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Abstrakt

Nazev prace:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikid se sluzbami spole¢nosti

,Hardcore Tréninky*

Hlavnim cilem diplomové prace je zjistit miru spokojenosti zakaznikl
se sluzbami spolec¢nosti Hardcore Tréninky. Na zdklad¢ vysledka
marketingového vyzkumu definovat problematické oblasti kvality jejich
sluzeb a nasledné¢ navrhnout vhodné opatieni, jejichz zavedeni do praxe
by vedlo ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb a tim 1 spokojenosti

zakaznikl spolec¢nosti.

Ke zjisténi spokojenosti zdkaznikli spolecnosti Hardcore Tréninky je
v diplomové praci pouzito dotaznikové Setfeni, jakoZto metoda
kvantitativniho vyzkumu. Dotazovani probihalo pfevazné elektronickou

formou, ale ¢ast respondentt byla také tazana osobné.

Z vysledkii marketingové vyzkumu je patrné, Ze zdkaznici spole¢nosti
Hardcore Tréninky jsou spokojeni s kvalitou jejich sluzeb.
Charakteristické vlastnosti sluzeb HCT hodnotili pozitivné. Na druhé
stran¢ nejvetsi problémovou oblasti byl vyhodnocen technicky stav a
vybaveni télocvicny Vinohradskd. Na zakladé¢ marketingové vyzkumu
je navrzeno nakoupeni nového cvi¢ebniho vybaveni pro toto zatfizeni,
zrekonstruovani tamnich Saten, propagace nové tcélocvi€ny Opatov a

umoznéni placeni sluzeb pies internet.

Marketingovy vyzkum, spokojenost zakaznika, sluzba, kruhovy trénink



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing research of the customers satisfaction with services of the

company “Hardcore Tréninky”

The main aim of this diploma thesis is to analyze current level of
customer satisfaction with the services of Hardcore Tréninky, discover
their opinions and reveal potential drawbacks by using questionnaire
survey. Base on the results of empirical research, define any problem
areas and suggest appropriate management recommendations, which

would let to increase the customers satisfaction.

To determine the satisfaction of the customers of the company
Hardcore Tréninky, it has been used the quantitative method, which is
called questionnaire survey. Respondents were interviewed mostly by

electronic questioning, but few of them were also asked personally.

From the results of marketing research is clear that the customers of the
company Hardcore Tréninky are satisfied with the quality of its
services. They positively evaluated especially characteristic features of
the HCT services. On the other hand, the biggest problematic area was
discovered in the technical condition of equipment and the building of
the Vinohradska gym. It is suggested to enable paying by the internet,
promote the new Opatov gym and buy new equipment and reconstruct

the locker room in the Vinohradska gym.

Marketing research, customer satisfaction, service, circle training
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1 UVOD

Spokojenost zékaznika je faktor, ktery v dneSnim svété zaloZzeném na trznim
prostiedi hraje klicovou roli. Na zdkladé spokojenosti, ptipadné nespokojenosti, se
zakaznik rozhoduje, jak se pfi dal$i koupi zachova a zda ziistane loajalni k produktu
v minulosti nabytému. Zvlast¢ v prostfedi sportovnich produktl a sluzeb dochazi
k neustalému vyvoji, béhem kterého dochazi k vytvareni stale novy subjektl na strané
nabidky. Zékaznik ma tedy Siroké spektrum moznosti, v némz si kazdy nachazi ten
produkt nebo sluzbu, kterd mu co nejvice vyhovuje a uspokojuje jeho potieby a ptani.
To pro poskytovatele sluzeb ¢i produktl znamend, Ze musi dokonale znat své
zakazniky, aby jim nabidl presné takovy produkt ¢i sluzbu, ktery oni pozaduji a na ktery
jsou ochotni vynalozit své finan¢ni prostiedky. Cesta k uspéchu vede pies naplnéni
o¢ekavani, prostfednictvim kterého lze zakazniky pfesvédcit, aby byli vérni a danou
sluzbu vyuzivali 1 v budoucnu. Poskytovani kvalitnich sluzeb z pohledu spottebitele je
ve sportovnim prostiedi velmi obtizné, jelikoz oblast sportovnich sluzeb prochazi
a oCekavanimi. Proto by analyza pozadavkl a potteb zédkaznikli a nasledné sledovani
jejich spokojenosti mély byt zédkladnim vychodiskem kazdého subjektu, jehoz cilem je
prosperita v dlouhodobém horizontu. Navic by spolecnost poskytujici sportovni sluzby
meéla byt pfipravena reagovat na nové trendy a sméry v této oblasti a tim udrZzovat svou

nabidku pro zakazniky neustale atraktivni.

Pomémé& novym trendem v programu fitness center a t&locvien po celé Ceské
republice se stalo zatfazovani kruhového funkéniho tréninku. Kruhovy trénink sam o
sob& neni zddny novy vynalez, nebot’ se poprvé objevil jiz na zacatku 60. let 20. stoleti.
Od té doby prosel znaénym vyvojem a to predevsim diky novym poznatkiim v oblasti
mediciny a fungovani lidského téla, zvlasté pak pohybového aparatu. Tyto nové
poznatky pfinesly podstatné zefektivnéni cviceni a i z tohoto diivodu tento typ tréninku
zaziva opétovny navrat na scénu. Dnes$ni kruhové tréninky jsou atraktivni, protoze jejich
prostfednictvim se procvicuje celé télo. VéEtsSinou jsou slozeny ze silové vytrvalostnich
prvki, které zvySuji jak fyzickou kondici, tak i rychlost a vybusSnost. A zaroveinl kladou
diiraz na koordinaci pohyb, stabilitu a zpevnéni stfedu téla. To znamend, Ze béhem

jediné cvicici jednotky dochazi k nejkomplexnéjSimu zapojeni celého pohybového
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aparatu. Navic trenéfi vétSinou dbaji na variabilitu a pestrost tréninki, tudiZ Gcastnici

nepropadaji stereotypu a radi se navraceji k tomuto typu cviceni.

Ve svéte maji moderni kruhové tréninky dlouholetou tradici, ale v ¢eskych
podminkach jde o trend ptiblizné poslednich 5 let. U nés jsou jejich prikopniky trenéfi
Stépan Ginzel a Jifi Nedasek, kteii pied 4 roky zalozili spolenost Hardcore Tréninky a
otevreli si vlastni télocviénu na prazskych Vinohradech. Jejich tréninky se vyznacuji
neortodoxnim vyuzitim cvicebnich pomiicek a jinych predmétii, které ¢lovék obvykle
v télocvi¢nach nenajde, jako jsou naptiklad hasi¢ské hadice, pneumatiky z automobilt a
traktori, té€zké palice, baseballové palky apod. Oba navic vyznavaji filozofii tréninkové
originality, a jak uz ndzev napovida, kazdy trénink je sestaven tak naro¢né, aby si kazdy

zucCastnény sahl na hranici svych fyzickych moznosti.

Pro ucely diplomové prace byla vybrana spole¢nost Hardcore Tréninky hlavné
z toho diivodu, Ze se jedna o prvni subjekt, ktery v tuzemsku zacal nabizet kruhové
funkéni tréninky, coz znamena, Ze je s touto sluznou nejdéle na ceském trhu. Na druhou
stranu vysostné postaveni této spolecnosti se velmi zménilo. Pro Cesky trh s fitness
sluzbami jiz kruhové tréninky nejsou ni¢im novym a jejich rtiznou podobu nabizi
mnoho subjektli od prakticky kazdého vétsiho fitcentra az po specializované télocvicny.
Na tuto skute¢nost muselo vedeni firmy reagovat a branit svou pozici na trhu. Proto byl
proveden marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikl se sluzbami spole¢nosti, aby se
zjistilo, co d¢la tyto sluzby jedine¢nymi, atraktivnimi a kviili ¢emu se zdkaznici vraceji

stale zpét.

11



2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile

Hlavnim cilem diplomové prace je pomoci dotaznikového Setfeni zjistit miru
spokojenosti zdkaznikli se sluzbami spolecnosti Hardcore Tréninky. Na zakladé
ziskanych dat z vyzkumu urcit hlavni problematické oblasti v kvalité poskytovanych

sluzeb a nésledné navrhnout mozna opatieni pro jejich odstranéni.
2.2 Ukoly
K naplnéni vyty€enych cilt je nutné splnit tyto tkoly:

e prostudovat odbornou literaturu a porozumét problematice tykajici se

spokojenosti zakaznika;
e objasnit hlavni pojmy a teoretickd vychodiska, ktera jsou pouzita v praci;
e vytvofit dotaznik zaméfeny na méteni spokojenosti zakaznikl spolecnosti;
e provést pilotdz k ovetfeni srozumitelnosti a funkénosti dotazniku;
e sbér dat a jejich nésledné zpracovani;
¢ vyhodnotit a prezentovat vysledky vyzkumu;

¢ navrhnout mozna zlepSeni s cilem zvySeni spokojenosti zakaznikd.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

K definovani pojmt sluzby anebo spokojenost zdkaznika se sluzbami je nejdiive
nutné zabyvat se nadfazenymi pojmy. V tomto piipad¢ se jednd o marketing, ktery
predstavuje disciplinu, ktera se sluzbami piimo zabyva. Mnohdy se 1ze setkat se Spatnou
predstavou lidi, co vSechno marketing zastieSuje. Casto je marketing interpretovan
pouze jako prodej ¢i reklama. Ve skutec¢nosti tomu tak neni a pod timto pojmem se

skryva mnohem vice.

Marketing neni mozné jednoduse definovat, jelikoz rGizni autofi ho chépou
odlisn€ a samotna definice marketingu prochazi vyvojem v Case. Lze to demonstrovat
na piikladu Americké marketingové asociace (dale jen AMA)', kterd piavodné
popisovala tento pojem nésledovné: ,, Marketing je organizacni funkce a soubor procesii
pro vytvareni, komunikovani a doddavani hodnot zdkaznikum a 7izeni vztahu se

zakazniky za ucelem prindaseni vyhod organizaci a jejim podilnikiim.

Od roku 2008 jiz viak AMA’ s vyse uvedenou verzi nepracuje, jelikoz od té
doby pfidéluje marketingu Sirsi pole plsobnosti: ,, Marketing je aktivita, soubor instituci
a procesti pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vvménu nabidek, které maji hodnotu

pro zakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost.

Podobnou definici uvadi Britsky Marketingovy institut in STEHLIK’:
, Marketing je funkce T¥izeni, spocivajici v organizovani a usmérnovani vSech
obchodnich aktivit, které se tykaji odhadu kupni sily zdkaznikii a jeji konverze na
efektivni popravku po specifickych vyrobcich nebo sluzbach, a v dovedeni vyrobkii ci
sluzeb ke konecnému spotrebiteli nebo uzivateli tak, aby byl dosazen cilovy zisk nebo

¢

Jjiné podnikem stanovené cile.

Nutné je fici, Ze jiz neplati, Ze marketing je vyuzivan pouze velkymi firmami
v rozvinutych ekonomikach. Vhodné nastaveny marketing je nezbytny pro uspéch a
rozvoj jakékoliv organizace. Moderni principy marketingu jsou jiZ pouZivany
neziskovymi organizacemi, spole¢nostmi plisobicimi v oblasti spottebitelskych sluzeb,

Skolami, cirkvi a mnoha dal§imi subjekty. S naprostou jistotou je mozné tedy tvrdit, ze

! LUSH, R. Marketing’s Evolving Identity: Defining Our Future [online]. c2014.
: AMERICAN MARKETING ASSOCIATION Definition of Marketing. [online]. c2015.
> STEHLIK, E. Kapitoly ze zdkladii marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1996. s. 7.
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marketing nas obklopuje na kazdém kroku a nastroje marketingové komunikace na nas
pusobi prakticky neustale. Marketing ma vSak vétsi vyznam, neZ se na prvni pohled
miZze zdat. Jednd se o neustaly boj o pozndni, ziskani pozornosti a naplnéni potieb

potencidlnich zdkaznik.

Cilem marketingu tedy neni pouhé ziskani novych zakaznik, ale také udrzeni si
téch soucasnych. To stvrzuji i autofi BOYD, WALKER a LARRECHE®, kteii
marketing definuji jako spolecensky proces obsahujici aktivity nutné k tomu, aby
jednotliveim 1 organizacim bylo umoZznéno prostiednictvim smény ziskat to, co

potiebuji a chtgji, a dale také, aby byly rozvijeny probihajici sménné vztahy.

Sménné vztahy pracuji na zakladé¢ interakce poptavky na jedné strané a nabidky
na stran¢ druhé. PiedevSim poptavka je hnaci silou marketingu. O jeji hodnoté je
presvédéen i KULHAVY?, a proto ji zmifiuje ve své definici: ,, Marketingem rozumime
na jedné strané takovy styl podnikového vedeni, ktery je charakterizovan tim, vsechny
uddlosti podniku jsou zaméreny na nevyhnutelné planovité pozadavky trhu (trzné
orientované vedeni podniku), a na druhé strané uvedomelé planovani, provadeni,
kontrolu a rizeni vSech obchodnich aktivit zameérenych na odbyt podniku, zejména
nastroje odbytove politiky a opatreni infrastruktury, s cilem - s ohledem na vysledky
vyzkumu trhu a se zietelem na odpovidajici smérna maxima - , aby byla uspokojena jak
latentni, tak jasna poptavka na skutecnych a potencialnich trzich pri soucasném

‘

dosazeni urcenych podnikovych cilii a s ohledem na aktivity konkurence.

Stavebnim kamenem celého marketingu by kazdopadné mélo byt poznani potieb
zdkaznikii a ndasledné jejich uspokojeni. To také dokazuje definice FORETA,
PROCHAZKY a URBANKA®: ,, Pokusime-li se tedy nalézt pro tyto definice spolecného
jmenovatele a charakterizovat  podstatu  marketingu co nejjednodussim a
nejsrozumitelnéjsim zpusobem, mizeme konstatovat, ze marketing slouzi ke zjistovani a

uspokojovani lidskych potreb prostrednictvim smeny.

Autor STEHLIK’ také zdirazituje vyznam uspokojovani potieb a fika, Ze

lidskou potfebou se vyjadiuje objektivni vztah. Potiebou je mozné rozumét stav

*BOYD, H., WALKER, O., LARRECHE, J. Marketing Management. A strategic approach with a global
orientation. 2. vyd. University of Wisconsin: Richard D. Irwin, INC, 1995. s. 4.

> KULHAVY, E. Skici k marketingu. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1993. s. 9.

® FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing — zdklady a principy. 1. vyd. Bmo:
Computer press, 2003. s. 8.

" STEHLIK, E. Kapitoly ze zdkladii marketingu. 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 1996. s. 8-9.
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pocitované¢ho nedostatku, ktery obsahuje zdkladni télesné, socialni i seberealiza¢ni
potieby. Tyto potieby se nevztahuji jen na marketing, ale na cely lidsky Zivot. Muze
nastat situace, kdy tyto potieby nejsou saturovany a v tom piipad€é je nutné nalézt ty
pfedméty, které tuto touhu naplni nebo se pokusit potfebu omezit a uspokojit ji tim, co

je dostupné.

Lidské touhy a pfani reprezentuji potieby, které jsou utvaiené vngjsi kulturou a
osobnosti jedince. Dulezitou roli pfi vytvareni pfani hraje vliv spolecnosti. Zajisté
Clovék zijici v chudé rozvojové oblasti bude mit jind pfani nez cloveék bydlici
v rozvinutém velkomésté. Od toho se 1 odviji mnoZstvi pfedmétd, kterymi lze dana

ptani uspokojit. Cim je pocet predmétii vyssi, tim vice roste poptavka pravé po nich.

Jinymi slovy, zdkaznik ma jisté predstavy €i pfani, na zadklad¢ kterych vznika
z jeho strany poptavka. Tu je mozné popsat jako pfani podloZené kupni silou, coz
znamena, ze zde hraje roli kupni sila spotiebiteli a také jejich ochota k nakupu. Aby
tato poptavka mohla byt zrealizovana, musi na druhé strané existovat nabidka. Autofi
IRWIN, SUTTON a McCARTHY® ve své knize uvadéji, Ze hlavni slozkou marketingu
je urcity program ¢i nabidka, coz lze obecné shrnout pod pojmy nabidka zbozi nebo
sluzeb. Tato hlavni sloZka se sestava z podslozek jako je produkt, cena, distribuce a
komunikace, které dohromady pifedstavuji marketingovy mix. I pfes fakt, Ze vSechny
dil¢i komponenty marketingu by mély mit rovnocennou funkci, lze uvést, Ze produkt

ptedstavuje jadro celého marketingového mixu.

Z ptedchoziho textu je jasné, Ze marketing nelze samostatné vyclenit, jelikoz se
na n¢j vazi dalsi funkce a néstroje a také je ovlivilovan mnoha dalSimi faktory. Na tuto
skuteénost poukazuje také HORAKOVA® ve své definici: , Marketing jako soubor
metod, pristupt a cinnosti umoznujicich efektivne resit problémy spojené
s podnikatelskymi aktivitami na trhu, je vystaven vilivu zmén souvisejicich s vyvojem
lidské spolecnosti a jejiho mysleni. Soucasna praxe vétsinou neuvazuje o marketingu
v cisté obecné poloze, ale spojuje ho s riuznymi subjekty a objekty, s urcitymi funkcemi i

‘

s urcitymi casovymi horizonty, ve kterych ma nestejné postaveni a vyznam. *

Uvedené definice maji spolecné znaky jako je naptiklad to, Ze marketing je

proménliva stale se vyvijejici disciplina, kterd je orientovand na zakaznika. Kazda

¥ IRWIN, R., SUTTON, W., McCARTHY, L. Sport promotion and sales management. 2. vyd.
Champaign, IL: Human Kinetics, 2008. s. 2.
® HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2003. s. 15.
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spole¢nost ¢i organizace ma Siroké spektrum moznosti, jak propagovat svou znacku a
produkty. Nicmén¢ celd snaha vyjde vnive¢, pokud dany subjekt nezna své zakazniky a

necili pfimo na jejich pfani a potieby.
3.2 Sportovni marketing

Sport je jednim z nejvyznamnéjSich spolecenskych fenoménii moderni doby.
Jeho vliv plsobi na obyvatele vSech svétadilli a to bez rozdilu ideologického,

filosofického ¢i nabozenského zaméteni.

Sport neni jen a pouze socidlni zélezitosti, ale také marketingovym oborem. Jeho
nejdilezitéj$i vyhodou je masové sledovanost hlavnich sporti kompletnim spektrem
cilovych skupin. Na druhou stranu i méné sledované ¢i okrajové sportovni odvétvi
dovoluji velmi presné zaméfeni reklamnich aktivit na vybranou cilovou skupinu bez
vynakladani vysokych néklad na analyzy a vyzkumy. Obrovsky potencial se skryva
v ohromné zékladné rekreacnich sportovcil, ktera muize zasadné pfispét k budovani a
rozvoji znacek vyuZivajicich sportovniho marketingu. Bé&Zzni spotiebitelé jsou jiz
pfesyceni tradi€nimi formami reklamy v masmédiich a stavaji se proti nim imunni. I

v tomto ohledu mtize sport nabidnout neortodoxni nosice a podobu reklamy, které jsou

typické pouze pro toto odvétvi.'’

Autofi PITTS a STOTLAR in DURDOVA'' uvadi definici sportovniho
marketingu jako ,, proces navrhovani a zdokonalovani cinnosti pro vyrobu, ocenovani,
propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby byly uspokojeny potieby a prani

zakaznika a bylo dosazeno cilii firmy.

Ve své publikaci objasiiuji termin sportovni marketing také autoti MULLIN,
HARDY a SUTTON'?. Oni vysvétluji, e sportovni marketing obsahuje viechny
aktivity, které si kladou za cil uspokojeni potfeb a piani zdkaznikii ve sportu
prostiednictvim vyménnych procesi. Také se podle jejich ndzoru sportovni marketing
rozdélil na dvé stéZejni €asti: na marketing sportovnich produktti a sluzeb, které jsou
zamefené piimo na zédkazniky sportu a druhou ¢asti je marketing dalSich spotiebnich a

pramyslovych vyrobkt a sluzeb za pouziti sportovni reklamy.

' JARMENSKA, J. Sportovni marketing. [online]. 17. 12. 2008.

""DURDOVA, 1. Zikladni aspekty marketingu ve sportu. 1. vyd. Ostrava: VSB - Technicka univerzita
Ostrava, 2009. s. 5.

