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1 UVOD

Cilem této prace bude analyzovat spokojenost a ptipadné potieby klientl PZ fitness. PZ
fitness je fitcentrum v Prostéjové a jeho ndzev byl odvozen z poc¢ate¢nich pismen jména
jeho majitele. Vyzkum bude probihat v PZ fitness formou anketového $etieni. Pozornost
bude zamétena predevsim na zjistovani spokojenosti klientl a jejich pfipadné potieby.
Otazky v anket¢ budou zaméfeny piedev§im na spokojenost klientd s kvalitou
nabizenych sluzeb, pestrost nabidky vyzivovych dopliku, ochotu persondlu a piipadné

pozadavky na rozsiteni sluzeb PZ fitness.

Soucasna spolecnost se stale vice zaméfuje na zdravy Zzivotni styl, se kterym uzce
souvisi nejen zdrava vyziva, ale také pohyb jako jeho samoziejma soucast. Fitcentrum
prinasi moznosti pohybu pod odbornym vedenim, je velice diilezité podporovat zdravy
pohyb, ktery clovéku pomahéd a neublizuje, jelikoz nevhodné cviCeni muze zpusobit
nevratné poskozeni pohybového aparatu cloveéka. V soucasnosti pisobi na cEloveka
velké mnoZstvi negativnich vlivli spojenych srychlym Zivotnim stylem, je tedy
nezbytné, aby byl ¢lovék odolny vici t€émto vlivim a pracoval na svém psychickém

a fyzickém zdravi.

Lidé by méli byt vedeni ke zdravému Zivotnimu stylu jiz od tlého détstvi. Zdravi
a péce o n¢j by méla byt trvalou hodnotou naseho zivota. V soucasnosti trpi velké
mnozstvi lidi nadvéhou, s obezitou bojuji také deti. Piicinou détské obezity jsou
pfedevSim Spatné stravovaci ndvyky a nedostatek, mnohdy az absence pohybu
predevsim vlivem zvyseného zajmu o informacni a komunikacni technologie. Prestoze
cilovou skupinou pro tuto praci jsou spiSe adolescenti a dospéli, jelikoz se posilovani
u men$ich déti nedoporucuje, prave v détském veéku je nutné polozit zaklady péce

0 zdravi a lidské télo.

Mnohdy je fitness zuZovano pouze na bodybuilding. Fitness je vSak pojmem, ktery
oznacuje zdravy Zivotni styl komplexné, ve viech jeho slozkach. Lékaiska péce v Ceské
republice je zaméfena piedev§im na akutni 1écbu, prevence stoji spiSe v pozadi.
Prestoze pojistovny pfispivaji drobné ¢astky na preventivni péci, je spiSe na kazdém
Z nés, abychom aktivné pecovali o své zdravi, protoze pouze zdravi lidé budou schopni

vytvaret hodnoty, které jsou podstatné pro budoucnost celé spolecnosti.
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2 SYNTEZA POZNATKU

2.1 Fitness

Fitness bychom mohli definovat jako cviceni ve fitness centrech, jehoz naplni je cviceni
na trenazérech a cviceni s volnymi ¢inkami, které je doplnéné o aerobni aktivity. Jedna
se také o dodrzovani urcitého dietniho rezimu, doplnéného o uzivani doplikd vyzivy.
Mohli bychom fict, Ze pojmem fitness rozumime celkovy Zivotni styl, ktery si klade za
cil rozvoj celkové zdatnosti, zlepSeni drzeni téla a zlepSeni postavy pii soucasném

pusobeni na upeviiovani zdravi a sily. (Stackeova, 2008, 14)

BlahuSova (2009, 15) fitness definuje jako schopnost svizné provadéet kazdodenni ukoly
bez ptilisné namahy, tedy s dostatkem energie a také s dostate¢nou rezervou pro
spokojené prozivani volného casu a feSeni neptfedvidatelnych situaci. Hoeger (2009)
pak tikd, ze lidé, ktefi jsou dostatecné ,.fit“ maji dost energie zvladdat kazdodenni

pracovni zatéZ a také planované a neplanované aktivity mimo domov a préci.

Stackeova (2008,14) definuje dle BlahuSové fitness v §irSim kontextu jako télesnou
zdatnost, jedna se o schopnost téla fungovat s optimalni ucinnosti a hospodarnosti.
Fitness ma pét slozek a kazda znich Uzce souvisi se zdravim. Jedna se
0 kardiorespiracni vytrvalost, svalovou silu, svalovou vytrvalost, kloubni pohyblivost
o schopnost pfenaset dulezit¢ Ziviny a kyslik svalim, které pracuji a odstranovat
prebytecné produkty, které behem fyzické zatéZze vznikly. Dusledkem toho pak dochézi
ke zlepSeni ¢innosti srdce, cév, plic a pfedev§im dochézi ke sniZeni rizikovych faktort
onemocnéni. Aerobni cviceni je pro zlepSovani vytrvalosti nejucinnéjsi. Svalovou silou
rozumime schopnost svalu vyvijet maximalni silu proti odporu pfi vysoké intenzité a
kratké dobé trvani. Svalovou silu rozvijeji cviky se zatézi. Svalova vytrvalost je pak
schopnost vydavat tuto silu opakované, jde také o vydrz ve svalové kontrakci. V tomto
pfipadé je charakterizovana dlouhodobou aktivitou pfi niz§i intenzité. Svalovou
vytrvalost je mozné rozvijet napiiklad posilovanim s lehkymi c¢inkami. Kloubni
pohyblivost (flexibilita) umoziluje vykonavat pohyb bez potizi, pomaha piechdzet

poskozeni kloubil, vazii a svali. U¢innym cvienim je napfiklad strecink. S vyS$Sim
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vékem se flexibilita snizuje a dochdzi ke vzniku pohybovych dysfunkci. Posledni
slozkou fitnessu je sledovani slozeni téla, tedy podil podkozniho tuku a podil aktivni
télesné hmoty. Tyto ukazatelé¢ jsou pro fitness podstatnéjsSi nez télesnd hmotnost.

(Stackeovd, 2008, 14)

2.1.1 Historie fitness

Jiz odnepaméti lidstvo uctivalo silu a krasu lidského téla, dikazy je mozné nalézt
V literatufe, sochafstvi i malifstvi. Ve starém Recku bylo sochafstvi jednou
Z nejuznavangjSich forem uméni a lidské télo bylo jednim z nejcastéji zobrazovanych
motivl, zmiime napiiklad sochu Dia ¢i Diskobola. Vétsina dél antického sochaistvi
a malifstvi vyjadiuje vyznamnou myslenku ,kalokagathie®, ktera vyjadiuje snahu byt
dobrym a krasnym fyzicky i duSevné. V dnesni dobé je vSak kladen diraz spiSe na
rozumovou slozku a védomosti dnesni inteligence o vlivech cvi¢eni a posilovani na
zdravotni stav a dudevni vykonnost jsou mizivé. Po padu Rima doslo v Evropé k rozvoji
kiestanstvi, které prosazovalo pouze stranku dusevni, az v 15. stoleti v obdobi
humanismu, ktery usiluje o obnovu antickych ideal. Jsou opét vyobrazovana naha
lidska téla a myslenka ,,kalokagathie” je opét aktualni. Rozvoj fitness a fitness center je

pokracovanim této progresivni koncepce zivota. (Kolouch, 2005, 38-39)

Z latinského slova ,cultura® vznikl nazev kulturistika, ktery znamend péstovat,
vzdélavat a zuslecht'ovat. (Stackeova, 2008, 14) Pojem kulturistika znamena pohybovou
aktivitu, ktera si klade za cil pozitivné ovlivnit kvalitu pohybového systému ¢lovéka
prostfednictvim cviceni se zaté€zi. Dojde pak ke zkvalitnéni drZeni téla, zvySeni sily,
snizeni mnozstvi nepotniho tuku a také k lepSi Cinnosti organii a nervové soustavy.
(Kolouch, Kolouchova, 1990, 18) Anglicky nazev ,body building* piesné vystihuje

ucel tohoto cviceni.

Prvni systémy tohoto cvieni se objevil jiz na pocatku minulého stoleti. Jednim
z nejznaméjsich je systém Eugena Sandowa, Angli¢ana, ktery vypracoval specialni
sestavu cvikl se zatézi, jejimz cilem bylo symetricky rozvijet vSechny svalové skupiny.
Celé hnuti bylo pak nazvano po jeho knize ,,Body Building®, kterd vysla v roce 1903

v Londyné.
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Vroce 1946 byla zalozena mezinarodni federace kulturistik IFBB (International
Federation od Body Building), k vyraznéjsimu rozvoji dochazi tedy az po druhé svétové
valce. Zasluha je pripisovana bratraim J. a B. Weiderovym, ktefi pochazeli z Ameriky.
Amerika je Sestou nejvétsi sportovni federaci svéta. Pro IFBB byl klicovy rok 2006, kdy
se konal kongres v Ostravé spole¢né s ministerstvim svéta kulturistiky muzi. Do cela

byl poprvé v historii federace zvolen R. Santonja ze Spanélska.

