem zdarma, pfedstaveni netradi¢ni stény Kinesis vyménou za zminku nebo
dokonce za ¢lanek na jeden z téchto webt. Dalsi formou propagace by mohlo byt
uspotadani tiskové konference pro novinare. Obsahem by byla ukazkova cvicici lekce,
predstaveni modernich cvicicich pomiicek a malé obcerstveni. Nesmély by chybét také
darky pro novinate v podobé volnych vstupti do posilovny a pfitomna by méla byt také
néjakd znama osobnost, kterd chodi do Euforie cvicit. Timto se dostdvame k dalSimu
bodu. Toto fitness centrum nemé zadnou svoji zndmou tvar, kterd by mohla pozitivné
pozvednout image znacky Euforie. Méla by ji byt bud’ néjaké solidni, zndma modelka
s krasnou postavou ve v€ku okolo tficeti let (napf.: Jana DoleZelova, Iva Friihlingova,
Jitka Kocurova) anebo piipadné jedna ze sympatickych, dobie vypadajicich herecek c¢i
moderatorek ve stejném veéku, jak jiz bylo uvedeno. (Ana Geislerova, Sabina Laurinova
nebo Lucie Borhyova). Ur€it¢ by to méla byt Zena, jelikoZ Euforie je na Zeny a
skupinové lekce pfimo zaméfena. Na druhou stranu by to neméla byt osoba, kterd by
odradila muze, ale naopak. Co se tyCe podpory prodeje, management se Casto snazi
délat rtizné vyhodné akce pro zédkazniky. Jednou za ptil roku se zvoli jeden den, kdy je
k dispozici osobni trenér v posilovné pro kazdého klienta na hodinu zdarma. Jiny den se

udela stejna akce na Power Plate. Cilem obou téchto akci je samoziejmé naldkat na
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sluzby nové zakazniky a presvédcCit je, aby si zakoupili cely balicek vice lekci. V 1ét€ je
napiiklad snizena cena na cvi¢eni na Vacu Shapu. Kdyby fungovaly vSechny vyse
zminéné formy propagace, nemusel by se klast jiz tak velky diraz na bannery a
informacni letdky v ulicich. Pokud ale tyto formy nefunguji, pokusila bych se umistit
vice bannert a plakati v okoli fitness centra, nebot’ misto z ulice neni skutecné viibec

vidét.

Proces

S timto bodem nema Euforie sebemensi problémy. Poskytnuti sluzby probé&hne
naprosto hladce a v co nejkratsim ¢ase. Béhem celého dne je na recepci minimalné
jeden pracovnik, ktery vyfizuje nejen pozadavky pfitomnych klientd, ale mé na starosti
také maily, telefonni hovory a rezervace. V odpoledni a vecerni Spicku, kdy chodi lidé
nejvice cvi€it, jsou na recepci pfitomni az tfi pracovnici, ktefi se snazi klienty co
nejrychleji vybavit klickem od Satny a vyfidit s nimi pfipadné dals$i operace tak, aby
nikdo nemusel moc dlouho ¢ekat. Ve fitness studiu je zaroven vzdy pfitomen alespon
chodi na své lekce v€as a snazi se podat co nejlepsi vykon, aby byl zdkaznik spokojen.
Ptedcvicujici se snazi se svymi klienty dobie komunikovat za tucelem vytvoreni
pratelské atmosféry. Pii odchodu z fitness centra opét predavka klich a karticky na
recepci probéhne v milém duchu, kdy se pracovnik s klientem hezky rozlouci a popteje

mu klidny vecer.

Lidé
V prizkumu jsme se ptali na dulezitost wurcitych faktori vztaZzenych
k nim. S tim jsou klienti nejvice spokojeni. K instruktorim v marketingovém prizkumu
nebyla v podstaté zadna zasadni vytka. Jediné, co bylo vickrat zminéno, byla
skutecnost, ze troven lekei se lisi podle instruktora, ktery zrovna ptedcvicuje. Vedeni
Euforie si hodné svych instruktorti skoli samo. Jednak piimo poradad instruktorské
kurzy, jednak pomérné Casto probihaji soukroma nebo skupinova doskolovani. Chtélo

by vSak sjednotit tiroven jednotlivych cvi¢ebnich lekei.
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Personal Euforie tvofi dva zaméstnanci a Sest brigadnic, deset osobnich trenérti a

manazerka fitness centra pracuji jako zivnostnici.

