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Abstrakt
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Metody:

Vysledky:

Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazniki

fitness centra Holmes Place Premium Karlin

Hlavnim cilem této prace je zjistit spokojenost zdkaznikii se sluzbami fitness
centra Holmes Place Premium Karlin. Dal§im cilem je navrhnout opatieni pro
zlepSeni Cinnosti fitness centra Holmes Place Premium Karlin na zaklad¢
hodnoceni spokojenosti zakaznik.

Prace vychazi z teoreticko-praktickych poznatkd, souvisejicich s danym
tématem. Pro zjiSténi spokojenosti byl pouzit marketingovy vyzkum,
zalozeny na metod¢ dotaznikového Setfeni. Vysledky — odpovédi na
jednotlivé otazky dotazniku jsou zachyceny v grafech.

Vysledky jednotlivych otazek dotazniku jsou znézornény pomoci diagramil a
na zéklad¢ vysledkl Setfeni jsou vytvofeny zavery s doporuc¢enim moznych
vylepSeni.

Klicova slova: Marketingovy vyzkum, spokojenosti zdkaznikii, SC Holmes Place Premium

Karlin



Abstract

Title: Marketing Research of custumer satisfaction

of Sport club Holmes Place Premium Karlin

Objectives: Thesis "Marketing Research of Customer satisfaction in Holmes Place Premium
Karlin " aim is to determine customer satisfaction with products.

Methods: The thesis is based on the theoretical and practical knowledge related with given
theme. I am using marketing research based on questionnaire survey method as a
useful tool for satisfaction recognition. Results - Answers to individual
questionnaire questions are captured in charts.

Results: The results of the survey questions are presented through diagrams. Based on the
results of the survey, conclusions are drawn with recommendations for possible
improvements.

Keywords: Marketing research, of customer satisfaction, SC Holmes Place Premium Karlin



I U Y . N 7
2 CILE A UKOLY PRACE .....ccotrueetrnenetsneestesesetssetssssestssssessssssessssssestsssssstsssnsstesssssssssssssssssenes 9
3 TEORETICKA VYCHODISKA ......coctiitreruesrensessessessessestsstessssesssssessessessessessessessessssssssssessessessans 10
3.1 Pojem ,,spokojenost ZAKAzZNIKA" ..........ccciiiiiiiiiiiiiiiiiiirsseie s rrreeresesess s s e ssnanesssessseseesnnnesssasenans 10
3.2 Metody hodnoceni spokojenosti ZAKAZNIKUG .......ccceeiireiiiiiiiiiiiiiiiirirererrrerereresesesesesesesesesesesesesesesennns 18
3.3 Pouziti marketingového mixu pro vytvoreni spokojenosti spotiebitelil ..........cccovvueeeerriiiiiiinnnnes 25
4 IMETODOLOGIE ....ccctuiiuiiniieiruiieiieiiesieniaiiesiestasiasssesresiastssssssressassassssssastassassssssossassassssssasse 30
5 ANALYTICKA CAST.....cueereeeurerusersessssesssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 34
5.1 StruCNy POPIS OFZaANIZACE...ccuuuceiieeeerrirenieretnnneerrennseereennssereennsseseennssssesnsssssesnsssssesnsssssesnssssssnnssssnenn 34
5.2 Marketingovy mixX POANIKU .....ccuuiiiimeiiiiec e s e e s rene e s s e e ns s s senssesseenssssssensssssennnns 37
5.3 Vysledky hodnoceni spokojenosti ZAKAzZNIK{ ........ccoevreereeeeeiieiiriierenneieeeeereeerennsessesereeessesnssssssesens 42
I 0 T 1 U 7.4 N 62
6.1 MozZné sméry zvyseni spokojenosti spotiebitell......cccccccceeeiiiiiriieeniiiiiiiiierrcccceeeeeereenneeeeeeeeeenans 62
6.2 Opatieni ke zlepseni spokojenosti ZAKAZNIKU .........cceeeeeuieeiriieieiineieeeereeeeereennieeeseeeeesnnnsseeseseeesennns 67
T ZAVER .ttt ettt bbb 73
8 POUZITA LITERATURA A INTERNETOVE ZDROJE ......ccoveeureenreirrecnrecnressnesssesssesssesssesssesssessesssees 77



1 UVOD

Pti stavajici tirovni konkurence a rostouci kvality nabizenych produktl, by spole¢nosti mély byt
zaméfeny na svlj segment zakaznikd, kterym dodaji maximalné kvalitni a konkurenceschopné
produkty, jejichz vysledkem je spokojenost vybrané cilové skupiny. Velice dilezitym krokem je,
aby aktivity marketingového oddéleni byly zaméieny predevSim na spokojenost stavajicich
zakaznikl. Kromé slozek marketingového mixu, které jsou velice dilezité pro dosazeni
spokojenosti, ma vyznamnou roli také marketingova strategie vytvarejici hodnoty pro kone¢ného
spotiebitele. Kazda spolecnost na trhu si trh analyzuje a tim se snazi nabidnout spotfebitelim
vy$$i hodnotu, neZ ostatni konkurenti na trhu. Charakteristickym rysem trhu sluZzeb je silna
hospodaiska konkurence na Urovni propagace produktu, pficemz obvykle plati, ze ¢im vyssi
aktivita pfi propagaci, tim vétsi zisk mé organizace. Vysledkem je, Zze konkurence na trhu v
mnoha piipadech zplsobuje, Ze vys$i Groven, inzerovana v nabidce, neni v praxi realizovéna.

Produkt neni aktivné modifikovan a prakticky neni vytvofena vyssi hodnota.

Podobna situace na trhu sluzeb je definovéna jako snaha spolecnosti mit zisk, tato snaha je
korigovana znacnymi naklady, které vznikaji investovanim do lepsi propagace, nez jakou
disponuje konkurence. Tim, Ze je investovdno ptedev§im do propagace, dochazi k tomu, Ze
zbyvd méné financi urcenych pro produkt samotny. Také zde hraje roli nizkd loajalita
spotiebitell na mnoha trzich, zejména na trhu sportovnich sluzeb. Dusledkem této situace se
stava snizeni kone¢né hodnoty produktu, kterou by mohli mit spotiebitelé, pokud by takova
aktivni hospodatskd konkurence mezi ucastniky poskytovateld sluzeb na trhu sportovnich sluzeb
neexistovala.

Vzhledem k tomu, Ze hodnota produktu pro spotiebitele je v kazdém piipadé jednim z
nejdulezitéjSich faktord mezi konkurenty, mnoho tcastnikl trhu sportovnich sluzeb a trhu sluzeb
obecné nejsou orientovani na ziskavani novych spotiebiteld produktu, ale na vytvareni loajality
stavajicich spotiebiteld. Prave s loajalitou spottebitelli uzce souvisi vytvoreni hodnoty pro
spotiebitele sportovnich sluzeb, protoze v tomto piipad¢ je skute¢na hodnota produktu zékladem.
Pii fizeni marketingu na trhu sportovnich sluzeb, které je zalozeno na vytvareni loajality
zékaznikli prostfednictvim budovani jejich vys$i spokojenosti se sportovnimi produkty, se
vyrazn¢ snizuji naklady ucastnikd trhu na propagaci produktu, protoze vznik loajality
spotiebitele vyzaduje podstatné mensi ndklady, nez ziskdvani novych uzivatelli sportovnich
sluzeb. V disledku toho se pferozdéluji financni prostfedky tohoto Ucastnika ve prospéch

obnoveni produktu a jeho zlepSovani s ohledem na pozadavky spotiebitelli. Tento model
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marketingového fizeni na trhu sportovnich sluzeb je alternativni k modelu konkurence na
zakladé propagace. Z hlediska perspektiv sportovni spolecnosti, kterd realizuje vérnostni
zakaznicky model a jeji strategické konkurenceschopnosti, je fizeni loajality spotiebiteli slibny
smér marketingové aktivity.

Nicméné, pro efektivni fizeni loajality spottebitelit sportovnich sluzeb je nezbytnym prvkem
kontrola oddanosti, kterd mize byt realizovana pfedev§im na zaklad€¢ vyuziti primarnich dat
spoleCnosti. Protoze se vyzaduje nejen prubézna kontrola loajality spotiebiteld, ale také
hodnoceni zakladnich soucasti sportovnich sluzeb, které urcuji oddanost uzivatel, vyraznou
slozkou se stava provadéni pokrocilych studii loajality zadkaznikli. Proto je za jednu z potieb
ucastnikt trhu, poskytovatelii sportovnich sluzeb povazovana nutnost provedeni marketingového

vyzkumu spokojenosti spotiebiteltl jako faktoru loajality spotiebitelil.



2 CILE A UKOLY PRACE

Cilem této prace je zjistit spokojenost zakazniki se sluzbami fitness centra Holmes Place
Premium Karlin.
Dalsim cilem je navrhnout opatfeni pro zlepSeni ¢innosti fitness centra Holmes Place Premium

Karlin na zaklad¢ hodnoceni spokojenosti zdkaznikd.

Dil¢i ukoly préace jsou:

- objasnéni pojmu spokojenosti zakazniki a metod jejiho hodnoceni

- analyza marketingového mixu

- sestaveni a operacionalizace dotazniku

- pilotaz dotazniku

- sbér dat

- analyza a interpretace dat

- vypracovani doporuceni pro zlepSeni ¢innosti fitness centra Holmes Place Premium

Karlin na zéklad€ hodnoceni spokojenosti zdkazniki.



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Pojem ,,spokojenost zakaznika“

Spokojenost zdkaznikli je jednou z klicovych kategorii marketingu, protoze je zameétfena
predevsim na dosazeni konkurencni vyhody, zalozené na vytvofeni nejvétSi spokojenosti
zékaznikl ve srovnani s konkurenci. V praxi spolecnosti, vytvarejici vétsi spokojenost zakaznikt
se nachazi ve vétsing ptipadi v lepSim konkuren¢nim zafazeni, nebot’ zejména trzni vyhody jsou
vytvoteny na zaklad¢ velikosti spoleCnosti, aktivit na podporu produktu a ceny. V kazdém
ptipadé dosazeni vysoké spokojenosti zdkaznikii je jednou z klicovych slozek konkurencni

vyhody spolecnosti na trhu.

Na vyznam spokojenosti zdkazniki, jako zaklad trznich vyhod, poukazuje A. V. KirpiCeva,
podle které by pravé spokojenost méla byt klicovym faktorem dosazeni vyhod v prubéhu
hospodaiské soutdze'.

Pravé kvili vyznamu spokojenosti zdkaznikll pro trzni vyhody spole€nosti, je spokojenost
zakaznikll v praxi jednim z prioritnich objektt fizeni vétSiny firem. Prizkumy zkoumajici
spokojenost zdkaznikd, zaujimaji vyznamné misto pii provaddéni marketingového vyzkumu
vétSiny spolecnosti. V této souvislosti usili vynalozené k dosaZeni spokojenosti zékaznikl
zahrnuje vice neZ jen vytvoreni spokojenosti pro vSechny potencidlni spotiebitele vyrobku. Ve
vetsing pripadid se spoleCnost snazi plnit pozadavky urcitého segmentu spotiebitelii, protoze
praveé tyto pozadavky, specifické pro konkrétni segment trhu, je schopna uspokojit nejlepSim
moznym zpiisobem.

1.1. Z obrazku 1.1 je vidét, ze samotna sluzba mlZe uspokojit pozadavky zakaznika. Zakaznik,
ktery kupuje sluzbu, se nezaméiuje predevsim na samotnou sluzbu, ale na pozadovany vysledek,
pricemz, pokud kupuje sluzbu poprvé, neni schopen posoudit jeji soulad s pozadovanym
vysledkem. Spolecnost, nabizejici produkt a sluzby, usiluje o dosazeni souladu mezi
pozadovanym vysledkem pro zdkaznika a nabizenou sluzbou. ProtoZe je vSak sluzba pouze

zékladni prvek produktu, a k dosazeni pozadovaného vysledku ptispivd pravé produkt jako

! Kirpiceva A.V. Udovletvorennost” potrebitelej kak osnova formirovanija konkurentnogo

preimuséestva organizacii//V sbornike:Aktualnyje problemy upravlenija:teorija i praktika Materialy VI
MezZzdunarodnoj (o¢no-zaocnoj) naucno-prakticeskoj konferencii. Saratovskij socialno-ekonomiceskij institut (filial)
REU im.G.V.Plechanova . 2016. s. 89
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takovy, spolecnost se zaméiuje na trh a priizkum trhu, upravuje sluzbu, nabizi doplitkové sluzby,
a vytvari komplexni operativni marketing. Vysledkem je jedine¢ny uceleny produkt. Tento
proces je znadzornény na obrazku €. 1.1:

Obr. 1.1 — Vytvareni sluzby jako zaklad spokojenosti spotiebitelti

Zakaznické preference Servisni organizace Modifikace sluzby a dalsi
sluzby
A v
Analyza trhu Produkt
Konkurence Trh Vybér produktu
| AN | AN
Nasledny vybér sluzby 74kaznik spokojenost
Pozadovany vysledek Odpowdan! pozadovanému
vysledku

Zdroj: Vlasnti zpracovani

Pravé produkt na rozdil od sluzby muize prispét k dosazeni vysledku, ktery zakaznik ocekava. V
ptipadé, Ze spotiebitel, vyuZzivajici sluzbu, dosdhne pozadovaného vysledku a je si toho védom,
vytvaii si zkuSenost, kterd urcuje nésledny vybér sluzby. Jinymi slovy, spokojenost zdkaznika
netvoii samotnd sluzba ale produkt, pficemz se ptedpoklada vytvofeni hodnoty pro zékaznika,
ktera je schopna poskytnout mu pozadovany vysledek pouzivani sluzby.

Hlavni rozdil mezi zboZim a sluzbou je dostupnost materialni sloZky produktu, nicméné, stejné
jako v ptipadé¢ sluzby, spokojenost zédkaznika neni tvofena samotnym zboZim, ale produktem.
Jinak feceno, ve vSech ptipadech, kdyZ uz mluvime o samostatné sluzbé nebo zbozi, Ize mluvit
jen o praktické spokojenosti zakaznikii, ktera obvykle neni spojena s uvédoménim si
spokojenosti jako souladu mezi zakoupenou sluZzbou a pozadovanym vysledkem. Dosazeni
tohoto souladu zaji§t'uje produkt, ktery je vyjadienim hodnoty pro zékaznika.

Vytvoteni spokojenosti zdkaznika je tfeba chapat z hlediska strategické orientace spole¢nosti na
dosazeni dlouhodobych vyhod, protoze zdkaznik spotfebovava nejen produkt, ale 1 znacku
spole€nosti, tj. pro zdkaznika tvofi dal§i hodnotu znacka. Na tuto podminku upozoriuji A. A.
Klimenko a D. J. Polovin¢juk, podle nichZ pravé znacka je vyjadienim hodnoty pro zédkaznika
jako zdroj spokojenosti s vyrobkem®.

S timto postojem lze souhlasit, protoze zakaznik, ktery si kupuje vyrobek, touzi uspokojit své

*Klimenko A.A., Polovin¢jukD.J.Vlijanie brenda predprijatija obsScCestvennogo pitanija na
udovletvorennost” i lojalnost” potrebitelej v kontekste teorii ,cennosti klienta“//Vestnik Belgorodskogo
universiteta kooperacii, ekonomiki i prava. 2014. Ne 3 (51). s. 294.
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pozadavky, pfi¢emz splnéni pozadavkl je ve vSech piipadech podminéno dosazenim souladu
mezi zadoucim a moznym vysledkem. Protoze pozadovany vysledek nemize byt zdaleka ve
vSech pripadech podminén praktickou slozkou, nabizi se zadkaznikovi urcitd hodnota, kterd mize
byt nejlépe vyjadiena znackou.

Pokud jde o souvislost mezi znackou a hodnotou je tieba zminit jejich vazbu v riiznych Grovnich
loajality. Tato vazba je znazornéna na obrazku 1.2. Z obrazkul.2 je patrno, ze v praxi nema vzdy
hodnota, jako zpusob dosazeni spokojenosti zdkaznika, vyznam a vliv na konkurenceschopnost
organizace, protoze pouze po dosazeni urCité urovné spokojenosti zac¢ina zakaznik ¢init volbu ve
prospéch produktu dané spolecnosti. Spokojenost musi prekrocit iroven nulové loajality. Teprve
pak zakaznik kupuje produkt, protoze on pro né&j tvoii pfidanou hodnotu, tj. je dosazeno

spokojenosti zakaznika jako strategické soucasti konkurenceschopnosti spolec¢nosti, kterd vytvari

produkt.
Obr. 1.2 — Propojeni znagky a zakaznika prostiednictvim zikaznické loajality’
Otevrend neloajalita —> Popirani znacky
v
Skrytd neloajalita —> Znacka neni vnimana
v
Nulova neloajalita —> Jednoznacna volba dle ceny
v
Loajalita atributim —> Znacka jako identifikator
v
Behavioralni loajalita —> Védoma volba znacky
v
Loajalita nazoru —> Snaha kupovat znacku
v
Loajalita identity —> Znacka jako Zivotni styl

Zdroj: Vlasnti zpracovani

Jinymi slovy, spokojenost zakaznikli je propojena s jejich loajalitou a proto ne vzdy ma pro
spolecnost stejny vyznam. O hodnoté produktu pro spotiebitele, pokud jde o spokojenost s
produktem, lze mluvit pouze po dosazeni urcité urovné spokojenosti, kdy zdkaznik rozliSuje
spokojenost, tvofenou produktem spolecnosti a spokojenost, tvofenou produktem konkurence.
Dokud spotiebitel nedé€la rozdily mezi produkty konkurencnich spole¢nosti, pfichdzi v tvahu jen
praktickéd spokojenost, ale ne spokojenost jako hodnota pro zédkaznika. To znamend, Ze pouZziti

spokojenosti jako zdkladu konkurenceschopnosti spolecnosti, je mozné pouze tehdy, je-li pro

*Bassova L.A., Martirosijan A.A. Lojalnost” i udovletvorennost” potrebitelija kak ekonomiceskie
kategorii//V knige: Sovremennyje problemy ekonomiki i menedi?menta Sibirskaja E.V., SmanevS.VOrel, 2015. s.
116.
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spotiebitele vytvoiena dal$i hodnota ze spotfeby produktu pravé této spoleCnosti. V takovém
ptipad¢ si zdkaznik zacind védome vybirat produkt, nabizeny spolecnosti, protoze jeho hodnota
je vyssi, nez hodnota konkuren¢niho produktu a vysledkem je i vyssi spokojenost zakaznika.
Dosazeni vétsiho zapojeni spotiebitele do uzivani produktu je pfimym zdrojem vyssi
konkurenceschopnosti spolecnosti.