V Cechach se kulturistika rozviji od 60. let pod vlivem polského ¢asopisu ,,Sport dla
wsyztskych®. Prvni centra vznikaly napfiklad v Brn¢, Praze, Chomutové, Ostravé
¢i Mariénskych laznich. Zajem o posilovani se postupem ¢asu prohloubil a posilovani
bylo zafazeno do systému télesné vychovy. (Kolouch, 2005, 46) Oficialnim pocatkem
je oznacovan rok 1964, kdy se stala kulturistika souéasti vzpirani. Pozdé&ji se vSak
vyClenila a byla rozd€lena na tii sméry — kulturistiku kondiéni, sportovni a silovy
trojboj. V dnesni dobé existuje soutézni kulturistika, ktera zahrnuje novou kategorii

soutéze fitness a kondi¢ni kulturistika ve smyslu vySe uvedeného fitness. (Stackeova,

2008, 14-15)

Vétsina kulturistickych oddiltt vznikala pfi télovychovnych jednotach, byly budovany
posilovny, které byly vsak v pocatku nepfili§ kvalitné vybaveny a umoziovaly cviceni
pouze pro hrstku z&jemci. I pfes nekvalitni zazemi se vypracovavaji kvalitni sportovci
a od roku 1969 jsou pravidelné potadany soutéze na lokalni i celostatni Urovni. Pravidla
stanovil prof. F. Bulva, pozdé&ji J. Zajicek, pravidla byla sestavena tak, aby odpovidala
pozadavkum IFBB. (Kolouch, 2005, 46) Po roce 1989 mohou, ale nemusi byt soucasti
Svazu kulturistiky a fitness CR, vlivem &ehoz doslo k zaniku jednotného systému
Skoleni trenéru a na trhu vznikly soukromé trenérské Skoly. Nejznadméjsi trenérskou
Skolou byla skola vybudovana P. Tlapakem a P. Stachem, byvalymi kulturisty. Program
Skoly vychazel s nékolika specializovanych casopisi, napiiklad Muscle and Fitness,
Svét kulturistiky a Fitness apod. Teorie fitness byla dlouho velice neucelena, prfedevs§im
diky vzniku rozlisnych ¢lanka a publikaci, pfispél k tomu také fakt, Ze do roku 2000
bylo provozovani fitness centra nezdvaznou Zivnosti, nebylo tedy tfeba Zadné
kvalifikace. Dnes je vydani zivnostenského opravnéni pro provoz fitness centra
¢ijiného sportovist¢ podminény podminéno absolvovanim vysoké skoly nebo

trenérského kurzu pod zastitou MSMT CR. (Stackeovd, 2008, 15)
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Na pocatku kulturistiky byl v USA vytvofen tréninkovy systém, jednalo se o tzv.
»Weiderovy tréninkové principy®. Zakladem téchto principt byly objemové ¢i zakladni
cviky a v ¢asopisech byly prezentovany jako G¢inné a vhodné pro kazdého, piestoze
puvodnim zamérem byla aplikace téchto principii pro vykonnostni kulturistiku. VétSina
navstévniki fitness center tyto principy dodrzuje, ve sportovni kulturistice jsou vsak jiz
spiSe pfezitkem, jelikoz mohou vést k nevratnym morfologickym zménam na
vazivovém a kloubnim aparatu. Novou teorii posilovani u nas prosadil jiz vySe zminény
P. Tlapak, ktery je také zakladatelem FTVS UK. Zdravotni aspekty podrobné

rozpracoval V. Kolouch, ktery zarovei fitness v Cechach zpopularizoval.

Pojem fitness je v poslednich letech nahrazovan spiSe pojmem wellness, Ktery jeho
obsah rozsifil také o psychickou stranku, tedy o pocit Zivotni pohody. (Stackeova, 2008,
46) Fitness centrum pivodné zahrnovalo jen posilovaci stroje a ¢inky, pozdéji bylo
roz§ifeno o aerobni zony, wellnes centra pak navic obsahuji také ¢ast pro regeneraci.

(Stackeovd, 2008, 16)

2.1.2 Fitcentrum

Kolouch a Welburn (2007, 31) vnima pojem fitcentrum jako novy, moderni typ
spolecenskych center, ve kterych se lidé schazi proto, aby pozitivn€ ovlivnili svoje
zdravi atvar svého téla. Soustiedi se pfedev§im na tvorbu idedlnich podminek pro

individudlni dosaZeni optimalniho mnoZstvi fyzické zatéZe do denniho rezimu ¢lovéka.

Pojem fitcentrum se dostal do povédomi vefejnosti na pocatku 90. let, terminologie neni
vSak pfili§ jednotnd a pod timto pojmem jsou skryta rlizna zatizeni. Dle Koloucha
(2005, 54-56) je mozné délit fitcentra podle velikosti, ucelu a vybaveni. Dle velikosti
délime fitcentra na mal4, stfedni a velkd. Malé fitcentrum (30-100 m?) disponuje
vyhodou piatelského az rodinného prostiedi, nevyhodou je omezena moznost kvalitniho
vybaveni pfistroji. Stfedni fitcentra (100-350 m2) si jistou miru pratelského prostredi
ponechavaji, je jiz vSak mozné je kvalitné¢ vybavit a nejCastéji vyuzivané piistroje
znasobit. Velka fitcentra (nad 350 m?) nejsou v Cechach piili§ &etné, nejlépe v nich
Ize uplatnit vSestranné potieby klientll, nevyhodou je vSak kontakt s velkym poctem

cvicicich, coz nemusi pfili§ vyhovovat introvertnim povaham.
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Podle ucelu rozliSujeme fitcentra komerc¢ni, sportovni, rehabilitacni, ucelova. Komeréni
fitcentra nejsou zaméfena na zadnou konkrétni skupinu zakaznikii. Jsou vybaveny
na zisky, nikoli na odbornost. Sportovni fitcentra jsou zaméfena na vykonnostni aspekty
télesné zatéze, cilovou skupinou jsou pfedevsim kulturisté, vzpéraci apod. Majiteli
sportovnich fitcenter byvaji vétsinou byvali sportovci, ktefi mohou jeho prostfednictvim
predat navstévnikim své sportovni zkuSenosti. Rehabilitacni fitcentrum ve vétSing
piipadl spolupracuje s 1éCebnymi zafizenimi a je zaméfeno na cviceni, které napomaha
po zranéni, nemoci ¢i dlouhodobych obtizich pohybového systému. Je zde dbano
na odbornost instruktort, ktefi musi mit hluboké védomosti z oblasti anatomie
a fyziologie. Uelova fitcentra zamé&fuji svoji pozornost na konkrétni cilovou skupinu
navstévnikil,, cemuz je prizpisobeno také vybaveni. Pracuji zde odborni instruktofi,
ktefi dobie znaji specifika cilové skupiny, jako ptiklad bychom mohli uvést naptiklad
centra zaméfend na cviceni pro téhotné zeny. Dle vybaveni délime fitcentra na fitcentra
na bazi posilovny, fitcentra aerobné posilovaci, fitcentra viceucelova. Fitcentra na bazi
posilovny jsou obvykle vedena byvalymi kulturisty a instruktofi maji vétSinou bohaté
zkuSenosti s pfipravou na soutéZe v kulturistice. Fitcentra aerobné posilovaci jsou
vybavena Sirokou Skalou ergometrti (stacionarni kola, b&hatka apod.), ktera jsou
opatfena elektronickymi pfistroji, které davaji navstévnikiim okamzitou zpétnou vazbu.
Tato fitcentra jsou mnohdy soucasti hotelli a rekreacnich zatizeni. Viceticelova fitcentra
kombinuji vice variant té€lesnych cviceni nebo obecné péce o vzhled. Kromé posilovny
se zde nachazi takeé solaria, ergometry, sauna, aerobik, ale také kosmetika, kadefnictvi ¢i

konzultace s odborniky v riznych oblastech. (Kolouch, 2005, 54-56)

2.1.3 Osobni trenér fitness

Jedna se o profesi v ¢eském prostiedi relativné novou. Jak jiz bylo zminéno, prace
osobniho trenéra je podminéna vysokoskolskym studiem ¢i kvalifikaénim kurzem, ktery
spliiuje akreditaci MSMT CR. Kolouch (2005,12) definuje instruktora fitcentra jako
specializovaného télovychovného odbornika, ktery je pfipraven akreditovanym
pracovistém MSMT CR pro viestrannou praci pii organizace optimalniho bé&hu
fitcentra, fitstudia, posilovny nebo jiného zafizeni, které nabizi navstévnikim rtzné
kondi¢ni formy zdmérného fyzického cviceni. Na zdklad¢ védomosti je osobni trenér

zajistit bezpecny a efektivni prabeh cviceni pro vSechny navstévniky.
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Néaplni prace osobniho trenéra je vstupni diagnostika pohybového aparatu, jedna se
predevsim o odhaleni svalové dysbalance, zkracenych a oslabenych svalti apod. Osobni
trenér by mél také formou rozhovoru ziskat dalsi informace o zdravotnim stavu klienta,
jeho zivotnim stylu, stravovacich navycich apod. Dale je naplni prace osobniho trenéra
také individualni vedeni cviCebnich jednotek vcetné vypracovani jejich koncepce
na zaklad¢ poznatkti ziskanych piivstupni analyze, davkovani aerobni zatéze
a sestavovani protahovacich a kompenzacnich cvic¢eni. Na zakladé vstupni diagnostiky
pak osobni trenér také sestavuje kratkodobé a dlouhodobé fitness programy a dietni
doporuéeni, v¢etné¢ doporuc¢eni vhodnych vyzivovych doplikt. Jeho Ukolem je také
vhodné pedagogickeé a psychologické vedeni klienti. (Stackeovd, 2008, 117)

Uspé&snost fitcentra do jisté miry zavisi pravé na osobnosti trenéra, mél by proto
disponovat ur¢itymi vlastnostmi, mezi které dle Koloucha (2005, 12) patii:

e Skute¢ny a dlouhodoby zajem o praci.

e Dostatecné zkuSenosti z praxe.

e Siroky rozsah védomosti z kli¢ovych oblasti.

e Schopnost zpétnovazebné korigovat své védomosti.

e Schopnost jednat s lidmi.

e Aktivni sledovani déni v oblasti sportu, kulturistiky, pfipadné silového

trojboje.

2.2 Wellness

Pojem ,,wealnesse” byl pouzit poprvé vroce 1654 a v oxfordském slovniku byl
definovan jako ,,dobré zdravi®. Doktor H. L. Dunn zavedl v 60. letech minulého stoleti
vyraz wellness jako syntézu pojmu wellbeing a fitness nebo happiness. Dr. L. Dunn ho
definuje jako disciplinovanou oddanost snaze o osobni dokonalost a jako zivotni styl,
ktery se orientuje na dosazeni povzneseného stavu fyzické a psychické pohody.
(Cathala, 2007, 14)

Dle Cathaly (2007, 14) je wellness cestou, pfistupem, ktery zaujimame sami Kk sob¢. Je

také filozofii, pro kterou jsme se svobodné rozhodli. Wellness zahrnuje komplexni
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oblasti naseho zivota. Jedna se 0 pohled na nas vztah k ptirod¢€, na kvalitu stravovani,

vztah K pfirodg, ale jedna se také o misto, kde je vSe perfektni, kde se citime dobfe.