Kdyz klient vstoupi do fitness centra, jako prvni se setka S nékym na recepci. Je
potieba, aby lid¢ ptsobici zde byli velice mili, vstiicni a ochotni. Z vysledkl prizkumu
se v tomto sméru odhalily drobné nedostatky. Na druhou stranu ve fitness studiu je vzdy
ptitomen bud’ jeden z majiteldi, nebo manazerka, takze si klient ma v pfipad¢ nutnosti
kde postézovat. Je potieba fict, ze kolektiv v Euforii, co se ty¢e pracovniki, se téméef
nemeni, je staly, vSichni se vzajemné znaji. Pracovnici maji mezi sebou bezproblémové

vztahy a to pomaha vytvaret ptijemnou atmosféru.

Prezentace

Jiz z prvniho dojmu, kdyZz cloveék vstoupi do fitness Euforie, citi pfijemné,
pratelské prostiedi s veselymi ale pfitom ne kiiklavymi barvami kolem sebe. Hned se
pozna, ze jste se ocitli bud v nové vybaveném prostiedi, nebo v mist¢ nedavno
zrekonstruovaném. Nad recepci je umisténé logo Euforie, které se sklada v podstaté jen
Znéazvu a ze specificky znazornéného slunce. Nazev jiz mluvi sdm za sebe, co ma
v ¢lovéku vyvolat. Slunce vyjadfuje energii, svétlo, pozitivni pocity. Nabytek u recepce
a Vv kavarné je novy, moderni, ale pii tom mate pocit, zZe jste v domacim prostiedi.
Pracovnici na recepci musi nosit tricko, mikinu nebo tilko se jménem fitness centra.
Hned u recepce se také prodava obleCeni a sportovni vybaveni slogem tohoto
sportovniho zafizeni. Cvicebni saly jsou nové vybavené, cvicebni pomiicky nové.
BohuzZel podlozky na cviceni se rychle opotiebovavaji, téch by bylo vhodné pofidit vice.
Mistnosti jsou Cisté¢ vymalované na bilo, nicméné zbytek interiéru je ladén do svétlé
zluté barvy. Hor$i situace nastdvd ohledné tématu Satny, hlavné té€ch Vv dolnich
prostorach. Bylo by prospésné zorganizovat 1épe skiinky. Nékteré jsou moc vysoko, jiné
moc blizko u sebe, dalsi jsou moc blizko sprch, takze je u nich neustale mokro. Je nutné,
jak vyplynulo z vyzkumu, vymeénit sprchové vybaveni — hadice, kohoutky. Je potieba
pozvat instalatéra, aby zkorigoval odtok vody a v neposledni fad¢ je nutné nejen sprchy,
ale 1 celé Satny castéji vytirat a desinfikovat. Co se tycCe toalet, je potfeba oddélit
damské od panskych a také tam Castéji uklizet a vyméiovat toaletni papir. Sprchy, Satny

a ¢ekaci prostory na lekce trochu kazi celkovou image Euforie.
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6 DISKUZE

Marketingovy kvantitativni vyzkum byl proveden na vzorku 164 respondentt.
Vzhledem k tomu, ze bylo osloveno 200 potencialnich respondentti a rozdano 200
dotaznik, neni ¢islo 164 netispéch. Bohuzel jsem si vSak predstavovala, Ze se mi podari
ziskat vyplnénych dotaznikd vice. Problém vidim v tom, Zze jsem klienty oslovovala
osobn¢, v kratkém cCasovém horizontu 10 dni a v nepfili§ silném obdobi. Nejvétsi
navstévnost ve fitness Euforii je v bfeznu. J& sbirala data na pfelomu kvétna a cervna.
Kombinace osobniho a pisemného dotazovani je Casové velice naro¢na. Ackoli mi
s rozdavanim dotazniku pomahal také personal na recepci a ostatni trenéii, nejvice
respondentl jsem oslovila ja sama. Respondenti vyplnovali dotaznik bud’ pfimo na
misté ve fitness centru, nebo si ho brali doml a nasledné ho vyplnény odevzdali na
recepci. Je velka Skoda, ze majitel fitness centra si vyslovné neptal, aby se zakaznici
oslovili elektronicky. Razi totiz filozofii své zdkazniky co nejméné obtéZovat
elektronickou posStou. Tento postoj chdpu, zaroveil je vSak Skoda, Ze se mi vyzkumem
nezdafilo oslovit klienty, ktefi do fitness centra nechodi. Respektive jednou nebo
dvakrat tam tfeba byli, ale pak chodit prestali. Bylo by zajimavé zjistit, pro¢. Na zakladé