Pfi tomto je tfeba vzit v uvahu, ze produkt spolecnosti a spokojenost zdkaznika jsou uzce
spojeny, pfi¢emz je mozné mluvit nejen o spojeni pies hodnotu, ale také o spojeni pies soulad
produktu s pozadavky spotiebitele. Je to jedena z koncepci vytvoieni spokojenosti spotiebitelt,
navrzend P. Kotlerem, v ramci které existuje nékolik Grovni marketingové strategie pro dany
produkt, z hlediska spokojenosti zadkaznika viz obr. 1.3.

Obr. 1.3 — Urovné produktu a jejich propojeni se spokojenosti spotiebitele®

Pouze zakladn Prvni Uroven

sluzba, bez konkurenceschopnosti
ohledu na
poZadavky
Dalsi sluzby pro lepsi Snaha uspokojit pozadavky Druha uroven
spokojenost zakaznikd zékaznik(, diky sluzbg, lépe konkurenceschopnosti
odpovidajici jednotlivym
potfebam
KO[T,]pIe?(m Snaha nabidnout zadkaznikdm sluzbu, ktera Treti Uroven
fizeni . Y M.
vezkerych vyhOVthJeJejlchl povtreIE)am !ep,e, nez jimi konkurence.-
dluseb pozadovany-ocekavany vysledek schopnosti

Z obrazku 1.3 je zfejmé, Ze v souladu s ptedlozenou koncepci spolecnost mize v ramci
hospodarské soutéZe nabizet spotiebiteli tfi rovné sluzby a tfi Grovné spokojenosti. Na prvni
urovni je zadkaznikovi nabizena pouze zdkladni sluzba, ktera muze vytvofit jen praktickou
spokojenost, ale ne ptfidanou hodnotu, protoze pozadavky spotiebitele témét nebere v uvahu.
Proto spole€nosti, které nabizeji sluzby na prvni Grovni, maji obvykle nedostatek trzni sily v
soutézi. V dusledku toho vznikla druhd Groven sluzeb, na které jiz miiZeme mluvit o produktu.
Zejména zakladni sluzba se rozSitfuje o dalsi sluzby a je modifikovana. Spole¢nost na této Grovni
konkurenéni strategie se jiZ se snazi dosdhnout souladu mezi pozadavky zédkaznikl a navrZzenym
produktem. V podstaté na této urovni dochazi k zaméfeni produktu na pozadavky a potieby
zakazniki. To je konkurenéni Groven vytvareni produktu.

Nicméng, existuje jeSté treti troven produktu, na které spoleCnost nabizi spotiebiteli sluzbu,

*Kotler P, Armstrong G. Osnovy marketinga. M.:Viljams, 2013. s. 38.
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schopnou plnit pozadavky spottebitele 1épe, nez si predstavuje sam spotiebitel. Tato troven
produktové strategie je v mnoha ptipadech pouze teoretickd, protoze spole¢nost neni schopna
vytvoftit sluzbu, kterd se zamétuje na individualni pozadavky zakaznikli. A pfesto, na zaklad¢
zkusenosti s hospodarskou soutézi a diky pochopeni procesu potieb spotiebitelii, ma spolecnost
skutecné vytvorit podobny produkt.

V praxi vétSina spolecnosti patii do druhé urovné konkurenéni strategie produktu. S vyuzitim
vysledki marketingového vyzkumu a praktickych zkuSenosti se tyto spolecnosti snazi
identifikovat pozadavky uzivatel produktu a vytvaret sluzbu, ktera splni pozadavky spottebitelti
co nejlépe. Jinak feCeno, vétSina spolecnosti se snazi dosahnout souladu mezi pozadovanym
vysledkem, ktery spotfebitel o¢ekava, ze ziskd ndkupem produktu, a vysledkem, jehoz dosédhne
vyuzitim tohoto produktu.

Lze poznamenat, Ze i sami tviirci prezentované koncepce definuji spokojenost zdkaznika jako
soulad mezi vlastnostmi produktu, vnimanymi spotiebitelem, a pozadovanym vysledkem, ktery
spotiebitel pfedpoklada ziskat, vyuzivanim tohoto produktu’.

V praxi je spokojenost zékaznikli podminéna ve vSech piipadech dosazenim souladu mezi
pozadovanym vysledkem spotteby produktu a skutenym védomim spotiebitelské spokojenosti,
pficemz pochopeni spokojenosti rozsifuje praktickou slozku vysledkil spotieby produktu a tvoti
pfimou hodnotu pro spotiebitele.

Pokud jde o vytvotfeni hodnoty pro spotiebitele, je tfeba zminit také dalSiho badatele M. Portera,
ktery navrhl koncepci Hodnotového fetézce umoziujici hodnotit pribeh vytvoreni spokojenosti
zakaznikl. Hodnotovy fetézec je znazornén na obrazku 1.4.

Obr. 1.4 — Hodnotovy fetézec M. Portera pro zbozi°

Su.ro- X Vyzlfuma S Vyroba S Marketing 3 Distribuce 4 Sluzby
viny VYVOj

Zdroj: Vlasnti zpracovani

Hlavni vyznam ptedloZené koncepce vytvareni spokojenosti zdkaznika spociva v zavislosti na
kone¢ném vysledku v jednotlivych etapach vytvafeni hodnoty pro zakaznika, na poctu ¢lanku
hodnotového fetézce, ktery kontroluje vyrobce produktu. Obecné plati, Ze ¢im vyssi je kontrola
nad vytvarenou hodnotou, tim efektivnéji je spolecnost schopna plnit pozadavky zékaznika,
protoze je schopna vice fidit kazdy z prvka vytvareni hodnoty pro zdkaznika.

Jinymi slovy, hodnota pro spotiebitele na Grovni zboZi je uréena nejen konecnym vysledkem

spotieby, ale 1 kazdou z etap vytvareni tohoto zbozi. Tahle koncepce je pouzitelna i pro sluzby.

>Kotler P, Armstrong G.Osnovy marketinga. M.:Viljams, 2013. s. 38.
®porter M.Konkurentnoe preimugéestvo. Kak dosti¢ vysokogo rezultata i obespetit ego ustojéivost’. M.:
Alpina Pabliser, 2012. s. 249.
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Nejveétsi vyznam ma hodnotovy fetézec pii analyze fazi vytvareni spokojenosti zakazniki.
Vzhledem k tomu, Ze postup tvorby produktu se 1isi nejen podle odvétvi, ale i dle konkrétnich
ucastnikd trhu, je tfeba budovani a analyzu hodnotového fetézce povazovat za jeden z
praktickych nastrojti pro analyzu spokojenosti zakaznikl a fizeni této spokojenosti.

Kdyz uz mluvime o spokojenosti zakaznikd, je tfeba také poznamenat, ze ne vzdy jsou pravidla
integrované hodnot¢, kterd je uréena sjednocenim zakladnich a doplikovych sluzeb.

Obr. 1.5 — Vytvafeni hodnoty pro spotiebitele jako spokojenosti s turistickym produktem’

Sluzby Stravovaci Sluzby Sluzby Sluzby volno- Ostatni
ubytovaci s|uiby transferu SpOIecenSk Casovychaktivit SIUiby
o-zabavni
A A | A A A I\
Vytvoreni turistického produktu Integrace sluzeb do
| turistického produktu

v

Nové zaZitky pro splnéni
pozadavki

3

Jenotny produkt jako

Cestovni kancelar

Konkurence > Turisticky trh

zpusob rekreace

Vybér

cestovni < Spotiebitel turistické sluzby Vybér rekreaci

kancelare

Potfeba rekreace Spokojenost

v v

Zakladni potreba Sekundarni potteby
\Z \2
Dovolena Sluzby
| |
\2 \ \2 N 4
Nové zazitky UZitecny Podminky Transfery Zabava
vysledek ubytovani

Zdroj: Kirillova K.V.U Sovremennaja ekonomika: problémy i resenija. 2013. Ne 5 (41). s. 89.

“Kirillova K.V.Udovletvorennost potrebitelej i ee vzaimosvijaz s lojalnost’ju klientov//Sovremennaja
ekonomika: problémy i reSenija. 2013. Ne 5 (41). s. 89.
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Obrazek 1.5 ukazuje, ze vytvoreni spokojenosti spotiebitelll se zasadné 1iSi od vytvoreni hodnoty
pro zbozi, protoze, na rozdil od materidlni vyroby, sluzby nabizeji predevsim povédomi o
spokojenosti, ale zdaleka ne vzdy maji konkrétni efekt. Konkrétné¢ pro nabidnuty ptiklad
s turistickym produktem lze potadi vytvaieni hodnot cestovni kancelare sledovat pouze na
urovni piiblizeni produktu zakaznikovi, tj. nabizeni mu dopliikkovych a podpiirnych sluzeb.
Hlavnim vysledkem ptfedevsim hodnota zachycujici spokojenost zdkaznika, kterd je tvofena
propojenim rtiznorodych slozek. Tyto slozky jsou schopné vytvofit kone¢nou hodnotu
spokojenosti spotiebitele v podobé uvédomeéni si pocitu odpocinku, piipravenosti k néasledné
aktivité a zméné prostiedi. Podobny pfistup k tvorbé spokojenosti zédkaznika je typicky pro
odvétvi sluzeb, kde znacnd cast spokojenosti jako hodnota vznika diky spolecnému vniméni
souladu mezi pozadovanym a dosazenym vysledkem, nikoli dle pofadi vytvafeni produktu.
V podstaté proces vytvareni sluzby jako hodnoty pro zdkaznika, v mnoha piipadech nevyzaduje
po sobé jdouci faze, nybrz vznika kombinaci jednotlivych slozek. Navic jsou v obchodni praxi
bézné pripady, kdy efektivnéji dosahne spokojenosti zdkaznika servisni spolec¢nost, kterd se
zaméfuje na zakladni sluzbu jako soucast spokojenosti, ale vSechny dal$i sluzby jsou
poskytovany ostatnimi Gc€astniky trhu.

Za nejznamé&j$im piiklad jsou v tomto piipadé¢ povaZovany zkuSenosti M.Statlera, ktery si
pronajal billiardovou mistnost a udélal z ni velice prosperujici byznys tim, Ze si oteviel prodejnu
vlakovych jizdenek v hotelu, a také zkuSenosti K. Hiltona, ktery zacal podnikat v pronajmu
nékolika nejvynosnéjSich pozemkli hotelu, nabizejicich sluzby baru a meziméstské hovory.
Pozd¢jsi model hotelovych sluzeb K. Hiltona také predpokladal poskytnuti prostor k prondjmu
pro obchodovéni s riiznym zbozim, které nav§tévnici pottebuji.

V podstaté, spokojenost zdkazniku je zde vytvorena nikoli kontrolou nad sluzbou, ale kombinaci
zam&feni se na zakladni sluzbu, coZ umoznuje dosdhnout maximalniho souladu mezi
pozadovanym vysledkem a nabizenou hodnotou spotiebiteli, a poskytovanim doplitkovych
sluzeb dal$imi spolecnostmi, ptisobicimi bez ohledu na poskytovatele zakladni sluzby.

Proto je v oblasti sluZeb, spokojenost zdkaznikli ve vétSi mife vytvorena na zakladé propojeni
nékolika sluzeb, v nichZ mé zakladni sluzba hlavni vyznam pro spokojenost zédkazniktli. Ostatni
sluzby, v mnoha pfipadech poskytované servisnimi spole¢nostmi, plisobicimi bez ohledu na
poskytovatele zakladni sluzby, umoznuji zadkaznikovi pouzivat zékladni sluzbu pro dosazeni co
nejlepSiho souladu mezi pozadovanym vysledkem a skutecné vytvorenou hodnotou. Soustiedéni
se na zakladni sluzbu umoziuje dosahnout co nejlepsi shody s pozadavky zékaznika, kterd v

kombinaci s dal§imi sluzbami tvofi nejvyssi spokojenost uzivatele sluzby.

8OjnerO.K., KorelinaA.S. Issledovanie vzaimosviazi udovletvorennosti potrebitelej sich lojalnost’ju
v gostini¢noj industrii//Menedzment v Rossii i za rubezom. 2015. Ne 4. s. 81.
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Jinymi slovy, vytvofeni spokojenosti zdkaznikii se vyrazné 1isi v zavislosti na produktu.

KdyZ uz mluvime o pojmu spokojenosti zékazniki, je tfeba poznamenat, ze v odborné literature
jsou uvedeny riizné zpiisoby a piistupy jejiho chapani. Napf. podle definice P. Svarce je mozno
spokojenost spottebitelit vyjadiit jako nazor na sluzby, vytvoreny pod vlivem zkuSenosti z
pouziti této sluzby a nazoru jinych spotiebitelti. Lze konstatovat, Ze spokojenost zakaznikl je
tvofena nejen ndzory, ale také hodnotou dané¢ho produktu pro spotiebitele jako shody mezi
skute¢nym vysledkem jeho pouzivani a odekdvanym vysledkem”’.

S timto ndzorem nelze plné souhlasit, protoze spokojenost zdkaznika tvoii nejen zkuSenost s
pouzivanim konkrétniho produktu, ale i prakticka slozka, a také pfidana hodnota produktu.

Podle J.-J. Lambena neni spokojenost zakaznika tvofena jednotlivymi slozkami, ale je
komplexni, coz znamena, ze nemizeme oddélit jednotlivé slozky spokojenosti s produktem, ale
produkt ma rizné vlastnosti a tak spotiebitel dosahne maximalni spokojenosti v pfipad¢, Ze tyto
vlastnosti ve své kombinaci tvoii spokojenost'.

V souladu s timto pfistupem je spokojenost zédkaznika vysledkem spotieby produktu, pfi¢emz je
tvotfena jednotlivymi prvky. S timto ndzorem lze souhlasit, protoze spokojenost zakaznika je
vytvafena (a zejména to plati v oblasti poskytovani sluzeb) pomoci kombinace jednotlivych
druhil sluZeb, ale i1 zplisobem, ktery v nejlepsi mozné mife odpovida predstavam uZzivatele sluzby
o oc¢ekavaném a pozadovaném vysledku.

Muzeme vycClenit celou fadu modernich pristupii k definici spokojenosti zakaznika, uvedenych v
tabulce 1.1.

Tabulka 1.1 — Pfistupy k definici spokojenosti zakaznika

Autor Definice
N.Ju. Veli¢no a Komplex z velkého mnozstvi slozek, riznych pro podniky a spotiebitele,
S.D. Minasjan ktery je tvofen s ohledem na usudek zakaznika o kvalits zbozi''
N.S. Vatolkina Schopnost zbozi nebo sluzby co nejlépe vyhovét potiebam zakaznika
v zévislosti na svych vlastnostech, kvili kterym je zbozi/sluzba
nakupovano/a'?

%varcP. Ocenka stepeni udovletvorennosti potrebitelja. Kak uznat’, ¢to na samom dele dumajut ljudi.
M.:Balans Biznes Buks, 2013. s. 189.

% amben J.J. Strategiceskij marketing. Evropejskaja perspektiva. SPb.:Nauka, 2012. s. 165.

Yyelitno  N.Ju., MinasjanS.D. Udovletvorennost” potrebitelja kak osnovnaja cel” marketingovou
dejatelnosti//V knige: Ekonomiceskaja nauka sovremennoj Rossii Velicho N.Ju., Glazkov O.V., Martov S.N.,
MinasjanS.D., Petruchina E.V.Kollektivnaja monografija.Orel, 2014. s. 55

2vatolkina N.S. Kagestvo uslug i udovletvorennost’ potrebitelej: obgnost” i razlitije koncepcij//Nauka i
Mir. 2014. T. 2. Ne 2 (6). 5. 19
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S.P. Azarova Schopnost spolecnosti, kterd nabizi produkt, maximalné splnit pozadavky

zékaznika na tento produkt'

I.B. Udalova a Soulad mezi o¢ekavanim zdkaznika a skute¢nou zkusenosti béhem nakupu
K.V. Kirillova zbozi nebo sluzby'
T.N. Ryzikova Vyhodnoceni zékaznikem vztahu kvality a znadky'

E.I. Kuzelenkova a | Dodrzovani produktovych standardi, které byly vytvofeny zakaznikem v

P.1. Kuzelenkov okamziku potizeni'®

Zdroj: Vlasnti zpracovani

Na zaklad¢ analyzy riznych pfistupt ,,spokojenosti zakazniki* -spokojenost zakazniki je soulad
mezi pozadovanym a ocekdvanym vysledkem pouzivani produktu a skute¢nym uspokojenim
pozadavkl spotiebitele pomoci tohoto produktu. Tento soulad je tvofen jak produktem, tak 1
znackou, které spolu vytvaii hodnotu produktu pro spotiebitele a slouzi zdrojem loajality

spotiebitele vici poskytovateli sluzby/produktu.