2 MULLIN, B., HARDY, S., SUTTON, W. Sport marketing. 3. vyd. Champaign, IL: Human Kinetics,
2007.s. 11.
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Dal3i definici pojmu obsahuje i publikace autorit KASERA a OELKERSE" a ti
napsali: ,,Sportovni marketing pouziva sport jako obchodni produkt. Sportovni
marketing vyuziva popularitu sportu. Cilem sportovniho marketingu je uzivat spravny

marketingovy mix, aby pokryl potieby zdakaznika, zatimco generuje zisk. *

Lze fici, Zze sportovni marketing 1 obecny marketing maji stejny cil v podobé
rozpoznani a nasledného uspokojeni potieb a prani zékaznikid. Snazi se vytvofit takovy
produkt nebo nabidnout takovou sluzbu, kterd cilovym zakaznikim padne pfesné¢ na

miru, protoze pouze potom bude zdkaznik naprosto spokojen.
3.3 Marketingovy vyzkum

Ke zkoumani zékaznicky potieb, pfani a nazori se vyuzivd marketingovy
vyzkum. Jinymi slovy se jeho pomoci ziskava zpétna vazba od zdkaznikl. Tato
diplomova préce, jak jiz jeji ndzev napovida, vyuziva marketingovy vyzkum k analyze
spokojenosti zdkaznikl spolecnosti Hardcore Tréninky, ktera slouzi jako podklad pro

vytvoreni ndvrht a doporuceni ke zlepseni.

KOTLER, WONG, SAUNDERS a ARMSTRONG'® charakterizuji
marketingovy vyzkum jako ,,funkci, jez propojuje spotrebitele, zdkazniky a verejnost
s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych  prilezitosti a  problému, vytvdreni, zlepseni a  hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeéni

3

marketingového procesu.

Dalii definici nabizi ZBORIL", ktery ve své publikaci tento termin definuje:
., Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci
informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového
Fizent. *

Ob¢ definice se shoduji v tom, Ze marketingovy vyzkum slouzi k ziskani
dilezitych informaci od zékaznikii, které poté marketingovi manazeti vyuzivaji

k efektivngjSimu zacileni marketingové komunikace a distribuce produkti.

" KASER, K., OELKERS, D. Sports and Entertainment Marketing. 3. vyd. Mason: Thomson South —
Western, 2007. s. 12.

" KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007. s. 406.

13 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum: Metodologie a aplikace. 1. vyd. Praha: Vysoka §kola ekonomicka,
1998.s. 7.
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3.4 Sluzby

Hlavnim pfedmétem diplomové prace je vyzkum spokojenosti zdkaznika
spole¢nosti Hardcore Tréninky, kterd nabizi sluzby v oblasti fitness. A proto je nezbytné
si tento termin fadné predstavit a detailné vysvétlit, aby bylo ziejmé, co vSe zahrnuje a

jakeé jsou jeho charakteristické vlastnosti.

Definici sluzby je mozné nalézt vknize autori KOTLERA, WONGOVE,
SAUNDERSE a ARMSTRONGA'®, kde uvadi: , Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo
vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé strané, je v zasadé nehmotna a jejim
vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym

3

produktem. *

Podobny vyklad sluzby poskytuje i GRONROOS'. Ten definuje sluzbu jako
,,Cinnost nebo radu cinnosti, které jsou vice ¢i ménée nehmotné, které se normalné, ale
ne nezbytne uskutecnuji v interakci mezi zakaznikem a prodejcem/poskytovatelem

sluzeb, a které jsou prodavany jako reseni zakaznikovych problema. *

Uvedené definice se viceméné shoduji, Ze sluzba je nehmotna Cinnost, ktera je
nabidnuta jednou stranou druhé a jejim vysledkem neni vlastnictvi. V konkrétnim
ptipad¢ spolecnost Hardcore Tréninky (poskytovatel sluzby) za urcity penézni obnos
nabizi sluzbu organizovani, pfipraveni a vedeni kruhovych tréninkti. Tento produkt je

nehmotny, zdkaznici ho nevlastni, ale i pfesto uspokojuje jejich potieby.

Aktudlni globélni tendenci je narist sluzeb. Zasluhou stoupajici zivotni irovné
také uloha sluzeb nabyva v zivotech lidi vétSiho vyznamu. Zaroven narlstd mnozstvi
lidi zaméstnanych ve sluzbach a roste podil jejich vykoni na HDP. V nejvyspélejSich
ekonomikéch se sluzby podili az 75% na HDP. Ackoliv zna¢nou ¢ast sluzeb méa na
svédomi stat, ktery se fadi mezi sluzby vetejného sektoru, kam spadaji také vSechny
neziskové organizace €i mistni sprava, tak stale nejvétsi podil sluzeb na trhu nabizi

’ 18
soukromy sektor.

' KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007. s. 710.

"GRONROOS, CH. Service Management and Marketing: Managing the Moment of Truth in Service
Competition. Lexington: Lexington Books, 1990. s. 27.

" VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vydani. Praha: Grada, 2008. s. 9.
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To z&asti potvrzuji i HAZDRA, JIRONOVA, KYPUS, HARAZINOVA a
LUNGA", ale také dodavaji, ze sluzby prochazi rozkvétem kvili zméné na strand
poptavky. Z ditvodu bohatnuti zapadni spolecnosti spotiebiteliim jiz nestaci obvyklé
produkty, ale poptavaji produkty takové, jez jim pfinaseji tzv. ,.extra” hodnotu.
Soucasné se lze setkat s pojmem ptichod zazitkové ekonomiky, coZ pojmenovava

aktualni trend, kdy lidé touZzi a doptéavaji si vétsi mnozstvi sluzeb a zazitkd.
3.4.1 Charakteristika sluzeb

Na Uvod charakteristiky sluzeb je nutné fict, Ze vétSinou sluzby doprovazi
hmotny produkt a naopak. Dle miry propojeni déli autofi KOTLER, WONG,
SAUNDERS a ARMSTRONG?’ nabidky do péti kategorii:

o Zbozi cisté hmotného charakteru — nabidka je utvofena hlavné¢ hmotny
statkem, ktery neni napojen na Zadnou sluzbu. Ptikladem této kategorie

nabidky je naptiklad tuzka, lepidlo ¢i jehla.

e Hmotné zbozi doprovazené sluzbou — hmotny produkt je v tomto piipadé
obvykle technologicky vyvinutéjsi, a proto je tfeba k takovému produktu
odborné ptifazené sluzby. Jako ptiklad lze uvést pocitace, mobily a auta, u

kterych je nutny servis.

e Hybridni — na produktové nabidce se podileji zbozi a sluzby stejnym
pomérem. Piikladem budiz restauracni zafizeni, které poskytuje jako

hmotny produkt jidlo, ale na druhé strané také jeho ptipravu.

o Sluzba doprovizena z malé casti zbozZim — primarni je v této kategorii
sluzba, kterd je nabizena s pouze doplikovou sluzbou nebo zboZim.
Nejnazornéjsi ukazkou spadajici do této kategorie je leteckd doprava, ktera
sice nabizi zdkaznikim obcerstveni €i tisk béhem letu, ale jeji primarni

sluzbou je pfeprava z mista na misto.

e Ryzi sluzba — toto je druhy protip6l zbozi €ist¢ hmotného charakteru. Jedna
se o nabidku, kterd zahrnuje pouze sluzbu. Ptikladem miize byt navstéva

kadetnického salénu nebo jsou to tfeba financni sluzby.

" HAZDRA, A., JIRONOVA, K., KYPUS, L., HARAZINOVA, V., LUNGA, V. Skvélé sluzby. Jak délat
sluzby, které vase zakazniky nadchnou. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 20.

2020 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007.s. 711.
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Fitness sluzby firmy Hardcore Tréninky lze zafadit do kategorie sluzba
doprovazena z malé Casti zboZim, protoZe ackoliv hlavni sluzbou je vedeni a ptiprava
tréninkové jednotky trenérem, soucasné€ jsou zde nabizeny pomiicky napt. na vyuziti pti

strecinku, hroznovy cukr ¢i dalsi prostfedky k dodéani energie.

K lep$imu pochopeni rozdilu mezi hmotnym produktem a sluzbou, je mozné
uvést n€kolik charakteristik sluzeb, které jsou typické jen pro né. Zakladnimi Ctyfmi
podle PAYNA?! jsou nehmatatelnost (neuchopitelnost), nedélitelnost, proménlivost a
pomijivost. K tomuto vy&tu pridava autorka MOHANA RAO* dal§i dvé vlastnosti —

nemoznost vlastnictvi a ¢ast zakaznika.
Nehmatatelnost

Sluzbu neni mozné prozkoumat pied koupi jako hmotné zbozi, protoze ji nelze
slySet, zvazit, citit, prohlédnout si, ochutnat ani ohmatat. Zakaznik neni schopen fyzicky
si ovétit jeji kvalitu pfedem a srovnat ji s konkurenci. To zpisobuje na jeho strané pocit
nejistoty, a proto se snazi vyhledat informace o kvalité z referenci uzivatell, informaci o
poskytovateli sluzby (reklama, zplisob komunikace, cena apod.) nebo prostredi, kde je

sluzba nabizena (misto, vybaveni, design atd.).

Ve fitness sluzbach je to jasné patrné. Potencialni zakaznici nemaji Sanci,
jakkoliv posoudit, zda jim bude dané cviceni vyhovovat ¢i dané sportovni centrum
uspokoji vSechny jejich potfeby. Proto se musi spolehnout na reference sportovci, kteti
maji zkuSenost s danou sluzbou ¢i se pokusit vyhledat, co nejvice informaci a podle

nich si udélat predstavu.
Neoddélitelnost

KOTLER® tuto vlastnost definuje: ,, Neoddélitelnost znamend, Ze pro sluzby je
typické, zZe jsou vytvareny a konzumovany soucasné. To neplati pro materializované
zbozi, které je vyrobeno, uskladnéno ve skladech, distribuovano pres zprostiedkovatele
a spotiebovavano i s velkym casovym odstupem. Jestlize nejaka osoba poskytuje sluzbu,
stava se tato osoba soucasti sluzby. Je-li pri poskytovani sluzby pritomen i zakaznik,
vznika interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem, ktera je specidalnim rysem
marketingu sluzeb. Na vysledek poskytované sluzby ma potom vliv jak poskytovatel, tak

zakaznik.

>l PAYNE, A. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. s. 38.
> MOHANA RAO, R. K. Services Marketing. India: Pearson, 2011. s. 124.
* KOTLER, P. Marketing management (10. RozsiFené vyddni). Praha: Grada Publishing, 2001. s. 424.
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Na sluzbach spole¢nosti Hardcore Tréninky 1ze demonstrovat také tuto vlastnost.
Béhem tréninku nelze oddélit trénink od jejiho poskytovatele (trenéra firmy), ktery vede
a opravuje chyby cvicencl. Navic pii cviceni trenér vytvaii sluzbu — tréninkovou

jednotku, kterd je soucasné uzivatelem konzumovana v podob¢ pohybu.
Proménlivost

VASTIKOVA* uvadi, ze proménlivost (heterogenita ¢i variabilita sluzeb)
,,Souvisi predevsim se standardem kvality sluzby. V procesu poskytovani sluzby jsou
pritomni lidé, zakaznici a poskytovatelé sluzby. Jejich chovani nelze vidy predvidat,
v pripadé zakaznikii je dokonce obtizné stanovit urcité normy chovani. (Presto jsou u
mnoho typu sluzeb tyto normy stanoveny, napriklad pravidla cestujicich hromadnou
dopravou). Nelze provadet vystupni kontroly kvality pred dodanim sluzby, jako tomu
byva u zbozi. Proto je mozné, Ze zpiisob poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi, a to
dokonce i v jedné firme. Miuze i dojit k tomu, Ze jeden a tyz clovek miize tentyz den

poskytnout jinou kvalitu jim nabizené sluzby.

V praxi to znamend, Ze zdkaznik nedostava vzdy stejnou kvalitu sluzby, jelikoz
existuje mnoho faktort, které se nemuseji pokazdé shodovat. V prostiedi fitness sluzeb
rozdilnou kvalitu mohou zpiisobit odliSné trenérské osobnosti, tréninkové metody ¢i

pouze jen jiné rozpolozeni ¢loveka, ktery ma trénink na starosti.
Pomijivost

Sluzby neni mozné nijak skladovat. To vyvstava jako problém, pokud je
poptavka proménliva. O této vlastnosti se zmifiuje také ZAMAZALOVA® ve své
publikaci: ,, Neskladovatelnost sluzeb vede k nutnosti vyporadat se zejména
s nesouladem mezi poptavkou po sluzbach a jejich nabidkou. Oproti hmotnym vyrobkim
zde neexistuje moznosti preklenout nesoulad mezi poptavkou a nabidkou pomoci zdsob
(at’ uz u vyrobce, nebo v distribucni siti). Mimoradnou duleZitost zde hraje schopnost

3

odhadu poptavky v case.

S problémem pomijivosti sluzeb se potykd management spole¢nosti Hardcore
Tréninky. Kviili omezenému prostoru a diirazu na kvalitu sluzby jsou tréninky omezené
na maximdlni Gcast 18 ucastnikd. To vede k obtizim, kdy v nékteré Casy jsou lekce

zcela obsazené a lidé se hlasi jako ndhradnici pro pfipad odieknuti nékoho

* VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vydani. Praha: Grada, 2008. s. 22-23.
» ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. s. 347.
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z piihlaSenych. Na druhé strané jsou tréninky, které dosahuji pouze polovi¢ni a mensi

obsazenosti.
Ucast zakaznika

Toto je spiSe doplitkova vlastnost a navazuje na jiz zminéné charakteristiky. Je
typicka pro sportovni sluzby, kde zékaznici se ptimo podili na utvafeni sluzby, a tudiz

nezalezi pouze na ¢innosti poskytovatele.
NemoZnost vlastnictvi

Tato vlastnost zdlraziiuje to, ze platbou za sluzbu zdkaznik neobdrzi nic
fyzického, jde spiSe o pfistup k néjaké Cinnosti, zatizeni nebo vybaveni. Po skoneni
zakaznik nevlastni Zadny novy produkt, ale odnasi si nové zkuSenosti, vzpominky ¢i

dobry pocit.
3.4.2 Télovychovné a sportovni sluzby

Obecné sluzby jsou zahrnovany pod pojem produkt, coz potvrzuje i1 definice
HORAKOVE?S: |, Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz je predmétem
zajmu urcité skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka,

volebni program atd.

To samé plati i pro sluzby v oblasti sportu. Ty jsou pro zménu zafazeny do
sportovniho produktu. Proto je dileZité nejprve definovat tento termin. Autor SHANK?’
uvadi, Ze sportovni produkt je ,,zbozi, sluzba nebo jakdkoliv kombinace téchto dvou,
ktera je urcena ktomu, aby poskytla uzitek sortovnim divakim, ucastnikim a

sponzorum. “

CASLAVOVA® se také zabyva timto pojmem a ponékud rozsituje predchozi
definici, kdyz ve své knize uvadi: ,, Za sportovni produkt Ize povazovat veskeré hmotné
a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zdkazniku pohybujicich se

v oblasti telesné vychovy a sportu.

Rozdéleni sportovniho produktu nabizi publikace CHELLADURAIE®, ktera

ukazuje, co vSe tento pojem obsahuje:

* HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 1992. s. 208.

*" SHANK, D. M. Sports Marketing. 5. vyd. New York: Routledge, 2015. s. 23.

* CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009. s. 116.

* CHELLADURAL, P. Sport Management. Defining the field. European Journal of Sport Management.
1. vyd. 1994.s. 7-15.
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Sportovni zbozi

o

o

Vyroba

Prodej

Sluzby zédkaznikim

o

o

o

o

Sluzby orientované na pozitky

Sluzby orientované na zdravi a zdatnost
Lidska dovednost

Lidska vykonnost

Vyziva

Rehabilitace

Divackeé sluzby

o

o

o

o

Zabava
Zavody
Podivana

Tteti misto

Sponzorské sluzby

o Trzni piistup

o Sdruzovani

Psychicky prospéch

o Altruisticky

o Egoisticky

Socialni myslenky

o Zdatnost

o Zdravi

o Aktivni zdravotni styl
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Sluzby nabizené spolecnosti Hardcore Tréninky jednoznacné patii do skupiny
sluzby zékaznikiim, konkrétn€ je mozné je zatadit do podskupin sluzby orientované na

zdravi a zdatnost a rehabilitace.
Sportovni sluzby poté rozdéluje autor SIMA*® podle dvou zékladnich znaki:
1. druhu a rozsahu zapojeni zamé&stnance pii poskytovani sluzby,
2. motivl zékaznika, které ho vedou k ucasti na sportu.

Prvni kategorie sluzeb, kterd rozliSuje druh a rozsah zapojeni zaméstnance pii vykonu

sluzby ma nasledujici déleni:
1. Spotrebitelské sluzby

Tato skupina sluzeb je specifickd tim, Ze zaméstnanci poskytujici sluzbu
nemuseji byt zrucni, znali oboru ¢i specidlné kvalifikovani. Radi se sem zapljcovani
sportovniho vybaveni a pomicek, pronajem zafizeni, drobny prodej zbozi atd. Jedna se

o nejzékladngjsi druh sluzeb.
2. Profesionalni sluzby

V téchto sluzbach je dllezité, aby zaméstnanci vykondvajici sluzbu byli
specializovan¢ kvalifikovani s odbornymi znalostmi. Je to ztoho divodu, Ze jsou
v kontaktu se zdkazniky a pfimo se podili na uspokojovani jejich potieb. Jako ptiklad

1ze uvést instruktory, trenéry, maséry atd.
3. Vychovné sluzby

Zaklad je stejny jako u ptfedchoziho typu, u zaméstnancii je vyzadovana
odbornost a kvalifikace. Ale 1ii se v podobé cile, ktery maji za tkol. U tohoto druhu
zaméstnanci usiluji o jistou zménu ¢i pfeménu klienta (chovani, socidlni postaveni,
vzdélani, vychova). V této kategorii jsou naptiklad ucitelé télesné vychovy,
fyzioterapeuti, psychologové.

Ve spolecnosti Hardcore Tréninky pracuji pouze kvalifikovani a odborné

vySkoleni trenéfi, ktefi jsou v pfimém kontaktu se svymi zékaznici, Z tohoto divodu

bych zatadil poskytované sluzby do kategorie profesionalni.

0 SIMA, 1. Sportovni marketing (vybrané kapitoly). 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2003. s. 30-32.
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Druhym znakem, dle kterého se sportovni sluzby rozliSuji, jsou specifické
motivy zékaznika k i€asti na sportu. Sportovni sluzby podle toho kritéria jsou rozdéleny

do Ctyr oblasti:
1. Osobni potéSeni

Zakladnim motivem je potéSeni a prozitek ze sportovni a t€lovychovné ¢innosti.
To je také dlvod, pro¢ zakaznici nepotiebuji dal$i motiva¢ni povzbuzovani, jelikoz
jejich zadostiu¢inénim je jiz samotnd Gcast.
2. Ziskani dovednosti

Zakaznici vyznacujici se pravé timto motivem jsou hnani pfanim byt schopni
vykonévat urcitou sportovni disciplinu a déle se v ni poté zlepSovat. Jako motivace
k vynaloZeni dal§iho Gsili vétSinou slouzi i maly pokrok ¢i zlepSeni.

3. Touha vyniknout

Touha vyniknout je nejcastéj$i motiv pfedev§im mezi aktivnimi sportovci.
Uspéch, vyhra a porazeni viech soupeit jsou hlavnimi cily. Motivaci je kazdy byt i
nepatrny uspéch ¢€i vitézstvi.

4. Upevnéni a zlepSeni zdravi a télesné zdatnosti
Hlavnim divodem, pro¢ lidé se Gcastni sportovnich aktivit, je touha po lepSim

zdravotnim stavu a zdokonaleni fyzické zdatnosti. K motivaci slouzi nejen zmény ve

zdravi doty¢ného, ale také pfeména jeho vzhledu ¢i zbaveni se stresu.

Zakaznici spolecnosti Hardcore tréninky se vyznacuji predevSim motivem
zdokonaleni télesné zdatnosti, ale také je u nich patrné, Ze pohyb a sport je napliiuje
potéSenim. Tréninkové jednotky jsou vedené v ptatelské atmosféte, béhem které neni

motivatorem pouze trenér, ale také jednotlivi i€astnici povzbuzujici se mezi sebou.