Jednou z definic je wellness definovano jako Siroka $kala ctnosti, které pietvaii ¢lovéka
pofyzické, psychické a socidlni strance, dale také =z hlediska mentélniho
a emocionalniho. Tyto nejen ¢lovéka vyrazné ovliviiuji, ale také vytvati novy zivotni
styl a modeluji jeho osobnost. Jedna se tedy o komplexni systém, ktery piedstavuji
mnozstvi rozlicnych ¢innosti, které dokonale odrazi naSe pozadavky. (Podébradsky,

2008,7)

Optimalni slozeni wellness je dle Cathaly (2007, 17) tvofeno pohybovou ¢innosti
(10 %), péci o télo (20 %), zdravou vyzivou (10 %), mentdlnim rozvojem (20 %),
komunikaci, vztahy, emocemi a city (20 %), duchovnim rozvojem (10 %) a kontaktem
s ptirodou (10 %).

Cathala (2007, 22) také definuje roz¢lenéni wellness na skupinové wellness ¢innosti,
pfijimanou péci, kdy je terapeut zaméfen pouze na jednoho klienta a sebepéci, kdy

jedinec aktivné pfistupuje k sobé samému.

2.2.1 Historie wellness

Historicky se pojem wellness vyvijel spole¢né s lazenstvim, jehoz kofeny sahaji
az do pravéku. Teprve od 20. stoleti jsou pojmy wellness a lazenstvi rozliSovany, teprve

az byly sluzby poskytovany mimo lazenské komplexy.

Jiz v minulosti si lidé uvédomovaly blahodarné ucinky lazenskych procedur
na zdravotni a psychicky stav. V pravéku pracovali lidé pfedevsim s vyvéry teplé vody,
které byly &asto spojovany se zazraénymi u¢inky. Ve starovékém Recku a Rime byly
uzivany koupele k regeneraci, relaxaci a také pro lécebné ucely. Prave odtud se rozsitila
tato forma relaxace do stiedni a zapadni Evropy. Lazné v Recku a Rimé byly v dnenim
slova smyslu spiSe wellness centry, slouzily predev§im jako mista spolecenského
setkani, odpocinku po sportovnich vykonech, méné uz byly vyuzivany pro lé¢ebné
ucely. Nekteré prvky antickych lazni byly rozsitfeny také v zemich Orientu a Dalného
vychodu.
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Ve stiedovéku doslo k potlacovani mysSlenky wellness, jak jiz bylo zminéno vyse,
jednalo se spiSe o dobu dominance cirkevnich dogmat, ktera odsunula péci o t€lo do
pozadi. K ur¢ité zméné doslo v 17. stoleti, v obdobi baroka byl kult vody zakotven
I v nabozenskych zakladech. V dobach primyslové revoluce byly hloubé&ji zkoumany
ucinky mineralnich vod awellness se stale vice dostavalo do povédomi lidi.

(Pod&bradsky, 2008, 9-13)

V 80. letech 20. stoleti byl pojem pevné ukotven v americké i evropské spole¢nosti.
Mohli bychom fici, ze pojem wellness stal v ur¢ité opozici k fitness. Fitness proslavilo

heslo, ze pro krasu se musi trpét, naopak ptiznivci wellness trpét nechtéji.

Béhem poslednich desetileti doslo k vyvoji wellness center. Jiz existujici fitness centra
pfijimala relaxaéni techniky, stre¢ink, jogu a doslo tak k celkovému zpomaleni technik.
Zapocal tak prechod od fitness generace ke generaci wellness. Zaroven doslo
K transformaci lazeniskych a rehabilitatnim zafizeni dotovanych statem na wellness
centra. LéCebnad zafizeni byla nucena reagovat na poptavku na trhu, kdy klienti
vyzadovali také relaxa¢ni a regenera¢ni programy a museli proto rozsifit spektrum
svych sluzeb. V poslednich letech vznikaji tedy primarné centra, ktera se zamétuji na
vytvareni dokonalého prostoru, ktery bude plisobit na veskeré slozky jedince. (Cathala,
2007, 15-16)

V Ceské republice doslo k rozvoji wellness az po roce 1989, az v poslednich letech
dochazi k dynamickému rozvoji wellness sluzeb. Od pocatku 21. stoleti je uplatiiovan
zdravy zivotni styl, dlraz je kladen na dobry zdravotni stav, fyzickou zdatnost, relaxaci
a osobni rozvoj jedince. Vyraznym faktorem, ktery ovlivnil pozdni implementaci
wellness do ceského prostfedi bylo nahliZzeni na lazeiistvi pouze jako na lécebné
procesy, lazenstvi mélo tedy spiSe medicinsky charakter, na rozdil od Velké Britanie,
USA a Kanady, kde bylo wellness vnimano jako relaxace a odpocinek. V roce 2007
byla zalozena Ceska asociace wellness, kterd podporuje rozvoj wellness v CR.
V soucasnosti je wellness perspektivnim podnikatelskym oborem, ktery se tési velké
oblibé¢ u klienti. (Podébradsky, 2008, 17)
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2.3 Marketing

2.3.1 Definice marketingu

»Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
o potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych vyrobki

s ostatnimi.“ (Kotler, 2007, 44)

Ve slovniku zékladnich pojmi z marketingu a managementu je marketing definovan
jako ,,koncepce tizeni podniku, kterd vede k dosazeni podnikovych cilti prostfednictvim
poznani, uspokojovani, stimulovani a ovliviiovani potieb a pozadavkl cilovych trhi,
a to vucinng$i mife, nez tak cini konkurence. Spojuje zajmy podnikatell

a spotiebiteld.” (Vysekalova, et al., 1997, 22)

Kincl (2004, 14) definuje marketing jako soubor aktivit, které jsou realizovany na
podnikové urovni, ale také jako socialni proces, rozliSuje dva stupné — mikro-marketing
a makro-marketing. Mikro-marketing se zaméfuje fizeni toku vyrobkt konkrétni firmy
od vyrobce ke klietim, pfedvida tedy potieb klienti. Makro- marketing je zaméfen na
fungovani ekonomiky jako celku, jedna se o socialni proces, ktery se snazi o rovnovahu

mezi nabidkou a poptavkou.

Jakubikova (2013, 51) definuje marketing dle Solomona, Marshalla a Stuarta,
kdy je marketing Cinnosti, kterou vykonavaji organizace a soustava procesu, za G¢elem
vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty klientim, také pii fizeni vztahG se
zakazniky zpusobem, ze kterého ma prospéch organizace a také zajmové skupiny s ni

spojené.

2.3.2 Vyznam marketingu

Marketing si klade za cil zjisStovat potieby zdkaznikii a na zakladé toho jim pak
poskytnout pozadované sluzby ¢i vyrobky ve spravny cCas, za sprdvnou cenu na
spravném misté s pfiméfenou propagaci. Cilem marketingu je maximalizovat zisky,

zvysit nebo udrzet trzby, udrzet ¢i zvysit fyzicky objem prodeje apod. (Kincl, 2004, 15)
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Vyznam marketingu spociva také v tom, Ze odliSuje nabidky firem od nabidky, kterou
poskytuje konkurence. (Jakubikovd, 2013, 52) Je rozhodujici pro tvorbu firemni

strategie.

Podstatou marketingu je ptredpokladat doposud neuspokojené potieby zdkaznikl a na

zaklade téchto predpokladii vytvofit nova atraktivni feSeni. (Kotler, 2005, 10)

2.3.3 Marketing ve sportu

Béhem poslednich let se marketing uplatiiuje také ve sportu, jeho projevy jsou stale
vyrazné&j§i. Marketingovych strategii uzivaji pfedev§im sportovni organizace a to z toho
duvodu, Ze pravé diky marketingu ziskavaji finance pro provoz sportovnich aktivit.
| ve sportovnim odvétvi dochézi k soutézi mezi firmami a organizacemi o klienty,
pravé klienti ¢i zadkaznici mohou pozitivné rozvijet sportovni organizace. Vyrazné se
také projevuje potfeba analyzovat konkurenci a na zaklad¢ této analyzy pak podniknout

jisté kroky ke zlepseni vlastni marketingové a cenové strategie. (Caslavova, 2009, 97)

Marketing pfinasi té€lesné vychové a sportu mnohd pozitiva, zmiime napiiklad moznost
ziskat doplikové finan¢ni zdroje na rozvoj neziskovych aktivit. Marketing také
promysli propagaci sportu, vymezuje, komu je uréena konkrétni nabidka sportovnich
produktl, rozliSuje také sportovni produkty na ty, které mohou pfinést financni zisky
a které nikoli. Marketing na sport neptisobi jen pozitivné, je mozné nalézt také jista
negativa, kterd do sportu vnesl. Negativnim prvkem je napiiklad fakt, Ze finanéni
prosttedky diktuji, co mé sport dé€lat a také nerespektuji sportovni odbornost. Dochazi
také ke smluvni vézanosti sportu na sponzory, sportovci si pak nemohou vybrat
sportovni nacini podle vlastniho vybéru, ale pouze podle nabidky sponzorti. Snaha
dosahnout co nejleps$iho vykonu mize byt mnohdy podminéna pravé finanénim ziskem
a sportovci uzivaji zakazanych podplirnych prosttedki, které mohou vazné poskodit
jejich zdravi. (Caslavova, 2009, 98) Finance jsou tedy vyznamnym hybatelem télesné

vychovy a sportu, a pfestoze jsou potfebné, neméli by ovliviiovat vSechny jeho oblasti.
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2.3.4 Marketingovy mix

Tento pojem pouzil poprvé N. H. Borden, univerzitni profesor v USA. (Jakubikova,
2013, 190) Dle slovniku zakladnich pojmt z marketingu a managementu (Vysekalova
et. al., 1997, 25) je marketingovy mix charakterizovan jako jednotlivé nastroje, které
urcity podnik uzivd v rdmci dané strategie. Pii sestavovani marketingového mixu je
podstatna ucinnost jednotlivych nastrojii ve vztahu ke konkrétnimu vyrobku, sortimentu
a trhu, mira jejich zameénitelnosti a také stanoveni takovych néklad, aby bylo
na cilovych trzich dosahovano stanovenych cili. Tyto néstroje je mozné podle potieby
rizn¢ kombinovat a soubor zvolenych néstroji vytvoii potfebny marketingovy mix,

jehoz sestaveni vychdazi ze stanoveného rozpoctu.