nazorQ téchto zdkazniki by se jisté dali zjistit pozoruhodné poznatky.

Po neformélnich rozhovorech s vedenim fitness centra lze fici, Ze se ndzory
zékaznikl s ndzory managementu v ledasCem shoduji. Na druhou stranu si hodné chyb
vedeni Euforie pfipustit nechce. Co se tyc¢e nabizenych sluzeb se ob& tyto skupiny
shoduji. Pfijdou jim naprosto dostatecné. Majitel si to bohuZel mysli i o mistnim solariu.
Zlepseni propagace je nutnost, ¢ehoz si jsou opét védomy ob¢ skupiny. Problém je, ze
management si Stouto oblasti nevi Uplné rady a nechce do ni investovat pfilis
finan¢nich prostfedka. Sprchy, Satny, toalety a cekaci prostory na lekce povazuje
management fitness studia za naprosto dostacujici. Tvrdi, Ze kdyby se klienti k vybaveni
lépe chovali, vypadalo by jinak, tudiZ v tomto sméru nehodla podnikat Zadné kroky. To

samé se tyka i cvi¢ebnich pomiticek jako jsou podlozky na cviceni.

Podle majitele Davida Zvolenského, je cenova politika Euforie nastavena tak, aby
fitness centrum prosperovalo s danym poctem zakazniki i ve slabsim ¢asovém obdobi.
Plati vysoky najem za prostory, tudiz zleviiovat se nechysta. Cas od ¢asu podnikat
vyhodné cenové nabidky vSak ano. Ptece jen jeho podnikatelskd filozofie je udrzet si

spokojeného zakaznika, ktery se do podniku bude rad vracet utracet tam své penize.
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Cilem vyzkumu nebylo zjistit, zda jsou zdkaznici sportovniho zafizeni
S nabizenymi sluzbami spokojeni nebo nespokojeni. Vyzkumnik se chtél dozvédét, do
jaké miry jsou spokojeni. Pfedpoklada se totiz, Zze pokud lidé do zafizeni pravidelné
dochazi, jist¢ néjakym zpisobem spokojeni budou. Z vyzkumu jsem hlavné chtéla
odhalit mezery a nedostatky v oblasti sluzeb. Jaké jsou jejich pii¢iny a co by se na nich

mohlo zlepsit.

Odpovéd na vyzkumnou otazku tedy zni, ze zakaznici fitness centra Euforie jsou
S nabizenymi sluzbami spokojeni. VétSina z nich dokonce velmi spokojena. Neodhalily
se zadné zéasadni nedostatky, na povrch nevyplynuly zddné razantni chyby. Naslo se
V podstaté¢ jen par lehce problematickych oblasti, které jsem ale ocekévala. Tato
problematickd mista jsou podrobné¢ popsana v kapitole 5.3 Navrhy a doporuceni na
zlepSeni jsem jako autorka vyzkumu okomentovala, zhodnotila aktudlni situaci a
nastinila redlnd moznéd feSeni, ktera by se v horizontu budoucich let mohla stat