Po zkombinovani obou piedchozich déleni SIMA®' definuje celkové &lenéni

sportovnich sluzeb, které se vypada takto:
e Sluzby pro potéSeni zakaznika

Zakaznici tento typ sluZeb poptéavaji zcela dobrovolné pro potéSeni ze samotné

sportovni ¢innosti a nepotiebuji tedy Zddnou dal§i motivaci. Na poskytovateli je potom

JISIMA, J. Sportovni marketing (vybrané kapitoly). 1. vyd. Praha: Vysoka $kola ekonomie a
managementu, 2003. s. 32-33.
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vétSinou pouze propijceni sportovniho vybaveni ¢i prondjem sportovniho zatizeni.
Uzivatelé téchto sluzeb casto pozitivné oceni, pokud se mohou zlcastnit turnajii ¢i
soutézi.

e Sluzby pro zdravi a kondici

Uzivatel¢ tohoto druhu sluzeb maji jasnou predstavu, co potiebuji, a
pozadovaného efektu se snazi docilit sami. Poskytovatel stejné jako v pfedchozim
pfipad¢ spiSe nabizi vyuziti sportovniho zafizeni ¢i vybaveni. Navic je jeSt¢ mozné
setkat se v této kategorii s prodejem drobného zbozi, které¢ slouzi k podpote vysledki z

dané sportovni ¢innosti.
e Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti

Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti byvaji oznaCovany jako sluzby
vyukového druhu. Poskytovateli jsou velmi ¢asto sportovni kluby, t€lovychovné jednoty
a dalsi, ktefi nabizi lekce, jeZ pomahaji uZivatelim osvojit si pohybové dovednosti
k zvladnuti urcité sportovni discipliny ¢i aktivity. Vyznamnou roli hraje motivace
samotného zékaznika, kterd slouzi k rychlejSimu zvladnuti sportovnich strategii a
technik. Velkd potiz nastava, pokud jsou uzivatel¢ nedostatecné vnitiné motivovani
(napft. Zaci té€lesné vychovy na Skolach), protoze pak je musi trenér (ucitel) do sportovni
aktivity nutit. V tomto piipad¢ je dualezité, aby trenér (ucitel) usiloval o zménu ndzoru
svych svéfencil a piesveédcil je o uzite¢nosti aktivni ucasti na sportovni ¢innosti.

e Sluzby pro dosaZeni vrcholnych vykonu

Sluzby orientované na dosaZeni maximalni vykonnosti jsou zaloZzené na

kvalifikovanych a odborn¢ vySkolenych zaméstnancich poskytovatele. Cilem klienti

neni pouhé zdokonaleni fyzické zdatnosti ¢i upevnéni zdravi, ale dosazeni nejvyssi

mozné vykonnosti v jistém sportovnim odvetvi.
e Sluzby pro kvalitu Zivota

Tuto kategorii sportovnich sluZzeb vyuzivaji hlavné zdravi klienti, kteti se pysni
dobrou fyzickou kondici. Jejich motivaci je upevnéni zdravi a udrzeni se v dobré
kondici. Sluzby pro kvalitu zivota jsou nejcastéji reprezentovany individudlnimi i

skupinovymi programy pod odbornym dohledem trenéra.

26



e Lécebné sluzby

I 1écebné sluzby si kladou za cil zlepSeni zdatnosti a zdravi. Nicméné 1é¢ebny
charakter jasné dominuje. Klienti se vyznacuji snizenym sebevédomim v ndvaznosti na
jejich horsi fyzickou zdatnost a nékdy i vzhled. A to je diivod, pro¢ specialista na tyto
sluzby je musi vhodné motivovat, aby pokracovali v programu a nevzdali se. Ptiklady
lécebnych sluzeb jsou rehabilitace, relaxacni programy, lekce na sniZzeni hmotnosti nebo

odbouravani stresu.

Jak jiz bylo zminéno, portfolio sluzeb spolecnosti obsahuje vice typa sluzeb, i
kdyz prevazné se jednd o sluzby pro kvalitu zivota. Diky vysoké nérocnosti
tréninkovych jednotek firmy je cileno hlavné na jedince, ktefi maji ke sportu kladny
vztah a také jsou jiz v dobré fyzické kondici. Prace trenéra spociva hlavné v ptipravé
funkéniho tréninku, korekci cviCencl a také v jejich motivovani, aby ze sebe vydali
uplné vse. Jelikoz kruhové tréninky navstévuji také aktivni sportovci, ktefi to berou jako
doplnek jejich komplexni ptipravy, je mozné zatradit sluzby Hardcore Trénink také do
skupiny sluzeb pro dosazeni vrcholnych vykoni. Zavisi tudiz na jednotlivych klientech,

z jakého iniciativy vyuzivaji sluzby firmy.
3.4.3 Kvalita sluzeb

Nartst sluzeb poslednich let je soucasné doprovdzen i zvySenym zdjmem o
jejich kvalitu. Zakaznici si hledaji informace pfedem a ty sluzby zjejich pohledu
nekvalitni nepoptavaji. Proto je primarni kol kazdého poskytovatele sluzeb nabidnout
takové mnozstvi a skladbu sluzeb, aby si mohli byt jisti, Ze je zrealizuji v nejvyssi

mozné kvalité.

Pojem kvalita sluzeb ma vice vykladi. Jeden z nich obsahuje publikace autorky
SVOZILOVE®, pro kterou kvalita sluzeb predstavuje souhrn vlastnosti a charakteristik,
které jsou schopny uspokojit vyslovené nebo ptredpokladané potieby.

I KOTLER s ARMSTRONGEM?™ se vénuji tomuto tématu: ,, Kvalita md piimy
vliv na funkci vyrobku ¢i poskytnuti sluzby. Je tizce spjata s hodnotou pro zakaznika a

s uspokojenim jeho potieb. V uzsim slova smyslu mize byt definovdna jako absence vad

a nedostatkii u vyrobku ¢i sluzeb. Firmy, které staveji zakazmika do stredu své

2 SVOZILOVA, A. Projektovy management. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. s. 192.
¥ KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 37.
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pozornosti, postupuji za hranice takto vymezené kvality a definuji ji jako stupen

‘

uspokojeni potieb a prani zdkaznika. *
REEVES a BEDNAR?* shledavaji, 7e jednotna definice kvality sluzeb neni a
davaji do souvislosti definice s danymi okolnostmi, ¢imz ziskavaji nasledujici vyznamy
kvality:
e Kvalita jako dokonalost

Dokonalost pfedstavuje nejlep$i mozny standard, ktery je dosazitelny pouze pfi

investici zna¢nych finan¢nich prostfedkti a vybéru nejschopnéjsich zaméstnanct.
e Kyvalita jako hodnota

Kvalita je hodnota, kterd je urena pomérem ceny a urovné kvality. V tomto
piipad¢ zalezi na tom, co jednotlivy zédkaznik uptfednostiiuje a kolik je ochoten zaplatit

za nabidnutou sluzbu.”
e Kbvalita jako shoda specifikaci a parametri
Prani a potteby kazdého zékaznika jsou ptevedeny do jasn€é danych parametrti.
Kvalita je nasledné stanovena tak, ze se vyhodnoti mira shody s témito parametry.
TaktéZ Ize fici, Ze kvalita pfedstavuje shodu s predstavovanymi parametry.

e Kyvalita jako splnéni nebo prekonani zakaznikova ofekavani

U tohoto chéapani tohoto pojmu zakaznici vyhodnocuji kvalitu sluzby po jejim
vyzkouSeni. A zalezi, jak se naplnila jejich oCekavani. Tento Uhel pohledu se nejlépe

aplikuje na sluzby méné citlivé na presné specifikace nebo méfeni téchto specifikaci.
Kvalita sportovnich sluzeb podle GRONROOSE? je slozena ze dvou hlavnich
Casti:
e Technicka kvalita

Jednd se o méfitelné atributy sluzby, které lze pochopit jako vysledek

poskytované sluzby. Mize se napiiklad jednat o mnozstvi zredukované hmotnosti. I

* REEVES, C. A., BEDNAR, D. A. Defining quality: Alternatives and implications. Academy of
Management Review. 1994, s. 419-420.

> GUMMERSSON, E. Quality dimensions: What to measure in service organizations. Advances in
Services Marketing and Management. 1992, ¢. 1. s. 171-205.

** GRONROOS, CH. A. Service Quality Model and Its Marketing Implication. European Journal of
Marketing. 1984. vol. 18. ¢. 4. s. 36-44.
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ptes to, ze pro jeji vyhodnoceni je ¢asto nutny casovy odstup, je snazsi jeji posouzeni

pro uzivatele sluzby.
e Funkéni kvalita

Tykéd se formy, jak byla sluzba poskytnuta. Posuzovani funkéni kvality je
subjektivnéj$i a zélezi na zékaznikovi, jak vnima napfiklad cekaci dobu, vzhled

prostiedi nebo chovani personalu.

Kvalita sluzeb, jak je vySe uvedeno, je spjatd s mirou uspokojeni potieb a ptani
zakaznika a naplnéni jeho oc¢ekavani. Tyto faktory se mohou lisit zdkaznik od zdkaznika
a je tedy velice narocné uspokojit vSechny. Je nezbytné, aby poskytovatel znal
o¢ekavani, potieby a ptani svych zédkazniki, protoZe pouze nabidnutim z jejich pohledu

kvalitnich sluzeb, se miize odlisit od konkurence a byt tispésny na trhu.
3.5 Spokojenost zakaznika

3.5.1 Zakaznik

V predeslém textu se tento termin mnohokrat objevil a také bylo zde napséano, Ze
je nutné pro uspéch, aby prodédvajici znal dikladné cilového zakaznika. Jenze ono to

neni tak lehké, jak to na prvni pohled vypada.

Nejdiive je nutnd definice samotného zakaznika. Toho SPACIL®’ definuje
nasledovné: ,Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zaleZi naSe byti, nebo

nebyti. Je na nas, zda vytvorime prostiedi, kde je zakaznik pro kazdého pracovnika tim

vvvvv

¢

musi byt toto prostiedi zaméreno smerem ven.
Ve své publikaci FOSTER™ popisuje zékazniky nasledovng:
e oni nejsou zavisli na podniku, nybrz podnik je zavisly na nich,
e zdkaznici jsou ucelem vynaloZené prace firmy a prokazuji laskavost
podniku tim, Ze jim muize slouzit,
e zdkaznici nejsou pouhymi statistickymi hodnotami, ale jsou to zivé

bytosti, které maji pocity, predsudky, proZitky a ndklonnosti,

T SPACIL, A. Péce o zikazniky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. s. 21.
* FOSTER, T. R. V. Jak ziskat a udrZet zdkaznika. 1. vydani. Brno: Computer Press, 2002. s. 40.
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e zdkaznici maji své potieby, které¢ chtéji saturovat a tkolem podniku je

vynalozit veSker¢ usili k naplnéni vzajemné spokojenosti,
e zakaznici jsou ti, kdo ur¢i, jaci zaméestnanci a podniky budou Gspésni.
Zakazniky je mozné rozdélit do hlavnich skupin, NENADAL’® uvadi tyto:

e Interni zakaznici — jsou jimi vlastnici procesu, ktefi naSe vysledky

vyuzivaji jako vstupy do svych procest

e Zprostiedkovatelé — tim jsou mySlené napiiklad sklady ¢i

velkoobchodni subjekty

e Externi zdkaznici — tato skupina zahrnuje pravnické a fyzické osoby,

které pouzivaji dodatecné vystupy

e Koneéni uzivatelé — jak ndzev napovida, jsou to finalni spotiebitelé

zboZi a sluzeb
Pro¢ je dilezité znat své zakazniky, vysvétluyje HORAKOVA®: | Podrobnd
znalost typického spotrebitele umozZiiuje sestavit programy marketingu ,,Sité na miru*.
Pomaha prizpiisobit vyrobek nebo sluzbu pozadavkiim a potrebam daného segmentu
trhu, napovida o vhodné cenové a distribucni politice a je uzitecnym podkladem ucinné

propagacni kampané.

To, co pro organizace shledavaji na zdkaznikovi nejzajimavéjsi, je jeho
spotfebni chovani. Podle ného totiz podniky ptizplisobuji svou nabidku. Autofi
KOTLER, WONG, SAUNDERS a ARMSTRONG"' tento pojem definuji: ,, Ndkupni
chovani spotrebitele znamend ndakupni chovani konecnych spotiebitelii — jednotlivcu a

domdcnosti, kteri kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotrebu. “

Chovéani zadkaznikli se samoziejmé liSi a je ovlivnéné mnozstvim ridznych
aspektl. Autofi predeslé definice uvadi, Ze nejsilnéjsi vliv predstavuji kulturni faktory,
protoze je to prave kultura, kterd je vychodiskem lidskych pfani a navykt. Dalsi aspekt,
jenz pusobi na chovani zdkaznikl je spolecensky. Do n¢ho fadi vliv rodiny, profesnich

organizaci a skupin. Poslednim faktorem, o kterém se autofi zminuji, se nazyva osobni a

* NENADAL, J. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. vyd. Praha: Management Press, 2004. s.
13.

* HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 1992. s. 132.

*' KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2007. s. 309.
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je vném obsazen vek, zaméstnani, ekonomickd situace, zivotni styl, osobnost nebo

vnimani sebe samotného.

Chovani zékaznika je tézko pfedvidatelné, a proto si podnik nikdy nemtize byt
zcela jist, jaka bude jeho reakce. Kdyz firma Hardcore Tréninky zméni zpiisob svych
tréninkl anebo nabidne novy typ cviCeni, aby pftildkala nové zakazniky, neni jisty
vysledek téchto zmén. Miize se stat, Ze 1 kdyZ pfibudou novi zakaznici, tak ti stavajici

prestanou navstévovat télocvicny, protoze jim novinky nebudou vyhovovat.

Ale nejen tyto zdkladni faktory ovliviluyji zdkaznikovo chovani.
VYSEKALOVA® rozgifuje vy&et vlivi také napiiklad o misto prodeje a nakupni
podminky. Prodejna by méla vyvolavat pozitivni emoce, které motivuji zakazniky ke
koupi. Misto prodeje je podstatné i z toho divodu, ze zde je moznost uspokojit i dalsi
aspekty spottebitelského chovani, které na prvni pohled nejsou ziejmé. Jedna se tieba o
spoleCensky zazitek (to ilustruje spojeni ndkupnich a zébavnich center), védomi

vlastniho ja i naplnéni touhy (naptiklad po riziku).

Moderni management jakosti nabizi osm zdsad, jak by mél podnik fungovat
v oblasti fizeni kvality. Princip zaméfeni na zdkaznika je jednou z nich. Podle normy
ISO 9000 spole¢nosti pfimo zavislé na zakaznicich, musi porozumét jejich aktudlnim i
budoucim potifebam, maji naslouchat jejich pozadavkiim a ptfedvidat jejich ocekavani.

Organizace, které se fidi principem zaméfeni na zdkaznika, musi soustavn¢:
e analyzovat zdkaznikovy poZadavky,
e zaobirat se vyznamem téchto pozadavki.
e rychle a efektivné relevantni poZzadavky plnit,
e zkoumat, jak byly potieby a oekavani naplnény.*’

Cely tento proces je mozné oznacCit jako méfeni a monitorovani zdkaznické
spokojenosti. Lpéni na maximalni spokojenosti zdkaznikli umoziiuje podniku jasné

ukdzat své zaméteni na zékaznika a kvalitu, coZ spotiebitelé rozhodné oceni.

2 VYSEKALOVA, J. Chovani zékaznika. Jak odkryt tajemstvi ,, éerné skiifiky*. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2011. s. 59.
® HOYLE, D. ISO 9000 Quality Handbook. New York: Routledge, 2009. s. 67.
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3.5.2 Charakteristika spokojenosti zakaznika

Marketing kazdé organizace celi podstatné otdzce - podle ¢eho se fidi a
rozhoduji zdkaznici pfi koupi zboZi a sluzeb? Je samoziejmé, Ze prvotni motiv je
saturace jejich potfeb. Ale pokud je na trhu vice produkti, které maji stejny ucel, pak se

spotiebitel rozhoduje na zakladé hodnoty, kterou pro néj predstavuji.

Hodnota pro zdkaznika je definovdana v publikaci KOTLERA a
ARMSTRONGA* takto: ,,Hodnota pro zakaznika predstavuje rozdil mezi hodnotou,
kterou zdkaznik ziska z viastnictvi a uzivani prislusného vyrobku, a naklady, které musi

vynaloZit na to, aby si dany vyrobek ¢i sluzbu opatril.

Organizace by tedy mély sméfovat své marketingové strategie na to, aby
spotiebitel m¢l pocit, ze obdrzel vice, nez zaplatil. Z tohoto divodu by zékaznikovi

meéla byt poskytovana vzdy vétsi hodnota, nez je tomu u konkurenénich produkti.

Po definici pojmu hodnota pro zdkaznika lze postoupit ke stéZejnimu tématu mé
diplomové préace a to je spokojenost zakaznika. Pravé spokojenost zdkaznika zavisi na

tom, jakou hodnotu produkt spotiebiteli pfinasi.

Definici spokojenosti zékaznika uvadi KOZEL® nasledovné: ,, Spokojenost je
subjektivni pocit cloveka o naplnéni jeho potreb a prani. Ta jsou podminéna jak

zkuSenostmi a ocekavanim, tak osobnosti a prostredim. *

Definice podle KOTLERA a ARMSTRONGA®® zni: ,, Spokojenost zdkaznika
zavisi na tom, jak dalece je vnimdno ¢i naplnéno ocekavani zakaznika ve vztahu
k ziskanému produktu ¢i k hodnote, kterou zakaznikovi prinasi. Neni-li zcela naplnéno,
zakaznik je nespokojen, je-li naplnéno, je tomu naopak, a je-li naplnéno ve vyssi mire,

zakaznik je prijemné prekvapen.

Ob¢ tyto definice se shoduji na tom, Ze se jednd o miru naplnéni ocekavani,
pfani a potieb zdkaznika. Spokojenost zdkaznika ovliviiuji pocity, které vznikaji
rozdilem mezi ocekdvanim a pozadavky pfed nakupem zbozi ¢i uzitim sluzby a
naslednym porovnénim s realitou na trhu. Déle pfedevSim z prvni definice je patrné, Ze
spokojenost je velmi subjektivni. To, co jednomu pfipadd jako kvalitni produkt, mize

n¢kdo jiny zhodnotit negativné. Jedna se tedy o individualni nazor, ktery se ale $ifi mezi

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 34.
* KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada, 2006. s. 190.
* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 36.
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lidmi a mize mit vliv na rozhodovani potencidlniho zakaznika. Pro organizaci je
nejlepsi a nejlevnéjsi reklama, pokud uspokoji spotiebitele natolik, ze své pozitivni
hodnoceni sdili se svym okolim. K vét§i spokojenosti zakaznika mulze slouzit

dodrzovéani nésledujicich jednoduchych rad:
e Komunikovat se zdkazniky,
e mit pod kontrolou kompletni zazitek zdkaznika,
e feSit nepfijemné situace s empatii a diistojnym zptisobem,
e péstovat kulturu sluzby u zaméstnanct a poskytovatelského tymu,
e nautit se, jak Fidit proces poskytovani sluzby.*’

Jak uz bylo zminéno, spokojenost zdkaznika je souhrn pociti vyvolanych
rozporem ocekavanim a vnimanou situaci na trhu. Na zaklad¢ tohoto rozporu je mozné

rozdélit spokojenost na tfi primarni stavy:

1. PotéSeni zakaznika - potieby zdkaznika byly uspokojeny vice, nez on

sam ¢ekal, a vnimana hodnota je vyssi nez byly jeho plivodni piedstavy.

2. Naprosta spokojenost zikaznika - ocekavani shoduje s vnimanou

realitou.

3. Limitovana spokojenost - vnimanad realita se 1i§$i od plvodniho

o¢ekavani, ale neznamena to, ze zédkaznik musi byt zcela nespokojen, i

vwr

3.5.3 Ocekavani zakaznika

Pojem ocekavani zdkaznika jiz byl n€kolikrat v pfedchozich ¢astech diplomové
prace zminén. A je na ném piimo zévisld spokojenost zakaznikl s produktem. Podle
autordt KOTLERA a ARMSTRONGA® je o¢ekavani zakazniki ,, zalozeno na predchozi
zkusSenosti s nakupem, na nazorech pratel, na informacich marketingovych specialistii a

konkurence a na jejich prislibech.

" CANT, M. C., STRYDOM, J. W., JOOSTE, C. J., PLESSIS, P. J. Marketing Management. 5. vyd.
Cape Town: Juta and company Ltd., 2009. s. 407.

* NENADAL, J. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. vyd. Praha: Management Press, 2004. s.
82.

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 36.
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Podle Mateidese na jeho vznik maji vliv nasledujici slozky:

e osobni potfeby — individudlni pozadavky zakaznik, které zaviseji na
zamySleném Ucelu vyuziti produktu ¢i sluzby urcitym ¢lovékem,

e zkuSenosti — velmi dulezity pfedpoklad, podle kterého vznikaji pozd&;si
ocekavani,

e prima komunikace — jednd se napiiklad o popsani zakladnich
technickych parametri produktu prodavajicim bezprosttedné pied
nakupem,

e neprima komunikace — napiiklad jde o komunikaci pratel a znamych
pres nezavisla média.™

Dale METEIDES’' rozdéluje urovné formovani o&ekavéani, které pasobi na

zpusob a metodu jejich vzniku:

e realistické ofekavani — jeho zaklad tvofi redlné informace o daném

produktu,
o idealni ofekavani — idealizovani si predstav o produktu,

e ocekavani podporované zkusenosti — opirani se o zkuSenosti s produkty

stejné spotieby,

e tolerovany vykon — takovy mira vykonu, kterou je zakaznik schopen
pfijmout,

e slusny vykon — takovy vykon, ktery v ocich zdkaznika je opravnény
vzhledem k nakladiim na poftizeni produktu.