Kincl (2004, 64) marketingovy mix definuje jako soubor dil¢ich opatfeni a ukold,
které pomahaji uspokojit pozadavky zakaznika tak, aby mohlo byt optimalni cestou
dosazeno stanovenych cili. Podstatné je, ze rtizné firmy si mohou zvolit rizné

marketingové mixy a ovlivitovat tak konkurenéni soutéZ na trhu.

Dle Foreta (2010, 97) zahrnuje marketing vSechno podstatné, s ¢im se obraci firma na

trh a zakazniky, tedy v8echno, co rozhoduje o jejim aspéchu v rdmci trhu.

Marketingovy mix je tvotfen ¢tyimi prvky (tzv. 4P) — produkt (product), cena (price),
distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion). Stile vice odborniki
propaguje vyclenéni public relations z marketingové komunikace. Public relations
by pak tvofily paty prvek zékladniho marketingového mixu. V oblasti sluzeb uZivaji
nektefi odbornici dal§i prvky — lidé (people), balicky sluzeb (packaging), tvorba
programu (programming), spoluprace, partnerstvi (partnership). Jak uvadi Jakubikova,
P. Kaotler doplnil marketingovy mix o politickou moc (political power) a formovani
vetejného minéni (public opinion formation). Pozdéji byl marketingovy mix doplnén

také o prezentaci (presentation) a proces (process). (Jakubikova, 2013, 191)

Marketingovy mix tvofi vhodny zdklad pro rozmisténi financnich a lidskych zdroji,

napomahd pii Vymezovani zodpovédnosti a umoziuje analyzovat pruznosti
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V nasi praci se zaméfime pouze na zékladni podobu marketingového mixu a podrobnéji

charakterizujeme jeho slozky.

2.3.4.1 Produkt (product)

Produkt je ,,cokoliv, co miZze byt nabidnuto na trhu k upoutdni pozornosti, ke koupi
nebo spotiebé, co muze uspokojit touhy, pfani nebo potieby; patii sem fyzické
pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.“ (Kotler, Wrong, Saunders,

Armstrong, 2007, 615)

Hordkova (1992, 36) definuje produkt jako hmotny i nehmotny statek, ktery je
predmétem zdjmu urcité skupiny lidi, produktem muize byt myslenka, sluzba, vyrobek

apod., jedna se tedy o celkovou nabidku klientovi ¢i zakaznikovi.

Produkt je zédkladnim prvkem marketingového mixu, zdkaznici hledaji funkci a uzitek
produktu vzhledem ke svym potfebam a pozadavkim. Kdybychom se zaméfili na
produkt ve sportovnim odvétvi, jedna se o sportovni zbozi, sluzby, osoby, mista, ale
také myslenky s hmotnymi a nehmotnymi atributy. Pfi tvorbé marketingového mixu ve
sportovnim odvétvi je nutné znat vlastni produkt a jeho specifické stranky. (Céaslavova,

2009, 109)

2.3.4.2 Cena (Price)

Cena dotvafi charakter produktu a je vyjadienim jeho hodnoty, ve které se odrazi zajmy
prodavajicich a kupujicich, z hlediska prostoru je cena kontrolovana trhem, firmou ¢i
statem. (Jakubikova, 2013, 270)

Dle Slovniku zakladnich pojmti z marketingu a managementu je cena penéznim
vyjadfenim hodnoty zbozi, ¢imz rozumime vSe, co Ize sménit. Pfedmétem prodeje
a nakupu za cenu nemusi byt jen hmotné produkty, ale také vysledky lidské prace, pida
a podobng. Cena je tvofena na jednotlivych trzich, jeji vyse pak vypliva ze vzajemného

vztahu nabidky a poptavky. (Vysekalova et. al., 1997, 11)
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Cena mize velmi ovlivnit chovani klienta ¢i zdkaznika pii nadkupu produktu.
U sportovnich organizaci je tvorba ceny vazana na druh produktu, ktery nabizi. Ceny
jsou tvoreny na zaklad¢ informaci o prib¢hu poptavky, nakladech a cenach konkurentd.
U tvorby ceny sportovnich produktii jsou casto uplatiovany necenové nastroje

marketingu, jako je baleni, znatky apod. (Caslavova, 2009, 109-110)

2.3.4.3 Distribuce (Place)

Oproti jinym prvkim marketingového mixu neni mozné distribuci operativné ménit,
jednd seo dlouhodobé&jsi zalezitost, ktera vyzaduje dlouhodobé planovani

a rozhodovani. (Foret, Foretova, 2001, 71)

V tradi¢nim marketingovém pojeti znamena pojem distribuce to, ze firmy dodavaji
zakaznikim hodnoty v podobé produktii. Novéjsi marketingové pojeti uplatiuje tvorbu
takového vztahu se zdkazniky, kdy bude distribuce hodnoty povySena na tvorbu

hodnoty.

Distribuce si klade za cil dorucit produkt spravnym zpisobem na misto, které bude
pro zakazniky nejvyhodné&jsi, v Case, ve kterém chtéji mit zakaznici produkt k dispozici,

v kvalité, kterou vyzaduji a v potfebném mnozstvi. (Jakubikova, 2013, 240)

V ramci sportovniho odvétvi zavisi distribuce na druhu sportovniho produktu, na typu
organizace, ktera ho prodava a v neposledni fad¢ také na zadkaznikovi. Z hlediska
distribuce je také podstatné, zda je produkt hmotny ¢i nehmotny. U hmotnych produkti

je vyrobek vétSinou dopraven do mista prodeje, s nehmotnymi produkty je situace

vvvvvv

musi do sportovniho zafizeni pfijit a produkt v podstaté prozit. (Caslavova, 2009, 110)

2.3.4.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Pojem marketingova komunikace neni v ¢eském prostiedi uzivan dlouho, je piekladem
slova promotion, které bylo diive prekladano jako propagace, ale je mozné setkat se

také s vyrazy jako podpora ¢i stimulace prodeje. (Jakubikova, 2013, 296)
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V dnesni dobé je marketingovd komunikace nedilnou soucasti trzniho hospodarstvi,
jejim cilem je pfedevSim informovat spotiebitele o moznostech nabidky produktu,
oslovovat nove a stavajici zakazniky a v neposledni fadé také prodat nabizené produkty.
Velmi podstatna je také navaznost marketingové komunikace na ostatni prvky

marketingoveho mixu. (Vysekalova et. al., 2006, 189)

Kotler a Keller (2013, 516) definuje marketingovou komunikaci jako prostiredek,
jimz se firma snazi upozornit, informovat a presvédcit spotiebitele o produktech a jejich
znackach. Diky marketingové komunikaci mlize firma navézat se spotiebiteli vztah

a vést s nimi jistou formu dialogu.

Marketingovou komunikaci tedy lze vylozit jako pifesvéd¢ivou komunikaci,
Kterd je provadéna za ucelem prodeje potencionalnim klientim ¢i  zakaznikdm.
Ve sportovnim odvétvi je uzivano vSech druhid komunikace — reklamy, publicity,
opatieni na podporu prodeje, osobniho prodej. Reklama je uplatiiovana naptiklad
formou reklamy na dresech, vyzbroji apod. Publicita je zaloZena na rozhovorech se
znamymi osobnostmi sportovniho svéta, opatfeni na podporu prodeje jsou naptiklad dny

otevienych dveii ve fitklubech. (Caslavova, 2009, 112)

2.3.5 Zakaznik

Zékaznik je osoba, domacnost, firma, stat ¢i zahrani¢ni zdkaznik, tedy kazdy, kdo
zaplati urcitou formou za produkt, aby tim ziskal urcity uzitek, ktery ocekava. Pro
kazdou firmu by mél byt zdkaznik tou nejdilezitéjs§i osobou at uz fyzickou c¢i
pravnickou, bez ohledu na to, jakou formou piichézi s firmou do styku, jestli osobné,
nebo prostiednictvim telefonu ¢i internetu. Firmy jsou na zakaznikovi zavislé, pravé on
pfinasi firm¢ moznost vydelku a prosperity. Aby firma v trznim prostfedi obstala, méla
si pravidelné¢ zajimat o potieby svych stavajicich a potenciondlnich zdkazniku.

(Jakubikova, 2013, 52)

vvvvvv

mikroprostiedi. Skupina zdkaznikli neni homogenni, proto je vzdy potieba promyslet

jejich potieby a tém se ptizplsobit. Zakazniky podniku rozdéluje do dvou skupin, prvni
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skupinou jsou finalni spotfebitel¢ a druhad skupina je tvofena obchodnimi a jinymi

organizacemi na marketingovych cestéch.

2.3.6 Konkurence

Ve Slovniku zékladnich pojmu z marketingu a managementu (Vysekalova et. al., 1997,
19) je konkurence definovana jako hospodaiska soutéz, kterd probiha mezi subjekty
vrdmci jednoho trhu, tyto subjekty nabizi podobné produkty. Konkurenci muZzeme
rozdelit do tfi skupin. Prvni skupinou je konkurence podle ndstroji pouZivanych
v konkurenénim boji, délime ji dale na cenovou a necenovou. Druhou skupinou je
konkurence podle struktury na trhu, délime ji na dokonalou a nedokonalou. Podle toho,
jestli firmy respektuji pravni a etické normy rozdélujeme jesté konkurenci na kalou

a nekalou.