skutecnosti.
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7 ZAVER

Kazdy podnikatel by si mél uvédomit, Zze kdyz provozuje jakykoli podnik, jeho
prvotnim podnikatelskym cilem by méla byt zdkaznikova spokojenost. Nebot’ jen ta mu
nasledné zajisti jeho dalsi prioritni cil, kterym je zisk. Tato prace je zaméfena na
vyzkum spokojenosti zakaznika s nabizenymi sluzbami prazského fitness centra
Euforie. Jedna se o sportovni zatizeni, které je v plném svém rozsahu na trhu pomérné
novackem, jelikoz Gspésné funguje teprve rok a pul. Zamétuje se prevazne na cvicebni
skupinové lekce trampolinek a fitboxu. Kromé toho zde Ize zajit jesté do posilovny, na
Power Plate, Vacu Shape nebo do solaria. Aktivné cviéicich klientd ma Euforie okolo
3000. Za ucelem marketingového vyzkumu do této diplomové prace jsem oslovila
béhem 10 dnil na pfelomu kvétna a Cervna tohoto roku 200 klientt, které jsem osobné
zadala, aby mi pisemné vyplnili dotaznik o 27 otazkach. Kombinace pisemného a
osobniho dotazovani se nakonec jevila za danych podminek jako nejvhodnégjsi forma,
nebot’ oslovit klienty elektronickou formou si vyslovné nepialo vedeni fitness centra,
tudiz se ale bohuzel nepodafilo oslovit nikoho, kdo napftiklad z n&jakého neznamého
divodu cvicit chodit prestal, protoze mu néco konkrétniho z nabizenych sluzeb

nevyhovovalo.

Vyplnénych dotaznikli se mi vratilo zpét 164, coz je docela uspokojivé ¢islo. Nez
doslo na samotny vyzkum, uskutecnila jsem na vzorku 10 dotazovanych pilotaz, aby se

zjistily nedostatky v dotazniku.

Diky pak jiz samotnému kvantitativnimu vyzkumu se mi podafilo odhalit slaba
mista v oblasti nabizenych sluzeb fitness centra Euforie. Dozvédéla jsem se nejriznéjsi
prani, pozadavky a nedostatky od zdkaznikti, které v mnohém byly piekvapujici, ale
nékteré se daly i o¢ekavat. Na zakladé téchto zjisténi jsem sestavila konkrétni navrhy a
doporuceni na zlepSeni, které 1ze najit v kapitole 5.3. Podatilo se mi tedy splnit cil prace
1 jednotlivé dil¢i tkoly.

Od zacatku vyzkumu jsem ptedpoklddala, ze pokud zékaznici fitness centrum
pravidelné navstévuji, budou asi v zasadé spokojeni, coz se také potvrdilo. Chtéla jsem
se hlavné dozvédet uroven jejich spokojenosti s nabizenymi sluzbami. Vychdzela jsem
z teorie dle odborné literatury, ze spokojenost zakaznika charakterizuje jeho ocekavani a
pfedstavy porovnané s realitou, coz je stru¢né shrnuty model spokojenosti zdkaznika

(viz. str. 19), jehoz jednotlivé oblasti v podstaté sleduje Evropsky index spokojenosti
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zékaznika. Zpracovani sebranych dat probéhlo v pocitaovém programu Microsoft

Excel matematickymi a statistickymi vypocty, vytvafenim grafii a tabulek.

Z mého pohledu fitness centrum Euforie funguje dobfe. M4 své vérné, spokojené
zékazniky, ktefi si v podstaté¢ na nic zésadniho nestézuji. Ostatn¢ tuto skutecnost
potvrdil 1 vyzkum. Drobné nedostatky, které vypluly na povrch, by management
sportovniho zafizeni mél zhodnotit, zda je povazuje za dilezité, a ptipadné doladit, aby

poté&sil stavajici klientelu a prilakal také dalsi, novou.
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Priloha ¢islo 1: Dotaznik pro marketingovy vyzkum spokojenosti

zakaznika se sluzbami fitness centra Euforie

DOTAZNIK ZAKAZNIKUM FITNESS CENTRA EUFORIE

Vazeni zakaznici,

prosim véas o vyplnéni tohoto anonymniho dotazniku, nebot’ jen diky vasim pokud
mozno upiimnym odpovédim budu moci provést marketingovy vyzkum tykajici se
Fitness centra Euforie.