Z vyse uvedeného textu je jasné, ze ocekdvani jsou individualni a podepisuje se

na nich mnoho odliSnych faktord, které jsou pro organizace pomérné Spatné citelné.
3.5.4 Setieni v oblasti spokojenosti zakaznika

Kazda organizace by se méla snazit prubézné zjisStovat spokojenost svych
zakaznikd, protoze pouze pokud jsou klienti spokojeni, pak se vrati zpatky. Navic
spokojeni zékaznici jsou loajalnéjsi, nakupuji vice produktl, mén¢ se staraji o nabidku

konkurence, 1épe vnimaji vys§i ceny organizace, pfispivaji svymi nazory ke zlepSeni

* MATEIDES, A. Spokojenost zdkaznika a metédy jej hodnotenia. Bratislava: Epos, 1999. s. 210.
> MATEIDES, A. Spokojenost zdkaznika a metédy jej hodnotenia. Bratislava: Epos, 1999. s. 211.
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podniku a jeho vyrobki a §ifi dobré jméno spoleénosti. Podle KOTLERA™ jsou &tyfi

moznosti, jak je mozné provést Setfeni v oblasti spokojenosti zdkaznika:

e Systém stiZnosti a navrhi — organizace vytvaii takové podminky, které
zakazniky vybizi k vysloveni jejich ndzoru ¢&i vyjadieni miry
spokojenosti (formulafe tazajici se na spokojenost ¢i schranky pro nazory

a stiznosti);

e Fiktivni nakupovani (mystery shopping) — podnik zkoumé kvalitu
sluzby €1 zaméstnancli pomoci fiktivnich zédkaznikd, ktefi maji za kol

ptedstirat zdjem o nakup zbozi ¢i sluzby;

e Priizkumy spokojenosti zakazniki — spole¢nosti pomoci dotaznikl ¢i
anket zjiStuji nejen spokojenost zakaznikl, ale také mohou zkoumat

tendence k pfisti koupi nebo pravdépodobnost doporucenti jejich okoli;

e Analyza ztraty zadkazniki — organizace zkoumad pficiny a divody

odchodu klienti;

V této diplomové praci je spokojenost zakaznikli zkoumdna na zakladé
provedené¢ho prizkumu spokojenosti zdkaznikli. Prizkumy mivaji nejcastéji formu
osobniho, telefonického, elektronického ¢i pisemného dotazovani. K prizkumu
spokojenosti klientli spolecnosti Hardcore Tréninky bylo pouZito osobni dotazovani

v misté vykonu sluzeb a elektronické dotazovani prostiednictvim portalu vyplnto.cz.
3.5.5 Loajalita a spokojenost zakaznika

NENADAL® popisuje loajalitu zékaznika jako typ chovani, ktery se na trhu

projevuje nejéastéji opakovanymi objedndvkami a pozitivnimi referencemi.

Podobny vyznam loajality nabizi ve své publikaci i REICHHELD*, ktery tento
termin charakterizuje jako ,, dlouhodobou preferenci urcité znacky nebo firmy zalozenou
na maximalni spokojenosti s poskytovanou hodnotou a na pozitivnich ocekavanich do

3

budoucna “.

> KOTLER, P. Marketing management (10. RozsiFené vydani). 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s.
53.

> NENADAL, J. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. vyd. Praha: Management Press, 2004. s.
139.

>* REICHHELD, F. F. The Loyalty Effect — The hoden forces blind growth, profits and lasting value.
Boston: Harvard Business School Press, 1996. s. 57.
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Jako zékladni faktory loajality zdkaznikli v prostfedi konkurence jsou nejcastéji

uvadény:
e potcSeni zédkaznika,
e naprosta spokojenost zdkaznika,
e propozice dodavatele na trhu,
e mira oboustranné zavislosti dodavatele a zakaznika,
e setrvacnost a pohodlnost zikaznika. >

K vytvoteni loajality zdkaznika je nutna vysokd mira jeho spokojenosti, ale ani
ta neni zéarukou. Existuji totiz také zdkaznici, u kterych i1 pfes vysokou miru
spokojenosti nevznikne zdkaznické vérnost. Na druhou stranu jsou i taci zdkaznici, kteti
dovedou odpustit mirné¢ nedostatky a i pfes jejich nespokojenost ziistdvaji organizaci
loajalni. Proto se podle urovné vztahu zékaznikli k podniku ¢i znacce rozliSuji

nasledujici typy:

e neloajalni zdkaznik — stfidd znacky dle finan¢ni vyhodnosti v daném

okamziku,

e spokojeny zdkaznik — nemd konkrétni divod ke zménég, a proto si ze

setrvacnosti pofizuje zbozi a sluzby urc¢ité znacky,
e spokojeny kupujici — méni znacky zcela nahodile,

e zikaznik s pozitivnim vztahem ke znacce,

rozhodnuty kupujici.”

Pro podniky by mélo byt diilezité nejen méfeni spokojenosti zakaznikd, ale také
provadét vyzkumy v oblasti loajality jejich zdkazniki, protoze pravé loajalni zdkaznici
by méli byt stézejni cilovou skupinou organizace.

Podle ocekdvaného chovani v zavislosti na spokojenosti a loajalnosti lze rozdélit

zakazniky na pét skupin:

> NENADAL, J. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. vyd. Praha: Management Press, 2004. s.
143.

°® LONDON INTERNATIONAL GRADUATE SCHOOL. Prakticky marketing v mezindrodnim
kontextu. Kapitola IX. Loajalita zakaznikt. Pfirucka pro ucastniky praktickych distan¢nich manazerskych
programi London International Graduate School.
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1. skokani — nezalezi jim na znacce produktu, nejsou zatizeni stereotypy a

Casto méni znacky zbozi a sluzeb,

2. kralové — jsou dodavateli vérni a produkty jejich oblibeného dodavatele

pro n€ maji specifickou ptidanou hodnotu,

3. béZenci — ptedstavuji nespokojené zakazniky, ktefi rad¢ji odchéazi ke

konkurenci,

4. véznové — 1 pres jejich nespokojenost s dodavatelem jsou mu loajalni,
protoZze bud’ nemaji jinou moznost, nebo je pro né¢ vymeéna dodavatele

prilis nakladna,
5. nerozhodni — jejich chovani je zcela nevyzpytatelné.’’

Loajalitu popisuji ve své publikaci také autofi Storback a Lehtinen, podle
kterych je to vztah mezi dodavatelem a zdkaznikem, ktery je dlouhodobé budovéan a je
nutné se o né& prislusné starat. Existuje pfima 0méra mezi zdkaznickou a
zaméstnaneckou vérnosti, protoze bez vérnych zaméstnancli nemilze organizace

pozadovat loajalitu po svych zékaznicich.’®
3.6 Metody méieni kvality sluZeb a miry spokojenosti zakazniku

Kvalita sluzeb, mira spokojenosti a loajality jsou méfitelné pomoci mnoha
metod. V nasledujici kapitole jsou popsany Ctyfi z nich, které se nazyvaji SERVQUAL
(méfi kvalitu sluzeb), SERVPERF (zaobird se pfedev§im spokojenosti zdkaznika),
Technika kritickych ptipadli (zkoumd pficiny uspokojeni zékaznikil) a Net promoter
score (zabyva se loajalitou zékaznika). Mé&feni zminénych parametri je dilezité
predevs§im pro analyzu soucasné situace podniku a k vyvozeni odpovidajicich krokii ke

zvyseni kvality a zisku.
3.6.1 Metoda SERVQUAL

Tato metoda je jedna znejkomplexnéjSich v hodnoceni kvality sluzeb a to
pfedevSim kvili moZnosti posoudit jednotlivé prvky kvality. Zakladem metody

SERVQUAL (Service quality) je rozpor mezi pfedstavami zdkaznika a skutecné mu

7 GFK, INCOMA CONSULT. Metody méeni a zlepsovani spokojenosti zikaznikii — od teorie k praxi.
Praha: Narodni informacni stfedisko pro podporu jakosti, 2004.

> STORBACKA, K., LEHTINEN, J. Rizeni vztahii se zikazniky: Customer Relationship Management.
Praha: Grada Publishing, 2002. s. 97.
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poskytnutou sluzbou. Vyzkum je zaloZen na tzv. GAP modelu (modelu mezer), ktery je

vyobrazen na obrazku €. 1, kde:

mezera 1 — reprezentuje rozdil mezi tim, co zédkaznik od sluzby ocekava
a predstavami vedeni spolecnosti o o¢ekdvani zdkaznika. Ke zmenSeni
této mezery je nutné provadét prizkumy minéni zdkaznikd, hovofit se

zaméstnanci, ktefi jsou v pfim¢ interakci se spotiebiteli apod.;

mezera 2 — predstavuje rozdil mezi vnimanim zékaznickych o¢ekavani a
specifikaci kvality sluzby. K jejimu minimalizovani je potieba spravna

standardizace norem, stanoveni cilii pro zaméstnance atd.;

mezera 3 — vyjadiuje rozdil mezi podnikovou charakteristikou sluzby a
jejim skuteCnym poskytnutim. Management muze predchazet jejimu
prohlubovani naptiklad pomoci dikladného vySkoleni zaméstnancd,
peclivého vybéru zaméstnancii, pofizeni nutného vybaveni a pomiicek
aj.;

mezera 4 — se tyka rozdilu mezi poskytnutim sluzby a komunikaci o
sluzbé se zékazniky. Napiiklad adekvatni horizontdlni komunikaci a
dodrzeni slibi marketingové komunikace dochazi ke zmenSeni této

mezery;

mezera 5 — se vytvaii nasledkem piedeslych mezer a reprezentuje rozdil

mezi o&ekévanou a vnimanou sluzbou.>’

% ZEITHAML, V. A., BERRY, L. L., PARASURAMAN, A. Communication and Control Processes in
the Delivery of Service Quality. Journal of Marketing. April 1998. vol. 52. €. 2. s. 39-44.
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Obrazek €. 1: GAP model
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Zdroj: SERVQUAL®
K vyhodnoceni mezer, které¢ ovliviiuji spokojenost zédkazniktli, se rozliSuje pét
oblasti:

e Hmotné prvky — to, co zdkaznik mize vidét (technicky stav zafizeni,

vybaveni, vzhled zaméstnanct apod.);
e Spolehlivost — piesnost vykonu sluzeb a naplnéni uzitku;

e Odpovédny pristup — ochota poskytovatele a rychlost obsluhy
(vstficnost zaméstnancl, schopnost reagovat na pozadavky a

nepiedvidatelné situace);

e Pocit jistoty — znalosti, pozornost a schopnosti zaméstnancti, které

vzbuzuji u zékaznikl pocit ditvéry a jistoty;

% SERVQUAL [online]. ¢2015 [cit. 2015-09-20]. Dostupny z:
http://www.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html
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e Empatie — individualni pfistup, dobrd komunikace se zdkaznikem,

pochopeni jeho probléma aj.°'

Sbér dat je proveden pomoci dotaznikového Setieni, kde tcastnici
prostiednictvim Likertovy Skaly hodnoti 21 vlastnosti, které jsou rozdéleny do vyse
popsanych oblasti. Respondenti nejdiive vyjadiuji ocekavani a poté jak to vnimaji po
poskytnuti sluzby. Kvalita sluzeb je vyhodnocena na zaklad¢ velikosti mezer, které
vzniknou pii nesouhlasu mezi o¢ekdvanou a vnimanou kvalitou. To celé shrnuje mezera
5, kterd je souctem vSech ptedchozich mezer. Proto by se kazdy poskytovatel sluzby
mél snazit pravé tuto mezeru minimalizovat, coZ ma za nasledek dosazeni nejvyssi

mozné spokojenosti zakaznika.
3.6.2 Metoda SERVPERF

Dalsi metoda, jez hodnoti kvalitu sluzby na zaklad¢ spokojenosti zakaznika, se
nazyva SERVPERF (Service performance). SERVPERF posuzuje kvalitu sluzeb
prostfednictvim méfeni vnimané skuteéné trovné poskytnutych sluzeb, coz je oproti

predeslé metod¢ postacujici.

Autofi CRONIN a TAYLOR® uvadi, z¢ metoda SERVPERF byla vyvinuta
z metody SERVQUAL a vyuziva stejné charakteristické vlastnosti kvality sluzeb ve
stejnych rozmérech — hmotné prvky, spolehlivost, odpovédny pfistup, pocit jistoty a
empatii. Dochazi k Castému porovnavani obou metod, ale nelze fict, kterd znich je

efektivnéjsi, jelikoz obé disponuji klady i zapory a rozhodujici tedy je, za jakym ucel je

méfeni provadéno.
3.6.3 Technika kritickych bodi

Dle VASTIKOVE® Technika kritickych bod& se zaobira pivodem pocitu
uspokojeni. Potfebna data jsou sbirdna pomoci pifimych rozhovorl se zakazniky, ktefi
vyuzivaji sluzby. Tazatel v nich vyzyva zékazniky, aby popsali situace vzniklé¢ béhem
vykonu sluzby, které se jim vepsaly do paméti. K moZnosti oznaceni situace jako

kritické, musi situace splilovat:

81 ZEITHAML, V. A., BERRY, L. L., PARASURAMAN, A. Communication and Control Processes in
the Delivery of Service Quality. Journal of Marketing. April 1998. s. 60.

62 CRONIN, J. J. Jr., TAYLOR, S. A. SERVPERF Versus SERVQUAL: Reconciling Performance-Based
and Perceptions-Minus-Expectations Measurement of Service Quality. Journal of Marketing. €. 58. s.
125-131.

% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vydéani. Praha: Grada, 2008. s. 187.
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e piima interakce mezi zdkaznikem a zaméstnancem organizace

poskytujici sluzbu;
e vyvolani pocitu uspokojeni ¢i naopak neuspokojeni na stran¢ zakaznika;
e odliSnost od obvyklé praxe,
e popis situace musi byt detailni.

Zakaznici UCastnici se toho vyzkumu odpovidaji na otazky, které cili na
pfitomnost netradi¢nich situaci. Respondent je tdzan na okolnosti zvlastnich situaci,
chovani zaméstnancii, rychlost vyfeSeni situaci a divod, pro¢ vedly
k uspokojeni/neuspokojeni klienta. Je nutné, aby se na analyzach vysledkt prizkumu
podileli ¢tyti odbornici, ktefi slucuji situace do skupin podle vyskytu identickych prvkd.
Jejich shoda v hodnoceni musi byt alespont 80%. Okolnosti, jez maji pozitivni nebo
negativni vliv na vnimani kvality sluzeb, jsou definovany na zakladé¢ hodnoceni
provadénych méfeni. Nejcastéji se s pouzitim Techniky kritickych bodl lze setkat
v prvotni fazi zkoumani kvality sluZzeb a vystupy jsou vyuzity k zefektivnéni fizeni

kvality sluzeb prostfednictvim nastrojii marketingového mixu.
3.6.4 Net promoter score

Net promoter score je vyuzivana ke zkoumani spokojenosti, loajality zdkaznika a
také jeho zkuSenosti. Od jejiho vzniku kdy metoda byla zavedena, ji do svych provozl
zaClenily nejvétsi firmy po celém svéte a predevsim kvili své jednoduchosti a propojeni
na narust zisku. Metoda pfedklada obraz odpovédnym pracovnikliim, jak je se zdkazniky

jednéno v bezprostiednim kontaktu.

Pro metodu je zasadni pouze jedind otdzka: Jak je pravdépodobné, Ze byste
doporucil/a znacku/spolec¢nost/sluzbu svému pfiteli €1 zndmému? Respondenti maji poté
na vybér stupnici od 0 do 10, kde 10 znamena4, Ze urcité¢ doporuci a 0 predstavuje opak,

ze na 100% nedoporuci. Zakaznici jsou na zdkladé odpovédi rozdéleni do tii kategorii:

1. pFiznivei (odpovéd’ 10-9) — loajalni fanousci, kteti vyuzivaji vyhradné

sluzbu od daného poskytovatele a také ho doporucuji svému okoli;

2. pasivni zdakaznici (odpovéd’ 8-7) — jsou spokojeni, ale vyuzivaji i sluzeb

konkurence;

41



3. odpirci (odpovéd 6-0) — nespokojeni zdkaznici, ktefi piechazi ke

. iy o 64
konkurenci a k tomu mohou S§itit negativni reference.

Vysledna hodnota Net promoter score vyjde po odecteni procenta odptrcti od
procenta piiznivci. Pokud je vyslednd hodnota niz§i nez 0 znamena to, Ze organizace
Spatné pracuje se zdkazniky, ktefi ji nezlstavaji loajalni. Na druhé strané¢ pokud

’ r . Vv v v v ’ v - 65
vysledna hodnota je vyssi nez 50, pak spolecnost se pySni vysokou mirou vérnosti.

% REICHHELD, F. One Number You Need to Grow. Harvard Business Review, December 2003. s. 46-
54.

% KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H.: Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. s. 257.
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4 METODICKA CAST

V nésledujici kapitole jsou shrnuty vesSkeré informace, které byly vyuzity ke
konstrukei a realizaci vyzkumu. Setfeni bylo cileno na zji§téni spokojenosti zakazniki
se sluzbami spolecnosti Hardcore Tréninky, odhaleni nedostatkii poskytovanych sluzeb
a predneseni navrhi ke zlepSeni spokojenosti zékaznikli. K tomu, aby byl vyzkum
uspésné realizovan, ale bylo nutné nejdiive urcit metodu sbéru dat, techniku méfent,
vyzkumny vzorek, zpisob sbéru dat a strukturu dotazniku. Cely tento proces je nize
popsan. Na konci této ¢asti diplomové prace je uveden postup pii vyhodnocovani dat

ziskanych z dotazniku.
4.1 Metoda sbéru dat

Ke zjisténi miry spokojenosti zédkaznikli firmy Hardcore Tréninky byl pouzit

kvantitativni vyzkum, z kterého byla ziskana primérni data.
4.2 Technika méreni

Pro tento druh vyzkumu bylo vybrano dotaznikové Setfeni jako nejvhodnéjsi
technika méteni. Dotazovani prob&hlo osobni i elektronickou formou. Nejprve bylo
provadéno osobnim zptsobem. Tazatel v tomto pfipadé mohl ihned reagovat na dotazy
respondentl a zjistit s jakymi problémy se béhem odpovidani potykaji, aby nasledné
tyto nedostatky byly zredukovany. Nicmén¢ tato forma je velmi ¢asové naro¢né a neslo
by ziskat tak velky vyzkumny vzorek i pfes to, Ze navratnost dotaznikd je u toho typu
vysoka. Proto bylo pozdéji piistoupeno k elektronickému dotazovani, které je vyhodné
diky malé Casové ndro¢nosti i ekonomické narocnosti. Jeho prostfednictvim je navic
mozné oslovit velké mnozstvi respondenti. Ke kladim toho zplisobu dotazovani lze
také pficist anonymitu dotazovanych, ktefi se tak nemuseji obdavat vyslovit svij

skutecny nazor.
4.3 Vyzkumny vzorek

Vyzkumnym vzorkem této diplomové prace jsou zédkaznici spolecnosti Hardcore
Tréninky. Jejich vybér byl ndhodny, kde vSichni méli stejnou moznost byt vybrani, a
jediné co rozhodovalo, byla ochota t€astnit se Setfeni. Nakonec vyplnilo dotaznik 106

respondentll, kde vétsi zastoupeni méli muzi.

K lepsi charakteristice toho vzorku, je vhodné uvést cilovou skupinu spole¢nosti.
Z divodu fyzicky velmi ndro¢ného obsahu cvifeni jsou klienti firmy predevSim
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sportovné zaloZeni lidé v pomémé dobré kondici. VE€kové rozmezi se pohybuje okolo
20 — 35 let. Spole¢nost nabizi tfi druhy cviceni, dva typy jsou uréené pouze pro zastupce
jednoho pohlavi a posledni varianta tréninku je smiSend. To znamena, ze je cileno na

ob¢ pohlavi stejné.
4.4 Struktura dotazniku

Struktura dotazniku byla vytvofena autorem diplomové prace. Pred jejim
vytvofenim bylo dileZzité urcit hypotézy a s nimi spojené vyzkumné otdzky. Po tom, co
byly definovany tyto zdkladni udaje, bylo mozné vytvofit otazky, které byly pfimo na
né cilené.