Pusobeni konkurence v ramci trhu je vyznamné, firmy pak pod tlakem konkurenéniho
prostiedi inovuji a zdokonaluji své vyrobky a sluzby, snizuji ndklady na jejich vyrobu

a snazi se zvySovat své obchodni obraty. (Kincl, 2004, 27)

Pouze za vyjime¢nych okolnosti piisobi firma na trhu osamocené, vétSinou soutézi
firma natrhu svelkym pocétem konkurentl, kazdy znich pak musi byt sledovén
a porazen lepsi taktikou. (Kotler, Keller, 2007, 380)

2.4 Marketingovy vyzkum

Pustit se v dnesni dobé do podnikani je jednou z moznosti jak uzivit sam sebe, svoji
rodinu a nejblizsi. Ackoliv se zda, ze by pravé tato cesta mohla vést k rychle ziskanym
financim, je vzdy nutné zvladat nejen teoretické aspekty trhu, reklamy, a ve velké mife
takeé oblast marketingového vyzkumu, diky kterému ziskame empiricka data nejen
o soucasném stavu trhu, ale také o spokojenosti, potfebach, ocekavanich a nazorech
zakaznikd. Dle Tulla a Hawkinse (1990, 5) mizeme marketingovy vyzkum povazovat
za zdroj informaci, jeZ manaZerim pomahaji s rozpoznanim marketingovych ptileZitosti
a hrozeb, ato s pfipadnou eliminaci ¢i pfijetim. Ponékud podrobnéji se definovanim
a pochopenim vazeb a pficinnych vztahli marketingového prizkumu zabyvala dvojice

C. McDaniel, Jr., aR. Gates. Podle jejich slov (2002,6) piedstavuje marketingovy
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vyzkum interakci mezi procesy planovani, sbérem a analyzou dat, ktera jsou dostate¢né
relevantni pro jejich sdélovani fidicim pracovnikim. Vysekalova (2006, 70)
charakterizuje marketingovy vyzkum jako souhrn vSech c¢innosti, které je zapotiebi
uskutecnit k ziskani dat o jevech, vztazich mezi jevy a o vlivu marketingovych néstroji

na né.

Generalizace ziskanych dat vSak neni vzdy stoprocentni. Jak se shoduji mmnozi
teoretikové, komplexnost dat je naruSena nékolika aspekty socialné-ekonomickych
souvislosti, ve kterych je vyzkum provadén. Podle Foreta (2012, 8) je nutné si
uvédomit, ze v ramci velmi slozité spoleenské, kulturni, ale i ekonomické situace
vybirame vzdy jen zlomek informaci, na které se zamé¢time, pfitom ve vysledku vzdy
generalizujeme pro cely objekt, nikoliv pro jednotlivé useky. K tomu, Ze jsou data
vniména pouze jako ¢asteCna a zlomkovita prispiva taktéz ¢asové hledisko provadéného
méteni. Kvili tomu, Ze vyzkum probiha pouze v ur¢itém ¢asovém rozmezi ¢i dokonce v
mnoha ojedinélych okamzicich, je velmi sloZzité zachytit kontinualné probihajici
socialné-ekonomické jevy. Samotny proces marketingového vyzkumu by mél dle
Kotlera a Kellera (2007, 141) prochazet Sesti fazemi, a to definovanim problému
a cili vyzkumu, vytvorenim planu vyzkumu, nasleduje shromazdéni informaci, analyza

informaci a prezentace vysledkl a nasledné uc¢inéni rozhodnuti.

2.4.1 Druhy marketingovéeho vyzkumu

Ve své podstaté ¢lenime marketingovy prizkum na primarni a sekundarni. Primarni
vyzkum zahrnuje vlastni sbér dat a informaci v terénu a ¢lenime jej podle mnoZstvi
a kvality ofekavanych dat na kvalitativni a kvantitativni. Sekundarni vyzkum pak
charakterizujeme jako dodate¢né vyuziti dat, kterd jiz byla zpracovana za jinym ucelem
¢1 pro jin¢ho zadavatele. JelikoZ jsme se zabyvali pouze primdrnim marketingovym
vyzkumem, budeme se nasledné vénovat jeho podrobngjsimu popisu. (Kotler, Keller,
2007, 143)

Kvantitativni forma marketingového vyzkumu piindsi velké mnozstvi dat pottebnych
ke zpracovani. Z tohoto hlediska povazujeme kvantitativni marketingovy vyzkum za

respondenty, nebot se vzdy snazime o postihnuti dostatecné informujiciho
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reprezentativniho vzorku. Diky zna¢nému mnozstvi dat zajisStujeme vysokou
standardizaci vyzkumu. Samotnd data jsou pomoci statistickych postupli zobeciiovana a
nasledn¢ generalizovana. Mezi zdkladni metody kvantitativniho vyzkumu ftadime
osobni rozhovor, pozorovani, experiment, pisemné dotazovani (dotaznikové Setfeni),

obsahovou analyzu textu. (Foret, 2012, 13)

Kvalitativni marketingovy vyzkum upiednostituje praci s niz$im poctem respondenti
zaucelem dosazeni vyssi kvality pfi poznavani motivi chovani, nazort, preferenci
a postoju lidi. Podle Foreta (2012, 13) povazujeme za hlavni cil odhaleni jedine¢nosti
a individuality vybranych respondentd. Oproti kvantitativnimu typu vyzkum
pfedstavuje mnohem Iépe realizovatelnou, z casového a finan¢niho hlediska méné
nakladnou formu, avSak kviili malému mnozstvi ziskanych dat jsou vysledky vyzkumu
nereprezentativni a namisto generalizace nas informuji o odlinosti v nazorovém
¢i pristupovém spektru dotazovanych. Podle zjisténych informaci je kvalitativni
vyzkum vyuzivan ptredev§im v momentu prvniho sezndmeni s problematikou ¢i jako
dodatecné prohloubeni poznatkii ziskanych ve vyzkumu kvantitativnim. Zakladnimi
metodami, se kterymi kvalitativni marketingovy vyzkum pracuje, je individualni

hloubkovy rozhovor a rozhovor skupinovy. (Foret, 2012, 13)

Urcity zpisob vyuziti kvalitativni 1 kvantitativni formy marketingového vyzkum
predstavuje jejich vzajemna kombinace. V praxi se velmi dopliuji takovym zpiisobem,
aby bud’ uptesnili zadani, pomohli s konkretizaci vyzkumnych otazek (prvotni vyuziti
kvalitativniho vyzkumu) a nasledné pouZzijeme metody kvantitativniho vyzkumu, diky
nimz ziskdme dostate¢né mnozstvi reprezentativnich dat. Jinou cestou se dame v
pfipadé, Ze nejprve vyuzijeme kvantitativni formu vyzkumu, abychom dosahli
rozsahlejsiho Setfeni a az poté vyuzijeme metod kvalitativni, které zakomponuji do

vysledki zminénou individualitu a jedineénost respondentd. (Foret, 2012, 14)

2.4.2 Predmét marketingového vyzkumu

Za ptedmét marketingového vyzkum povazujeme to, co poznavame. Jednd se tedy
o jakysi marketingovy problém, na n¢hoZ se snazime skrze metody vyzkumu nalézt
feseni. Prvnim krokem, na ktery nesmime pii jeho definovani zapomenout, je jeho

pfesnd charakteristika neboli konkretizace vyzkumného problému. Vzdy bychom
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neme¢li opomenout vyjasnit zakladni terminologii a néasledné provést operacionalizaci

pouzitych pojmi. (Foret, 2012, 29)

Samotnou operacionalizaci mizeme definovat podle Foreta (2012, 29) jako proces, ve
kterém dochézi k postupnym fazim strukturalizace, dekompozice, dezagregaci
problému, a to vzdy s pfihlédnutim k vyzkumnym cilim a vyuziti vysledkd v praxi.
Jinymi slovy bychom tedy mohli fici, ze se pii definovani vyzkumného predmétu
snazime v prvé fad¢ o rozlozeni tématu na co nejmensi ovéfitelné jednotky, které se
zabyvaji hodnotami, stavy ¢i postoji, které nas na vybraném souboru respondentli
zajimaji. Vysledkem procesu operacionalizace je vypracovani nejen otazek, které nés
zajimaji, ale také ndvrhu, jak budou otdzky ucastnikiim vyzkumu prezentovany
(vyzkumny nastroj). Soubor vSech proménnych v dotazniku ¢i zdznamovém archu by
nikdy nem¢l byt nahodily, naopak bychom méli vytvofit pevnou strukturu zacilenou na

praktické vyuziti vysledku. (Foret, 2012, 37)

2.4.3 Techniky marketingového vyzkumu

Samotna metodologie marketingového vyzkumu vychazi z jeho jednotlivych druhd. Jak
jsme jiz naznadili v ptedchozi kapitole, kazdy typ marketingového prizkumu obsahuje
sve konkrétni metody dosahovani vysledki. Samotné techniky marketingového
mozné zapisovat ¢etnost jevl a chovani lidi, ale také zaznamenat jejich postoje, nazory
a motivy. Ztohoto hlediska vyclenujeme zakladni tfi techniky marketingového
vyzkumu, a to pozorovani, dotazovani a experiment. Na nasledujicich fadcich se jen
velmi stru¢né zminime o jednotlivych technikdch a primdrné se zamétime na techniku
dotazovani, nebot’ byla vyuzita v nasSi bakaldiské praci. Mimo to na zavér prace
popiSeme 1 SWOT analyzu jako jednu z metod, ktera byla vyuzita ke zjiSténi
soucasného stavu PZ Fitness a k definovani moznych feSeni, jak zvysit spokojenost

zakaznikti daného fitness. (Foret, 2012, 39)

2.4.3.1 Pozorovani

Technika pozorovani patfi k metodam, u kterych je zapotiebi, aby byl vySkolen

specialni pracovnik, tzv. pozorovatel. Jeho zakladnim Ukolem je vnimat a zapisovat
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reakce ucastnik vyzkumu, jejich chovani, vlastnosti apod. Vysokd mira objektivity,
Kterd je u pozorovatele vyzadovana, je dana predev$im piedpokladem, Ze nedojde ke
vzajemné interakci s objektem vyzkumu. K zaznamenavani vSech ziskanych dat je
u pozorovatele vyuzit tzv. zaznamovy arch, ktery pfevazné ve standardizovaném
pozorovani pomaha nejen informace shrnout, ale i utfidit. Podle Foreta (2012, 60) by
mél spravné vytvoreny zdznamovy arch obsahovat takové znaky a kategorie, které
odpovidaji oblasti vyzkumu. Tim docilime tfizeni informaci ziskanych od respondentti
jiz v priabehu samotné vyzkumné Cinnosti. Pozorovani muze probihat skrytou formou,
tj. Ze je ziskavani informaci tajné a prozrazeni pozorovatele by mohlo narusit sbér dat,
a formou zjevnou, tedy zucastnénou. V tom okamziku je jeho role ve skupiné

respondentli vSem dobie znama.