3.2 Metody hodnoceni spokojenosti zakaznikii

Potieba posouzeni spokojenosti zdkaznikd je dana snahou spole¢nosti o dosazeni konkurenéni
vyhody. Teprve po dosazeni ur¢ité urovné spokojenosti, kdy spokojenost urcuje loajalitu
spotiebitell, ma spolecnost moZnost pouzivat loajalitu spotiebitelli k dosazeni vyhod na trhu.
VétSina spolecnosti se snazi zvysit spokojenost zakaznikd, protoZe vytvofeni loajality na zakladé
spokojenosti ptisobi jako vyznamna konkuren¢ni vyhoda jak v oblasti snizovani naklad
spolecnosti na propagaci vyrobku, tak pokud jde o dalsi zisky. Zejména spokojeny spotiebitel za
predpokladu jeho loajality obvykle intenzivngji pouziva ten produkt, ktery pro néj vytvari
pfidanou hodnotu. Nicméné, v praxi vyZaduje hodnoceni spokojenosti zakaznikl nejen stanoveni
souladu mezi ofekavanimi spotiebitele od produktu celkové, ale i zvyraznovani konkrétnich
faktort, na jejichz zakladé spotiebitel preferuje produkt spolecnosti pied produktem konkurence.
Vysledkem je cela fada riznych metod, zamétenych na hodnoceni spotiebitelské spokojenosti.

Lze konstatovat, Ze v odborné literatufe existuji dva zasadni pfistupy k pochopeni spokojenosti

BAzarovaS.P. Analizfaktorov, opredeljauscich udovletvorennost” potrebitelej kacestvom uslug//Naucnyje
trudy Vol 'nogo ekonomiceskogo soobscestva Rossii. 2013. T. 179. 5.12-19

“Udalova U.B., Kirillova K.V. Udovletvorennost’ potrebitelej:ponijatie, sposoby izmerenija i znacenie dlja
biznesa//Ekonomika i menedZment innovacionnych technologij. 2014. Ne 3 (30). s.40-44

PRyzikovaT.N. Udovletvorennost” i lojalnost’ potrebitelja//Marketing. 2011. Ne 2 (117). s. 45.

16Kuze|enkovaE.I., Kuzelenkov P.I. Udovletvorennost” potrebitelja //Evrazijskoe Nauénoje Objedinenie.
2015.T. 1. Ne 2 (2). 5.118-119
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spottebitele a jejiho hodnoceni. Podle prvniho piistupu, odrazi spotiebitelska spokojenost soulad
mezi ocekdvanou a spotiebiteli skute¢né nabizenou kvalitou produktu, tj. hodnoceni je zalozeno
na vn&jSich, na spottebiteli nezavislych vlastnostech produktu. Podle druhého pftistupu, je
spokojenost zdkaznika definovana souladem mezi pozadovanym vysledkem spotieby produktu a
skutecnym vysledkem jeho pouziti, v disledku ¢ehoz je mozné hodnoceni spokojenosti pouze na
zakladé hodnoceni spotiebitele.

Za zastankyn¢ prvniho pfistupu musime povaZovat zejména badatelky S.Ju. Abaldovou a
Ja.R. Sechanovou, v jejichz studiich je prezentovano hodnoceni spokojenosti zékaznikil na
zéklad® vyuziti statistickych metod p¥i hodnoceni kvality produkti'’. V tomto piipadé je ziejmé
fe€ o chapani spokojenosti spotiebiteld jako vnéjsi vyjadieni vlastnosti produktu, které by udajné
mély zajistit soulad mezi o¢ekavanym a skuteénym vysledkem pouzivani produktu. V podstat¢,
tento pfistup k hodnoceni spokojenosti zdkazniki mlze byt pouzit ptfedev§Sim vyrobnimi
spole¢nostmi.

Jak se ohledn¢ prvniho pfistupu k hodnoceni vyjadiuji A.D. Orlova a E.V. Romaneeva -
posuzuje se kvalita produktu, ale ne spokojenost spotiebitele'®. S timto postojem lze souhlasit,
protoze 1 vysoce kvalitni produkt nemusi spotiebiteli nabidnout hodnotu, ktera by odpovidala
oc¢ekavanym vysledkim jeho spotfeby, protoze ne vzdy jsou vysledky pouziti produktu
definovany jeho praktickou souc¢ésti. Navic v ptipadé, kdy je pro spotiebitele vytvaiena piidana
hodnota, mize byt spokojenost do zna¢né miry urcena pravé dalsimi charakteristikami produktu.
Vzhledem k tomu, Ze hodnotu pro spotiebitele, kromé jiného, tvoii i znacka, kterd obvykle nema
pfimé vyjadreni v praktickém vysledku pouZiti produktu, 1ze dojit k zavéru, Ze prvni pfistup
umoznuje odhadnout pouze moznou spokojenost zdkaznika. MUzeme fici, Ze tento pristup,
zejména z pohledu fizeni znaCky, neni dostateCné efektivni. V kazdém piipadé¢ by meély byt
pouzity metody hodnoceni spokojenosti, zaloZzené na interakci se zakaznikem, protoZe pouze
takovy zplsob umozZiuje objektivné posoudit vytvareni pfidané hodnoty pro spotiebitele a
dodrZovani jeho pozadavki na produkt.

V odborné literature najdeme celou fadu ptistupt k hodnoceni spokojenosti zdkaznikii, protoze
tato charakteristika je hodnocena pouze spotiebitelem, a ne vzdy je jasn€ rozpoznatelna. Vznika
potieba stanoveni faktické spokojenosti spotiebitele produktem. Toto hodnoceni mulze byt
provedeno riznymi zpusoby. Nejjednodus$i moznosti je zvyraznéni nejvyznamnéjSich slozek

spokojenosti a provedeni jejich hodnoceni spotiebitelem v porovnani s mefitkem udajnych

YAbaldovaS.Ju., Sechanova Ja.R. Ocenka udovletvorennosti potrebitelej v SMK s primeneniem
statisti¢eskich metodov kontrolja kacestva//Sbornik nau¢nych trudov vuzov Rossii "Problemy ekonomiki, finansov i
upravlenija proizvodstvom". 2014. Ne 35. 5.97-101

®0Orlova A.D., RomaneevaE.V. Ocenka udovletvorennosti potrebitelej produkcii (uslug)//V sbornike:
Teoreticeskie i prakti¢skie aspekty svremennoj nauki sbornik nauc¢nych statej po itogam mezdunarodnoj naucno-
prakticesko konferencii. 2016. s. 97.
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pozadavka spotiebitele. Piiklad takového métitka hodnoceni stravovacich sluzeb je znazornén na
obrazku 1.6. Jednozna¢nou vyhodou tohoto ptistupu je snadné pouziti. Spolecnost, ktera dlouho
pusobi na trhu, obvykle zna parametry spokojenosti zakazniki, které maji nejvétsi vyznam pro
uzivatele sluzby. Pii tom je spotiebitel schopen jednoznacn€ ohodnotit kazdou ze slozek
produktu. Zaroven existuji i nevyhody této metody, souvisejici v tad¢ ptipadi praveé s
nedostatkem jasného uvédomeéni si slozek spokojenosti. Kromé toho, spole¢nost nema moznost
ohodnotit vyznam kazdého faktoru pro vytvotreni celkového souladu produktu pozadavkim
spotfebiteli. Ve vysledku je mozné, Ze spoleCnost muze soustiedit své Usili na ty slozky
produktu, které maji nizké hodnoty ve spokojenosti zadkaznikl, a tudiz celkové hodnoceni

produktu a z ného vychazejici zavéry a konkrétni opatieni, by nemusela byt vzdy objektivni.
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Obr. 1.6 — Piiklad méfitka hodnoceni spotiebitelské spokojenosti pro stravovaci sluzby '
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V kazdém ptipad¢ je pouziti métitka pro hodnoceni spokojenosti podle jejich jednotlivych slozek
velmi G¢inné pro malé spolecnosti, které nemaji moznost financovat velké marketingové
vyzkumy spokojenosti zékaznikd.

Dals$i moznosti hodnoceni spokojenosti zakaznikli je vyuziti dotazniku. V tomto piipadé se
vytvaii moznost kombinace méfitka podle jednotlivych slozek sluzby s dalS§imi otdzkami.

Vysledkem je, oproti pfedchozi metod€, podstatné presnéjsi posouzeni spokojenosti spotiebitelt.

Selezneva A.V., AnikinaJa.A. Razrabotka metodiki ocenki udovletvorennosti potrebitelej//Master's
Journal. 2014. Ne 2. s. 94
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Tento zplisob hodnoceni spotiebitelské spokojenosti nejlépe vyhovuje vétsSiné malych a stiednich
podnik, a pfedevsim odpovida marketingovym pottebam spolecnosti, zabyvajicich se sluzbami.
Zaroven, jak spravné poznamenaly N.N. Porochnova a D.V. Rossieva, je potifeba vypracovat
dotaznik, ktery bude dostatecn¢ srozumitelny pro spotiebitele, a také musi obsahovat otazky,
které umoziuji vyhodnotit viechny vyznamné slozky spokojenosti spotiebitelii s produktem?’.
Jinak feceno, vysledky prizkumu pomoci dotazniku by mély mit prakticky vyznam pro
spoleCnost. V piipadé prizkumu velkého poctu spotiebitelli je vhodné nejdiive otestovat
dotaznik na malém poctu uzivatelli produktu pro dosazeni jednoznacného pochopeni otazek
dotazniku respondenty.

Pro hodnoceni spokojenosti se sluzbami mize byt pouzita Gap analyza, kterd je znazornéna na
obrazku 1.7. Jadrem Gap analyzy je pfedstava o nesouladu mezi nabizenym produktem a
pozadavky spotiebitelli, protoze poskytovatel sluzeb nemlze znat konecné pozadavky.
V disledku toho jsou charakteristiky sluzby vytvafeny vedenim spolecnosti, sd€luji se
prostiednictvim standardli zaméstnanctim, skute¢né¢ poskytujicim sluzbu, pfi¢emz spotiebitel
vnimd vysledek pouzivani sluzby a porovnava ho s pozadovanym vysledkem. V ptipadé
dosazeni souladu mezi vysledkem pouzivani sluzby a pozadavky spotiebitelli, vznika
spokojenost spotiebitelll. Nicméné tvirci tohoto modelu poukazuji na kriticka "mista" pfi

vytvareni spokojenosti spottebitell pti poskytovani sluzby.

*®porochnova N.N., Rossieva D.V. Sozdanie soversennoij ankety dlja ocenki udovletvorennosti potrebitelja
tovara//V sbornike: Sovremennaja nauka: problémy i puti ich reSenija Sbornik materialov MeZdunarodnoj naucno-
prakticeskoj konferencii. Zapadno-Sibirskij nauc¢nyj centr; Kuzbasskij gosudarstvennyj techniceskij universitet imeni
T.F. Gorbaceva. 2015. s. 357.
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Obr 1.7 — Gap analyza hodnoceni spokojenosti s sluzbou®!

Ustni Osobni Minulé zkusSenosti
komunikace pozadavkv zadkaznika

- Ocekavana sluzba

Gap 5 ’I\
Vnimana sluzba

ap 4 .
& Poskytovani sluzby 2ap % Externi
komunikace
Gap 3 N
Standardy poskytovani sluzby
Gap 2 A

L e e |

-1 Pfedstaveni sluzby manazery

Zdroj: Malyseva E.V. ZarubeZnyje metodiki ocenki potrebitel’skoj udovletvorennosti i perspektivy ich
primenenija v rossijskom turisticeskom biznese 2015. s. 22.

Pro vyhodnoceni téchto ,,bilych mist je navrZzena metoda SERVQUAL, coz je fada otdzek
s mefitky, kterd umoznuje hodnotit spokojenost zakaznika na zékladé 22 otazek s tvorbou
zavérecného hodnoceni, véetné pozadované a vnimané kvality sluzby, coZz znamena spokojenost
zakaznikd.

Také je tfeba zminit studie P. Hague a N. Hague, v kterych jsou uvedeny vyhody a nevyhody
jednotlivych osobnich metodik hodnoceni spokojenosti zakaznikl. Tyto metody predpokladaji
pfimou interakci mezi spotfebitelem a zastupcem marketingové sluzby spole¢nosti. Za velkou
vyhodu téchto metod mizeme povazovat jednoznacnost chapani otazek spotiebitelem, na které
se ptd zastupce spolecnosti, v disledku ¢eho vznika piesnéjsi hodnoceni spokojenosti
spotiebitelt. Zaroven jsou tyto metody nakladnéjsi z hlediska jejich pouziti. Pfehled osobnich

metod hodnoceni spokojenosti zakaznikt je pfedstaven v tabulce 1.2.

Tabulkal.2 — Osobni metody hodnoceni spokojenosti zakaznika*

Prostfedek Vyhody Nevyhody Pouziti

Dotazovani - snadno spravovat - mald ¢ast odpoveédi - silné spojeni s
prostiednictvim predmétem, naptiklad,

2 MalySeva E.V. Zarubeinyje metodiki ocenki potrebitel’skoj udovletvorennosti i perspektivy ich

primenenija v rossijskom turisticeskom biznese//V sbornike: Social'nye, estestvennye i techniCeskie systémy
v sovremennom mire: sostojanie, protivorecija, razvitie: Vosemnadcatye Vavilovskie ctenija Materialy
meZdunarodnoj meZdisciplinarnoj nau¢noj konferencii: v 2 ¢astjach. Otvetstvennyj redaktor V.P.Salaev. 2015. s. 22.

*HAGUE ,P.- HAGUE, N. Customer Satisfaction Surveys & Research: How to Measure CSAT [Elektronicky
zdroj]
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e-mailu - nizké naklady - nedostate¢né podrobné | auto
, .| odpovédi k otazkam o
- respondenti odpovidaji - silné spojeni se
v pro n¢ vhodnou dobu | - respondent ne vzdy spole¢nosti, naptiklad,
5 o chape smysl otazky klicovy dodavatel

- metitka umoziuji

snadno odpoveédét na - odpovédi vétSinou na | - spotiebitel citi

otazky stiznosti nebo od nejvice | povinnost odpovidat na

) spokojenych otazky
- mozZnost pouziti _
o o spotiebitelt

vizualnich vysvétleni
Osobni - moznost vytvofit - znacné néaklady pfi - pro klicové
dotazovani dialog a déle udrzet Sirokém geografickém spotiebitele

pozornost respondenta | pokryti . ) )

- pti vysoké geografické
- odpovédi na otazky, - delsi doba konani koncentraci
které vyvolavaji terénni faze prazkumu o
_ - pfedmét diskuse
pochybnosti o ) )
slozity nebo objemny

- podrobné odpovédi na

otazky

- dodate¢né mizeme

nabidnout odpovédi na

rutinni otazky s

pouzitim méfitek
Telefonické - nizké néklady - unavuji respondenty Pouziva se ve vétSing
dotazovani ) ) pti velkém poctu otdzek | priizkumi v souvislosti s

- vysoka kontrola diky

standardiim rozhovoru

- snadno se tvofi
zebricek

s jednoduchymi mé&fitky
- rychlé organizace

terénni faze prizkumu

- ne vSem spotiebitelim

se muzete dovolat

- nejsou pouzivany

vizualni materialy

firemnim segmentem

trhu

Zdroj: Vlasnti zpracovani
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Kromé pouziti standardnich otdzek na zakladé dotazniku mohou byt také pouzity osobni metody
hodnoceni spokojenosti spotiebiteld, které se vyznacuji vyssimi ndklady, ale také vyssi presnosti
ziskanych vysledku.

Kromé¢ toho, R. Beard poukazuje na moznost vyuziti socidlnich siti jako zdroje informaci o
spokojenosti spotiebiteld®. Zde je tieba poznamenat, Ze nedostatky jsou prakticky stejné, jako v
ptipad¢ pouziti meftitek, i kdyz v nékterych ptipadech miizeme otdzky spotiebitelim vysvétlit.

Zaroven, jsou néklady na tuto metodu hodnoceni spokojenosti zékaznikli nejnizsi.
3.3 Pouziti marketingového mixu pro vytvoreni spokojenosti spotiebitelii

Zakladem spokojenosti zakaznikd je produkt spolecnosti. Jelikoz spokojenost s produktem
vytvaii hodnotu pro zakaznika, na jeji tvorbé se podileji vSechny prvky marketingového mixu.
Pti tomto je tvofen zdklad pro dosazeni spokojenosti na tirovni marketingové strategie, protoze
pravé strategickd uroven zahrnuje zejména vybér segmentu zdkaznikd, pozadavky spolec¢nosti,
které musi byt splnény, vytvoreni klicovych vyhod produktu a také zplsob uspokojeni
spotiebitelskych pozadavki, které vytvareji vyhody produktu pro spotiebitele ve srovnani
s produktem konkurence. Jinymi slovy, na tvorbu spokojenosti spotiebitelit by méla byt celkové
zameétena marketingova ¢innost spolecnosti.