Pfed zahdjenim vypliovéani dotazniku byl kazdy respondent obezndmen se
smyslem a cilem daného Setfeni a také ujiStén o anonymité dotazovanych. Také bylo
vSem ucastnikiim sdé€leno, ze vysledky vyzkumu slouzi autorovi k vypracovani
diplomové prace a ptipadné navrhy na zkvalitnéni sluzeb budou pieddny manazerim
spole¢nosti Hardcore Tréninky. JelikoZ pozornost a zajem respondentli s poctem otazek
klesa, byla snaha o co nejmensi pocet otazek s maximalni vypovidaci hodnotou a také
se autor snazil vSechny stéZejni otdzky umistit na pfednich mistech, nez respondenti

polevi v pozornosti a snaze o co nejpresnéjsi odpovedi.

Po uvodni polozaviené otdzce tykajici se motivu, ktery vedl k vyuzivani sluzeb
spolecnosti Hardcore Tréninky, byla umisténa jedina povinnid otdzka s otevienou
odpovédi. Tato otdzka zjiStovala, v em se podle respondentli nabizené sluzby a

potazmo cela spole¢nost diferencuje od konkurenénich subjektt.

Po identifikani otdzce, kterd méla za cil rozliSit, jaké zafizeni respondent
hodnoti, nésledovala skupina otdzek hodnoticich  spokojenost zakaznikl
s charakteristickymi aspekty poskytovanych sluzeb ¢i zafizeni, kde jsou sluzby
poskytovany (ptatelskd atmosféra, naroc¢nost cvifeni, rozmanitost cvikli, vybaveni,
kvalita trenérti, cena, Satny, Cistota sociadlnich zafizeni a fungovani recepce).
Respondenti méli  k dispozici c¢tyibodovou Skdlu (spokojen/spiSe spokojen/spise
nespokojen/nespokojen), ktera jasn¢ definovala, jestli je dotazovany z vétsi Casti
spokojeny ¢i nespokojeny. Po kazdé, kdyZ respondent vyjadrtil nespokojenost, byly mu
nabidnuty nepovinné oteviené otazky, které se tazaly na ditvod, pro¢ je nespokojeny
s danym aspektem poskytovanych sluzeb. Tento blok otazek koncil dalsi nepovinnou

otazkou, kterd vyzyvala Gcastnika Setfeni, aby navrhl opatfeni ¢i doporuceni, ktera by

44



podle jeho nézoru vedla ke zvySeni kvality nabizenych sluzeb. Na tuto ¢ast navazovaly

otazky vénujici se loajalit¢ daného respondenta. Ta je zkoumana na zéklad¢ toho, jak

Casto dotazovany navstévuje konkurencni zafizeni (fitness centra, posilovny, jiné

télocvicny). Poté byla umisténa série otdzek zjiStujicich, jaké sluzby spolecnosti

dotazovani vyuZzivaji, jak casto a také zda v minulosti doporudili vyuziti sluzeb

spolecnosti pratelim ¢i zndmym. V samém zavéru dotazniku se nachéazely otazky

zaméfené na demografické udaje (pohlavi a vék).

V tabulce ¢. 1 je znazornéno celé schéma operacionalizace dotazniku, které

ilustruje strukturu dotazniku.

Tabulka ¢. 1: Operacionalizace vyzkumu

Cislo otazky

Shrnuti otazky (Podotézky)
Diivod 1. navstévy 1
Jedine¢nost spolecnosti | Odlisnost od konkurence 2
HCT Doporuceni 29
Pratelska atmosféra 4 (5)
Spokojenost s charakt. | Naro¢nost cviceni 6 (7)
vlastnostmi Rozmanitost cvikii 8(9)
sluzeb Kvalita trenérii 10 (11)
Cena 12 (13)
Spokojenost ) beaveni 14(15)
zakaznika Spokojenost s Svatny 16 (17)
spole&nosti télocviénami Cistota socidlnich zafizeni 18 (19)
Hardcore Fungovani recepce 20 (21)
Tréninky’ Prostor pro respondenta | Navrhy na zlepSeni 22
(nebo také —
"HCT") Loajalita Vyuzivani konkurence 23 (24)
Délka vyuzivani sluzeb HCT 27
Vyuzivané sluzby 25
Ucast na vikendovém kempu 26
Charakteristika Cernost vyuZiti sluzeb 28
Nejcastéji vyuzivand lokalita 3
zakaznika Doba dopravy 30
Pohlavi 31
Vek 32

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.5 Pilotaz

Kazdému dotaznikovému Setfeni musi predchéazet pilotaz, kterd odhali, zda jsou
vSechny otdzky respondentlim srozumitelné, logicky poskladané a zda cely dotaznik
méii to, co ma. Obvykle se provadi prostiednictvim malé skupiny dotazanych nebo

konzultaci s odborniky.

PilotaZ dotazniku k této diplomové praci se odehrdla v poloviné zafi 2015.
Béhem 14 dni tazatel navstivil ob¢ télocvicny, ve kterych Hardcore Tréninky provozuji
své sluzby, a uskute¢nil dotazovani vzdy pii odchodu zdkaznikli ze zatizeni, aby jejich
pocity byly cerstvé a mély maximalni vypovidaci hodnotu. Takto bylo dotdzdno 30
respondenttl, ktefi také sdélili tazateli pfipominky ke kladenym otazkdm. Na zakladé¢
téchto informaci byl dotaznik upraven do findlni podoby, kde byly nékteré otazky

vynechany a nékteré byly pfepsany, aby byly lépe srozumitelné a jednoznacné.
4.6 Sbér dat

Data byla sbirdna od poloviny zafi do konce listopadu 2015. Jak jiz bylo vySe
uvedeno, prvni dva tydny probihalo dotazovani pouze osobni formou v ramci pilotaze.
Vzhledem k tomu, ze vSichni zaméstnanci podniku se snazi navozovat pfijemnou a
pratelskou atmosféru, ktera se pfenaSi i na zdkazniky, nebyl problém s motivaci
respondentl. Po uplynuti této dvoutydenni doby byl dotaznik pieveden do elektronické
podoby pies web vyplnto.cz a odkaz umistén na stranky spolecnosti na socialni siti
Facebook. To zarucilo osloveni velkého poctu respondentli, nebot’ strdnka ma ptes

9 500 fanouskd, i kdyZ to neznamena, ze vSichni maji se sluzbami firmy zkusenost.
4.7 Analyza dat

K potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz a jako podklad pro navrh doporuceni bylo

nezbytné data ziskana data z marketingového vyzkumu podrobit analyze.

Data ziskand z marketingového vyzkumu byla analyzovana prostiednictvim
programu Microsoft Excel. K ndzorné prezentaci vysledki byla data ptevedena do grafii
(relativni Cetnost odpovédi) a tabulek. U hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi aspekty
poskytovani sluzeb, kde bylo pouzito Skdlovani, jsou vyuzity statistické udaje —
aritmeticky priimeér, modus, medidn, smérodatnd odchylka a pomérovy koeficient

diferenciace. Tyto veliCiny byly ziskany nasledujicim zpiisobem:
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Aritmeticky primér — soucet veskerych hodnot déleny jejich poctem;

Modus — hodnota s nejvetsi Cetnosti vyskytu;

Median — prostifedni hodnota posloupnosti (zalezi na poctu prvk);

xntxn+z

Med, = —2— n—sudy pocet a Med, = erE}, n — lichy pocet

Smérodatna odchylka — velikost odchyleni hodnot od primérné hodnoty;

|_ n
1 ,
o= ||EZ(X:' —x)°
N =

Pomérovy koeficient diferenciace — pouziva se u Skalového hodnoceni a jeho
vysledkem je mira vyuziti nabizeného rozméru Skéaly (0 - respondenti vyuzili
stejny stupen $kély, 1 — polovina respondentli zvoli nejlepsi stupent a polovina

jich vybere nejhorsi stupen Skaly).

R - variaéni rozpéti (m-1), kde m je pocet moznych odpovédi
4.8 Rozsah platnosti

Vsechny vysledky vyzkumu jsou platné pouze pro subjekt Hardcore Tréninky a
neni mozné je jakkoliv zobectiovat. Zavéry vyzkumu a ndvrhy ke zlepSeni jsou
vydefinovany piesné pro ucely vySe zminéné spole¢nosti, u které mohou vést ke
zvySeni urovné kvality sluzeb, nartistu spokojenosti jejich zdkazniki a tim i ptipadné ke

zvySeni poctu zakaznikd.
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI HARDCORE
TRENINKY

Dalsi ¢ast prace se vénuje charakteristice spole¢nosti Hardcore Tréninky (nebo
také ,,HCT*). Tato kapitola obsahuje popis historie spolecnosti, tréninkovych lokalit,
nabidky a ceny sluzeb, zptsobu piihlasovani na tréninky, marketingové ¢innosti firmy a

nastinéni konkurence.

Hardcore Tréninky je spoleCnost, ktera se specializuje na komplexni vnitini 1
venkovni kruhové skupinové tréninkové programy a kempy. Nabizi nékolik typh
tréninku, které jsou urceny ke zdokonaleni fyzické kondice a télesné zdatnosti. Sluzby
podniku vyuzivaji nejen jednotlivci, ale také sportovni kluby, které si timto zpisobem

zpestiuji pfipravu a rozvijeji vSestrannost svych tréninkovych plant.

Obriazek ¢. 2: Logo Hardcore Tréninky

Zdroj: HARDCORE TRENINKY®
5.1 Historie

Hardcore Tréninky zalozili na konci roku 2010 dva zkusSeni osobni trenéfi
Stépan Ginzel a Jiti Netasek. Hned v nasledujicim roce otevieli vlastni t&locviénu, ktera
se nachazi na prazskych Vinohradech, a dodnes je jejich sidlem. Divodem k vytvoteni
vlastni koncepce tréninkd byl fakt, ze v béznych formach fitness cvifeni jim chybél
tymovy duch a odhodlanost klientii vydat ze sebe Uplné vSe, na coz byli zvykli z dob
své aktivni kariéry vtymovych sportech. Proto se také tyto charakteristiky staly

stéZejnimi pilifi pro jimi nové pofadané tréninkové jednotky. Navic oba zakladatelé jiz

% HARDCORE TRENINKY [online]. ¢2015, [cit. 2015-11-15]. Dostupny z http://hardcore-treninky.cz/.
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byli pon¢kud znudéni a unaveni stereotypni podobou cvi€eni v posilovnég, a proto do
svych kruhovych tréninkli zacali vymyslet originalni cviky, neotfelé kombinace a
pouzivat nestandardni cvi¢ebni vybaveni a pomiicky. Postupné si oblibilo kruhové
tréninky této spolecnosti mnoho sportovcll zfad profesiondlll i amatéri. Protoze k
uspokojeni velké poptavky po jejich sluzbach, ptestaly kapacitné postacovat prostory
vinohradské télocvicny, byla vybudovana v roce 2014 druha télocvi¢na nachazejici se

na Praze 11 v méstské ¢asti Opatov.
5.2 Tréninkové lokality

Skupinové tréninky HCT se odehravaji v Praze ve dvou télocvi¢nach a jednom

venkovnim sportovnim arealu.
5.2.1 Télocvi¢na Vinohradska
Adresa: Vinohradska 1789/40, 120 00 Praha 2 - Vinohrady
Poskytované sluzby: Hardcore kruha¢, Hardcore pumpa a Hardcore spalovac

Toto misto je pevné spjaté s celou historii spole¢nosti Hardcore tréninky a nabizi
nejen télocvicnu HCT, ale také multifunkéni sél s poddiem a pln€ vybavenou boxérnu
s boxovacim ringem, posilovnu a mensi relaxacni prostor se saunou a masazemi.
Dostupnost prostiednictvim méstské hromadné dopravy je velmi dobrd, jelikoz se
télocviéna nachazi nedaleko zastavek metra ,,A/C*“ Muzeum, ,,A“ Namésti Miru a
tramvajové zastavky Vinohradska trznice. SloZitéjsi je doprava vlastnim autem, jelikoz
cela tato méstska cast je v modré parkovaci zoné a tudiz parkovani pro nerezidenty je

zde zakazané a téch n€kolik placenych parkovacich mist je viceméné stale obsazeno.

Tréninky nejCastéji probihaji v té€locvicné vyhrazené pouze spole¢nosti HCT,
které neni pfiliS rozlehld, a proto se na kruhové tréninky vejde maximalné 16 zdkaznikda.
Vyjimku tvoifi Hardcore spalova¢ uréeny pouze pro Zeny, kde je maximalni pocet
roz$ifeny na 18 sportovkyn, a Hardcore kruhd¢ v rannich hodinéach, protoze ten je
cvien ve veétsi boxérné. Déle je na tomto misté provozovana také Hardcore pumpa,

kterd je pouze pro muze, ale k jejimu potadani je vyuzivana pronajimand posilovna.

Rozvrh jednotlivych cviceni je nasledujici (K — Hardcore kruha¢, P — Hardcore

pumpa a S — Hardcore spalovac):

49



Obrazek €. 3: Rozvrh lekei v télocviéné Vinohradska

Zdroj: REZERVACE HCT"

Jak jiz bylo vySe uvedeno, tréninky Hardcore spalova¢ a Hardcore pumpa se
mohou odehravat ve stejny c¢as, protoze prvné uvedeny je cvicen v HCT télocvicné a

druhy vyuzivé ptilehlou posilovnu.

5.2.2 Télocvi¢na Opatov
Adresa: Opatovska 1754/14, 149 00 Praha 11 - Chodov
Poskytované sluzby: Hardcore kruha¢ a Hardcore spalovac

Druha télocvicna je soucésti sportovniho aredlu Olympia Fitness Opatov.
V tomto komplexu je kromé¢ HCT télocvicny mozné najit také posilovhu Tomase
Burese, luxusni wellness s privatni saunou a vifivkou a Kryosaunu. Dostupnost je také
pomérné snadnd, protoze cely areal lezi v dochazkové vzdalenosti od stanic metra ,,C*
Opatov a Héje a v piimé blizkosti autobusovych zastavek Ke Katefinkam a Metod¢jova.
Navic se tato lokalita nachdzi v okrajové cCasti Prahy, takZze zde neni problém

s parkovanim a je i vhodna pro mimoprazské zakazniky diky nedaleké dalnici D1.

Télocviéna je nova a pfimo vybudovand pro ucely skupinovych kruhovych
tréninkd. Rozklada se na plose 250m” a je multifunkéné vybavena napf. centralni kleci o
rozmérech 2 x 6 metra. JelikoZ nabizi vétsi prostor nez télocvi¢na ve Vinohradské ulici,
kazdy trénink ma kapacitu 18 lidi. Dalsi navySeni uz neni Zadouci, aby se udrzela

kvalita cviceni a trenéii mohli dohlizet na spravné provedeni cvikli. Potfadaji se zde dva

7 REZERVACE HCT [online]. ¢2014 [cit. 2015-11-16]. Dostupny z http://rezervacehct.cz/.
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druhy tréninkd - Hardcore kruha¢ a Hardcore spalovac. Tréninky v této télocvicné

probihaji v ¢asech:

Obrazek €. 4: Rozvrh lekcei v télocvicné Opatov

Zdroj: REZERVACE HCT®

Kvili zahdjeni provozu az v pribéhu roku 2014 a stim spojenou mensi
vytizenosti jednotlivych tréninki je celkovy pocet cvicebnich lekci niz§i nez
v predchozi télocvicng, ale predpoklada se, i vzhledem k dislokaci télocvicény, ze pocet

cvicebnich lekci bude postupné naristat.

5.2.3 Atleticky areal TJ Sokola Kralovské Vinohrady
Adresa: Polska 2400/1a, 120 00 Praha 2 — Vinohrady
Poskytované sluzby: Hardcore Riegrac

Tento areal se nachédzi kousek od télocvicny Vinohradskd, a proto zidkaznici
mohou vyuzit Saten a sprch v jejim interiéru. Atleticky aredl je vybaven tartanovym
ovalem a plochami s umélym i pfirodnim travnikem. Navic je zde umisténé rizné
gymnastické nacini (hrazdy, Zebfiny apod.), které je mozné vyuzit. Tato lokalita se
vyuziva pouze od kvétna do zéfi, kdy je, diky pfiznivym klimatickym podminkam,
mozné venku trénovat. Jedna se o prostornou tréninkovou plochu, a proto je zde mozné

provadét cviky a cviceni, kterd se nevejdou do télocvicen.
5.3 Poskytované sluzby

Spole¢nost nabizi tfi druhy skupinovych tréninki a dva vikendové kempy.

%8 REZERVACE HCT [online]. ¢2014 [cit. 2015-11-16]. Dostupny z http://rezervacehct.cz/.
51



5.3.1 Hardcore kruhac

Hardcore kruhac je zdkladnim ,,stavebnim* kamenem celé spole¢nosti, jelikoz je
spjaty se spoleCnosti jiz od zacatku jejiho fungovani. Jedna se o silové vytrvalostni
trénink, ktery zvySuje jak fyzickou kondici a tepovou frekvenci, tak i rychlost a
vybusnost. A soucasné procvicuje koordinaci pohybu a stabilitu. Trenéfi ho sestavuji
tak, aby vyhovoval jak rekreacnim sportovciim, ktefi si chtéji uzit maximalni zatéz, tak i

profesionaliim, kterym muze slouzit jako doplitkovy trénink.

Kazdy trénink trvda 60 minut a je sestavovan originalng, tudiZz nedochazi
k Zddnému stereotypnimu opakovani cvic¢eni. Je k nému vyuzivano nejen moderni
profesiondlni nacini pro funk¢ni tréninky, ale i netradi¢ni cvi¢ebni pomuicky jako jsou
pneumatiky, zat€zové vesty, odporové gumy a expandéry, zelezobetonové kufry, tézké

palice, kettlebelly, tlusta lana, hasi¢ské hadice, sledy na tahani a tlaceni apod.

Hardcore kruha¢ je vhodny pro obé pohlavi ptiblizné ve véku od 18 do 50 let,
ale kvili vysoké intenzité se nedoporucuje kardiakiim, astmatikiim a lidem s jinymi

zdravotnimi potizemi, coz plati pro vSechny typy nabizenych trénink.
5.3.2 Hardcore spalova¢

Tento tréninkovy koncept je také origindlnim vytvorem spole¢nosti Hardcore
Tréninky a je ur€eny pouze pro Zeny, kterym slouzi k efektivnimu redukovani tuku,
tvarovani postavy, zlepSeni koordinace pohybu a fyzické zdatnosti. Navic se béhem

Hardcore spalovace nemusi rozptylovat pfitomnosti zastupci muzského pohlavi.

Hardcore spalovac¢ je strukturou podobny piedchozimu typu cviceni, ale na
rozdil od né& se prostfednictvim kombinaci posilovacich a aerobnich cvik udrzuje
tepovd frekvence v aerobni zong, coz je idedlni pro spalovani tuklt a formovani
télesnych partii. Béhem tréninku dochézi k procviceni vSech svald, ale zvlasté je cileno

na problémové partie Zenského t&la. Cista doba jedné lekce je 60 minut.
5.3.3 Hardcore pumpa

Tento trénink naopak od Hardcore spalovae je zas ureny pouze muzim a

vyuziva prokrveni k maximalnimu napumpovani procvicovaného svalu.

Hardcore pumpa na rozdil od Hardcore kruhace je spiSe silové cviceni. Tréninky
jsou sestavené tak, aby velké svalové partie, jako jsou zdda, biicho, hrudnik a nohy,

byly zatézovany a procviceny vice nez ty malé (ruce a ramena). Kazdy sval je prokrven
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do maximélniho napumpovani, coz je nesmirné dilezité pro svalovy rozvoj. Také

Hardcore pumpa trva 60 minut ¢istého casu.

Kombinace toho typu tréninku s Hardcore kruhd¢em je spoleCnosti
doporucovéana jako nejidealnéjsi a nejkomplexnéjsi funkéni cviCeni, které nikdo jiny

nemiiZze nabidnout.
5.3.4 Hardcore Riegra¢

Hardcore Riegra¢ je venkovni trénink, ktery je podobny atletické piipravé

vrcholovych sportovct.

Stejn¢ jako Hardcore kruha¢ je i Hardcore Riegra¢ plny dovednostnich a
vykonnostnich cviceni, které rozviji hbitost, obratnost, dynamiku a flexibilitu, ale navic
se zde objevuji bézecké discipliny a tréninky ve dvojicich. Stejn€ jako u predchozich
typt tréninkli trenéti dbaji na spravnou techniku provedeni a rozloZeni jednotlivych
cviku tak, aby pfedesli ptipadnym zranénim a té€lo bylo rovnomérné zatéZovano. Doba

tréninku je 60 minut.
5.3.5 Letni kemp

Letni kemp je vikendovd sportovni akce potfadand spolecnosti Hardcore
Tréninky od kvétna do srpna (vétSinou tfi za sezonu). A lze jej charakterizovat jako

kombinaci vSech vySe zminénych druht tréninka spolecnosti.