Vami poskytnuté informace a tidaje budou pouzity ke zkvalitnéni sluzeb fitness centra,
pro ucely diplomové prace na FTVS UK a podle zakona ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢
osobnich udaji nebudou zneuzity. Dotaznik vyplite, prosim, hned zde na misté.
Odpovédi krouzkujte, pokud neni uvedeno jinak.

dékuji za vasi spolupréci,
Bc. Kristyna Kovatikova, studentka FTVS UK

1. Jak ¢asto navstévujete Fitness Euforii?

a) Castéji nez 4x tydné b) 3-4x tydné ¢) 2x tydné
d) 1x tydné e) zpravidla 1x/mésic

2. Kdy obvykle navstévujete fitness centrum? (Napt.: pondéli rano) Vypiste:

3. Odkud jste se o fitness centru Euforie dozveédéli?
a) zinternetu b) z ostatnich médii  c) z referenci od znamych
d) jiné (vypiste):

4. Kolik penéz si primérné dobijite na kartiCku Euforie? Vypiste (zaokrouhleno na
stovky):

5. Jakym zpusobem se do fitness centra dopravujete?
a) pésky b) autem c) MHD d) jiné (vypiste):

6. Jaky je hlavni motiv vasi navstévy fitness centra? (mozno vice odpovédi)
a) chci zhubnout b) zabava ¢) Zivotni styl d) jiné (vypiste):

7. Jak dlouho vam obvykle cesta do fitness centra trva?
a) do 15 minut b) 16-24 minut C) 25-34 minut d) 35-44 minut
e) 45 minut a vice

8. Jaké sluzby vyuzivate? (mozno vice odpovédi)
a) studiové hodiny  b) posilovna c¢) solarium  d) power plate e) vacushape



9. Jak jste s témito sluzbami spokojen/a?
(1-velmi spokojen/a; 2-spokojen/a; 3-nespokojen/a; 4-velmi nespokojen/a)

studiové hodiny posilovna solarium power plate  vacushape
1234 1234 1234 1234 1234

Pokud jste u otazky ¢. 8 zaskrtli mimo jiné ,,studiové hodiny“, pokracujte nasledujici
otazkou. Pokud jste odpovedeéli jinak, pokracujte otazkou ¢. 15

10. Které ze studiovych hodin navstévujete? (mozno vice odpovéedi)

a) problémové partie b) biicho, hyzdé

c) fitbox d) zumba

e) power joga f) pilates

g) freestyler/bakka board h) bakka board/aquabags
i) trampolinky J) jungle sports

k) staby I) hit-dance

m) zdrava zada n) détské cviceni

0) b¢h p) cardio body

q) cycling r) hatha joga

S) insanity

11. Jak jste s jednotlivymi parametry téchto lekci spokojen/a? (1-velmi spokojen/a; 4-
velmi nespokojen/a)

kvalita lekce predcvicujici instuktor cvicebni pomucky (pokud jsou)
1234 1234 1234

12. Postradate v nabidce Euforie nékterou z dalSich skupinovych lekci?
a) ne b) ano
- Pokud jste zaSkrtli ,,ano “, vypiste, jaké cviceni:

13. Kdyz jdete na skupinovou lekci, jak jsou pro vas dulezité tyto aspekty vztazené k
instruktorovi? (1-velmi dulezité; 2-dilezité; 3-méné dulezité; 4-nedilezité)

dochvilnost  odbornost atmosféra chovani/pristup
1234 1234 1234 1234

14. Jak jste s témito aspekty spokojen/a u instruktort fitness Euforie?
(1-velmi spokojen/a; 4-velmi nespokojen/a)

dochvilnost  odbornost atmosféra chovani/pristup
1234 1234 1234 1234
15. Navstivil/a jste nékdy posilovnu ve fitness Euforie?

a) ano b)ne

Pokud jste odpovédeél/a ,,ne“, pokracujte nasledujici otazkou. Pokud jste odpovédel/a
,,ano “, pokracujte otazkou ¢. 17.