2.4.3.2 Experiment

Samotna metoda experimentu patii k pfevazné piirodnim, technickych a sociologickym
metodam, avSak v marketingu ma své stale misto, prestoze je jeho vyuziti méné Casté
neZ U ostatnich metod. Podle Foreta (2012, 61) je jim mySlena ,,kazd4d zmé&na v nabidce,
tzn. v jednotlivych slozkach marketingového mixu. Evidované, registrované reakce
zakaznikli povazujeme za zéavisle proménnou na zminéné zméné nabidce, kterou
chapeme jako nezavisle proménnou.* Chovani samotnych ucastnikli je v dany moment
pfipisovano zméné nabidky. V tom vSak miZe byt hlavni problém, pro¢ mizZe dojit ke
zkresleni vysledkii. Chovani samotného respondenta miize byt ovlivnéno nejen zménou

nabidky, ale také zmeénami v tzv. makroprostiedi (inflace, ekonomicka situace).

2.4.3.3 Dotazovani

Dotazovéni, at’ uz mluvime o jeho mluvené ¢i psané form¢, fadime k nejcastéjSim
marketingovym technikdm vyzkumu. Jedna se o empirickou metodu zjistujici odpoveédi
ucastnikli v jejich ptirozeném prostiedi. (Komestik, Fejtek, 1997, 93) Jak pise Foret
(2012, 39) k jeho uskutecnéni je zapotiebi pisemnych nastrojd, tj. dotazniku ci
zaznamoveho archu, avhodné zvoleného typu komunikace mezi vyzkumnikem
a dotazovanym jedincem (respondentem). Dotazovani obecné probiha formou osobniho
rozhovoru mezi vyzkumnikem a dotazovanym, nebo také formou pisemného

dotazovani, které probiha skrze dotazniky c¢i ankety. Znovu upozoriiujeme, Ze jsme
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v ramci vyzkumné ¢asti prace vyuzili dotazniki, proto se nyni zaméfime na pisemnou

formu dotazovani, a osobni dotazovani bude zminéno jen velmi stru¢ne.

2.4.3.3.1 Osobni dotazovani

Jak jsme se jiz zminili v avodu piedchozi kapitoly, osobni dotazovani probiha formou
osobniho rozhovoru (dotazovani). Novou osobou, ktera vstupuje do vyzkumného Setieni
jerole tzv. tazatele, ktery v praxi pokladd otdzky respondentovi. Ten je vybaven
diktafonem ¢i videokamerou, aby mohl zaznamenavat respondentovy odpovédi.
Zaznam je nasledné podroben peclivé a podrobné analyze s cilem pochytit vSechny
nadzory, postoje a motivy vybranych ucastniki vyzkumu. (Kotler, Keller, 2007, 145)
Tazatel musi byt vySkolen, nebot’ je rozhovor organizacné i ¢asové velmi naro¢nou

metodou. (Foret, 2012, 56)

2.4.3.3.2 Pisemné dotazovani

2.4.3.3.2.1 Dotaznik

Definici dotazniku nalezneme mnoho. Naptiklad dle Janderkové (2010, 49) predstavuje
dotaznik metodu sbéru dat, pii kterém shromazd'ujeme informace od vybraného okruhu
respondentl skrze pisemné otazky. Jinymi slovy popisuje metodu dotazniku Hordkova
(1992, 83), podle niz je dotaznik soubor pfedem uspotfadanych otazek, ktery je

predloZen respondentiim za i¢elem zjisténi jeho nazoru.

Dotaznik pfedstavuje jednu ze zakladnich technik, se kterymi se v marketingovém
prizkumu setkavdme. Prestoze patfi z hlediska Cetnosti vyuZiti k nejpouZivané;si
technice, stdle se setkime s mnoha dotazniky, které nemaji jednotné utiidénou
a promyslenou strukturu, ajedna se tak pouze o souhrn ndhodné vybranych otazek.
Proto si nasledn¢ sepiSeme zakladni pravidla, jez je nutné v ptipad¢ tvorby dotaznika
dodrZovat. Soucasné jsme je tedy i my aplikovali pii tvorbé dotaznikli pro dotaznikové

Setfeni o spokojenosti zakaznikt PZ fitness.

Spravné vytvoreny dotaznik by mél dodrzet tfi hlavni kritéria. Prvni z nich je technicka

ucelovost otazek, které by mély byt formulovany takovym stylem, aby dotazovany
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pfesné védel, na co se ptdme, a jeho odpovédi piesn¢ odpovidali okruhu, ktery je
zkouman. Dalsim kritériem, které je nutné pii tvorbé dotaznikli zohlednit, je
psychologické hledisko. Podle Foreta (2012, 41) je potiebné, aby se dotaznik
respondentim zdal snadny, piijemny, zadouci a chtény. Splnénim téchto kritérii
dosdhneme stru¢nych a pravdivych vypovédi. Tretim kritériem je srozumitelnost
dotazniku. V praxi to neznamena nic jiného nez zajisténi takovych otazek, u kterych
bude respondent piesné védét, co se po ném chce, jak ma postupovat. V pripadé
nejasnych formulaci otazek mutize dojit ke zkresleni vysledkii vyzkumu. Pokud neni
dotaznik samo o sobé& vypovidajici, je zapotiebi zvolit prostiednika (tazatele), ktery se
0 spravnou interpretaci otazek postara. Jak je tedy ziejmé z toho, co zde bylo napséano,
je vzdy nutné brat ohled nejen na grafickou stranku dotazniku (celkovy dojem), ale také

na formulaci, typ otazek a manipulaci s nim. (Kotler, Keller, 2007, 145)

Celkovy dojem dotazniku tvoii pievazné jeho graficka stranka a piehlednost. Podle
Foreta (2012, 41) musi dotaznik svoji Gvodni strankou, barvou, typem papiru,
utfidénim, rozlozenim otazek respondenta piimo lakat k jeho vyplnéni. Pravé prvni
stranka dotaznikll pfedstavuje jeden ze zasadnich momenti, ve kterych se dnes déla
nejvice chyb. JelikoZ se jedna o prvni stranu, se kterou se dotazovany setkava, méla by
obsahovat v§echny nalezitosti, které je zapotiebi, aby vybrany respondent znal, pfipadné
mu uleh¢ili manipulaci s dotaznikem. Jedna se o vysvétleni cile vyzkumu a vyznamu
odpovédi, které budou vyuzity pro vyvozeni praktického vyuziti dat, dale bychom m¢éli
na Uvodni strance apelovat na spolupraci. V praxi to znamena, Ze ujistime dotazované
o smysluplnosti jeho odpovédi, a presvédcCit jej o dulezitosti vyplnéni vSech otazek.
Dalsi informace, kterd by v Givodnim textu neméla chybét, je urceni zpiisobu vyplnéni
dotazniku, terminu a zpiisobu odevzdani a v zavéru ujisténi respondentli o zachovani

anonymity jejich odpovédi. (Foret, 2012, 42)

Dal8im bodem, ktery by vyzkumnik mél brat v potaz, je sled otdzek v dotazniku, nebot’
pravé v této oblasti nachazime velkou rezervu a fadu nedostatkli, které zapficinuji
nechut’ dotaznik vyplnit. (Kotler, Keller, 2007, 145-146) Jejich pofadi by vzdy mélo
vychézet ze ¢tyt zakladnich zdsad, jimiZ je Gspornost, snadnost orientace a vyplnéni,
celkova promyslenost koncepce a na prvni pohled patrnad zajimavost a pfitazlivost.
Na uvod dotazniku bychom méli sméfovat otazky zajimave, atraktivni, které

dotazovaného zaujmout a pfiméni k odpovédim 1 na dalSi otazky. Stied dotazniku
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vyplnéni opravdu zélezi, piipadné vyzaduji soustfedéni. Zavér dotazniku poté tvori

otazky doplniujici, méné zavazné. (Foret, 2012, 47)

Zpasob, jakym jsou otazky vyplhovany, je mnohy. Foret (2012, 47) povazuje
za nejefektivnéjsi zpisob vyplinovani dotazniki pomoci krouzkovani a kiizkovani
nabidnutych odpovédi. Soucésti dotaznikovych odpovédi by meéla byt vzdy varianta
jiné, kterou respondenti vyuziji v ptipad¢€, Ze se nabizené odpovédi neshoduji s jejich

postoji, nazory aj.

Se zplisobem, jak jsou otdzky vyplilovany a fazeny, souvisi 1 zpisob jakym vyzkumnik
formuluje vyzkumné otazky. Hlavni diraz bychom vzdy méli brat na jednoznac¢nost
a srozumitelnost otazky. Pokud je otazka jednoznacné piedlozena, je doba vypliovani
dotazniku mnohem krat§i a i u respondenta vzbudi pocit klidu a jistoty. Cim vice
konkrétni otdzka je, tim jasnéjsi a konkrétnéjsi odpovéd také ziskame. Dal§im
kritériem, na které v ptipadé formulace dohlizime, je validita odpovédi, tedy fakt, zda se
opravdu ptame na to, co chceme. V piipadé tohoto hlediska je nutné¢ zaméfit se na
odstranéni moznych eliminacnich faktord, které vznikly v ramci politické, ekonomické,
socialni, kulturni ¢i technologické promény spolecnosti. S tim také uzce souvisi dalsi
faktor a tim je spolehlivost (reliabilita) ziskanych odpovédi. V praxi to znamena, zda l1ze
odpovédi generalizovat, tedy, zda kdyz nékolikrat zopakujeme otazku, dostaneme

pokazdé stejnou odpoved’. (Foret, 2012, 47)