Ubytovani je zajiSténo v soukromém statku ve vesnici KiiSe, kterd se nachazi
v Plzeniském kraji v povodi feky Berounky. Samotnd usedlost nabizi piijemné
ubytovani, plné vybavenou kuchyni, rozsdhlou zahradu i venkovni terasu s grilem.
Uvnitt je 14 posteli, ale jelikoz je mozné stanovat na zahrad¢ nebo se vyspat na podlaze

v hlavni budové, maximalni kapacita kempu dosahuje 20 lidi.

Zaméstnanci spole¢nosti Hardcore Tréninky se staraji o stravu b&hem celého
pobytu (i sobotni grilovani), nocleh a pfedevS§im o pfipravu specidlnich dvoufazovych
tréninkl kazdy den. Trenéfi garantuji, Ze b&hem téchto tréninkl si Gi€astnici vyzkousi
cviky, které nikdy ptredtim ned¢lali, s nacinim, které jest¢ nikdy neméli v rukéch.
Posloupnost tréninkil je nastavena tak, aby byla maximalné efektivni a kazdy si ptivezl

to, s jakym cilem na kemp odjizdél (nabrani sily, vybuSnosti, rychlosti, vytrvalosti atd.)
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5.3.6 Zimni kemp

Diky tspéchu Letnich kempt zatadila spole¢nost Hardcore Tréninky také jejich
zimni podobu. Znovu jako u Letnich kempt jejich napli je kombinaci vSech typl
tréninkl firmy a také organizovan obvykle dvakrat za rok béhem mésiclt ledna az

bfezna.

Vsichni, kdo jedou na Zimni kemp, bydli v hotelu Vyhlidka v podkrkonosské
Jilemnici. Ten je vzdalen pét minut od centra mésta, sportovni haly, bazénu a posilovny.
Dale se v okoli nachazi kilometry dlouhé upravené bézkarské traté. Maximalni pocet

ucastniki je také omezen jako u Letnich kempt na 20 lidi.

Program Zimniho kempu obsahuje minimdln€é pét unikatnich tréninkovych
jednotek, které se odehravaji na bézkach, v prirodé okolo meésta, ve sportovni hale,
v posilovné v krytém bazénu. Opét trenéfi vybiraji takovou soustavu cviceni, aby

slouZzila k maximalni komplexnosti a G€innosti.
5.4 Cenik

Cena je parametr, ktery hraje dilezitou roli vzdy pii rozhodovani zdkaznik, zda
si vyberou prave dany typ cviceni, nebo radéji pijdou ke konkurenci.

Hardcore Tréninky nejsou clenskym klubem, a proto si klienti kupuji
permanentky s ur€itym poctem vstupll. Samoziejmé, Ze ¢im vice vstupl najednou si
zakaznik koupi, tim vice uSetii v pifepoctu za jeden vstup. Ceny permanentek jsou

nasledujici:

Tabulka €. 2: Cenik sluzeb HCT

Pocet vstupli Cena v K¢ Ptepocet na 1 vstup v K¢
1 200 200
3 450 150
5 700 140
10 1300 130
20 2500 125

Zdroj: HARDCORE TRENINKY®

% HARDCORE TRENINKY [online]. ¢2015, [cit. 2015-11-15]. Dostupny z http://hardcore-treninky.cz/.
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Za zalohu 50 K¢ si kazdy zakaznik pofizuje HCT magnetickou kartu, na kterou
jsou nacitany a odecitdny jednotlivé vstupy. Tato karta neslouzi pouze k identifikaci na
recepci a placeni vstupného, nybrz také kazdy zakaznik po jejim predloZzeni ziskéva
slevy u partnert HCT (napt. T&M Olympia Fitness, www.fit-pro.cz). K prvotnimu
vyzkous$eni tréninkd dostava po registraci kazdy zdkaznik jeden trénink zdarma, béhem

kterého si miize vyzkouset, jak mu vyhovuje zplisob a intenzita daného cviceni.

Cena obou kempti se lisi podle aktudlnich podminek, ale obvykle je jeji vyse
okolo 2600 K¢&. Jediné, co si hradi kazdy ucastnik zvlast je doprava, jinak je vSe

zahrnuto v cené.
5.5 Prihlasovaci systém

Z dtvodu velké obliby tréninkt je v provozu piihlasovaci systém, ktery ma jasné
nastavené pravidla, aby spravedlivé uspokojil a chranil zédkazniky. Tyto pravidla jsou
nasledujici:

1. Pfiprvni registraci vyplilujte pravdivé udaje.

2. Dobijeni krediti je mozné prozatim pouze osobné v dobé tréninki

v Hardcore télocvi¢nach Vinohradska a Opatov.
3. Jeden vstup se rovnd odectenym dvéma kreditim.

4. Prtihlasit se na tréninky lze pouze prostfednictvim HCT rezervacniho

systému (PtihlaSeni/vybér tréninku/Rezervovat).
5. Odhléseni z tréninkt probiha stejné jako pfedchozi bod.

6. Pfihlaseni i odhlasSeni je mozné az do zacéatku tréninku (za odhlaseni 24 a

mén¢ hodin pted zacatkem tréninku se plati storno poplatky - viz niZe).
7. Storno poplatek je ve vysi:

a. 1 kreditu — pokud se zdkaznik odhlasi 24 — 2 hodiny pied

tréninkem;

b. 2 kredity — pokud se zdkaznik odhlasi mén¢ jak 2 hodiny pted

tréninkem.

8. Pokud klient ma na svém uctu 1 a méné kreditd, je povinen do 3 dni od

posledniho tréninku si dobit kredit, jinak je mu ucet zablokovan.
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9. Systém si uklddd zdznamy o dochdzce. A pokud se zékaznik casto
odhlaSuje vden konani nebo se neomlouvd z tréninku, systém ho
automaticky zatadi na Cernou listinu, ¢imz mu je castecné ¢i uplné

omezena moznost prihlasovani.

10. V ptipadé, ze je kapacita tréninku plnd, 1ze se ptihlasit na ¢ekaci listinu.
Pokud se uvolni misto, pak automaticky zdkaznik obdrzi SMS zpravu a

email, Ze byl pfihlaSen na trénink.

11. Pokud klientovi pfijde oznameni, Ze se posunul z ¢ekaci listiny na listinu
ucastnikid v dobé& krat$i nez 3 hodiny pied zacatkem tréninku, tak ma

narok zrusit rezervaci bez storno poplatku.
12. Za odhlaseni z ¢ekaci listiny se netctuje zadny poplatek.

13. PfihlaSovat se na jednotlivé tréninky je mozné maximalné¢ 12 dni
doptedu.

PtihlaSovani na tréninky v HCT télocvicné Vinohradskd je obvykle nutné
alesponnt tyden dopiedu, jelikoz poté jsou jiz terminy tréninkl vétSinou rozebrany.
V HCT télocviéné Opatov tomu tak neni, tam je mozné se na trénink pfihlasit jen par
dni doptedu. Jak vypada cely systém a také ptiklad obsazenosti tréninkd v télocviéné

Vinohradska na zacétku tydne:
Obrazek ¢. 5: Ukazka prihlasovaciho systému

VINOHRADSKA 07—13.12.2015 b

K K K
oy -
K K K

PROBEHLY  DBSATEND PRINLASEN  WARRADNIX

Zdroj: REZERVACE HCT"

" REZERVACE HCT [online]. ¢2014 [cit. 2015-11-16]. Dostupny z http://rezervacehct.cz/.
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5.6 Marketing

Marketingovd komunikace Hardcore TréninkGi je realizovana predevSim
prostiednictvim webovych stranek a na socidlni siti Facebook. Stranka na této socialni
siti obsahuje veSkeré aktualni informace, akce spolecnosti a jsou zde zvetejiiovany

fotografie z jednotlivych trénink.

Spole¢nost nabizi i svoji fadu obleceni, na kterém nechybi velmi vyrazné logo
spolecnosti. Zakaznici si mohou zakoupit tricka, mikiny, kratasy ¢i teplaky Hardcore
Tréninkd.

5.6.7 Konkurence

Konkurence je dnes v odvétvi kruhovych tréninkli pomérné znaénd, protoze
nevznikaji pouze specializované télocvi¢ny a subjekty na tuto formu tréninku, ale také

kazdé vétsi fitness centrum ma dnes jiz ve svém programu funkéni trénink.

Nejvétsimi konkurenty byly vyhodnoceny dva subjekty, které se ptimo zamé&iuji
pouze na kruhové tréninky a svou ¢innost realizuji uzemi hlavniho mésta Prahy. Jejich
nazvy jsou FreshKruhd¢ a Brutal kruhac. Obé tyto spolecnosti vznikly pozdéji nez

Hardcore Tréninky, nicmén¢ i ony si nasly mnoho ptiznivct.

Nejvetsi vyhodou Hardcore Tréninkl je urcité delSi doba plsobnosti na trhu.
Také maji vyhodnéj$i umisténi télocviCen, jelikoz hlavné ta Vinohradska je skoro
v centru Prahy, kdezto FreshKruhédc¢e provozuji svou ¢innost na Praze 9 a Brutal kruhac
pusobi v Praze 10 ve VrSovicich. Déle je pravdépodobné, Ze hraje roli i to, Ze béhem
tréninkl spolecnosti HCT jsou vyuZivany netradi¢ni cvicebni pomicky, coZ je pro

mnohé klienty atraktivni.

Na druhou stranu obé uvedené konkuren¢ni spole¢nosti maji niz$i cenu trénink,

coz muze byt pro nerozhodnutého zakaznika klicové.

57



6 VYSLEDKY A INTERPRETACE DAT ZISKANYCH
MARKETINGOVYM VYZKUMEM

V nésledujici kapitole jsou prezentovany vysledky marketingového vyzkumu,
ktery byl proveden prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Navratnost dotaznikl

doséahla 71%. Primérny €as na jeho vyplnéni Cinil Sest minut.

Nejdfive jsou vyhodnoceny identifikacni otazky zjiStujici pohlavi, vék a dobu,
kterou respondenti stravi na cest¢ do HCT télocviCen a otdzky charakterizujici
vyuzivani sluzeb spole¢nosti. Poté jsou jiz otazky fazeny postupné, jak byly sefazeny

v dotazniku.

6.1 Charakteristika zakaznika

Otazka ¢. 31 - Jaké je VaSe pohlavi?

Vyzkumu se ucastnilo 51 muzi a 55 Zen. To znamena, ze obé pohlavi jsou
zastoupena prakticky stejné, cemuz odpovida i sloZeni jednotlivych tréninkd. Jedna se i

o cil spole¢nosti, aby ani jedno z pohlavi nebylo upfednostiiovéano.

Graf ¢. 1: Pohlavi respondentii

mNuzi
M Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 32 — Do jaké vékové kategorie patiite?

Vétsina (76 ze 106 respondentll) dotazovanych byla ve véku 20 — 30 let. Tato

vékova kategorie odrdzi fakt, ze tréninky spoleCnosti jsou velmi fyzicky narocné a
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probihaji ve vysoké intenzité. Z tohoto ditvodu je jasné, ze nejvice vyhovuji jedincim,
kteti jsou télesné zdatni a v idedlnim sportovnim véku, kdy lidské télo dobte snasi vyssi
zatéz a rychle regeneruje. Proto ani neni piekvapenim, Ze tfeti nejpocetnéjsi v€kovou

skupinou byli respondenti 31 — 35 let (24 ucastnikil vyzkumu).

Graf ¢. 2: VEk dotazovanych

2% 20,

Mdo 19 let

m20-25 lct
H26-30 let
m3]-35 et
W36-40 let

m4] avice let

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu €. 3 je patrné, Ze zéastupci obou pohlavi jsou soumérné rozlozeni

v jednotlivych v€kovych skupinach.

Graf ¢. 3: RozloZeni vékovych kategorii dle pohlavi

100%
75%
30%
25%
0%
do19let 20-251et26-301et31-351et36- 40 1et 41 a vice
let
EMuzi BZeny

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 30 — Kolik primérné ¢asu stravite na cesté do télocvicny HCT?

Tato otdazka byla cilena na to, zda lakaji sluzby spole¢nosti 1 zakazniky, kteti

nemaji télocvi€ny blizko svého bydlisté ¢i zaméstnani.

V tomto ptipadé byly nejCastéji zastoupeny odpovédi, ze respondenti cestuji
max. 15 minut (49 vyskytl) nebo 16 — 30 minut (32 dotdzanych). To znamend, Ze
pfevazna vétSina zakaznikil spolecnosti Hardcore Tréninky cestuje nejdéle piil hodiny
do télocvicny. To znaci, bud’ jejich neochotu travit vice casu na cesté, nebo vybornou

polohu télocvicen.

Graf ¢. 4: Doba dopravy

Bmdo 15 minut
M [6-30 minut
31 - 45 minut

Bvice nez 45 minut

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 25 — Jaké sluzby HCT vyuzivate?

V tomto piipadé mohli G€astnici vyzkumu zvolit vice odpovédi, podle toho jaké
sluzby vyuzivaji. 89 (84%) respondenti odpovédélo, Ze navstévuje Hardcore kruhace.
Tim padem pouze 17 (16%) ze 106 dotazovanych tuto sluzbu nevyuziva. Z téchto 17
respondentti bylo 10 Zen, které chodi pouze na Hardcore spalovac a jedna z nich se jesté
jednou zucastnila Letniho kempu, a 7 muzi, ktefi vSichni navs§tévuji jen Hardcore
pumpu. Na zakladé téchto vysledkl je patrné, Ze Hardcore kruha¢ je stézejni a nejvice
poptavana sluzba spolec¢nosti Hardcore Tréninky. Ve prospéch této sluzby hovofi i to,
Ze na tento typ cviceni je mozné si vybrat z 24 moznych terminil (souet termind obou
télocvicen), kdezto Hardcore spalova¢ je na programu télocviCen 6krat a Hardcore

pumpa je dokonce nabizena pouze ve 4 terminech a to jen v télocvicné Vinohradska.
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Dale lze z vysledkl vyc¢ist, ze 58 (31 Zen a 27 muzl) respondentll navstévuje zarovei
Hardcore kruha¢ a bud’ Hardcore spalova¢ (zeny), nebo Hardcore pumpu (muzi).
Vedeni spolecnosti doporucuje kombinovat Hardcore kruhac¢ s dalsi sluzbou Hardcore
spalova¢/Hardcore pumpa/Hardcore Riegra¢ k dosazeni nejkomplexnéjsi fyzické

ptipravy, coz 55% respondentli opravdu dodrzuje.

Graf &. 5: Vyuziti HCT sluZeb

100
90
30
70
60
50

Hardcore Hardcore Hardcore Hardcore
kruhac spalovac pumpa Riegrac

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 26 — Kolikrat jste se ucastnil/a vikendového kempu HCT?

U této otazky 83 respondentd odpovédélo, ze se nikdy zddného kempu
nezucastnili, coZ bylo pon€kud piekvapujici. Zbylych 23 ucastniki vyzkumu, ktefi se
zucastnili alespon jednoho kempu, nejcastéji uvedlo, ze byli pfitomni na 2 — 3 kempech

(14 respondenttt).
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Graf ¢. 6: Pocet ucasti na kempu
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Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 28 — Jak casto vyuZivate sluZeb spole¢nosti HCT?

Tato otazka zjiStovala, jak Casto respondenti vyuZzivaji sluzeb spolecnosti. Musi
se vzit vuavahu, Ze tréninky jsou velmi naro¢né, a proto neni Uplné¢ snadné jich
absolvovat nékolik béhem pracovniho tydne. I presto se 62% (69) respondentii se
ucastni tréninkti alespon 2x tydné. To doklada, ze zakaznici navstévuji sluzby pomérné
Casto a pravdépodobné diky tomu si vytvaii pouto se spolecnosti, které trva delsi Casovy

horizont.

Graf & 7: Cetnost vyuzZiti sluzeb HCT

4%

W2 -3xtydne
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M Parkrat za mésic

B M\ené

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3 — Jakou HCT télocviénu navstévujete nejéastéji?

Na odpovédich ucastniki, které jsou znazornény na grafu ¢. 6, se projevila vyssi
navstévnost a delsi provoz télocviény Vinohradskéa (67 ze 106 respondentti ji nejcastéji
navstévuje) a vysledné hodnoty odpovidaji obsazenosti tréninkii v jednotlivych

zafizenich.

Graf ¢. 8: Nejcastéji navStévovana télocvicna

B Vinohradska

W Opatov

Zdroj: vlastni zpracovani
6.2 Otazky zjistujici odliSnost od konkurence

Tato sekce byla zaméfend na divod, kvili kterému se zékaznici rozhodli
vyuzivat sluzby pravé této spolecnosti a tim padem, vcem jsou sluzby Hardcore
Tréninkli pro zdkazniky atraktivni. Nakonec zjiStovala, jestli své nadSeni z

poskytnutych sluzeb zakaznici sifi do svého okoli.

Otazka €. 1 — Z jakého diivodu jste si vybral/a pravé tréninky spole¢nosti

Hardcore Tréninky?

Je zajimavé, ze nejcastéjsi ditvody klientii se shoduji s tim, co zakladatelé chtéli,
aby Hardcore Tréninky lidem nabizely a poskytovaly. To znamenad, aby si kazdy béhem
tréninku sahl na dno sil a také, aby tréninky byly jedine¢né diky veliké variabilité cviki.
Nejcastejsi si tedy respondenti vybrali tréninky spole¢nosti HCT kvali vysoké
narocnosti cvi¢eni (35 vyskytl) a Siroké rozmanitosti cviki (35 odpovédi). Na

pomyslném tetim misté skoncila ptatelska atmosféra, kterou zvolilo jako hlavni divod
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vyuzivani sluzeb spolecnosti 11 respondentd. Dal$i moZnosti potom jiz ziskaly
minimalni pocet odpovédi. To jen dokazuje, ze vedeni spolecnosti ma o svych prioritach
jasno a i po letech provozu stale sleduje a rozviji hlavni myslenky, s nimiz byla firma

zaloZena.

Graf ¢. 9: Divody vyuZzivani sluzeb spole¢nosti HCT

B Vysoka naro¢nost cviceni
B Rozmanitost cviki

® Pratelska atmosfera

B Netradicni pomucky

m Kvalita treneéri

B Dopravni dostupnost

m Vsechny faktory

= Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 2 — V ¢em se podle Vas lisi HCT od konkurence (at’ uz v dobrém,
¢i Spatném)?

Tato otdzka navazovala na pfedchozi a jednalo se o jedinou povinnou otazku
s otevienou odpovédi. Jejim cilem bylo zjistit, v ¢em spatfuji ucastnici jedinecnost

spole¢nosti a jak ji srovnavaji s konkurenci.

Respondenti se shodli na tom, ze Z4dna jind spole¢nost zamétujici se pouze na
kruhové tréninky neptedstavuje, dle jejich nazoru, konkurenci pro Hardcore Tréninky.
Z toho ditvodu se také v odpovédich na tuto otdzku neobjevila Zddné negativni srovnani.
Respondenti ocenuji predevsim to, jak jsou tréninky sestaveny a vedeny. Piestoze
odpovédi byly riznorodé, lze je v principu shrnout do nasledujicich bodl, v nichz

klienti Hardcore Tréninkt shledavaji nejvétsi odliSnost od konkurence:

e velka rozmanitosti cviceni a odvaha zkouSet nové koncepty — Zzadny
trénink neni stejny jako ten minuly a zékaznici se pfed kazdym nemohou

dockat, co si pro n¢ tentokrat trenéti pfipravili. Navic se trenéii neboji
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experimentovat a zkouSet nové piistupy a pojeti v oblasti kondi¢ni
piipravy;

e motivace klientii trenéry — trenéfi se snazi z kazdého dostat maximum
prostiednictvim pobizeni k intenzivnéjSimu vykonu, coZ neni béZné u

konkuren¢nich subjektu;

o efektivni struktura tréninkd a kvalita trenéri — diky rozsahlym
znalostem a zkuSenostem jsou tréninky sestavené tak, aby

maximalizovaly vysledky cviceni;

e prikopnictvi a oddanost — spolecnost Hardcore Tréninky byla prvnim
subjektem, ktery se na funkéni tréninky u nés specializoval, a proto ma u
zakaznikl jakousi pfidanou hodnotu oproti konkurenci. Déle respondenti
uvedli, Ze je na poskytovanych sluzbach Hardcore Tréninki patrné, Ze je

zaméstnanci délaji s laskou a zapélenim.
Otazka €. 29 — Doporucil/a jste nékdy v minulosti sluzby HCT svému okoli?