Charakteristika marketingového mixu spole¢nosti ve spojeni se spokojenosti spotiebitell je

znazornéna na obrazku 1.8.

“BEARD, R. Why Customer Satisfaction is Important (6 Reasons) [Elektronicky zdroj]
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Cilové Postaveni Znacka Vyhody ZpUsob splnéni
segmenty produktu pozadavki
Marketingova strategie
Marketingovy mix
[
v Vv v v
Produkt Cena Propagace Distribuce
Prakticky Naklady Zpftistupnéni Pohodli
vysledek spotrebitele hodnoty nakupu
Hodnota Loajalita Podpora Kontakt

Zdroj: Vlasnti zpracovani

Z obréazku 1.8 je vidét, ze nejen Groven marketingového mixu, ale i marketingova strategie urcuji
spokojenost zédkaznika. Nicméné pokud jde o fizeni ¢innosti spole¢nosti, ur¢it¢ nejvetsi vyznam
pfi vytvafeni spokojenosti spotfebiteli ma pravé marketingovy mix. Marketingovy mix
umoznuje vytvorit produkt, zaméfeny na pozadavky cilového segmentu trhu spolecnosti a dovést
ho ke spotiebiteli. Kromé toho se pies marketingovy mix tvoii ceny, které by odpovidaly
potfebam spotiebitelt.

Co se tyCe ceny jako souladu skutecnych vysledkG pfi pouzivani produktu a prvotnich
pozadavkli-oc¢ekavani spotiebitele, je tfeba vzit v tvahu, Ze 1 kdyZ cena neni v pfimém vztahu se
spokojenosti zakaznikil, spotiebitel piesto porovnava cenu produktu jako néklady na dosazeni
ocekavaného vysledku s dalsimi moznostmi uspokojeni stejnych potieb. Proto je tteba povazovat
stanoveni ceny produktu za jeden z nejvyznamnégj$ich prvkd marketingového mixu.
Charakteristika umisténi jednotlivych slozek marketingového mixu pfi vytvafeni spokojenosti

zakaznikt je uvedena v tabulce 1.3.
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Tabulka 1.3 — Umisténi jednotlivych slozek marketingového mixu pfi vytvafreni spokojenosti

zakaznik.

Prvek
marketingového

mixu

Slozky

Popis

Produkt

Prakticky
vysledek

Prakticky vysledek je v kazdém ptipad¢ zdrojem hodnoty
pro spotiebitele. Praveé snaha dosahnout praktického
vysledku, urcuje ve vétsing pripadl potizeni produktu. Proto
vyrobek musi splilovat pozadavky spotiebitell, zejména
pokud jde o schopnost plnit pozadavky, kvili kterym byl
produkt kupovéan.

Hodnota

Krom¢ praktického vysledku vytvaii produkt také pro
spotiebitele ptidanou hodnotu, ktera je zdkladem loajality
zékaznikl. V piipad¢ snahy spolecnosti posilit trzni vyhody,
je ve vetSing piipadl nutno vytvoteni dalsi hodnoty, ktera
muze mit praktické vlastnosti. Nicmén¢, prave ptidana
hodnota ve srovnani s dosazenim pouze praktického
vysledku obvykle déla produkt vice atraktivnim pro

spotiebitele ve srovnani s produktem konkurence.

Cena

Néklady

spottebitele

Vzhledem k tomu, Ze spotiebitel porovnava naklady pii
vybéru produktu spole¢nosti s ndklady na potizeni produktu
konkurence, cena by méla byt piijatelnd pro spotiebitele. Pti
tom spotiebitel porovnava €asto ne pfimo ceny a dalsi
néaklady, kterymi je podminéno uspokojovani jeho
pozadavkl. Proto, aby bylo dosazeno spokojenosti
zékazniki, cena nemusi byt nutné nizsi ve srovnani s
konkurenéni. Cena by méla odpovidat vyhodam, které
nabizi spolec¢nost spottebiteli a odpovidat praktickému

vysledku, ktery vytvaii pro spotiebitele produkt.

Loajalita

Cena vystupuje jako faktor loajality, jinymi slovy, vetsi
spokojenost zakaznika miize byt dosaZzena nejen vysoce
kvalitnim produktem nebo jeho praktickymi

charakteristikami, které jej odliSuji od konkuren¢nich
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vyrobkl. Pokud ma spotiebitel moznost uspokojit stejné
potieby s vyuzitim produktu dané spolecnosti jako pii
pouziti produktu dané¢ konkurence, ale s niz§imi néklady,
vytvaii se jeho spokojenost. Tato spokojenost je zpisobena
ucinnéj$im dosazeni vysledku s ohledem na naklady k jeho
dosazeni. Jinak feceno, vytvarfi se loajalita spotiebitele

k produktu spolecnosti a jeho cen¢.

Propagace

Zptistupnéni

hodnoty

V piipadé, Ze spole¢nost vytvaii produkt, ktery ma vice
vyhod ve srovnani s produkty konkurence, je tieba, aby o
téchto vyhodach védél i spotiebitel. Praveé diky propagaci si
zékaznik uvédomuje, ze produkt splituje jeho pozadavky.
Ve vysledku je v tomto piipad¢ spokojenost spotiebitele s
produktem vyssi ve srovnani se spokojenosti bez uvédoméni
si pfidané hodnoty produktu. Jinak feceno, propagace
umoziuje spotiebiteli vnimat dalsi hodnoty, ¢imz se vytvaii

vys$si spokojenost s nabizenym produktem.

Podpora

Propagace také zahrnuje podporu spotiebitele, zejména pfi
zpétné komunikaci s nim. Vzhledem k tomu, Ze si je
spotiebitel védom mozZnosti vyjadfit svlj nazor, tykajici se
produktu a chape vyznam jeho nazoru pro spolec¢nost,
spokojenost s produktem také roste. Tedy pro spotiebitele
podpora produktu pfedstavuje moznost dosdhnout lepsiho
souladu mezi pozadovanym a skutecnym vysledkem pouziti
produktu, pokud jde o uspokojovani potteb konkrétniho

spottebitele.

Distribuce

Pohodli

nakupu

Moznost ziskat produkt v pro spotiebitele vyhodném miste,
které vyhovuje spotiebiteli, plisobi jako samostatny faktor
spokojenosti, a to, zejména co se tyce snizeni Casovych
nakladii na potfizeni produktu. Zejména v oblasti sluzeb
pusobi pohodli nakupu sluzby/produktu jako jedna z
klicovych sloZzek konkuren¢ni vyhody na tomto trhu, tj.
moznost zakoupeni vyrobku pro spotiebitele

nejpohodIngj§im zplisobem je jednim z faktorti vytvareni
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spokojenosti zékaznik.

Kontakt Béhem koupi produktu dochéazi ke komunikaci mezi
spolecnosti a spotiebitelem, coz miize pro spotiebitele tvofit
dalsi hodnotu. Tato hodnota mize byt vyjadiena jak v
chovani zaméstnancii viici spotiebiteli, tak 1 dopliikovymi
sluzbami, souvisejicimi s nakupem produktu. Konkrétné na
urovni komunikace s persondlem muze byt vérnost vyrazné
intenzivnéjsi, a to zejména v oblasti sluzeb, kdy je
spottebitel zvykly pohodlnym zplisobem pfijimat sluzbu, a
spole¢nost mu poskytuje tuto moznost. Miizeme fict, ze tato
slozka tvofii ptidanou hodnotu pro spotiebitele s ohledem na
jeho loajalitu, chovani personalu a nabizenou sluzbu pfi

nakupu produktu.

Zdroj: Vlasnti zpracovani

Lidé Pfi poskytovani sluieb dochazi ke vzajemnému kontaktu mezi dodavatelem sluzby a zakaznikem.
Uspéch sluzby zavisi na mezilidském vztahu. Lidé — jak zaméstnanci, tak zakaznici — maji pfimy vliv na
kvalitu sluzby. V organizaci by mél byt kladen dlraz na dobry vybér, vzdélavani, Skoleni, motivaci

zaméstnancd, a zaroven na urcovani pravidel pro chovani zakaznik(.

Materidlni prostiedi Sluzby jsou nehmotné, proto je zdkaznik nemulZe ohodnotit dfive, nez je
vyzkousi. Materialni prostfedi predstavuje budovy, vybaveni, brozury ¢i obleceni personalu. Je dllezitym

kriteriem, podle kterého se zdkaznici rozhoduji, zda sluzbu vyuZiji ¢i nikoliv.

Procesy Proces zacina zjisténim mozZnosti zdkaznika, pokracuje vybérem aktivity, vyhledanim zafizeni,
vstupem do zafizeni, orientaci v zafizeni, zapojenim se do aktivity. V procesu muizZe dochazet ke
komplikacim. Dlouhd cekaci doba nebo nevyhovujici forma obsluhy odradi mnoho klientl od

opakovaného vyuzivani dané sluzby.
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4 METODOLOGIE

Cilem této bakalarské prace je realizace vyzkumu, jehoz vysledky by mély pfinést stavajici
uroven spokojenosti zakaznikl ve fitness centru Holmes Palce Premium Karlin. Tyto vysledky

jsou také vyuzity jako zaklad pro vytvoreni novych opatieni a zlepSeni marketingového mixu.
Dil¢imi ukoly byly:

- vybér metody, pomoci které bude vyzkum realizovan

- realizovani vyzkumu pomoci vytvoreného dotazniku

- analyza vysledki vyzkumu a jejich formulace

- doporuceni a vytvotfeni novych marketingovych opatfeni

Pfredmétem vyzkumu je analyza spokojenosti aktualnich zdkaznikli se sluzbami fitness centra
Holmes Place Premium Karlin. Spokojenost zdkaznikl je zde chapana na Grovni spokojenosti se
sluzbami fitness klubu na jedné strané a na druhé stran¢ spokojenosti s komplexem Holmes

Place Premium.

Jako hlavni metoda vyzkumu byl pouzit dotaznik, kombinujici oteviené a uzaviené otazky. Bylo
se tfeba dotazovat znacného mnoZstvi spotiebitelll a bylo nutné zjistit jejich nazor na piesné

definované otazky.

Obr. 4.1 — Pilotni vyzkum

Pilotni vyzkum 15 osob
9 otdzka
Upresnéni dotazniku 1
16 otdzka
Konecny dotaznik V nékolika jazycich

164 osob
|
\ v v
Rustina Angli¢tina Cestina
\4 \4 \4
14 osob 42 osob 108 osob

Zdroj: Vlasnti zpracovani
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Pilotni vyzkum byl proveden s néasledujici upravou nékterych otazek.

Tabulka 4.1 — Dotazy pro hodnoceni spokojenosti zakaznikl se sluzbami fitness centra Holmes

Place Premium Karlin a jejich operacionalizace

Otazka

Operacionalizace

1. Vase vékova skupina?

Socialné-demografické charakteristiky spotiebitelti

Identifikaéni otazka

2. Vase pohlavi?

Socialné-demografické charakteristiky spotiebitelti

Identifika¢ni otazka

3. Vase povolani

(nemusite odpovidat)

Socialné-demografické charakteristiky spottebitelil

Identifika¢ni otazka

4. Vas mésicni plat (nemusite

odpovidat)

Soulad umisténi prémiového fitness klubu s faktorem
spokojenosti s cenou, v ptipadé nizkych piijmu

Identifika¢ni otazka

5. Jaké sluzby fitness centra

pouzivate?

Seznam skutecné vyhledavanych sluzeb fitness klubu

Identifika¢ni otazka

6. Jak Casto navstévujete fitness

centrum?

Frekvence uzivani produktu fitness klubu — intenzita
spotteby produktu

Identifika¢ni otazka

7. Jak jste spokojeni s praci

persondlu ve fitness centru?

Spokojenost s personalem jako prvkem marketingového
mixu. Otdzka se vztahuje na sluzby, tj. praci zaméstnancti
obecné (zdvofilost, ptivetivost)

Veécné meritorni otazka

8. Jste spokojeni s rozsahem

poskytovanych sluzeb?

Spokojenost s produktem dle seznamu nabizenych sluzeb
spottebitelim

Vécné meritorni otazka

9. Jste spokojeni s rozvrhem
skupinovych lekci? (pokud je

navstévujete)

Spokojenost s produktem dle rozvrhu lekci (zohlednéni
rezimu dne)

Vécné meritorni otazka

10. Jste spokojeni s kvalitou

trenazéra?

Spokojenost s produktem dle nabidky, tj. prostiedkt pro
dosazeni pozadovaného vysledku fyzické kondice

Vécné meritorni otazka

11. Jste spokojeni s hygienou a

éistotou?

Fyzicky atribut jako minimalni splnéni pozadavka.

Nevytvafi dalsi vyhody, ale poruseni pozadavku vyrazné
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snizuje spokojenost zdkaznikl

Vécné meritorni otazka

12. Jste spokojeni s cenami

sluzeb?

Spottebitelé porovnavaji vysledek a finan¢ni naklady na
jeho ziskani

Vécné meritorni otazka

13. Jste spokojeni s prosttedim

fitness centra?

Hodnoceni prostiedi jako fyzického atributu fitness klubu

Vécné meritorni otazka

14. Jste spokojeni s provozni

dobou fitness centra?

Soulad mezi volnym ¢asem a moznosti absolvovat tréninky
(zohlednéni rytmu zivota)

Vécné meritorni otazka

15. Jste spokojeni s vysledkem

navstévy fitness centra?

Celkova spokojenost zakazniki jako dosaZeni souladu mezi
pozadovanymi-ocekavanymi a skute¢nymi vysledky

Vécné meritorni otazka

16. Jste spokojeni s irovni a
kvalitou fitness trenéra (pokud

~roor

vyuzivate jejich sluzeb)

Spokojenost s personalem jako prvkem marketingového
mixu, ktery ovliviiuje dosazeni kone¢ného vysledku. Na
rozdil od otazky Ne 7, ktera se vztahuje na sluzby, otazka
Ne 16 se vztahuje k dosazeni vysledku prave z tréninki

Vécné meritorni otazka

17. Pokud jiné fitness centrum
nabidne stejné sluzby, ale za
levnéjsi ceny, budete 1 nadale
vyuZivat sluzeb naseho fitness

centra?

Hodnoceni urovné loajality zakaznika. Pokud spotiebitel
preferuje produkt fitness klubu pted produktem konkurence
a to 1 pii vyssi cené (u konkurence je cena nizsi), je
dosazeno nejvyssi trovné loajality spotiebiteld

Vécné meritorni otazka

18. Ohodnotte kazdou ze sluzeb, | Hodnoceni jednotlivych sluzeb a fitness centra celkove z

kterou fitness centrum poskytuje hlediska souladu vysledkl o¢ekavani spottebiteld.
(vycet sluzeb) a které vyuzivate a | UmozZiuje posoudit jednotlivé prvky, tvotici spokojenost
pak Cinnost fitness centra celkové | zdkaznikl

Veécné meritorni otazka

19. Vase navrhy na zlepSeni Néavrhy zékaznik1, které umozni zvysit jejich spokojenost

¢innosti fitness centra Vécné meritorni otazka

Zdroj: Vlasnti zpracovani
Pii sestavovani dotaznikli byly zohlednény zékladni prvky marketingového mixu, které maji
vyznam pro dosazeni spokojenosti zdkaznikii. Nejvetsi vyznam byl prikladan produktu a jeho

slozkam, protoze pravé produkt vytvari spokojenost zakaznikd.
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Vysledky, shrnujici odpovédi na dotaznikové Setfeni, opatfeni a doporuceni jsou uvedeny v

ptiloze A.
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Struény popis organizace

Fitness centrum Holmes Place Premium Karlin se nachazi v Praze, Kiizikova 44. Centrum se
prezentuje na trhu jako prémiovy fitness klub, ktery nabizi harmonickou kombinaci vyhod
standardniho fitnessu a moderniho stylu Zivota. Toto zafazeni stavi na personalu fitness centra

jako na zékladu fitness sluzeb a poradenstvi v oblasti fitness a zdravého Zivotniho stylu.

Centrum nabizi Sirokou skalu sluzeb, které kromé fitness sluzeb zahrnuji rovnéz sluzby,
podporujici zdravy zivotni styl spotiebitelil. Jinak feceno, centrum nabizi svym zdkaznikim jako
jednotny produkt nejen moznost cviit v posilovné, ale i spojeni se sportovnim stylem Zivota.
Muzeme fici, ze z hlediska vytvofeni marketingu fitness centra, je dosazeno realizace trzniho

postaveni Holmes Place Premium Karlin.