16. Jaky je hlavni diivod, Ze jste posilovnu nenavstivil/a?
a) nemam zajem b) mam strach, Ze na m¢ budou koukat ostatni navstévnici
C) nevim, jak tam cvicit d) necitim se tam dobie e) jiny duvod (vypiste):

- pokracujte otazkou ¢.19

17. Co d¢late v posilovne€? (mozno vice odpoveédi)
a) jdu do kardiozony
b) cvi¢im s osobnim trenérem
C) vyuzivam sam/sama vSechny stroje mimo Kinesis
d) vyuzivam vSechny stroje
e) nevyuzivam stroje, ale ostatni cvi¢ebni pomucky ano
f) jdu na kruhovy trénink

18. Ohodnot’te, prosim, nasledujici parametry vztahujici se k posilovné
(1-velmi spokojen/a; 4-velmi nespokojen/a)

Cistota kardiozoéna  stroje v posilovné (mimo kardio)
1234 1234 1234
ostatni cvi¢ebni pomlcky  atmosféra hudba

1234 1234 1234

19. Ohodnotte na skale 1-4 vasi spokojenost u Fitness Euforie: (1-velmi spokojen/a,
4- velmi nespokojen/a):

poskytovane sluzby: 1 2 3 4
cena: 1 2 3 4
lokalita: 1 2 3 4
propagace: 1 2 3 4
personal: 1 2 3 4
forma obsluhy: 1 2 3 4
celkova spokojenost: 1 2 3 4

U ceho jste nezaskrtli ,, 1 “ oditvodnéte, prosim, proc?
poskytované sluzby:

cena:

lokalita:

propagace:

personal:

forma obsluhy:

celkova spokojenost:



20. Prosim, ohodnot’te na Skale 1-4 vasi spokojenost s nasledujicimi parametry:
(1-velmi spokojen/a, 4- velmi nespokojen/a):

Satna nahofe:

Satna dole:

sprchy:

toalety :

¢ekaci prostory na lekce:
misto na pfezouvani (dole):
détsky koutek:
zaméstnanci:

oteviraci doba:
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U ceho jste nezaskrtli ,, 1 “ odiivodnéte, prosim, proc?

Satna nahote:
Satna dole:
sprchy:
toalety:
¢ekaci prostory na lekce:
misto na prezouvani (dole):
détsky koutek:
zaméstnanci:
oteviraci doba:
21. Prosim, odpovézte na nasledujici tvrzeni ANO nebo NE.
a) Plng duveétuji sluzbam ve fitness Euforie.
b) Zakoupené sluzby jsou vysoce kvalitni.
c) Cenova uroven poskytovanych sluzeb ve fitness centru se mi zda odpovidajici
jejich kvalité.
d) Zakoupené sluzby ve fitness centru vzdy splnily moje o¢ekavani a potieby.
e) Pti vyfizovani stiznosti jsem se vzdy setkal/a s pozitivnim pfistupem.
f) Fitness centrum bych doporucil/a svym znamym.
g) Stavajici fitness bych opustil/a, pokud by obdobné sluzby nabidlo konkurenéni
zafizeni za vyrazné€ niZ§i ceny.

22. Jak moc jsou pro vas dulezité tyto aspekty u personalu? (1-velmi dilezité; 4-
nedilezité)

vstricnost uroven dovednosti a znalosti vzdélani ochota
1234 1234 1234 1234



23. Jak jste s témito aspekty spokojen/a u zaméstnanct Euforie?
(1-velmi spokojen/a; 4-velmi nespokojen/a)

vstficnost uroven dovednosti a znalosti vzdélani ochota
1 234 1234 1234 1234

24. Kdyz odchazim z fitness centra, jaké pocity nejcastéji prozivam? (mozno vice
odpovedi)

a) spokojenost b) naplnéni  c) otravenost d) zklamani e) jiné (vypiste):
25. Pohlavi:

a) zena b) muz

26. VEk

a) do 18 b) 19 - 28 c) 29 —-38

d) 39 -48 e) 49 - 58 ) 59 a vice

27. Nejvyssi dosazené vzdelani:
a) zakladni b) stiedoskolské bez maturity c) stiedoskolské s maturitou
d) vy$si odborné  e) vysokoskolské

Zde je prostor pro vase jakékoli pfipominky, ndzory a névrhy na zlepSeni sluzeb

Euforie.

Dé&kuji moc za vas as

Bc. Kristyna Kovatikova