Vsichni dotdzani u této otdzka zaskrtli pouze jednu odpovéd’ a to, Ze v minulosti
doporucili sluzby spole¢nosti Hardcore Tréninky svym pratelim nebo rodiné. To jen
deklaruje, Ze zdkaznici maji tendenci sdilet svou spokojenost a nadSeni z poskytnutych
sluzeb se svym okolim, coZ pro Hardcore Tréninky pfedstavuje nejefektnéjsi a
nejlevnéjsi reklamu, jakou mohou ziskat. Déle to ilustruje skute¢nost, ze zdkaznici i

ptes odliSnou dobu vyuzivani sluZeb si vytvari se spole¢nosti pozitivni vztah.
6.3 Hodnoceni spokojenosti charakteristickych aspektu sluzeb

Pro hodnoceni spokojenosti s prostfedim (vybaveni, Satny, Cistota socialnich
zafizeni a prace recepce), ve kterém jsou sluzby poskytovany, byli respondenti
rozdéleni podle toho, jakou télocviénu navstévuji nejcastéji. Otazky vztahujici se
k hodnoceni spokojenosti s charakteristickymi vlastnostmi poskytovanych sluzeb jsou
vyhodnoceny prostfednictvim celého vyzkumného vzorku, protoze kvalita samotnych

sluzeb by méla byt stejnd i pies odliSnost prostiedi, ve kterém jsou sluzby provozovany.
V této Casti jsou vzdy otdzky vyhodnoceny ve dvojici, protoze prvni otazka byla
zam¢efena na spokojenost s danou charakteristikou sluzby a pokud respondent vyjadiil

nespokojenost, potom mu byla nabidnuta moznost, aby vyjadfil sviij nazor, pro¢ tomu

tak je. Ve shrnuti byly odpovédi pfevedeny na Ciselnou $kalu 1 — spokojen, 2 — spise
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spokojen, 3 — spiSe nespokojen a 4 — nespokojen, aby se daly vyjadfit statistickymi
veli¢inami.
6.3.1 Spokojenost s charakteristickymi vlastnostmi sluZeb

Otazka ¢. 4 - Jak jste spokojen/a s pratelskou atmosférou béhem tréninki

HCT?

Spole¢nost uvadi na svych webovych strankach, Ze jsou tréninky vedeny
v pratelské atmosféfe, a proto tato otazka zjistovala, jak jsou s tréninkovou atmosférou
spokojeni zakaznici.

Prevazna cast (84) respondentii odpoveédéla, Zze jsou spokojeni a zbylych 22
ucastnikli vyzkumu vybralo moznost, ze jsou spiSe spokojeni. Kvuli absenci
nespokojenych zdkaznikli 1ze tedy fici, Ze zaméstnanci spolecnosti v tomto ohledu

odvadi skvélou praci a pratelskou atmosféru jen neslibuji.

Graf ¢. 10: Spokojenost s prratelskou atmosférou

M Spokojen/a

B Spise spokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 6 — Jak jste spokojen/a s naro¢nosti tréninki?

Jak uz nazev napovida, vedeni spolecnosti si zaklada na trénincich, pfi kterych
klient vyda ze sebe uplné¢ vSe. To zajisté oCekavaji i zékaznici, a proto tato otazka

provéiovala, jestli tomu tak opravdu je.

100% respondentil je s urovni fyzické zatéze spokojeno, coz znaci, ze trenéfi
dostavaji sloviim managementu spolecnosti. Dokonce naprosta vétSina (96 ze 106)
dotazanych je s naro¢nosti zcela spokojena, takze v tomto ohledu jist¢ nemaji Hardcore
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Tréninky divod cokoliv ménit. Dle ndzoru autora u této charakteristiky hraji roli
osobnostni rysy a jista télesnd zdatnost zdkazniki, ktefi jsou vétSinou zvykli pracovat
pii cviceni na 100% a nic neoSidit. Zacinajici sportovci ¢i lidé se Spatnou fyzickou

kondici nejsou typicti klienti Hardcore Tréninkd.

Graf ¢. 11: Spokojenost s naro¢nosti tréninkii

B Spokojen/a

B Spise spokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8 — Jak jste spokojen/a s rozmanitosti cvikii béhem tréninki

HCT?

Rozmanitost, Sirokd variabilita a nestereotypnost cviceni jsou taktéz jedny
z hlavnich cili spole¢nosti Hardcore Tréninky, kterymi se spolecnost prezentuje. Jak

jsou s timto aspektem spokojeni jeji zékaznici, se projevilo v jejich odpovédich.

88 ucastnikil vyzkumu je zcela spokojeno a dalSich 14 jich je spiSe spokojeno,
coz op¢t zna¢i vysokou miru spokojenosti, i kdyz u této otazky se jiz objevily 1 4
odpovédi, které vyjadiovaly mirnou nespokojenost. Nespokojeni respondenti déle
nerozvedli, jaké maji ke své nespokojenosti divody. Autor vyzkumu ptedpoklada, ze se
jednalo o zdkazniky, ktefi navstévuji télocvicnu Vinohradskd, kterd nabizi limitované

prostorové moznosti, kterym se tréninky musi ptizptsobit.
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Graf ¢. 12: Spokojenost s rozmanitosti cviki

4%

B Spokojen/a
B Spise spokojen/a

H Spise
nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 10 — Jak jste spokojen/a s kvalitou trenéri?

Kvalita trenérl se projevuje nejen béhem ptipravy tréninkd, ale také v motivaci

zakazniki k vys$Sim vykoniim, opravé nespravnych provedeni cvikii apod.

S kvalitou trenért HCT jsou zdkaznici dle odpovédi respondentli spokojeni. 86
(82%) ze 106 dotazanych uvedlo, ze jsou zcela spokojeni, takze rozhodné¢ Zzadné

persondlni zmény nejsou doporucovany.
Otazka €. 12 — Jak jste spokojen/a s cenou sluzeb HCT?

V kapitole Charakteristika spole¢nosti Hardcore Tréninky bylo uvedeno, Ze cena
jejich sluzeb je vyssi, nez jaké nabizi konkurence. Proto se nabizela otdzka, zda jsou

zakaznici s touto cenou spokojeni.

Vétsina zrespondentli (61 spokojeno a 30 spiSe spokojeno) projevila
spokojenost, 1 kdyz 15 jich oznacilo, Ze jsou spiSe nespokojeni. V nésledujici otazce,
ktera vybizela nespokojené ucastniky vyzkumu k navrzeni podle nich optimélni ceny,
vsichni uvedli 100 K¢. Za tuto ¢astku obvykle konkurence nabizi své sluzby. Nicméné
z pohledu vedeni Hardcore Tréninkd neni zcela divod ke zméné cenové politiky,
protoze jejich tréninky maji vysokou navstévnost. Na druhou stranu k motivaci
zakaznikil k vyuzivani a taktéz k ziskani novych klientli v okoli télocvicny Opatov by

rozhodné mirné sniZeni cen zdejSich tréninkti pomohlo.
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Graf ¢. 13: Spokojenost s cenou sluZeb

B Spckojen/a
m Spise spokejen/a

1Spise
nespokojen’a

Zdroj: vlastni zpracovani
Shrnuti spokojenosti s charakteristickymi vlastnostmi sluzeb

V tabulce €. 3 jsou zachyceny vSechny hodnoty, pomoci kterych byla zkouména
spokojenost zakaznikli s charakteristickymi rysy sluzeb poskytovanych spole¢nosti
Hardcore Tréninky. Jak je patrné u vSech otdzek, nejcastéj$i odpovédi respondentti byla
1. moznost a tedy, ze jsou naprosto spokojeni. Z velmi nizkych hodnot pomérového
koeficientu diferenciace je jasné, ze respondenti nevyuzivali rozsahu skaly, ale volili
skoro vSichni pouze mezi dvéma odpovéd'mi (spokojeny/spiSe spokojeny). To znaci, Ze
ve vySe zkoumanych oblastech odvadi spolecnost a potazmo jeji zaméstnanci vynikajici

praci, coz ma za vysledek prakticky uplnou spokojenost jejich zakaznikii.

Tabulka €. 3: Shrnuti spokojenosti s charakteristickymi vlastnostmi sluzeb

1 2 3 4 | Primér | Modus | Median o Pp
Pratelska
atmosféra 79% | 21% - - 1,21 1 1 0,4 | 0,07
Naro¢nost 91% | 9% - - 1,09 1 1 0,29 | 0,04
Rozmanitost | 83% | 13% | 4% - 1,21 1 1 0,49 | 0,11
Kvalita
trenérii 82% | 18% - - 1,19 1 1 0,39 | 0,07
Cena 58% | 28% | 14% - 1,57 1 1 0,73 | 0,24

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.4 Hodnoceni spokojenosti s télocvicnami

Tato podkapitola je orientovana na hodnoceni spokojenosti zakaznikil
s prostiedim, kde jsou sluzby poskytovany. Prostiedi hraje stejné dilezitou roli jako
samotnd poskytovana sluzba, a proto celkova spokojenost zdkaznika je uzce zavislad na

obou vysSe uvedenych parametrech.
6.4.1 Télocvicna Vinohradska

67 respondentli uvedlo, ze nejCastéji navstévuje praveé tuto télocvicnu, proto

pravé jejich odpovédi jsou v tomto bloku otazek predmétem zkoumani.
Otazka €. 14 — Jak jste spokojen/a s vybaveni télocvicny HCT?

Dotazovani nejcastéji (46x) odpovédéli, ze jsou spokojeni s vybavenim toho
zafizeni. Pouhych 8 respondentt uvedlo, Ze jsou spiSe nespokojeni, protoze podle nich
pouzivané expandéry jsou jiz staré a nemaji daleko k pfetrzeni, dale jim nevyhovuje
pon¢kud nevabné pachnouci podlozky pod cvi¢ici a nakonec zminuji Castou absenci

magnesia, které je pouzivano proti klouzani rukou na hrazde¢.

Graf ¢. 14: Spokojenost s vybavenim télocviény Vinohradska

B Spokojen/a

B Spise
spokojen/a

H Spise
nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 16 — Jak jste spokojen/a se Satnami?

V Satnich jiz respondenti spatfuji mirny problém, protoze s jejich stavem je
spiSe nespokojeno 25% (17)z nich. Jako diivody nespokojenosti uvadéji nejcastéji

pfedevS§im Spatny stav sprch, ve kterych neodtéka odpad, sprchové hlavice maji
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¢astecné nepriichodné trysky (hife znich te¢e voda), dochazi k poklesu tlaku vody,
pokud se umyva vice lidi najednou a po pozdéjsich trénincich jiz neteCe tepld voda.
Dale si respondenti stéZovali na malé mnozstvi skiin¢k vétsich rozmért a také na jejich

rozbitd zamykani.

Graf ¢. 15: Spokojenost se Satnami télocviény Vinohradska

B Spokojen/a

B Spise
spokojen/a

H Spise
nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka €. 18 — Jak jste spokojen/a s Cistotou socialnich zarizeni?

Tato zkoumana oblast dopadla nejhtie ze vSech, protoze zde bylo 6% (4)
dotazovanych zcela nespokojeno. Nejvétsi nedostatky Uc€astnici vyzkumu spatiuji
v pomérné¢ castém nefungovani socialnich zafizeni, jejich nedostate¢né CcCistoté a

¢astému nedopliiovani hygienickych potieb jako je naptiklad mydlo, toaletni papir atd.
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Graf ¢. 16: Spokojenost s istotou socidlnich zafizeni télocviény

Vinohradska

M Spokojen/a
B Spise spokojen/a
m Spige nespckoren/a

B Nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 20 — Jak jste spokojen/a s fungovanim recepce?

Fungovéni recepce je z vySe zminénych parametri zafizeni hodnoceno nejlépe.
Pouze 6 respondentll vyjadtilo, ze jsou spiSe nespokojeni a zbyvajicich 61 jich je
prakticky spokojeno, i kdyZ 30% z nich ma jisté vyhrady. Podle nazoru autora je to
dano pfedev§im tim, Ze zakaznici nepfisuzuji recepci takovou dulezitost jako

ptedchozim charakteristikam.

Graf ¢. 17: Spokojenost s fungovanim recepce v télocviéné Vinohradska

® Spokojen/a

m Spise spokojen/a

m Spise nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani
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Shrnuti

Télocviéna Vinohradska je vyuZzivana po dlouhou dobu, a proto je logické, Ze se
na ni projevuje jista opotiebovanost. I pies to stale dobte slouzi svym tceliim a vétSina
respondentll je s jejim stavem a fungovanim spokojena. Pii letmych rozhovorech béhem
osobniho dotazovani tazatel zaregistroval, Ze ackoliv Gcastnici vyzkumu jsou si védomi
nedostatk, které tato télocvicna ma, tak jim neptikladaji takovou vdhu. V tomto ohledu
jsou ochotni leccos prehlédnout, protoze hlavni pro né je, aby byli spokojeni s tréninky
pofadanymi spoleénosti HCT. Sir§i vyuziti $kaly je patrné i z pomérového koeficientu
diferenciace, ktery nabyva jiz o néco vySSich hodnot, nez tomu bylo v pifipadé
spokojenosti s charakteristickymi rysy poskytovanych sluzeb. Nicméné jeho vySe je
stale pomérné€ nizka, coz odpovida tomu, Ze dotazovani volili hlavné prvni dvé moznosti

odpoveédi.

Tabulka ¢. 4: Shrnuti spokojenosti ziakaznikii s prostiedim télocvicny

Vinohradska

1 2 3 4 | Primér | Modus | Median | o Pp
Vybaveni | 69% | 19% | 12% | - 1,43 1 1 0,7 | 0,21
Satny 27% | 48% | 25% | - 1,99 2 2 0,721 0,23
Socialni
zafizeni 31% | 40% | 23% | 6% | 2,03 2 2 0,881 0,34
Recepce 61% | 30% | 9% - 1,48 1 1 0,651 0,19

Zdroj: vlastni zpracovani
6.4.2 Télocviéna Opatov

Vyzkumny vzorek v této Casti byl 39 respondentli, coz je ptiblizn€ polovina
téch, kteti se vyjadiovali k télocviéné Vinohradska. Tento pomér pifiblizné odpovida i
navstévnosti obou zatizeni.

Otazka €. 14 — Jak jste spokojen/a s vybaveni télocviény Opatov?

Vybaveni je nové a také modernéjsi nez v télocvicné¢ Vinohradska. Z tohoto
diivodu jsou také zdkaznici i vice spokojeni, coZ se projevilo ve vyzkumu. 30
respondentll  vyjadfilo naprostou spokojenost a zbylych 9 je spiSe spokojeno.
Nespokojenost nikdo nedal najevo, takze ztoho lze usuzovat, ze vedeni Hardcore

Tréninki pii zafizovani tohoto zafizeni na nic nezapomnélo.
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Graf ¢. 18: Spokojenost s vybavenim télocviény Opatov

B Spokojen/a

B Spise spokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 16 — Jak jste spokojen/a se Satnami?

Satny jsou umistény v prostorach sportovniho komplexu Olympia Fitness
Opatov, ktery byl zprovoznén ve stejnou dobu jako télocvicna spolecnosti Hardcore
Tréninky. Z tohoto diivodu by nemé¢l zde byt zddny vyraznéjsi problém ¢i nedostatek.
To dokazuje 38 spokojenych respondentii. Nasel se jeden spiSe nespokojeny jedinec, ale

ten neuvedl zadné vysvétleni této volby.

Graf ¢. 19: Spokojenost se Satnami télocviény Opatov

3%

m Spokojen/a

B Spise spokojen/a

m SpisSe nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 18 — Jak jste spokojen/a s Cistotou socidlnich zarizeni?

U této charakteristiky nemusi hrat roli, jak je zafizeni nové ¢i moderni, ale spis§
vyjadiuje, jak se o néj spolecnost stara. Prostory kromé télocvicny patii firme¢ Olympia
Fitness, takze vedeni Hardcore Tréninkd nemiize pifimo ovlivnit Cistotu socialnich
zafizeni. Nicméné respondenti spiSe hodnotili tento aspekt kladné, 25 z 39 jich bylo
zcela spokojeno a dalSich 13 spiSe spokojeno. 4 dotdzani byli spiSe nespokojeni, ale to

mohlo byt zptsobeno naptiklad ojedinélou negativni zkuSenosti.

Graf ¢. 20: Spokojenost s Cistotou socidlnich zarizeni télocviény Opatov

M Spokojen/a

B Spise spokojen/a

m Spise nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 18 — Jak jste spokojen/a s fungovanim recepce?

Recepce je také sdilena saredlem Olympia Fitness. Moderni spolecnosti
v oblasti fitness ptikladaji praci recepce znacnou dileZitost. A proto neni piekvapenim,

ze byli vSichni s timto parametrem spokojeni (29 zcela a 10 spiSe spokojeno).
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Graf ¢. 21: Spokojenost s fungovanim recepce v télocviéné Opatov

B Spokojen/a

B Spise spokojen/a

Zdroj: vlastni zpracovani
Shrnuti

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno télocviéna i komplex, ve kterém se nachazi, je
novy a moderni. Proto nebyl pfedpoklad, ze by méli byt zdkaznici s né€im vyrazné
nespokojeni. Minimalni nedostatky nicméné spatfili respondenti v Cistoté socialnich
zafizeni a v hodnoceni Saten. Celkové je nejcastéji zastoupena odpoveéd’, Ze jsou zcela
spokojeni s méfenymi atributy. To jen potvrzuje pomérovy koeficient diferenciace,

ktery nabyva velice nizkych hodnot.

Tabulka ¢. 5: Shrnuti spokojenosti zikaznikii s prostfedim télocvi¢ny

Opatov
1 2 3 4 | Prameér | Modus | Median o) Pp
Vybaveni | 77% | 23% - - 1,23 1 1 0,42 0,08
Satny 64% | 33% | 3% - 1,38 1 1 0,53 0,12
Socialni
zatizeni | 46% | 44% | 10% | - 1,64 1 2 0,66 0,19
Recepce | 74% | 26% - - 1,26 1 1 0,44 0,09

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.5 Loajalita zakazniki

Naésledujici oddil otazek se vénuje loajalité¢ zdkaznikl prostfednictvim otdzek na
vyuzivani sluzeb konkurencnich zatizeni (fitness centra, posilovny ¢i jiné télocvicény) a

dobu, po kterou respondenti vyuzivaji sluzeb spole¢nosti HCT.
Otazka €. 23 a 24 — VyuZzivate sluZeb konkurence? Pokud ano, jak ¢asto?

Na tuto otdzku odpovédéla veétsi ¢ast (61 ze 106) respondenti kladné, ze
vyuzivaji. To bylo ponékud piekvapujici ve srovnani s tim, jak Casto respondenti uvedli,
ze vyuzivaji sluzeb spolecnosti Hardcore Tréninky. Ale to pravdépodobné tato
skute¢nost vykresluje osobnost spottebitele sluzeb Hardcore Tréninky, ktery rad a Casto
vypliiuje sviij volny €as sportovnimi aktivitami. Jak graf ¢. 22 prezentuje, nejveétsi ¢ast
(51%) respondenttl, ktefi navstévuji 1 jind zafizeni, tak ¢ini maximalné 2x do tydne.
42% dotazanych na druhou stranu vyuziva pouze sluzeb zkoumaného podniku, k tém
lze pficist 13 ucastnikii vyzkumu, ktefi vyuzivaji sluzeb konkurence maximalné 4x
mésicné, coz je mozné chapat jako pfilezitostny dopln€k jejich tréninku. Vysledkem je,

7e 55% respondenti je vérnych spolecnosti HCT.

Graf & 22: Cetnost navitév konkurence

B Maximalné 4x
meésicné

B Maximalné 2x
tydné

B Castéji nez 2x
tydné

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 27 — Jak dlouho vyuzivate sluzeb HCT?

Vyse popsand loajalnost se potvrdila i u této otazky, jelikoz 49% dotazanych

vyuziva sluzeb spoleCnosti jiz déle nez 1 rok. Dokonce nejvétsi zastoupeni méli
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respondenti, kteti navstévuji spolecnost po delsi dobu, nez jsou 2 roky. To v kombinaci
s vysledky z predchozi otdzky znali, Ze spolecnost dokdze pln¢ uspokojovat potieby

svych zadkaznikli dlouhodobé¢ a oni poté nemaji divod odchéazet ke konkurenci.