Toto zafazeni je také podporovano i rozvrhem hodin centra, které je zaméfeno na zdkazniky,
zameéstnané béhem dne, ktefi maji moznost pfijit do centra pouze ve vecernich hodinach. Rozvrh
tréninkl je zndzornén na obrazku 5.1. Z obrazku 5.1 je patrné, Ze tréninky jsou charakterizovany
kombinaci monoténnich cviceni, tj. stejné zatizeni v prib&hu tydne, s diferencovanymi
cvi¢enimi, tj. cvicenimi, které se konaji v pribchu tydne jen n€kolikrat. Vysledkem je, ze z
hlediska fyzické zatéze ziskava zakaznik monotoénni rozvrh tréninki s ohledem na individuélni
program, pro ného specidlné vypracovany, ktery odpovida udrZzovani fyzické kondice. Také je tu
mozZnost cvieni s vétSim zatiZzenim, coZ napomaha zlepSeni fyzické kondice. Z hlediska
organizace tréninkll je kombinace monotonni a diferencované zatéze pro amatérsky sport

povazovana za optimalni.
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Obr. 5.1 — Priklad rozvrhu tréninkt fitness centra Holmes Place Premium Karlin na 1 tyden
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Fitness centrum Holmes Place Premium Karlin nabizi sluzby, které jsou uvedeny na obrazku 5.2.
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Obr. 5.2 — Sluzby fitness centra Holmes Place Premium Karlin
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Z obrazku 5.2 je patrné, ze vSechny sluzby fitness centra Holmes Place Premium Karlin jsou
rozdéleny na individudlni cvi€eni, skupinova cvi€eni a také sluzby Spa a masaze. Krom¢ toho
jsou nabizeny firemni tréninkové programy, ale to jsou v podstaté skupinova cviceni, nabizena

ve firemnim segmentu trhu.
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5.2 Marketingovy mix podniku

Charakteristickym rysem marketingu podniku je tésna interakce mezi Urovni strategického
marketingu, zejména prostfednictvim zafazeni, které spoCivd v moznosti cviCit s ohledem na
charakteristiky moderniho zivota. To znamend, Ze spotiebitelé ziskavaji pozadovany vysledek v
podob¢ dobré fyzické kondice a to i s ohledem na ¢asové omezeni, s nimz se setkévaji z divodu
vytizeni v praci. Realizace tohoto ustanoveni je poskytovana pfedevSim prostiednictvim
produktu a propagace, protoze centrum se prezentuje jako prémiové. Zaroven existuji urCité
cenové prvky marketingového mixu, které¢ umoziuji realizovat strategické zarazeni fitness centra

Holmes Place Premium Karlin v praxi.

Kromé toho, je specifickym rysem fitness centra organizace prodeje, ktery je reprezentovan
dvéma kluby v Praze. Oba kluby funguji pod znackou Holmes Place Premium, ale jsou
vytvofeny dil¢imi znackami Andé¢l a Karlin. Nicméné, vytvofeni dil¢ich zna¢ek mé vyznam ve
veétsi mife pro prodej jako prvek marketingového mixu, a nikoli pro strategickou uroven
marketingového fizeni, protoze v podstaté existence dvou dil¢ich znacek podtrhuje exkluzivni
zatazeni klubu. Toto zatazeni je definovano jedine¢nosti kazdého z fitness klubt, ptisobicich pod
jednotnou znackou Holmes Place Premium, tj. v tomto pifipadé¢ je nabizen ptredevSim

individualni pfistup k zdkaznikovi.

Charakteristika marketingového mixu fitness centra Holmes Place Premium Karlin ve spojeni se

strategickym zafazenim je znazornéna na obrazku 5.3.
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Obr. 5.3 — Marketingovy mix fitness centra Holmes Place Premium Karlin
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Z obrazku 5.3 je patrné, Ze zéklad pro budovani marketingového mixu a zaroven jeho propojeni
se zafazenim centra na trhu, tvofi produkt, orientovany na vysledek, protoze spotiebitelé jsou si

védomi dosazeni pozadavka dobré fyzické kondice.

Produkt je zdkladem pro dosazeni spokojenosti zakazniki fitness centra Holmes Place Premium
Karlin, jenz tvofi skutecnou pfilezitost pro ziskani dobré fyzické kondice, ktera ptredstavuje
zékladni potfebu uzivatelii produktu fitness centra. Kromé toho, diky ostatnim prvkam
marketingového mixu, je dosazeno podpory spokojenosti zakaznikli, vyplyvajici z produktu,

ktery nabizi podnik.

Napt., modifikace produktu, umoziujici spotiebiteli dosdhnout pozadovaného vysledku,
s ohledem na jeho volny ¢as je uspotfddani kratkodobych (do 15 minut) cvi¢eni. Kromé toho,
jsou modifikace produktu zaméfeny na vytvofeni klubovych nabidek s diferencovanym
objemem zatizeni, od minimaln¢ 1 hodiny tydné¢ do 12 hodin tydné. Vysledkem je, ze
spokojenost zakaznikl je ur¢ena kombinaci dobré fyzické kondice a moznosti jejiho dosazeni s

ohledem na volny cas.

Moznost hodnoceni vysledku ma zvlastni vyznam pro vytvoieni spokojenosti spotiebiteld,
protoze uzivatel sluzby fitness centra Holmes Place Premium Karlin si uvédomuje dosazeni
ptesné takového vysledku, o ktery usiloval. Tohoto vysledku je dosazeno béhem individualnich
cvic¢eni diky pravidelnému hodnoceni téch aspekti fyzické pripravy, které spotiebitel povazuje

za nejdulezitéjsi.

Na vytvareni spokojenosti zékaznikid jsou zaméteny 1 dal$i prvky marketingového mixu fitness
centra Holmes Place Premium Karlin. Pfedev§im cena, ktera je tvofena dle klubového principu.
Protoze se pouZzivaji stanovené ceny, je dosazeno umisténi fitness centra na trhu jako

prémiového. Udaje o cenéach fitness centra jsou uvedeny na obrazku 5.4
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Obr. 5.4 — Ceny fitness centra Holmes Place Premium Karlin, uvedeno v K¢
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Z obrazku 5.4 je ziejmé, Ze ceny jsou tvoieny pievazné balicky produktt, nikoli podle
jednotlivych sluzeb, coz odpovidd orientaci centra na dosazeni konkrétniho vysledku
zdkaznikem, a nejen vyuziti zdkaznikem urcité sluzby. Lze konstatovat, Ze ceny, navic k
vytvoteni prémiového umisténi pres klubové vyhody, tvofi také loajalitu a stimuluji spotiebu.
Napt., v pfepoctu na 1 hodinu cvi¢eni je cena individualniho tréninku v balicku 12 hodin nizsi ve
srovnani s hodinovym cvienim o 19,76%. Stejné tak je tvofena sleva i na dalsi balicky. Navic
jsou prostfednictvim klubové karty realizovany i dal$i vyhody, spojené se ziskanim slev v fadé
firem, pusobicich v Praze, napf., v restauraci Kobe. Tim padem je jako dalsi prvek tieba uznat

cross-selling.

Klubové zatazeni je podporovano i propagaci fitness centra Holmes Place Premium Karlin, ktera
je zaméfena na uzkou cilovou skupinu prostiednictvim pouzivanych komunikacnich kanalli se
zakazniky. Pouziva se hlavné propagace na internetu a specialni akce. Podpora specialnich akci
se provadi prostfednictvim komunikace s vefejnosti, a to pfedevSim s cilovymi skupinami,
vcetn¢ propagace akci na webovych strankdch centra. Propagace se také provadi pomoci
klubovych karet, které¢ jsou podporovany nejen fitness centrem Holmes Place Premium Karlin,

ale 1 dal$imi spole¢nostmi.

Za specifi¢nost propagace je tfeba povaZovat propojeni s fyzickym atributem, které je zajisténo

vysledkem cvi€eni jako jednim z prvkll marketingového mixu. Za fyzicky atribut lze také

40



povazovat prostiedi ve fitness centru, ale z hlediska spokojenosti zakazniki mé vétsi vyznam nez

fyzicky atribut prave vysledek.

Obr. 5.6 — Pouziti fyzického atributu v propagaci fitness centra Holmes Place Premium Karlin

Zdroj: www.holmesplace.cz

V propagaci se pouziva fyzicky atribut, spojeny s dobrou sportovni kondici, takze spottebitelé si
mohou byt jisti, ze dosdhnou pozadovaného vysledku. Jinak feceno, vyuziti piikladi dobré
fyzické kondice jako vyjadieni vysledkl tréninku umoziuje efektivnéji dosdhnout spokojenosti

spotiebiteld, pokud jde o srovnani odhadovaného a skutecného vysledku.

Pokud jde o zaméstnance, pak hlavnim prvkem marketingového mixu je profesionalita jako
zaruka vysledku a za pomocny prvek miiZzeme povazovat poradenstvi. Napft., existuje mozZnost
poradenstvi ohledné spravné vyzivy. Vysledkem je, Ze spottebitel ziska nejen zakladni sluzbu od
personalu, souvisejici s fyzickou pfipravou, ale také komplexni vysledek, doplnény o zdravy

Zivotni styl.

Takze personal poméaha zakaznikovi nejen s dosazenim vysledku, co se tyce fyzické kondice, ale

také s dosazenim dobré kondice obecné, a to pomoci konzultaci.

Usporadani tréninkového procesu slouzi jako pomocny prvek marketingového mixu a zajistuje
dosazeni pozadovaného vysledku. Ten je tvofen propojenim s produktem fitness centra a

zahrnuje spolupraci zaméstnancii se zdkazniky fitness centra Holmes Place Premium Karlin.

Takto jsou vymezeny nasledujici prvky propojeni marketingového mixu fitness centra Holmes

Place Premium Karlin se spokojenosti zékazniki:
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- spokojenost je spojena piedevsim s produktem. Zakladni potieba byt v dobré fyzické kondici je
uréena rozvojem vsech fyzickych vlastnosti spotiebitelil, odivodnénou kombinaci typi zatizeni a
diferencovanym objemem zatiZeni v pribéhu tydne. Mezi dalsi aspekty spokojenosti zdkazniki s
produktem patii ohled na rytmus Zivota a hodnoceni vysledku, ziskaného v prabéhu uzivani

produktu;

- cena ma vliv na prémiové zarazeni centra, loajalitu zédkaznikii a je mnohdy doprovazena ci

upravovana riznymi akcemi ¢i slevami a také cross-sellingem;

- v propagaci se pouziva fyzicky atribut, spojeny s ptedstavou dobré sportovni kondice, takze

spotiebitelé si mohou byt jisti, ze dosdhnou pozadovaného vysledku;

- personal pomaha zdkaznikovi nejen s dosazenim vysledku, co se tyce fyzické kondice, ale také
s dosazenim dobré kondice obecn¢, a to pomoci konzultaci. Mimo jiné, personal navrhuje

optimalni pocet tréninkil a vytvaii pfijatelné sluzby jako podminku spokojenosti spotiebitelil.
5.3 Vysledky hodnoceni spokojenosti zakaznikii

Marketingovy mix fitness centra Holmes Place Premium Karlin je tvofen s ohledem na dosazeni
spokojenosti zakaznikil, pfedev§im diky produktu. AvSak vytvofeni marketingového mixu jeste
neznamena dosazeni skutecné spokojenosti spotiebiteld, protoze ta se vytvari v prvni fadé diky
souladu mezi pozadovanym a skutecnym vysledkem. Bylo by tedy Zadouci ziskat hodnoceni
spokojenosti zadkazniki fitness centra Holmes Place Premium Karlin pfimo od zakaznikt centra.
Do hodnoceni byly zatazeny nejvyznamnéjsi prvky marketingového mixu fitness centra, které

byly stanoveny v pribéhu predbéZné analyzy predevsim s ohledem na vytvoreni produktu centra.

Struktura odpovédi na otazku, tykajici se véku respondentl je zndzornéna na obrazku 5.7.
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Obr. 5.7 — Struktura odpovédi na otazku €. 1 «vek»,
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Z obrazku 5.7 je patrné, ze 34,76% respondentli jsou ve véku 18-25 let, 27,44% respondentd
patii do vékové skupiny 26-35 let. MlZeme fici, Ze zakladni skupinu spotiebiteld fitness centra
Holmes Place Premium Karlin tvofi mladi lidé. Zaroven 22,56% respondentii pfipadd na
spotiebitele od 35 do 55 let, 12,20% respondentil jsou ve véku nad 56 let, a jen 3,05%

dotazanych jsou mladsi 18 let.

Muzeme udélat zavér, ze hlavni spotiebitelé sluzeb fitness centra Holmes Place Premium Karlin

jsou mladi lid¢, ale struktura dle véku je celkové dost rozmanita.

To znamena, ze je z hlediska spokojenosti spotiebiteld je tieba vytvaret vice spole¢nych faktori
spokojenosti, které se s vékem neméni. Faktory spokojenosti, které jsou zavislé na v€ku, napf.

hudba pro mladez, nebudou vyZadovany.
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Struktura odpovédi na otazku, tykajici se pohlavi respondentt, je uvedena na obrazku 5.8.

Obr. 5.8 — Struktura odpovédi na otdzku €. 2 «Vase pohlaviy,
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Z obrazku 5.8 je vidét, ze 55,49% zékaznikl tvoti zeny, 44,51% respondentli jsou muzi. D4 se
fici, ze slozeni spotiebiteld, co se tyce pohlavi, je rovhomémé. To znamend, ze neni potfeba

pouzivat faktory spokojenosti zdkazniki, které by vyhovovaly bud’ zejména muziim nebo zenam.

Struktura odpovédi na otazku o povolani respondentl je zndzornéna na obrazku 5.9. Ze vsech
respondentll na otdzku ohledné¢ povolani odpovédélo 50,00% dotazanych. Vysoky podil
odpovédi na tuto otazku, ktera je osobniho charakteru, umozniuje hovofit o vysoké urovni diivéry
zékaznikl k fitness centru Holmes Place Premium Karlin, ktera je ur¢ena mimo jiné spokojenosti
zékaznikl, poskytujicich odpovéd’ na tuto otdzku. Mezi dotdzanymi, kteti odpoveédéli na tuto
otazku, jsou 32,93% respondentl podnikatelé, 23,17% respondentl jsou Zeny v domdacnosti a
19,51% respondentli jsou manazefi. Kromé toho 14,63% respondentil je zastoupeno studenty a

9,76% respondentll tvofi nezaméstnani.

Obr. 5.9 — Struktura odpovédi na otazku €. 3 «Vase povolani»,
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Celkové s ohledem na zatazeni fitness klubu Holmes Place Premium Karlin, struktura zakaznikt

povolani odpovida, protoze 52,44% zakaznikl,, ktefi odpoveédéli na tuto otdzku, patii k
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manazeram a podnikatellim, to znamena ke spottebiteliim, ktefi maji znacné finanéni moznosti,
ale pfi tom nemaji dostatek volného casu. Dale 23,17% dotazanych tvoii zeny v domdacnosti,

které naopak maji relativni dostatek volného casu.

To znamend, ze pfiblizn¢ pro polovinu respondentll, kteti odpoveédéli na otdzku, tykajici se

povolani, ma velky vyznam rozvrh lekci jako jeden z faktort spokojenosti spotiebitelil.

Struktura odpovédi na otazku o pfijmech respondentl je znazornéna na obrazku 5.10. Na otazku
ohledn¢ platu odpovédélo pouze 44 osob ze 164 respondenti. Nicméné, lze konstatovat, ze plat
kolem 500,- EUR ma 15,91% respondentti, 27,27% dotadzanych dostava plat 500-1000 EUR
mesicne, 29,55% respondentlh ma plat 1000 - 2500 EUR, vyplatu v rozmezi 2500-5000 EUR
dostava 18,18% dotadzanych, mzdu vice nez 5000 EUR ma pouze 9,09% respondentt.

Obr. 5.10 — Struktura odpovédi na otazku €. 4 «Mésicni platy,
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S ohledem na rliznost Udaji o piijmech spotfebiteld, lze ptredpokladat, ze pro jednotlivé
spotiebitele faktorem spokojenosti miize byt i cena sluzeb centra, protoze platy jsou vétSinou

sttedni a nizké a podil respondentti, kteti dostavaji vysoké mzdy, je relativné maly.

Struktura odpoveédi na otdzky tykajici se pouzivanych sluzeb je uvedena na obrazku 5.11.
Celkem na tuto otazku odpovédelo 440 zakaznikd, to znamend, Ze v priméru jeden spotiebitel
vyuziva 2,7 sluzeb fitness centra, co lze povazovat za velmi vysokou intenzitou spotieby sluzeb.
Pti tom 100,00% respondentd vyuzivaji Spa sluzby. Miizeme fict, Ze tato sluzba je nejzadané;si,
1 kdyz, pokud jde o dosazeni vysledku, je to pomocnd sluzba, protoze umoziiuje predevSim
relaxovat po cviceni. Kromé toho, 84,15% respondentii vyuziva posilovnu, 29,88% spotiebitelt

navstévuje hodiny aerobiku, 28,05% dotazanych preferuje cviCeni na kolech, 15,85%
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respondentl navstévuje kurz jogy a 10,37% dotazanych cvici pilates. To znamend, Ze nejveétsi
podil respondentli vyuziva sluzby Spa a trenaZerd, proto poskytovani téchto sluzeb v nejveétsi

mife urcuje spokojenost zakaznikd.

Obr. 5.11- Struktura odpovédi na otazku €. 5 «Jaké sluzby fitness klubu pouzivate?»
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Podle struktury lekci 1ze konstatovat, ze odlivodnéné rozdéleni silového zatizeni a relaxace,
nabizené fitness centrem Holmes Place Premium Karlin, je dost vyzadovano, protoze vSichni

uzivatelé sluzeb centra vyuZivaji moZnost relaxace po tréninku.