Problematicka mista v oblasti formulace ale i sledu vyzkumnych otazek zastupuji
otazky typu ,,proc¢“, nevhodné vyuziti sugestivnich otazek a také vyskyt tzv. ,halo
efektu®. Otazky typu ,,pro¢* ocekavaji od dotazovaného respondenta celkové vysvétleni
problému, nebot nemlze ve svém nazoru obsdhnout vSechny momenty daného
problému. Déle Foret (2012, 47) uvadi, ze otazka typu ,,pro¢“ stavi respondenta do
tizivé situace, ve které je nucen pokusit se 0 objektivni analyzu, piestoze si mnohych
skutecnosti neni védom. Za nevhodné je povazovano vyuziti i tzv. sugestivnich otazek.
Ty ve své formulaci obsahuji jakousi ndpovédu ¢i pfimo vsugeruji dotazovanému
vhodnou odpovéd’. S timto typem otazek souvisi i fazeni sugestivnich otazek na zakladé¢
tzv. ,halo efektu”. Ten vznikd v momentu, kdy jsou dotazovanému kladeny podobné

zamefené otazky, které navozuji pocit podobné ziskanych odpovédi. Pokud tedy na
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zacatek dame pozitivni nebo na druhé strané negativni otazku, mizeme ocekavat, ze
odpovédi na zbylé, byt viceméné neutrdlni otazky, dostaneme stejn¢ ladéné odpovédi,
jako u otazky prvni. Co se tyCe typu otdzek, které pii formulaci miizeme vyuzit, jedna
se o otazky oteviené, tedy volné, na které respondent odpovida dle vlastniho Gsudku

a uzaviené (odpoveédi ano/ne). (Kotler, Keller, 2007, 146)

Poslednim bodem, kterému se budeme vénovat, je manipulace s dotaznikem. V praxi
tim myslime pfedevsim distribuci a vybér vyplnénych dotaznikli nazpét. Cest vedoucich
ke spravné distribuci je n¢kolik. Jmenujme napiiklad rozesilani dotazniki elektronickou
postou, posStou, osobni piedani a v soucasnosti se muzeme setkat naptiklad
s vyvéSovanim elektronickych dotaznikd na rtzné elektronické tuschovny ¢&i posilani
skrze socialni sité. Foret (2012, 55) ve své knize podporuje cestu osobniho ptedani,
které je dle jeho nazoru nejen nejrychlejsim a nejspolehlivéjsim zptisobem ptedani, ale
také patfi ke zpasobum, které podtrhuji naléhavost samotného vyzkumu. VyplInéné
dotazniky mohou byt zaslany zpét vyzkumniku na jeho adresu, pfedany osobné ¢i
vhozeny do specidlnich schranek k tomu ptizptisobenych. V piipad€ osobniho prevzeti
dotazniku zajistime vy$$i miru navratnosti na Ukor anonymity dotazovanych, ktera je
nejvice zaji$téna v piipadé odesilani postou (i pies internet) ¢i vhozenim do specialnich
schranek. Pfi kontrole odevzdanych dotazniki bychom se méli zaméfit na ty, které

nesou zcela vyplnény, nebo je jejich vyplnéni z formalniho (ne obsahového) hlediska

chybné. Takovy dotaznik by mél byt z celkového vyzkumného Setfeni vyfazen.

2.4.3.3.2.2 Anketa

Anketa, na rozdil od dotazniku, slouzi primarné k pfedstaveni vyzkumného problému
respondentim. Jedné se o jednu ¢i velmi malé mnozstvi otazek, diky kterym zjistime
prvotni nahled dotazovanych na problematiku jako celek. Mize se s ni setkat nejen na
v pfimém kontaktu (na ulici, pfi ndkupu) ale také diky médiim a reklamnim agenturam,
které vkladaji ankety do novin, Casopisti, provadeji ankety v riznych prosttedich (Skola,
nemocnice,...) aj. Za negativum ankety je povazovan nahodily vybér tcastnika. (Foret,

2012, 56)
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2.5 SWOT analyza

SWOT analyza patii k nejpouzivanéjS$im a nejzndméjSim analyzdm prostiedi
organizace. Cilem je primarné odkryt, do jaké miry firma vyuziva spravnou strategii
a jak je schopna vyrovnat se¢ s moznymi hrozbami, které vychazeji z oblasti konkurence
a méniciho se trhu. (Jakubikova, 2013, 129). Jeji nazev vychazi z pocatecnich pismen
¢tyt anglickych slov (Strenghts - pfednosti, Weaknesses - nedostatky, Opportunitis -
prilezitosti a Threats - hrozby). Miizeme tedy fici, ze pfedstavuje porovnavani silnych
a slabych stranek spolecnosti v ramci externiho a interniho monitoringu. (Kotler
a Keller, 2007, 90). Pfi¢emz se jednd o ptednosti a nedostatky ve vnitinim prostiedi
a zminéné hrozby a pfilezitosti hleddme v prostiedni vnéj§im. Diky tomu muizeme
pfistoupit na piedpoklad, Ze pokud maximalizujeme naSe pfednosti a zvySime prostor
pro piipadné pfilezitosti, a snizime mozné slabé stranky a minimalizujeme hrozby,
docilime tak strategického tuspéchu. (Obst, 2006, 21)

K vysvétleni SWOT analyzy miizeme vyuZit podle Obsta (2006, 21) ctyf zdkladnich
kvadrantl, ozna¢ovanych fimskymi ¢islicemi I - IV. Ve kvadrantu | mluvime o syntéze
internich pfednosti a externich pfilezitosti. Kvadrant Il. popisuje jakousi neschopnost
v oblasti vyuziti externich pfilezitosti pro zménu internich nedostatkd. Kvadrant III.
charakterizuje moment, kdy existuje redlnd hrozba majici vliv na interni nedostatek.

Kvadrant IV. pfedstavuje interakci mezi externi hrozbou a ptednosti organizace.

Podle Jakubikové (2013, 129) bychom si SWOT analyzu méli v prvé fadé rozclenit
na analyzu SW a OT. Jako prvni z nich by se méla uskutecnit analyza OT. Ta
pfedstavuje porovnavani a diskuzi nad pftileZitostmi a hrozbami vychazejicich
z tzv. makroprostiedi firmy, které piedstavuji politické, pravni, ekonomické, socidlné-
kulturni a technologické faktory, ale i z tzv. mikroprostiedi firmy, které je zastoupeno
zakazniky, dodavateli, odbérateli, konkurenci, vetejnosti aj. Jako druhou v potadi
provadime analyzu SW, jez charakterizujeme jako rozbor vnitiniho prostfedi firmy,

tedy cilt, systému, procedur, firemnich zdroj a;.

Jeji vyuziti mize slouzit také jako sumarizujici prvek mnoha jednotlivych analyz,
at uz se jednd o analyzu trhu, konkurence, strategickych skupin apod. Naopak

nevyhodu SWOT analyzy spatfujeme v piili§ statistickém a subjektivnim charakteru.
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I z tohoto divodu je pied svoji vysokou oblibenost nahrazovana jinymi typy analyz,
naptiklad tzv. analyzou O-T, tj. analyzou strategickych scénaid. (Jakubikova, 2013,
130-131)

2.6 Psychologie spotrebitele

K pochopeni osobnosti clovéka ¢i pochopeni sebe sama muze slouzit tzv. ,.Ctvero
zakotveni®, na zaklad¢ kterého je rozdélen dusevni svét Clovéka do Ctyt prozitkovych
poli, ve kterych je mozné se zakotvit. Za nejdilezitéjsi je povazovano zakotveni v téle,
tedy télesné pocitovani na zaklad¢ aktualni situace. Dalsi pole je tvofeno motivaénim
zakotvenim, kdy cilem je stav, ke kterému sméfujeme vlastnim snaZzenim. Ttetim
K nejbliz§im osobam. Posledni je zakotveni institucionalni, coz l1ze shrnout jako postoje
k veSkerym institucim, ve kterych zijeme. Veskera zakotveni maji vliv na nakupni ¢i
spotiebni chovani. PredevS§im pak motivaéni zakotveni je vyznamné v rozhodovani
0 konkrétnim nakupu. Zakotveni v mezilidskych vztazich je téZ vyznamnym Cinitelem,
potieba uznani od socialniho okoli je lidskou ptirozenosti. A z hlediska zakotveni v téle
je pro nas nakup a snim spojena spotieba prozitkem. (Vysekalova, 2004, 19-21)
Spottebni chovani ¢loveéka ovliviiuji psychické procesy a znich plynouci duSevni

vlastnosti.

2.6.1 Model spotiebniho chovani

Howard a Sheth (Vysekalova, 2004, 34) d€li model chovani spotiebitele do 4 ¢asti.
e Procesy uceni spotiebitele (motivy, o¢ekavani atd. u cilové skupiny)
e Spotiebitel je podnécovan stimuly (vychazi z ceny, kvality, dostupnosti vyrobku
¢i sluzby)
e Vngjsi faktory (rodina, socidlni ptislusnost, casovy tlak, finanéni situace)
e Chovani spottebitele je vyjadieno stupnovitym procesem (zacind pozornosti,

ptes kupni timysly az k nakupu)

Modelovy mechanismus probihd rychleji ¢i pomaleji v zavislosti na vyrobku. Spotiebni

chovani neni spojeno pouze s konkrétnim nakupem, jednd se o obsahly komplex
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prolinajicich se slozek. Je nutné stanovit, které proménné ovliviiuji ndkup daného
vyrobku ¢i sluzby, jak je mozné prostfednictvim marketingové komunikace zmirnit ¢i

zesilit jeji ptisobeni. (Vysekalova, 2004, 34)

2.6.2 Nakupni rozhodnuti

K nékupnimu rozhodovani spotiebitele nedochdzi pouze na principu nejvyssi racionality

¢1 nejveétsiho prospéchu. Vyznamné jsou také dalsi faktory:

e Pfi objektivné stejné hodnotnych nabidkéch jsou hrozici ztraty hodnoceny vyse
nez mozné zisky

e Jsou-li hodnoceny dva objekty, vysledek srovnani nemusi byt symetricky

e Mnozstvi pouzitych informaci neroste s mnozstvim informaci, které jsou
k dispozici

e Cim vice dimenzi je uzito pfi hodnoceni, o to mirn&jsi soudy jsou jeho
vysledkem

e V¢tsi kognitivni narocnost nevede vZdy k lepSim rozhodnutim

Vyznamné jsou také preferencni soudy, které jsou vyslovovany spontanné a s velkou

jistotou, zdiivoditujeme jimi naSe rozhodovani pii nadkupu.