Graf ¢. 7: Doba vyuzivani sluzeb HCT

B Pies 2 roky
B 6 mésicu - 1 rok
B Meéne nez 6

meésicu
M] - 2roky

Zdroj: vlastni zpracovani
6.6 Prostor pro respondenty

Posledni otdzka, kterou zbyva vyhodnotit, byla nepovinna a respondenti v jejim
rdmci mohli vyjadfit své ndvrhy a doporuceni. Odpovédi se seSlo pfiblizné 15 a

obsahovaly nasledujici doporuceni:

¢ nepolevovat — aby vedeni HCT udrZelo kvalitu poskytovanych sluzeb,

kterd mé za nasledek vysokou miru spokojenost zakaznik;

e pridat trénink od 16 hod. — pro nékteré respondenty je prvni odpoledni

termin od 17 hodin pfili§ pozdé&, protoze naptiklad chodi vecer do prace,

vvvvvv

e umoZnit nidkup permanentek pres internet ¢i bezhotovostné —
v dnedni dobé neni uplné bézné nosit s sebou hotovost a z toho diivodu
by respondenti uvitali moZnost placeni bez jejiho vyuZiti, idedlné jeste

z pohodli svych domovi prostiednictvim internetu;
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pripravit rozmanitéjSi rozcvicky — predevSim castéj$i zdkaznici se
vyjadiili, Ze v ramci zahtati se provadéji stale stejné cviky, které je uz

moc nebavi, proto by uvitali zménu.
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI

Jednim ze stanovenych cilii diplomové prace je navrhnout opatfeni, kterd by
vedla k vétsi spokojenosti zdkaznikii. Na zéklad¢ vysledkd marketingového vyzkumu,
které jsou vyhodnoceny a okomentovany v kapitole ¢. 6, osobnich zkuSenosti se
sluzbami spole¢nosti HCT a rozhovort s t¢astniky vyzkumu jsou v této Casti prace
prezentovany autorovy navrhy, jejichZ implementace do praxe by méla vést k navyseni

miry spokojenosti zdkaznikl tohoto podniku.
7.1 Rekonstrukce télocviény Vinohradska

Télocvicna Vinohradska se stala symbolem spolecnosti Hardcore Tréninky a je s
ni neodmyslitelné spjata jiz od jejiho vzniku. Proto by mélo toto zafizeni slouZit jako
vykladni skfin celé firmy, a to nejen po strance kvality sluZeb, ale i po strance vysokého

standardu cvi€ebniho prostfedi a komfortu zazemi.

V prvni fad¢ je vhodné poftidit nové cvicebniho vybaveni. Tento krok je mozné
provést pomérné rychle a je i relativné nejméné nakladny. Jak se i castnici vyzkumu
zminuji, zde pouzivané cvicebni pomilcky jsou jiz znacné opotifebované. Autor

doporucuje nakoupit predevsim nasledujici:

e expandéry - jsou jiz pouzivanim dost poSkozené a nckteré vypadaji, ze

se mohou kazdou chvili pfetrhnout;

e tzv. ,sandbagy“ (pytle plnéné sypkym materidlem, které slouzi jako
¢inka ¢i zatéz) — z téchto pytld jiz Casto vypadéava jejich népli, coz je
pro cviciciho zdkaznika velmi nepfijemné a navic vysypané naplné

vytvareji nepotadek na podlaze télocvicny;

e podloZKky — je na nich patrné, ze se pfili§ ¢asto nemyji a ulpiva na nich
pot tcastnikll tréninkili, coz zplisobuje jejich nepiijemny zapach;

¢ medicinbaly — jsou potrhané od ¢astého pouZiti.

Samotné télocviéné by také prospéla nova instalace vzduchotechniky, kterd by
se starala o pfisun a cirkulaci Cerstvého vzduchu. JelikoZ se télocvicna nachédzi pod
urovni chodniku a sou€asnd vzduchotechnika nefunguje, tak ptfedevSim v letnich

mésicich je vzduch v télocviéne nékdy dost tézce dychatelny.
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Dale by autor doporucoval vyménu Satnich skiinck, kterych je velké mnoZzstvi
nefunkénich ve smyslu nemoZnosti jejich uzamykani a ty, které uzamknout Ize,
nenabizeji mnoho prostoru pro ulozeni obleeni a osobnich véci, coz je problém

zejména v podzimnim a zimnim obdobi.

Nejvétsi slabinou télocviény Vinohradska jsou vSak sprchy a socidlni zatizeni. Je
to zpiisobeno hlavné vnitinim rozvodem vodovodniho potrubi, které neni dimenzované
na tak veliky provoz. Tento problém je velmi tézko a slozité feSitelny, protoze by
vyzadoval rozséhlou rekonstrukci, béhem které by bylo potieba vyménit vodovodni
rozvody. Takovato investice by si vyZadala vynaloZeni znacnych financnich prosttedkt
a télocvicnu by nebylo mozné po pomérné dlouhou dobu vyuzivat, ¢imZz by se

spole¢nosti investice jesté vice prodrazila.
7.2 Uprava prihlasovaciho systému

PtihlaSovaci systém je chytfe vymyslen, aby hajil zdjmy jak vedeni spolecnosti,
tak 1 samotnych zédkazniki. Proto jsou zde nastavené storno poplatky za odhlaSovani 24
hodin pfed zacatkem tréninku a umistovani na ¢ernou listinu, pokud zdkaznik provadi
tuto ¢innost casto. Nicmén¢ autor prace si mysli, Ze by bylo praktictéjsi, pokud by nebyl
uctovan storno poplatek v pfipadé, ze se klient odhlasi do 5 hodin pred zacatkem
tréninku a na Cekaci listiné se vyskytuji zajemci o tento termin cviceni. Tim by se
zaplnilo volné misto po odhldSeném, piihlaSeny by byl spokojeny, ze se dostal na
pozadovany trénink a odhlaSeny by nepfiSel o Zadné kredity. Takze by timto zpiisobem

vSechny strany dosahly svého, nikdo by netratil a vS§ichni by byli spokojeni.
7.3 Platby pres internet

V soucasné dobé je mozné hradit poskytované sluzby pouze v hotovosti a jen
v ¢ase tréninkl. To je zpohledu moderni doby dost zastaraly a pro zdkazniky
nekomfortni zptsob platby. Navic v pravidlech spolecnosti HCT je uvedeno, ze pokud
zdkaznik mé& na svém konté 1 a méné kreditd, je povinen do 3 dnli od posledniho
tréninku si kredity doplnit, jinak mu hrozi zablokovani moZnosti ptihlaSovani. V tomto
ptipadé¢ muze byt pro zékaznika komplikaci dostavit se s hotovosti v daném terminu do
télocvicny a jeho ztrata neni ani pro jednu stranu vyhrou. Z tohoto ditvodu je nutné na
tomto nedostatku pracovat a snazit se ho vyfesit co nejdiive. V kone¢ném efektu toto
miZe mit za nasledek to, Ze si klienti nebudou dopliovat kredity tak, jak si vlastné prali

a pfi komfortnéjsim zptisobu i dopliovali.
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7.4 Prilakani zakaznika do télocvi¢ny Opatov

Kapacita tréninkli vedenych na Opatové Casto neni naplnéna, coZz predstavuje
pro spolecnost usly zisk. Proto by se vedeni mélo snazit tuto skutecnost zvratit a ptilakat
nové zakazniky zaujetim jejich pozornosti. Télocviéna je nova a moderné vybavena,

takZe je velka Skoda ji nevyuzivat na maximum.
7.4.1 Informovat obyvatele v okoli télocviény

Télocvicna Opatov se nachazi na sidlisti Jizni Mésto a Zadny subjekt podobny
firmé Hardcore Tréninky v této lokalit¢ neni. V tom autor spatifuje vyhodu, kterd
prozatim nebyla zuzitkovana. Spole¢nost Hardcore Tréninky provozuje svou
marketingovou komunikaci pouze pifes -elektronické kandly (webovad stranka,
Facebook), ale k informaci o nabizenych sluzbach a poloze firmy mohou v tomto
ptipadé velmi dobie poslouzit i tradicnd formy reklamy jako jsou naptiklad letaky, které
nejsou ani drahé na pofizeni ani pfili§ narocné na distribuci. Mohly by byt naptiklad
vyuzity jako kupony pro druhy vstup zdarma. Vstup na prvni trénink je stejné zdarma
pro nové zakazniky, takZe by na tom podnik neztracel zisk a mohl by timto zpisobem
ptildkat nové klienty. Obdrzeni néceho zdarma je pro kazdého ldkavé a je velka

pravdépodobnost, zZe to nékoho oslovi.
7.4.2 Zvyhodnit ceny tréninki

K pftilakani novych zakaznikl a zatraktivnéni poskytovanych sluzeb v télocviéné
Opatov by mohlo rovnéZ poslouzit kratkodobé zlevnéni ceny za jeden trénink. Nyni se
za jeden trénink v jakékoliv télocvicné odecitaji 2 kredity doty¢nému, pokud by se na
casové omezenou dobu sniZil pocet odecitanych kreditl naptiklad na 1,5, pak by byli
zakaznici motivovani k alespont vyzkouSeni zdejSiho zafizeni. A to by mohlo mit za

nasledek efektivnéjsi rozlozeni klienti mezi obé HCT télocvicny.
7.4.3 Poradani soutézi

Hardcore Tréninky by mohly pofadat soutéze v maximalnim opakovani jistych
cvikli, nebo v nejrychlejSim absolvovani piekazkové drahy, v pribéhu které by
zavodnici museli vykonavat urcity pocet opakovani predem urcenych cviki, jako tomu
byva u soutézi v crossfitu. Tyto soutéZe by byly pfistupné nejen stavajicim zdkaznikim,
ale 1 vSem kdo, kdo by si chtéli v danych disciplinach zasoutézit. Tim by mohla

spolecnost propagovat Uc¢innost svych sluzeb, protoze pokud by nezaujaty ¢lovék mél
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moznost si ovefit, ze zdkaznici Hardcore Tréninkl jsou ve velmi dobré fyzické kondici,

coz by byl jasny ditkkaz, Ze vedeni spolecnosti neslibuje vzdusné zamky.
7.5 Rozmanitost rozcvicek

Ackoliv se Hardcore Tréninky pysSni Sirokou rozmanitosti jednotlivych
tréninkovych jednotek, v pfipadé rozcvi¢ek a zahfivani svalovych partii to neplati.
stale stejné rutinni rozcvicky a zvlast€¢ pokud navstévuje tréninky casto a v delSim
casovém horizontu. Tato zména by nevyzadovala Zadné finan¢ni prostiedky, a piesto by

navysila miru spokojenosti zakaznikd.
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8 DISKUZE

Spokojenost zdkaznikl se sluzbami spolecnosti Hardcore Tréninky byla poprvé
podrobena zkouméani, a proto neni mozné ziskand data srovnat s jinymi meéfenimi.
Ziskané¢ informace poslouzily k identifikovani jistych nedostatkli v oblasti kvality
poskytovanych sluzeb. Nicméné prizkum ve vétSi mife ukézal, ze zékaznici jsou
spokojeni se sou¢asnym stavem sluzeb a neni mnoho véci, které by si prali zménit. Do
budoucna bude zajimavé sledovat, jestli bude firma stile odolavat naporu konkurentii a

jestli dokéaze naplno vyuzit potencial své t€locvicny na Opatové.

Marketingového vyzkumu se dohromady zcastnilo 106 respondentii, coZ je
mozné povazovat za reprezentativni vzorek, protoze pocet zdkaznikl spolecnosti
vyuzivajicich jeji sluzby se nachdzi mezi ¢isly 270 - 300. To znamena, ze vyzkumem se
podaftilo oslovit minimalné tfetinu vSech klientl, coz lze povazovat za uspéch. Pozitivné
lze také zhodnotit skladbu respondentli z pohledu pohlavi, véku a cetnosti navstév

télocvicen HCT.

Sbér dat probihal od poloviny zaii az do zacatku listopadu 2015. Dotazovani
nejprve probihalo osobnim formou, béhem které byl pfitomen autor prace, aby mohl
pomoci respondentim s vyplilovanim dotazniku a také aby zjistil zpétnou vazbu na
strukturu a srozumitelnost dotazniku. Soucasné autor pokladal dopliujici otazky
ucastnikiim vyzkumu, aby ziskal jejich komplexni nazor na danou problematiku. Takto
bylo provedeno 30 strukturovanych rozhovort, které poslouzily jako pilotaz. Béhem
tohoto prvotniho dotazovani byly ziskdny hodnotné informaci, na zdklad¢ kterych byl
dotaznik modifikovan, aby sbér dat byl co mozna nejefektivnéjsi. Po vytvoreni kone¢né
verze dotazniku byl dotaznik pfeveden do elektronické podoby a rozsiten predevSim
prostifednictvim Facebookové stranky spolecnosti. Prvni ¢ast dotazniku se zamétovala
na zjiSténi, v ¢em je dand spolecnost pro zdkazniky jedinec¢na. Poté nasledoval usek
otazek, které hodnotily spokojenost nejdiive s charakteristickymi vlastnostmi sluzeb a
poté s prostiedim, ve kterém jsou poskytovany. K témto uUcelim byla nabidnuta
respondentim 4 bodova Skala, na které jasn¢ mohli vyjadfit, zda jsou spokojeni €i
nikoliv. Na tuto ¢ast navazovala otdzka, ktera slouzila i€astnikiim vyzkumu k vyjadreni
nazoru ¢i ndvrhu na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb. Odpovédi ziskané z této

otazky vyrazné poslouZzily pfi navrhovani opatfeni pro zvySeni miry spokojenosti
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zakazniki HCT. Neni Upln¢ bézné, Ze respondenti reaguji na nepovinné oteviené
otazky, ale v tomto ptipadé tak Cinili pomérné Casto. Piredposledni blok otazek mél za
ukol zjistit, jak loajalni zdkaznici smérem k firm¢ jsou. A nakonec byly umistény

identifikacni otazky.

Zakaznici spolecnosti byli ve vétSin€ piipadi spokojeni se vSemi aspekty
poskytovanych sluzeb, coz bylo mozné, vzhledem k atraktivité sluzeb, predpokladat.
Autor tento fakt také prikladd velké profesionalité vedeni spolecnosti. Vedouci
zaméstnance zdobi dlouholeté zkuSenosti a neustdld touha po novych poznatcich
z oboru, které uplatituji v praxi. I na vSech ostatnich pracovnicich je patrné, Ze je jejich
prace naplituje a odvadi ji na 100%, coZ na nich ocefiuji i samotni klienti. Co nejvice
zaujalo autora prace je, ze zakladatelé maji od zalozeni jejich spolecnosti jasnou
pfedstavu ohledn¢ charakteristickych ryst jimi potddanych tréninkt a tu dodrzuji 1 po
letech fungovani. Déle autora zaujala urovenl loajality klientd, kteti ziistdvaji vérni
spolecnosti po dlouhou dobu a to i pfes to, ze trh s fitness sluzbami nabizi Siroké
spektrum moznosti. Prekvapiva byla i pomérné nizkd Ucast loajalnich zdkaznikd na
vikendovych kempech. Dlouhodob4d znamost strenéry a dalSimi zaméstnanci
spole¢nosti by predurcovala, Ze budou chtit se pobavit s nimi i mimo zdi télocvi¢ny,

k ¢emuz je vikendovy kemp idedlni.

Vyhrady se objevily pfedev§im v hodnoceni télocvicny Vinohradskd, kde jsou
tréninky poradany od vzniku spole€nosti na konci roku 2010. Nejvétsi problém spociva
ve $patné konstrukci vodovodniho potrubi, které nebylo konstruovano na takovy
provoz, jaky v télocviéné dnes je. Tim padem vznikaji problémy s odtokem vody ve
sprchach a toaletach. Reseni touho problému je, bohuzel, pfili§ ndkladné a slozité, a
proto neni pravdépodobné v silach podniku jej vykonat. Na druhou stranu by se zastupci
Hardcore Tréninkli méli postarat o odstranéni méné nakladnych nedostatkli v podobé
rozbitych a nefunkénich skiin€k, velmi opotieben¢ho vybaveni a také zajistit vetsi
Cistotu zafizeni. Také modifikace vybirani storno poplatkli pfi situacich, kdy za
odhlasen¢ho je nahradnik by rozhodné stdla za uvahu. Rovnéz by bylo vhodné zavést
moznost placeni pfes internet, aby zdkaznici nemuseli s placenim ¢ekat pouze na dobu
tréninku. Dalsi dilezité opatfeni by spocivalo ve vétsi propagaci télocviény Opatov, kde
Casto nedochazi k naplnéni kapacit tréninkd, ¢imz spole¢nost ptichazi o zisk. To by bylo
mozné zvratit prostiednictvim vyroby propagacnich materiald, které by informovaly

obCany Jizniho mésta o zékladnich tidajich tamni provozovny a déle by jim nabizely
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zdarma vyzkouSeni tréninku ¢i volny vstup pro jejich doprovod. Dalsi formou
propagace by mohlo byt kratkodobé zavedeni niZSich cen tréninkid, coz by mohlo
motivovat potencidlni zdkazniky k rozhodnuti o navstévé. V krajnim ptipadé¢ by mohli
nektefi stavajici zakaznici pfejit z vinohradské télocviény do té opatovské, ¢imz by
doSlo k mirnému uvolnéni pieplnénych terminti pobocky firmy na Vinohradech a
zaplnéni volného mista na Opatoveé. Posledni mozZnosti, jak ptildkat nové zakazniky
autor shleddva v poradani soutézi, které by lakaly pomoci zdravé soutézivosti sportovce
ztad souCasnych klienti i zfad jedinch vyuZivajicich jind konkuren¢ni zafizeni.
Posledni navrh zvySujici kvalitu poskytovanych sluZzeb by byl zacilen na stavajici
uzivatele sluzeb Hardcore Tréninkl, ktefi projevili nespokojenost se stereotypni
skladbou rozcevicek. Kazdy trénink by obsahoval alespoii dva nové cviky, které by byly

jedine¢né pro dany tréninkovy den.

Zavedenim vySe zminénych opatfeni muze prtildkat nové zdkazniky, ale

rozhodné by mélo zvysit miru spokojenosti téch stavajicich.
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9 ZAVER

Ustfednim tématem celé diplomové prace je spokojenost zikaznika. Tento
pojem je velmi dilezity a projevuje se v chovani zakaznika pti opétovné koupi zbozi ¢i
sluzby. Pokud si organizace pieji, aby se k nim zdkaznik vracel, pak je nezbytné
zkoumat jeho o€ekéavani, potieby a pfani, aby bylo mozné mu nabidnout produkt, ktery
je mu ,,$ity na miru®.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjisténi miry spokojenosti zdkaznikl se
sluzbami spolec¢nosti Hardcore Tréninky. Pfedmétem podnikdni této spolecnosti je
poradani funkénich kruhovych tréninkti. Diivodem k vybéru pravé této firmy byl fakt,
ze se stala prikopnikem toho typu cvifeni na naSem Uzemi a i pfes skoro pétiletou

historii patii stale ke Spi¢ce v tomto oboru, ackoliv konkurencni prostfedi se mezitim

znaén¢ vyvinulo.

Marketingovy vyzkum byl proveden kvantitativni metodou dotaznikového
Setfeni. Data byla sbirdna osobni 1 elektronickou formou po dobu 46 dni, béhem kterych
se méfeni zi¢astnilo 106 respondentii. Uastnici vyzkumu potvrdili, Ze jsou s kvalitou
nabizenych sluzeb spolecnosti spokojeni, coz demonstruje i jejich Uroven loajality.
Obdivuhodné na predstavitelich firmy je predevsim to, ze si udrzuji standard svych
sluzeb po celou dobu fungovani organizace a neslibuji zdkaznikiim nic, co nejsou
schopni zrealizovat, coz si zakaznici velmi ceni.

Prizkum odhalil pouze par nedostatki, které se tykaji predevSim technického
respondentll v podobé Spatné fungujicich sprch neni v silach vedeni spolecnosti vytesit,
jelikoz by vyzadoval vynalozeni velkého mnozstvi financnich prostredkli, coz si
spole¢nost nemtize dovolit. Z provedenych rozhovorii s klienty béhem osobniho
dotazovani bylo navic zjiSténo, Zze nepfikladaji velkou vahu tomuto neduhu.
K vypofadani se zbylymi nedokonalostmi byly navrzené kroky, které by mély vést
k jejich eliminaci.

Uspésnost spoleénosti podtrhuje fakt, Ze v roce 2014 si oteviela novou moderni
pobocku. Jedinou jeji prozatimni nevyhodou je nizké povédomi o jeji existenci, a proto

autor prace spatiuje jeji propagaci jako nejveétsi aktudlni ukol pro management firmy.
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O

O

O

O
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Dopravni dostupnost
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O Spokojen/a
OO0 SpiSe spokojen/a
O SpiSe nespokojen/a
O Nespokojen/a

Otazka ¢. 15: Jaké jsou VaSe diivody nespokojenosti s vybaveni télocviény
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O Muz
O Zena
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O Do 19 let

O 20—-25let
0O 26—30let
O 31-35Iet
O 36—40 let

O 41 avice let

De¢kuji za Vas ¢as a ochotu podilet se na mém vyzkumu!

Pavel Drazd’ak