Struktura odpovédi na otazku, tykajici se Cetnosti navstév klubu, je zndzornéna na obrazku 5.12.
Vsichni zdkaznici navstévuji fitness klub Holmes Place Premium Karlin celkem pravidelné,
protoze ani jeden z nich neodpovédél, ze navstévuje klub méne nez 1-3 krat za mésic, a jen
1,83% respondentti uvedlo, ze navstévuji klub pouze 1-3 krat mési¢né€. D4 se fici, ze spotiebitelé
jsou spokojeni se sluzbami fitness centra, protoZe pouzivaji jeho produkt dostatecné intenzivné.
Pritom 54,27 % respondentli vyuZzivad sluzby fitness klubu 1-2 krat tydné, a 43,90%
dotazovanych navstévuje fitness centrum Holmes Place Premium Karlin 3-7 krat tydné. To
znamend, Ze cCetnost navstév fitness klubu odpovidd spotiebitelim nabizenym baliCkiim
produktl, intenzita vyuziti fitness centra je dost vysokd, coz umoziuje charakterizovat

spokojenost spotiebitelil jako vysokou.
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Obr. 5.12 — Struktura odpovédi na otazku €. 6 «Jak Casto navstévujete fitness centrum»
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Struktura odpovédi na otazku, tykajici se spokojenosti s praci personalu, je uvedena na obrazku

5.13.

Obr. 5.13 — Struktura odpovédi na otazku €. 7 «Jak jste spokojeni s praci personalu ve fitness

centru
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Z obrazku 5.13 je patrné, Ze celkova spokojenost s praci persondlu klubu je velmi vysoka,
protoze jen 3,66% respondentll hodnoti praci zaméstnancii jako priimérnou, 31,10% respondent
hodnotila sluzbu jako dobrou a dle nazoru 65,24% respondentl je prace personalu vynikajici.

Primérné hodnoceni prace zaméstnanct je 4,6 bodi.

Lze konstatovat, Ze spotiebitelé jsou spokojeni s praci persondlu, coz je silnou strankou
marketingového mixu fitness centra. Zaroven je tfeba poznamenat, Ze 6 osob ocenilo praci
persondlu jako primérnou, tudiz je, vzhledem k prémiovému zatfazeni fitness centra Holmes
Place Premium Karlin, zddouci sledovat vysledky prace zaméstnanct, s nimiz zakaznici nejsou

uplné spokojeni.
Struktura odpovédi na otazku o spokojenosti se seznamem sluzeb je uvedena na obrazku 5.14.

Obr. 5.14 — Struktura odpoveédi na otdzku €. 8 «Jste spokojeni s rozsahem poskytovanych

sluzeby
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Z obrazku 5.14 je vidét, ze vSichni spottebitelé jsou spokojeni s rozsahem nabizenych sluzeb,
18,29% respondentti hodnoti nabidku sluzeb jako dobrou a 81,71% dotazanych ji hodnoti jako

vynikajici. Primérné hodnoceni sluzeb ¢ini 4,8 bodti z moznych 5 bodu.

Z tohoto muzeme udélat zavér, ze zéakaznici jsou celkové spokojeni s rozsahem nabizenych

sluzeb.
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Struktura odpovédi na otazku, tykajici se spokojenosti s rozvrhem skupinovych lekei, je

predlozena na obrazku 5.15.

Obr. 5.15 — Struktura odpovédi na otazku €. 9 «Jste spokojeni s rozvrhem skupinovych lekci

(pokud je navstévujete)»
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Celkem navstévuje skupinové lekce 79 osob, 17,72% respondentti ohodnotilo rozvrh
skupinovych lekci pouze 2 body, 34,18% ohodnotilo rozvrh jako dobry a 48,10% z celkového
poctu respondentil jako vyborny. Primérné hodnoceni rozvrhu skupinovych lekci je 4,2 body z 5

moznych bodu.

To znamend, Ze nesoulad rozvrhu skupinovych lekei s poZzadavky zdkaznikl predstavuje znacny
problém pii vytvaieni spokojenosti spotiebitel. Tento faktor je zplsoben nedostatecnou

provozni dobu fitness centra a ¢asy konani trénink.

Struktura odpovédi na otazku o spokojenosti s kvalitou trenazérii je znazornéna na obrazku 5.16.
Obrazek 5.16 ukazuje, Ze 3,05% respondentli povazuje kvalitu trenazéri za nizkou, jako
pramérnou ji ocenilo 5,49% dotdzanych spotiebitelli, dobtfe hodnoti kvalitu trenazértt 50,61%

respondentti, vysoké hodnoceni kvality udélilo 40,85% dotazanych.
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Obr. 5.16 — Struktura odpovédi na otazku €. 10 «Jste spokojeni s kvalitou trenazerty»

0,00%

3.05% 5.49%

40.85%
® | bod
m 2 body
= 3 body
® 4 body

20.01% 5 o

Primérna kvalita hodnoceni trenaZert ¢ini 4,3 bodu z moZnych 5 bodl, nicméné vzhledem k
tomu, ze celkem 84,15% zakaznikli vyuzivd posilovnu, nizké hodnoceni kvality trenazérii

zpusobuje i nizsi spokojenost zakaznikd.

Tedy ne vSichni spotiebitelé jsou plné spokojeni s kvalitou trenazérii, coz predstavuje problém

pro marketing fitness klubu.

Struktura odpovédi na otazku, tykajici se spokojenosti s hygienou a ¢istotou, je uvedena na
obrazku 5.17. Z ného je patrné, Ze 6,10% respondentii hodnoti ¢istotu jako primérnou, dle
nazoru 47,56% dotdzanych spotiebiteli je Cistota dobrd, jako vynikajici ¢istotu a hygienu ocenilo
46,34% respondentii. Primérné hodnoceni tohoto ukazatele je 4,4 bodu z 5 moznych bodu.
Muzeme fici, ze Cistota a hygiena, jako faktor spokojenosti spottebiteld, je celkové na ptijatelné
urovni. Nicméné, vezmeme-li v ivahu prémiové zatazeni centra a vliv faktoru Cistoty a hygieny
na snizeni spokojenosti zdkaznikll, pokud jejich pozadavky nejsou dodrZzovany, je mozné, ze

Cistota nespliuje pozadavky tplné vSech spotiebiteli fitness klubu.
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Obr. 5.17— Struktura odpovédi na otazku ¢.11 «Jste spokojeni s hygienou a ¢istotouy
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Struktura odpovédi na otazku o spokojenosti s cenami sluzeb je zndzornéna na obrazku 5.18.

Obr. 5.18— Struktura odpovédi na otazku €. 12 «Jste spokojeni s cenami sluzeb? »
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Z obrazku 5.18 je zfejmé, Zze s cenami sluzeb neni spokojeno 11,59% respondentd, 10,98%
dotazanych spottebitelil hodnoti ceny sluzeb jako uspokojivé, jako dobré hodnoti ceny sluzeb

37,20% respondentil, vyborné hodnoceni dalo 40,24% dotdzanych. Vzhledem k tomu, ze 15,91%
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respondentll ma nizké ptijmy, lze udé€lat zavér, ze s vyuzitim sluzeb a jeho produktem fitness
centra Holmes Place Premium Karlin jsou respondenti spokojeni, avSak v porovnani s cenami
sluzeb, vysledek pravdépodobné neuspokojuje jejich o¢ekavani. Primérné hodnoceni cen sluzeb

je 4,1 bodu z 5 moZnych.

To znamena, Ze co se tyce cen za sluzby, nejsou nckteti spotiebitelé spokojeni s vysledky vyuziti
sluZeb fitness centra, jini spotfebitelé se domnivaji, Ze 1 kdyZ dosdhnou poZzadovaného vysledku,

m¢éli by za tento vysledek platit méné.

Struktura odpovédi na otazku, tykajici se spokojenosti s prostiedim fitness klubu, je uvedena na

obrazku 5.19.

Obr. 5.19 — Struktura odpovédi na otazku €. 13 «Jste spokojeni s prostiedim fitness klubuy»

0.00%500%

® | bod

® 2 body
= 3 body
® 4 body
= 5 bodu

Z obrazku 5.19 je vidét, ze 16,46% respondenti hodnoti prostiedi fitness klubu jako dobré, podle
83,54% dotazanych spotiebitelil je prostiedi skveélé. Primérné hodnoceni prostredi ¢ini 4,8 bodu

z 5 moznych bodu.

Lze konstatovat, ze zakaznici jsou plné€ spokojeni s prostiedim fitness klubu jako fyzickym
atributem. V tomto aspektu je dosaZzeno souladu mezi prémiovym zafazenim a fyzickym
atributem fitness centra Holmes Place Premium Karlin, nicméné, je také tfeba vzit v uvahu, ze

spotiebitelé nejsou zameéteni na prestiz, ale na dosazeni vysledku. S pfihlédnutim k hodnoceni
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vydajii za sluzby, neni tento pomér (ceny a spokojenosti s prostiedim) plnén dle predstav

zékazniku.

Struktura odpoveédi na otdzku, tykajici se spokojenosti s provozni dobou fitness klubu, je

predlozena na obrazku 5.20.

Obr. 5.20 — Struktura odpovédi na otazku €. 14 «Jste spokojeni s provozni dobou centra
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Provozni doba fitness centra, stejné jako rozvrh skupinovych lekci, je jednim z problémil
spokojenosti zédkaznikil, protoZze s provozni dobou neni spokojeno 29,27 % respondentti, 4,88 %
dotazanych spottebitelti hodnoti provozni dobu jako primérnou, za dobrou ji povazuje 24,39 %
dotazanych, jako vynikajici provozni dobu hodnoti 41,46% respondentti. Primérmé hodnoceni

provozni doby klubu je 3,8 bodu z 5 moznych.

Da se ftici, ze provozni doba fitness centra, spolu s rozvrhem skupinovych lekei, je problémem
pro spokojenost spotiebiteld. Je tfeba vzit v uvahu, ze 52,44 % respondentd patii mezi
spotiebitele s dlouhou pracovni dobou a nedostatkem volného ¢asu, proto je faktor provozni

doby opravdu zasadni pro dosaZeni jejich spokojenosti s produktem centra.
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Struktura odpovédi na otdzku o spokojenosti s vysledky navstévy fitness klubu je znazornéna na

obrazku 5.21.

Obr. 5.21 — Struktura odpovédi na otazku €. 15 «Jste spokojeni s vysledkem navstévy fitness

centra»
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Z obrazku 5.21 je vidét, ze pouze 2,44% respondentil hodnoti spokojenost s navstévou fitness
centra jako primérnou, 38,41% dotazanych spotiebitelii hodnoti vysledky uzivani sluzeb fitness
centra jako vysoké, 59,15% respondentli hodnoti vysledek uzivani sluZeb fitness centra jako

vynikajici. Primérné hodnoceni vysledki navstévy centra ¢ini 4,6 bodu z 5 moZnych bodd.

To znamend, Ze spotiebitelé jsou celkem spokojeni s vysledky uZivani sluzeb fitness centra,
souvisejicimi s dobrou fyzickou kondici. Jinak feceno, fitness centrum Holmes Place Premium
Karlin, pokud jde o pomoc pfi udrzovani si dobré fyzické kondice, opravdu nabizi spotiebiteltim
pottebné podminky. Pfi tom je tfeba poznamenat, ze 1 nizké hodnoceni trenazérii vyznamné

neovliviiuje celkové hodnoceni vysledkil vyuzivani sluzeb fitness centra.
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Struktura odpovédi na otdzku, tykajici se spokojenosti s urovni a kvalitou prace trenérii fitness

centra, je uvedena na obrazku 5.22.

Obr. 5.22— Struktura odpovédi na otazku €. 16 «Jste spokojeni s urovni a kvalitou fitness trenéra

(pokud vyuzivate jejich sluzeb)»
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Celkem sluzeb trenérii vyuzivad 64 respondentli, z nich Spatné¢ praci trenérd hodnoti 6,25%
dotazanych zakaznikd, jako dobrou hodnoti praci trenérti 20,31% respondentt, jako vybornou
praci trenéri hodnoti 73,44% dotazanych spotiebitelti sluzeb fitness klubu. Priimérné hodnoceni

¢ini 4,6 bodu z 5 moznych bodu.

To znamena, ze spokojenost zakazniki s praci jednotlivych trenérit mize predstavovat problém.
Podil spottebitelt, ktefi nejsou spokojeni s jejich praci, je relativné maly, nicméné je tfeba
pripomenout, Ze v klubu s prémiovym zatazenim by viibec nem¢li byt spotiebitelé, ktefi nejsou

spokojeni s individudlnim tréninkem.

Struktura odpovédi na otazku, tykajici se pfipravenosti zakoupit stejnou sluzbu, ale za nizsi cenu
u konkurence, je pfedstavena na obrazku 5.23. Obrazek 5.23 ukazuje, ze 4,88% respondenttl je
absolutné neloajalni vici fitness centru, 14,02% respondentl je neloajalni vici centru, 31,10%
dotazanych spotiebitelll se vyznacuje dobrou loajalitou a 50,00% respondentli vykazuje

vynikajici loajalitu. Primérné hodnoceni tohoto ukazatele je 4,1 bodti z 5 moznych bodti.
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Obr. 5.23 — Struktura odpovédi na otazku ¢. 17 «Pokud nabidne jiné fitness centrum stejné

sluzby, ale za levngj$i cenu, budete i nadale vyuzivat sluzby naseho fitness centra»
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Loajalita jako vyraz spokojenosti spotiebiteld a ochota kupovat vyrobek i za vyssi cenu, ale u
konkrétniho fitness klubu je velmi vysoka, ale jsou zdkaznici, kteti nejsou spokojeni se sluzbami
fitness centra v dostatecné mife. Tito spotiebitelé nejsou vibec loajalni viici fitness centru
Holmes Place Premium Karlin kvili rozporu mezi ziskanym vysledku a naklady na jeho

dosazeni, tj. cenou sluzeb fitness centra.

Struktura hodnoceni posilovny je zndzornéna na obrazku 5.24. Z obrazku 5.24 je patrné, Ze
44,20% respondentti hodnoti sluzby posilovny jako dobré a 55,80% dotazanych spotiebiteli
hodnoti tyto sluzby jako vynikajici. Primé&mé hodnoceni sluzeb posilovny je 4,6 body z 5
moznych bodi. To znamena, Ze, spotiebitelé jsou plné spokojeni se sluzbami posilovny. Pfi tom
je tfeba vzit v Givahu, Ze 1 nedostate¢na spokojenost s kvalitou trenazérd, v podstaté nesniZuje

celkovou spokojenost spotiebitelt této sluzby.
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Obr. 5.24 — Struktura hodnoceni sluzeb posilovny
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Struktura hodnoceni skupinovych lekci je uvedena na obrazku 5.25.

Obr. 5.25 — Struktura hodnoceni sluzeb skupinovych lekci

0.00%_ V0% 0,00%

19,44%

® | bod

m 2 body
= 3 body
= 4 body
= 5 bodu

Z obrazku 5.26 je vidét, ze 19,44% respondentii hodnoti sluzby skupinovych lekci jako dobré,
80,56% dotazanych spotiebitelit hodnoti tyto sluzby jako vynikajici. Primérné hodnoceni této
sluzby je 4,8 bodu z 5 moznych bodl. Lze konstatovat, ze spotiebitelé jsou plné spokojeni se

sluzbami skupinovych lekci. Pfi tom je ale tfeba pfipomenout, ze i nedostatecna spokojenost s
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rozvrhem skupinovych lekci, ve skutecnosti nesnizuje celkovou spokojenost spotiebiteli této

sluzby.

Struktura hodnoceni sluzeb Spa je predstavena na obrazku 5.26.

Obr. 5.26 — Struktura hodnoceni sluzeb Spa
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Mezi dotdzanymi spottebiteli hodnoti spokojenost se sluzbami Spa jako nizkou 7,32 %
respondentll, jako dobrou tuto sluzbu ocenilo 58,54 % respondentti, jako vynikajici sluzbu Spa
ohodnotilo 34,15 % dotazanych spotiebitelt. Primé&mé hodnoceni této sluzby €ini 4,1 bodu z 5

moznych bodu.

Lze fici, ze spotiebitelé nejsou dostatecné spokojeni se sluzbami Spa, 1 kdyZ podil
nespokojenych zakaznikli je pomérné maly. Nicméné, je tieba poznamenat, ze vSichni
respondenti uvedli, Ze vyuzivaji sluzby Spa, proto by spokojenost prave s tuto sluzbou meéla byt

nejvyssi.
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Struktura celkového hodnoceni sluzeb fitness klubu je znazornéna na obrazku 5.27. Z obrazku
5.28 je vidét, ze 4,27 % respondentl hodnoti sluzby fitness centra Holmes Place Premium Karlin
pramérné, 41,67 % dotazanych zakaznikl tyto sluzby hodnoti jako dobré a 54,27 % respondent
ocenilo sluzby fitness klubu jako vynikajici. Miizeme fict, ze spotiebitelé se vyznacuji vysokou

spokojenosti, piesto, je zde 1 fada respondentd, kteti hodnoti spokojenost jako primérnou.
Obr. 5.27 — Struktura hodnoceni sluZeb fitness centru celkové
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Na zékladé zobecnéni odpovédi na otazku €. 19 «VaSe ndvrhy na zlepSeni Cinnosti fitness
centra» byla vymezena nasledujici doporuceni pro zvyseni spokojenosti zakaznikil se sluzbami

fitness centra:

- zménit zaviraci dobu (misto 22h., zavirat ve 24h.);

- zménit zaviraci dobu Spa (z 21,30 hod na 22,30 hod);

- zvysit teplotu mistnosti v ddmské Satné;

- ve Spa zon¢€ chybi relaxa¢ni hudba;

- do télocviény piidat nové trenazéry (na shyby, na zada a nohy);
- pridat skupinovou lekei jumpingu.

Tyto vysledky charakterizuji sméry ke zvySeni spokojenosti zdkazniki.
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Béhem marketingového prizkumu byly ziskdny nasledujici vysledky spokojenosti zékazniki se

sluzbami fitness centra Holmes Place Premium Karlin:

- hlavni spottebitelé sluzeb fitness centra Holmes Place Premium Karlin jsou mladi lidé, ale

celkové je struktura podle véku dost rozmanita;
- sloZeni spotiebitelt podle pohlavi je téméf rovnomeérné;

- ptiblizné pro polovinu respondentti, ktefi odpovédeli na otazku o povolani, je vyhovujici rozvrh

lekei jednim z faktord spokojenosti spotiebitel;

- nejvetsi podil respondentl vyuziva sluzby Spa a trenazéry, proto poskytovani téchto sluzeb v

nejveétsi mife urcuje spokojenost zakazniki;

- Cetnost navstév fitness centra odpovida nabizenym balickim produktii, intenzita pouzivani
sluZzeb fitness centra je vysoka, coZ umoziiuje popsat spokojenost zdkaznikli s dosazenym

vysledkem jako uspokojivou;

- zékaznici jsou celkem spokojeni s praci persondlu, coz je silnou stranou v marketingovém mixu

fitness klubu;
- ale problém miize piedstavovat spokojenost nékterych spotiebitelil s praci jednotlivych trenéru;
- spotiebitelé jsou zcela spokojeni s rozsahem jim nabizenych sluZeb;

- znaCnym problémem pii vytvafeni spokojenosti zdkaznikii je nesoulad casového rozvrhu

skupinovych lekci s poZzadavky spotiebitel;

- znaCna cast spotiebitelll neni uplné spokojena s kvalitou trenazéri, coz predstavuje vazny

problém pro marketing fitness centra;
- Cistota a hygiena jako faktor spokojenosti spotiebiteld jsou celkové na ptijatelné trovni;

- jedna Cast spotiebiteld neni spokojena s vysledky pouzivani sluzeb fitness centra v porovnani s
cenami sluzeb, druha ¢ast spottebitelt, 1 kdyz dosahne pozadovaného vysledku, se domniva, ze

by méla platit za tento vysledek méng¢;
- spotiebitelé jsou Upln€ spokojeni s prostfedim fitness centra jako fyzickym atributem;

- provozni doba fitness centra a ¢asovy rozvrh skupinovych lekci je znaénym problémem pfi

vytvareni spokojenosti spotiebitell;
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- spotiebitelé jsou spokojeni s vysledky hlavni své potieby, souvisejici se ziskavanim a

udrzovanim dobré fyzické kondice;

- loajalita, jako vyjadfeni spokojenosti spotiebiteld, a ochota kupovat produkt i za vyssi cenu, ale
u konkrétniho fitness klubu je velmi vysokd, ale jsou spotiebitelé, ktefi nejsou spokojeni se

sluzbami fitness centra v dostate¢né mifre;

- spotiebitelé jsou zcela spokojeni se sluzbami posilovny, a to 1 pfesto, ze ne vSichni uzivatelé

posilovny jsou zcela spokojeni s Grovni trenazéri;
- spotiebitelé jsou Upln€ spokojeni se sluzbami skupinovych lekci;

- zdkaznici jsou nedostatené spokojeni se sluzbami Spa, 1 kdyZz podil nespokojenych

spotiebiteld je pomérné maly;

- celkové se spotiebitelé vyznacuji vysokou spokojenosti, 1 piesto, ze fada respondentti hodnoti

spokojenost jako praimérnou.
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6 DISKUZE

6.1 MoZné sméry zvySeni spokojenosti spotiebiteli

Vyhodnoceni spokojenosti zdkaznikli fitness klubu umoznuje vyvodit zadvér o vysoké
spokojenosti uzivatelti sluzeb fitness centra Holmes Place Premium Karlin s nabizenym
produktem a marketingovym mixem celkoveé. Nicméné, ziskané hodnoceni spokojenosti se
sluzbami centra umoznuje uvazovat o zpisobech zvyseni spokojenosti zakaznikt, protoze i1 kdyz
je spokojenost vysoka, pokud jde o celkovou spokojenost, jednotlivé slozky spokojenosti
s produktem nedostatecné uspokojuji pozadavky spotiebitelii. Zejména mizeme poznamenat
nizkou spokojenost zdkaznikli se sluzbou Spa. Vzhledem k tomu, Ze tuto sluzbu se pouzivaji
vSichni spotiebitelé fitness centra Holmes Place Premium Karlin, miizeme dospét k zavéru, ze
pravé tato sluzba ma zcela zasadni vyznam pro spokojenost zdkaznikli. Kromé toho nejsou
spotiebitelé¢ dostatecné spokojeni s nabizenym rozvrhem lekci, coz snizuje prémiové zatazeni
klubu, protoze na strategické tirovni fitness klub se prezentuje jako prémiovy, kde se zohlediiuje

rytmus moderniho Zivota. V dusledku toho klesa i spokojenost spotiebitelli s produktem centra.

Co se tyce spokojenosti se zdkladnimi sluzbami, je tieba vzit v uvahu nedostate¢nou spokojenost
s kvalitou trenazéri 1 kdyz celkova spokojenost s tréninky je vysoka. Dale ne vSichni spotiebitelé
jsou spokojeni s praci jednotlivych trenérii. ProtoZe cviceni na trenaZérech a individuélni cvi€eni
poptava zna¢na cast uzivateli sluzeb fitness centra Holmes Place Premium Karlin, nizké

hodnoceni téchto polozek je problémem pro vytvoreni spokojenosti zakaznikda.

Celkové jsou spotiebitelé velmi loajalni k fitness centru Holmes Place Premium Karlin, pficemz
je dosazeno vysoké vérnosti, kdy jsou spotiebitelé ochotni vyuzivat sluzeb tohoto fitness centra i
v piipadé, Ze stejné sluzby nabidne jiny fitness klub za niz8i cenu. Tohle potvrzuje 1 nedostatecna
spokojenost fady spotiebitelll s cenami ve fitness klubu, tj. spotiebitelé¢ pouzivaji produkt klubu,
1 kdyz, podle jejich nazoru, je cena vysokd, protoze tady mohou Iépe uspokojit své pozadavky

v porovnani s jinymi kluby.

V tomto piipadé je nedostatek spokojenosti spotiebitelll s jednotlivymi slozkami produktu fitness
centra hrozbou pro jeho trzni vyhody, v disledku ¢eho vznika moznost snizeni spokojenosti
zékaznikli. Také je tfeba vzit v tvahu, ze fitness centrum Holmes Place Premium Karlin se
prezentuje jako prémiovy, tj. nabizi produkt vysoké urovné, ktery je schopen uspokojit

pozadavky spotiebitelti vyrazné 1épe, nez produkt nabizeny konkurenci. To znamena, Ze produkt
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nesmi mit jakékoliv nedostatky, protoze spotiebitelé plati cenu vyssi, nez za produkt konkurence

a musi dostavat produkt, ktery pln¢ splituje jejich pozadavky.

S ohledem na vyse uvedené lze ucinit zavér o potiebé zlepSeni produktu fitness centra Holmes
Place Premium Karlin jako faktoru spokojenosti zékaznikll. Zejména je tfeba vzit v ivahu, Ze
existuji rizné moznosti pro fizeni produktu klubu, zaméfené na dosazeni lepsiho souladu mezi
pozadavky spotiebitell a schopnosti produktu plnit jejich pozadavky. Déle je tfeba pocitat s
moznosti nejen primého odstranéni vSech nedostatki, které snizuji spokojenost zdkaznikd, ale
také s moznosti vyrazného zlepseni produktu. Protoze fitness centrum Holmes Place Premium
Karlin je klub prémiové tfidy, je zde mozné se orientovat, mimo jiné, i na tfeti Uroven
marketingové strategie, tj. usilovat o splnéni téch pozadavkl spotiebiteld, kterych si oni sami

nejsou védomi nebo vytvaret takové pozadavky, diky zkusenostem s konkurenci na trhu.

Srovnani faktor spokojenosti zékazniku fitness centra Holmes Place Premium Karlin a hrozeb s

trznim zafazenim je prezentovano na obrazku 6.1.
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Obr. 6.1 — Srovnani faktorii spokojenosti zakaznikt fitness centra Holmes Place Premium Karlin

a hrozeb trzniho zafazeni fitness klubu
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Zdroj: Vlasnti zpracovani

Z obrazku 6.1 je patrné, Ze ptitomnost faktori, které snizuji spokojenost zakaznikl, vede ke
sniZzeni U¢innosti jak marketingového mixu, tak i1 trZzniho umisténi. PfiCemz sniZeni Gi¢innosti
zatazeni je urceno nejen konkrétnimi vyhodami produktu pro spotiebitele (moznost byt v dobré
kondici a uzivat produkt v rytmu moderniho Zivota), ale také z hlediska prémiového umisténi.
Jinymi slovy, spotiebitelé v prémiovém segmentu, jsou ochotni zaplatit za produkt, ktery plné

spliyje jejich pozadavky. V tomto ptipad¢€, bez ohledu na cenu produktu (v rozumnych mezich),
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spotiebitel¢ opravdu preferuji produkt centra ptfed produktem konkurence. Ve prospéch
nedostate¢né spokojenosti spotiebiteld a vlivu spokojenosti na trzni umisténi, je tfeba
poznamenat, ze fada spotiebitelil je celkove spokojena se sluzbami fitness klubu, ale domniva se,
ze by mély byt levnéjsi. Mzeme fict, ze hodnoceni spokojenosti v porovnani s cenou produktu i

pii vysoké vnéjsi spokojenost v povédomi spotiebitelt vyznacuje nedokonalost produktu.

Proto je nutné vytvoreni sméri zvySeni spokojenosti spotiebiteld. Je tfeba poznamenat, ze v
prizkumu byly uréeny nejen faktory, které snizuji spokojenost zdkaznika, ale také faktory, které
zvysuji jejich spokojenost. Spokojenost vzroste v piipadé uvedeni spokojenosti do souladu
s umisténim, ale ne vice nez je mozné pii stavajicim produktu. V ptipadé¢ snahy o dosazeni vyssi

spokojenosti zakazniki, je mozné vytvofit lepsi produkt, nez je nabizen v souc¢asné dobg.

Kromé¢ toho, v ramci uvedeni spokojenosti do souladu s umisténim je mozné odstranéni vSech
nedostatkt v produktu fitness klubu nebo odstranéni pouze kritickych nedostatki, souvisejici
zejména s trenazéry a Spa produkty, které pouziva vétSina uzivateld sluzeb fitness centra Holmes

Place Premium Karlin.

Lze rozlisit tfi mozné sméry zvyseni spokojenosti spotiebitelti se sluzbami fitness klubu Holmes
Place Premium Karlin, z nichZ je nutné vybrat smér, nejlépe odpovidajici marketingovym

z4jmum fitness klubu, ktery bude zaroven rentabilni.

Mozné sméry zvySeni spokojenosti spotiebiteli fitness centra Holmes Place Premium Karlin

jsou uvedeny na obrazku 6.2.
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Obr. 6.2 — Mozné sméry zvyseni spokojenosti spottebitelil fitness klubu Holmes Place Premium

Karlin
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Zdroj: Vlasnti zpracovani

Z obrazku 6.2 je vidét, ze existuji rizné mozné sméry zvySeni spokojenosti zakaznikl fitness

klubu Holmes Place Premium Karlin, pti¢emz kazdy z nich ma své vyhody a nevyhody.

Nejvétsi vyhody co se tyce marketingu a ekonomiky se vytvafeji pfi zvySeni spokojenosti
zakaznikl prostfednictvim obnoveni produktu. Zaroven i néklady fitness klubu Holmes Place
Premium Karlin na realizaci daného sméru jsou nejvétsi. Nicméné, v dlouhodobém horizontu se
naklady klubu vyplati, kromé& toho, fitness-klub ziskd dal$i konkuren¢ni vyhody na trhu ve
srovnani se stavajicimi. Kromé toho je tfeba poznamenat, ze zvySeni spokojenosti zakaznikil se
uskutecnuje diky smértim, které uzivatelé sluzby jiz poptavaji, jak bylo zdiraznéno na zékladé
vysledkl priizkumu. Rizika realizace tohoto sméru jsou nizka a vyhody, pokud jde o vytvotreni

spokojenosti zdkazniki, jsou velmi vyznamny.

Muzeme ftict, Zze nedokonalost jednotlivych slozek produktu fitness klubu Holmes Place
Premium Karlin vede k poklesu nejen spokojenosti spotiebitelli, ale také k poklesu trzniho
umisténi klubu. Nedostatecna spokojenost spotiebitelti jednotlivymi slozky produktu fitness
klubu ptedstavuje hrozbu pro jeho trzni vyhody. Vznikd pravdépodobnost poklesu celkové
spokojenosti spotiebitele, nikoli jen jednotlivych slozek produktu. Fitness klub Holmes Place
Premium Karlin se prezentuje jako prémiovy, tj. nabizi produkt vysoké urovni, ktery je schopen
uspokojit poZadavky spotiebitelll vyrazné 1épe, neZ produkt nabizeny konkurenci. To znamena,

ze produkt nesmi mit jakékoliv nedostatky, protoZe spotiebitelé plati cenu vyssi, nez za produkt
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konkurence a musi dostavat produkt, ktery plné splituje jejich pozadavky. Proto byly urceny
mozné sméry zvySeni spokojenosti zakaznikl fitness klubu Holmes Place Premium Karlin. Na
zakladé porovnani vyhod a nevyhod moznych sméru, byly zjistény nejvétsi vyhody pro
marketing fitness klubu a zvySeni spokojenosti spottebitelii prostfednictvim obnoveni produktu.
Zvyseni spokojenosti zdkaznikli se uskuteciiuje diky smérim, které uzivatel¢ sluzby jiz
poptavaji, jak bylo zdiraznéno na zaklad¢ vysledkl prizkumu. Proto pravé tento smér miizeme

povazovat za neperspektivnéjsi.
6.2 Opatieni ke zlepSeni spokojenosti zakazniku

Vzhledem k tomu, ze se predpoklada zvySeni spokojenosti zakaznikl prostfednictvim obnoveni
produktu, je nutné odstranit vSechny nedostatky ve fitness klubu a zdokonalit produkt v souladu
s pozadavky zékaznikl. Také je nutna marketingova podpora akci. Proto by opatieni ke zlepSeni

spokojenosti zakaznikli mély byt provedeny v nékolika smérech.

Opatieni ke zlepSeni spokojenosti zdkaznikl fitness klubu Holmes Place Premium Karlin jsou

uvedeny na obrazku 6.3.

Obr. 6.3 — Opatteni ke zlepSeni spokojenosti zakaznikli fitness clubu Holmes Place Premium

Karlin
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Zdroj: Vlasnti zpracovani
Charakteristika opatieni, zaméfenych na uvedeni spokojenosti spotiebitelii do souladu s trznim

zatazenim fitness clubu Holmes Place Premium Karlin, je uvedena v tabulce 6.2.
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Tabulka 6.2 — Opatieni pro odstranéni stavajicich nedostatku produktu fitness klubu Holmes

Place Premium Karlin pro zvySeni spokojenosti spottebitell

Opatteni Popis

Rozvrh Skupinové lekce se prodluzuji az do 23.00, aby spotiebitelé mohli vyuzit Spa
skupinovych | procedury po silovém tréninku ¢i jinych zatézi

lekci

Provozni doba

fitness klubu

Provozni doba fitness klubu se prodluzuje az do 24.00. Do 23.00 probihaji
skupinové cviceni a individualni cvieni. Provozni doba Spa se prodluzuje

do 24.00

Obnoveni Obnovuji se vSechny trenazéry, které maji zasadni vady. Pokud je nutno

trenazerti probihd rekonstrukce stavajicich trenazért, které nevyzaduji vyménu.

Prace Je nutné identifikovat jednotlivé trenéry, jejichz prace nesplituje pozadavky

osobnich spotiebiteld. Napt., na zdkladé prizkumu uzivateli sluzeb fitness klubu.

trenéra Vedeni fitness klubu Holmes Place Premium Karlin musi kontrolovat praci
téchto trenérti

Oprava Provést izolaci stén, popt. jiné oblozeni stén damské Satny k urychleni doby

damské Satny

opravy

Hudebni
doprovod  ve

Spa

Pouzivat neutralni relaxa¢ni hudbu. Protoze vé€kové kategorie spotiebiteli
jsou ruzné, miize byt také zavedena moznost vybéru hudby, pokud to nebude

vadit ostatnim uZzivatelum sluzeb

Zdroj: Vlasnti zpracovani

Diky nabizenym opatienim budou odstranény nedostatky v préci fitness clubu Holmes Place

Premium Karlin, spokojenost zakaznikl bude uvedena do souladu s trznim zafazenim klubu.

69




Opatieni k marketingové podpoife pro zlepsSeni spokojenosti spotiebitelli jsou uvedeny v

tabulce 6.3.

Tabulka 6.3 — Opatieni k marketingové podpote pro zlepseni spokojenosti spotiebitelll fitness

clubu Holmes Place Premium Karlin

Nézev opatteni

Popis opatieni

Online

propagace

-na webovych strankdch fitness centra bude umisténa informace o
prodlouzeni doby trvani skupinovych lekci

- bude umisténa nova provozni doba fitness centra. Doporucuje se vzhled
nové provozni doby navrhnout jako reklamu

- bude umisténa informace o relaxac¢ni hudbé ve Spa

- bude umisténa prezentace novych trenazérii, vcetné piehledu moznosti
jejich pouziti

- bude umisténa predbéznainformace o nové skupinové lekci jumping,

vcetnépopisu vyhod lekci a nazornych video ukazek

Specidlni akce

- uskutecnéni prezentace novych trenazéri pro zékazniky fitness centra i
pro Sirokou vefejnost. Pro pravidelné¢ navstévniky fitness centra jejich
pouziti v den konani akce zdarma. Pro vétsi atraktivitu akce je mozné
pozvat nékoho ze znamych osobnosti

- prvnich pét skupinovych lekci jumping pro navstévniky fitness club

Holmes Place Premium Karlin zdarma

Kontrola  prace

osobnich trenéru

- kontrola prace osobnich trenérli, u nichz spotiebitelé nebyli spokojeni s
vysledky a uplatiiovani k nim vedenim fitness centra pracovné-pravnich
opatteni

- vypracovani popisu a standardu prace osobnich trenéri

Kontrola souladu
produktu
pozadavkim

spotiebitelt

- spottebitelé by méli mit moZnost psat recenze o praci fitness klubu
Holmes Place Premium Karlin s konkrétnimi pfanimi pro zlepSeni

-je nutné provadét pravidelné prizkumy zaméfené na hodnoceni
spokojenosti zakaznikl se sluzbami fitness clubu Holmes Place Premium

Karlin

Zdroj: Vlasnti zpracovani

V disledku realizace téchto opatfeni budou odstranény stavajici nedostatky ve fungovani

fitness centra. Z marketingového hlediska bude ¢innost fitness vice efektivni, to povede
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k propagaci jeho produktu a sluzeb. Tento proces smétuje ke zvySeni spokojenosti zakaznika

fitness centra.

Shrnuti konkrétnich kroki, které¢ by mély vést ke zvySeni spokojenosti zakaznikli s produkty a

sluzbami fitness clubu Holmes Place Premium Karlin:

- odstranéni stavajicich nedostatkti produktu fitness klubu:

prodlouzeni trvani skupinovych lekci do 23.00 hod;

prodlouzeni provozni doby fitness centra do 24.00 hod (ukonceni tréninkd do 23.00
hod a sluzeb Spa do 24.00 hod, aby se navstévnici fitness-centra mohli zotavit po

cviceni);
provadét pravidelnou udrzbu trenazért;

pravidelnd a dislednd kontrola prace osobnich trenéri a odhaleni trenért, s jejichz
praci nejsou spotiebitelé spokojeni a k nim pak uplatiovat ptipadné€ 1 pracovné-pravni
opatieni s cilem zlepSeni kvality prace, nastaveni a dodrzovéani standardu prace

osobnich trenéru;
oprava damské Satny;

zajistit hudebni doprovod ve Spa - navrhuje se pouziti relaxacni hudby;

- zlepSeni produktu fitness centra:

potizeni novych trenazéri;

wrw

rozsifeni skupinovych lekci - organizace dalsi lekce - jumping;

- marketingova podpora:

online propagace na webovych strankéach fitness centra a na socialnich sitich nového
rozvrhu lekci a provozni doby fitness centra a rovnéz novych trenazérii a skupinového

cvic¢eni jumping;

poradani specidlnich akci pro zvySeni atraktivity a poptavky po novych trenaZzérech a

skupinové lekci jumping;

provadét pravidelnou zpétnou vazbu spokojenosti zékaznika s praci osobnich trenéra;
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e vytvofit na webovych strankéch fitness centra zalozky s mozZnosti psat recenze a
prispévky a foto/video galeriio praci fitness clubu Holmes Place Premium Karlin s

konkrétnimi ptanimi a navrhy od zakaznikl na zlepSeni ¢innosti centra.

e je nutné provadét pravidelné prizkumy, zaméfené na hodnoceni spokojenosti

zakazniku se sluzbami fitness clubu Holmes Place Premium Karlin.

72



7 ZAVER

Vytvareni spokojenosti spotiebitelli se vyrazné lisi v zavislosti na produktu. Spokojenost
spotiebitele predstavuje soulad mezi pozadovanym vysledkem pouziti produktu a skutecnym
uspokojenim pozadavkl spotiebitele timto produktem, ktery je tvofen i znackou a vytvari
hodnotu produktu pro spotiebitele. Zaroven slouzi jako zdroj loajality spotiebitele. Ne ve
vSech ptripadech ma spokojenost spotiebitelii pro spole¢nost, poskytujici produkt a sluzby,
stejny vyznam, protoze tésné souvisi s loajalitou zakaznikl. Teprve po dosazeni urcité urovné
spokojenosti, kdy spottebitel ¢ini rozdily mezi spokojenosti tvofenou produktem spolecnosti a
spokojenosti, kterou pfedstavuje produkt konkurence, je mozné mluvit o hodnoté produktu
pro spotiebitele. Pokud spotiebitel nerozliSuje produkty konkurencnich spolecnosti, pak jde
jen o praktickou spokojenost, nikoli o spokojenost jako hodnotu pro spotiebitele. V disledku
toho pouziti pojmu ,,spokojenost”, jako zakladu pro konkurenceschopnost spole¢nosti, je
mozné pouze tehdy, kdy je pro spotiebitele vytvofena ptidand hodnota ze spotieby produktu
této spolecnosti. V takovém piipad¢ spotiebitel zacne védomé vybirat produkt, nabizeny
spole¢nosti, protoze jeho hodnota je vyssi, nez je hodnota konkuren¢niho produktu. Z toho
vyplyva i vyssi spokojenost spotiebitele. Dosazeni vyssiho zapojeni spottebitele do uzivani

produktu je pfimym potvrzenim vyssi konkurenceschopnosti spolecnosti.

Byly vymezeny nasledujici metody hodnoceni spokojenosti zdkaznik:
- pouziti meéftitek;
- pouziti dotaznik;

Spokojenost spotiebitele se vytvari jak na Grovni marketingové strategie, tak 1 na drovni
marketingového mixu. Z hlediska soucasného fizeni ¢innosti spolec¢nosti ma pii vytvareni
spokojenosti spottebitelli nejvétsi vyznam marketingovy mix. Marketingovy mix umoziiuje
vytvotit produkt, ktery se zamétuje na pozadavky cilového segmentu trhu spolecnosti a
piinas§i vyhody tohoto produktu spotiebiteli. Kromé toho, je pravé prostiednictvim

marketingového mixu tvofena cena produktu, kterd by odpovidala pfedstavam spotiebitelti.

Fitness club Holmes Place Premium Karlin se prezentuje jako prémiovy fitness klub, ktery
nabizi moznost tréninkd s ohledem na moderni rytmus zivota. Rozvrh lekci vytvaii pro

spotiebitele piileZitost, aby se zapojili do tréninkl v Case, ktery jim vyhovuje a umoziluje jim
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kombinovat rizné typy zatézi jako zaklad pro dosazeni nejlepSich moznych vysledki z
tréninkd. Fitness centrum vytvari pro spotiebitele moznost dobie vypadat a byt v pfijatelné
fyzické kondici diky kombinaci riznych druhti cvi¢eni. Vyhodou fitness centra je také dobie
sestavend kombinace ruznych prvkia lekci, ktera umoziiuje zakaznikim udrzet dobrou
fyzickou kondici i pii kolisani zatéze v zavislosti na moznostech volného Casu zakaznika. Je
vsak tieba vzit v uvahu, Ze nabizené sluzby, vytvoreny fitness centrem, mohou byt produktem
pouze pfi ucinném marketingu, tj. musi opravdu uspokojovat pozadavky spottebiteldi, spojené
s udrzovanim dobré fyzické kondice. Pravé proto je nutné provadét analyzu marketingového

mixu fitness klubu.

Byly vymezeny nasledujici prvky propojeni marketingového mixu fitness clubu Holmes Place

Premium Karlin se spokojenosti zakaznik:

- spokojenost zékaznikl je spojena pfedevsim s produktem. Zakladni potieba byt v dobré
fyzické kondici je urcena rozvojem vsSech fyzickych vlastnosti spotfebitelii, odiivodnénou
kombinaci typt zatizeni a diferencovanym objemem zatizeni v pribéhu tydne. Mezi dalsi
aspekty spokojenosti zdkaznikli s produktem patii ohled na rytmus Zzivota zakaznikli a

pravidelné hodnoceni spokojenosti zdkaznika s produktem v pribéhu casu uzivani produktu;
- cena tvofi zaroven prémiové zatazeni a loajalitu a je dopliiovéana slevami a cross-sellingem;

- v propagaci se pouziva fyzicky atribut, spojeny vybornou sportovni kondici, takZe

spotiebitelé si mohou byt jisti, ze dosdhnou pozadovaného vysledku;

- persondl pomaha zakaznikovi nejen s dosazenim vysledku, co se tyce fyzické kondice, ale
také s dosazenim dobré kondice obecné, a to pomoci konzultaci. Mimo jiné, personal
navrhuje optimalni pocet tréninkli a vytvari piijatelné sluzby jako podminku spokojenosti

spotiebiteld.

Béhem marketingového vyzkumu byly ziskany nasledujici vysledky spokojenosti zakaznika

se sluzbami fitness clubu Holmes Place Premium Karlin:

e hlavni spottebitelé sluzeb fitness clubu Holmes Place Premium Karlin jsou mladi

lidé, ale celkové je struktura podle v€ku dost rozmanitd;

e sloZeni spotiebitelt dle pohlavi je prakticky rovnomérné;
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pfiblizné pro polovinu respondenttl, kteti odpoveédéli na otdzku o svém povoléni, je

vyhovujici rozvrh lekci jednim z faktorti spokojenosti spotiebitelt;

pro jednotlivé spotiebitele mize byt faktorem spokojenosti i cena sluzeb fitness
centra, protoze platy zakaznikli jsou vétSinou nizké a podil respondentl, ktefi

dostavaji vysoké mzdy, je relativné maly;

nejveétsi podil respondentti vyuziva sluzby Spa a trenazéry, proto poskytovani téchto

sluzeb v nejvétsi mife urcuje spokojenost zakaznik,

Cetnost navstév fitness centra odpovida nabizenym balickiim produktii, intenzita
pouzivani sluzeb fitness centra je vysokd, coz umoziuje popsat spokojenost

zakaznikid s dosazenym vysledkem jako uspokojivou;

zdkaznici jsou celkem spokojeni s praci persondlu, coz je silnou strdnkou

v marketingovém mixu fitness centra;
spotiebitelé jsou zcela spokojeni s rozsahem nabizenych sluzeb;

zna¢nym problémem pii vytvafeni spokojenosti zdkaznikli je nesoulad casového

rozvrhu skupinovych lekei s pozadavky spotiebiteli;

zna¢na Cast spotiebitelll neni uplné spokojena s kvalitou trenazért, coz predstavuje

vazny problém pro marketing fitness centra;

Cistota a hygiena jako faktor spokojenosti spotiebitelli jsou celkov€ na pfijatelné

urovni;

jedna cCast spotiebitelti neni spokojena s vysledky pouZzivani sluzeb fitness centra v
porovnani s cenami sluzeb, druhd ¢ast spotiebitelll, 1 kdyZ dosdhne poZadovaného

vysledku, se domniva, Ze by méla platit za tento vysledek méng;

spotiebitelé¢ jsou uplné spokojeni s prosttedim fitness centra jako fyzickym

atributem,;

provozni doba fitness centra a Casovy rozvrh skupinovych lekci jsou znaénym

problémem pii vytvaieni spokojenosti spotiebiteli;

dalsi problém piedstavuje spokojenost spotiebitell s praci jednotlivych trenéri;
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e spotiebitelé jsou spokojeni s vysledky zékladni potfeby, souvisejici s dobrou

fyzickou kondici;

e loagjalita, jako vyjadieni spokojenosti spottebiteli, a ochota kupovat produkt i za
vyssi cenu u konkrétniho fitness centra, je velmi vysoka, ale jsou spotiebitelé, kteti

nejsou spokojeni se sluzbami fitness centra v dostatecné mife;
e spotiebitelé jsou uplné spokojeni se sluzbami posilovny;
e spotiebitelé jsou uplné spokojeni se sluzbami skupinovych lekci;

e zdkaznici jsou nedostateCn¢ spokojeni se sluzbami Spa, 1 kdyz podil nespokojenych

spotiebiteld je pomérné maly;

o celkove se spottebitelé vyznacuji vysokou spokojenosti, 1 pfesto, Ze fada respondentil

hodnoti spokojenost jako primérnou.

Bylo zjisténo, ze nedokonalost jednotlivych slozek produktu fitness clubu Holmes Place
Premium Karlin vede k poklesu nejen spokojenosti spotiebiteld, ale také k poklesu trzniho
zafazeni fitness centra. NedostateCnd spokojenost spottebiteld s jednotlivymi slozkami
produktu fitness klubu pifedstavuje hrozbu pro jeho trzni vyhody. Je velka pravdépodobnost
poklesu celkové spokojenosti spotiebitele, nikoli jen s jednotlivymi sloZkami produktu.
Fitness club Holmes Place Premium Karlin se prezentuje jako prémiovy, tj. nabizi produkt
vysoké trovni, ktery je schopen uspokojit pozadavky spotiebitelli vyrazné 1épe, nez produkt,
ktery nabizi konkurence. To znamend, Ze produkt nesmi mit jakékoliv nedostatky, protoze
spottebitelé plati cenu vyssi, nez za produkt konkurence a musi dostavat produkt, ktery plné
spliiuje jejich pozadavky. Proto byly uréeny mozZné sméry zvySeni spokojenosti zdkaznikl
fitness clubu Holmes Place Premium Karlin. Na zékladé¢ porovnani vyhod a nevyhod
moznych smérd, byly zjiStény nejvétsi vyhody pro marketing fitness centra a zvySeni
spokojenosti spotiebiteld prostfednictvim obnoveni produktu. Zvyseni spokojenosti zdkaznika
se uskutecniuje diky smérim, které uzivatelé sluzby jiz poptavaji, jak bylo zdlraznéno na

zékladé vysledkli prizkumu. Proto prave tento smér mizeme povazovat za nejperspektivné;si.
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PRILOHA: A

Odpovédi na otazky dotazniku

Otéazka Odpoved
1. Vase vékova skupina 164
Do 18 let 5
18-25 let 57
26-35 let 45
36-55 let 37
56 let a vice 20
2. Vase pohlavi 164
Muz 73
Zena 91
3. Vase povolani (nemusite odpovidat) 164
Podnikatel 27
Manazer 16
Nezaméstnany 8
Student 12
Zena v domacnosti 19
Bez odpoveédi 82
4. Jaky je Vas mési¢ni plat (nemusite odpovidat) 164
Do 500 eur 7
500-1000 12
1000-2500 13
2500-5000 8
5000 a vice 4
Bez odpovédi 120
5. Jaké sluzby fitness centra pouzivate 440
Aerobik 49
Joga 26
Pilates 17
Cviceni na kolech 46
Spa 164




Posilovna 138
6. Jak ¢asto navstévujete fitness centrum 164
3-7 krat tydné 72
1-2 krat tydné 89
1-3 krat mésic¢né 3
Ztidka/obcas 0

7. Jak jste spokojeni s praci personalu ve fitness centru 164
1 bod 0

2 body 0

3 body 6

4 body 51
5 bodi 107
8. Jste spokojeni s rozsahem poskytovanych sluzeb? 164
1 bod 0

2 body 0

3 body 0

4 body 30
5 bodil 134
9. Jste spokojeni s rozvrhem skupinovych lekci (pokud je navstévujete) | 164
1 bod 0

2 body 14
3 body 0

4 body 27
5 bodil 38
Bez odpoveédi 85
10. Jste spokojeni s nabidkou a kvalitou trenazéra? 164
1 bod 0

2 body 5

3 body 9

4 body 83
5 bodil 67
11. Jste spokojeni s hygienou a Cistotou? 164
1 bod 0




2 body 0

3 body 10
4 body 78
5 bodil 76
12. Jste spokojeni s cenami sluzeb? 164
1 bod 0

2 body 19
3 body 18
4 body 61
5 bodi 66
13. Jste spokojeni s prostiedim fitness centra? 164
1 bod 0

2 body 0

3 body 0

4 body 27
5 bodi 137
14. Jste spokojeni s provozni dobou fitness centra? 164
1 bod 0

2 body 48
3 body 8

4 body 40
5 bodil 68
15. Jste spokojeni s vysledkem navstévy fitness centra? 164
1 bod 0

2 body 0

3 body 4

4 body 63
5 bodil 97
16. Jste spokojeni s urovni a kvalitou fitness trenérii (pokud vyuzivate 164
jejich sluzeb)

1 bod 0

2 body 4

3 body 0




4 body 13
5 bodu 47
Bez odpovédi 100
17. Pokud jiné fitness centrum nabidne stejné sluzby, ale za levné;jsi 164
ceny, budete 1 nadale vyuzivat sluZzeb naSeho fitness centra?

1 bod 8

2 body 23
3 body 0

4 body 51
5 bodu 82
18. Ohodnotit kazdou ze sluzeb a fitness centrum celkové

- posilovna 138
1 bod 0

2 body 0

3 body 0

4 body 61
5 bodu 77
- skupinové lekce 72
1 bod 0

2 body 0

3 body 0

4 body 14
5 bodu 58
- Spa 164
1 bod 0

2 body 12
3 body 0

4 body 96
5 bodu 56
- celkové 164
1 bod 0

2 body 0

3 body 7




4 body

68

5 bodii
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Zdroj: vlastni tvorba