Dulezitym faktorem pii nakupnim rozhodovani je také misto prodeje, které by se mélo
snazit vyvolavat pozitivni emoce, které jsou velmi podnétné ke koupi. Je také nezbytné
pochopeni pravé motivacnich faktorii, hodnotovych systému a potfeb zédkaznika, které
lze prostfednictvim prezentace zbozi uspokojit. Na mist¢ prodeje dochazi
k uspokojovani dal$ich divodi nakupniho chovani, jedna se naptiklad o spole¢ensky

zazitek, védomi vlastniho ja ¢i napliiovani touhy. (Vysekalova, 2004, 61)

2.6.3 Nakupni podminky

Vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje clovéka pii nakupu, jsou také nakupni
podminky. Do ndkupnich podminek lze zaradit prodejni dobu, §ifi sortimentu, Cistotu
Vv prodejné, kvalitu zbozi 1 personalu. Velmi podstatnd je také péfe o design, vybér

barev, osvétleni, piehlednost, piisobeni hudby apod. Pravé hudba miize naptiklad vést

35



K tomu, ze v prodejné stravime vice Casu, nez jsme zamysleli, ovliviiuje subjektivni

odhad ¢asu. (Vysekalova, 2004, 67)

2.6.4 Uloha produktu v Zivoté spoti-ebitele

Podstatné je to, jak produkt dokaze uspokojit potieby spotiebitele. Z psychologického
hlediska se nejednd pouze o uzitnou funkci produktu, ale o uspokojovani komplexu
potieb, produkt je zafazovan do zivotnich a socidlnich vazeb, piisobi jako jakysi

spolecensky symbol, odrazi socialni standart.

Rymes hovoii o tzv. psychologickém obrazu produktu, se kterym pocitd vyrobce,
prodejce a Vv podstaté i spotiebitel. Pfi tvorbé produktu kalkuluje vyrobce s redlnymi
a budoucimi potfebami spotiebitele, jeho Zivotnim stylem a mdédnimi trendy. Patii sem
také potfeba odliSovat se od ostatnich. Vytvaieny obraz je pak dale posilovan prezentaci

produktu, poukazovanim na jeho urcité vlastnosti. (Vysekalova, 2004, 106)
Mezi zékladni psychologické vlastnosti zbozi fadime:

e Povahu zbozi, jeho zékladni vlastnosti
e VztaZnost zboZi, tedy solidnost, tradice
o Ucelovost zbozi, funkénost a jeho podminky

e Emocionalni vlastnosti produktu

Kazdy spotiebitel je jiny, ma jiné potieby, osobni vlastnosti, je tedy nutné¢ vzdy
analyzovat potieby spotiebitele ¢i cilové skupiny, aby mohla byt vhodné zvolena
kombinace vlastnosti produktd. Tyto vlastnosti pak mohou vytvaiet jednotny soubor
¢i vzajemné protiklady, mohou byt vyvazené, naopak muze néktera z nich dominovat.

(Vysekalova, 2004, 108)
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3 CHARAKTERISTIKA PZ FITNESS A POPIS
KONKURENCE

3.1 Charakteristika PZ fitness

Fitcentrum PZ fitness bylo otevieno vroce 2007. Jednd se o moderné¢ vybavené
fitcentrum, které bychom z hlediska jeho velikosti mohli zafadit do kategorie stfednich
fitcenter, z hlediska zaméfeni pak mizeme PZ fitness zahrnout do kategorie fitcenter
aerobné posilovacich. PZ fitness je vybaveno modernimi posilovacimi stroji znacky
KWK, vykonnou Kklimatizaci a solariem. Z hlediska prostoru je rozdéleno do
tii Casti - posilovaci, ¢inkové a aerobni. Posilovaci ¢ast je vybavena pétatficeti stanovisti
pro vSechny svalové partie, ¢inkovou ¢ast tvoii ¢inky v rozmezi hmotnosti od 1 kg do
60 kg. Aerobni ¢ast je vybavena dvéma eliptickymi trenazéry, ¢tyimi stacionarnimi koly

a jednim bézeckym pasem.

Soucasti fitcentra je také horizontdlni solarium, které spliuje normu EU o méfeni
intenzity zafeni 0,3 W/m?®. V PZ fitness plsobi jeden profesiondlni fitness trenér.
Fitcentrum si zakladd nejen na modernim piijjemném prostiedi, maximalni istota je
samoziejmosti, ale také na odbornosti instruktora, ktery vzdy ochotné poradi nové
pfichozimu klientovi, kterému ptedstavi zékladni posilovaci stroje a navrhne mu

nejvhodnéjsi zpiisob cviceni.

Novinkou na poli fitness je v soucasnosti Crossfit, kterému se fitcentrum snazi
pfizplsobit novymi cvicebnimi pomlickami (gymnastické kruhy, kettbelly, medicinbaly,
balan¢ni ploSiny, plyometrické bedynky, Splhaci lana a akcelerator pro simulaci sprintu

a dalsi).

PZ fitness nabizi také Sirokou Skalu vyzivovych doplikti znacky Nutrend a Amix. Na
baru je k dispozici cela skala ptichuti riznych iontovych napojl, proteinovych
sacharidovych napoju, proteinovych ty¢inek a podobné. I v této oblasti se PZ fitness
soustiedi na odbornost aochotu poradit svym klientim. Fitness trenér je také
absolventem kurzu vyzivového poradenstvi, je zde tedy moznost nechat si sestavit

jidelnicek na miru.
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3.2 Popis konkurence

V Prostéjové se nachazi také dalsi fitcentra, pro zvoleni dobré marketingoveé strategie
je nutnosti dokazat analyzovat konkurenci, kterou tvofi nasledujici predevsim tii

fitcentra.

Prvni z nich je fitcentrum Remi, které se zaroven nachazi ve stejné ¢asti mésta. Jedna
se 0 posilovnu, ktera je prostorové mnohem vétSi nez PZ fitness. Jeho soucasti je
spole¢na posilovna pro muze a Zeny, specializovand posilovna jen pro Zeny a také
zrcadlovy aerobni sal, ktery je vyuzivan k riznym formam skupinového cviceni. Remi
nabizi svym klientim dva instruktory, solarium a moznost masérskych sluzeb. Jistou

nevyhodou jsou starsi posilovaci stoje a ne pfili§ moderni prostredi.

Fitcentrum Tommy se nachdzi ve vzdalenéjsi Casti mésta Prostéjov. Je vybaveno
modernimi posilovacimi stroji Griin sport a béhacimi pasy Star Trac, nabizi moznost
osobniho trenéra, vyzivové poradenstvi a solaria. Z hlediska prostoru je toto fitcentrum

srovnatelné s PZ fitness.

Dalsi moznou konkurenci je fitcentrum Kubus, které se nachédzi ve stejné €asti mésta
jako fitcentrum Tommy. Fitcentrum Kubus je rozdéleno na dvé nezavislé jednotky,
jednu z nich ptedstavuje posilovna, ktera je z hlediska prostoru vétsi nez PZ fitness, je
vybavena star§imi posilovacimi stroji, je zde k dispozici instruktor a solarium. Druha
Cast je tvofena salem na skupinova cviCeni, salem na spinning a aerobni zo6nou

s béhacimi pasy, steppery a elipticky.

V Prostéjoveé se nachazi 1 jina fitcentra, ktera se vSak zaméiuji spiSe na skupinové

cviceni a neptedstavuji tedy pro PZ fitness ptimou konkurenci.
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4.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyzovat spokojenost a ptipadné potieby klient
PZ fitness. Na zéklad¢ vysledki zjisténych dotaznikovym Setfenim budou také navrzena
mozna feSeni, kterd by spokojenost zédkazniki zvysila a uspokojila jejich nenaplnéné

potieby.

4.2 Vedlejsi cile

Vedlejsim cilem prace je syntéza pojmi tykajicich se problematiky fitness, wellness
a marketingu. Dal§im cilem bude také efektivni sestaveni dotazniki a realizace

vyzkumu, zaméten¢ho na 100 korespondentt.
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5 METODIKA

Prvni fazi vyzkumu, ktery probihal v ramci této bakalaiské prace, datujeme do dubna
minulého roku, kdy jsme volili téma bakalaiské prace. Jelikoz je autor prace soucasné
I trenérem a odbornym poradcem v PZ fitness, rozhodli jsme, ze zamétime praktickou

Cast bakalaiské prace na otazku spokojenosti a potieb zakazniki fitness.

Dal$im vyraznym krokem bylo vytvofeni tzv. marketingového planu, jehoz soucasti
bude i ¢asovy rozvrh, kterym jsme se nasledné pii vyzkumu drzeli. Jak jiz bylo feceno,
v prvni fadé jsme definovali zkoumany problém. Nasledné jsme se v prub&hu nékolika
meésict zamysleli nad tim, co 1ze od vyzkumné ¢asti cekat, jak se bude vysledek liSit od
soucasného stavu aj. V mésici zafi jsme definovali cilovou skupinu respondentil, na
nichz bude vyzkum provadén a také metody, jichz bude vyuzito. Mésic fijen, listopad
a prosinec jsme vénovali studiu kvantitativnich a kvalitativnich aspektti marketingového
vyzkumu. Samotny vyzkum probihal v rozmezi mésict ledna aZ bfezna. Zminéného
casového rozmezi bylo vyuzito pfedev§im ztoho divodu, Ze se jednd o mésice
s vysokou navStévnosti fitness center obecné. Divodem byvaji rliznd novoroc¢ni
predsevzeti a plesova sezona, ktera nuti prevazné damy vylepSit moZzné nedostatky na
jejich téle. Zavérnou ¢ast vyzkumu, tj. zpracovani dat a jejich soupis bylo naplanovano
na pfelom mésice biezna a dubna. V tomto ohledu jsme limitovani terminem odevzdani

bakalafrské prace.

Cilovou skupinou vyzkumu se stali navstévnici PZ fitness. Jedna se o jednordzovy
(ad hoc) vybér, v némZz budeme zkoumat jednotlivce pouze jednordzoveé. Vekové
rozmezi navstévnikl je mezi 15 az 65 lety. Velikost skupiny jsme vymezili na 100
respondentl s tim, Ze jsme pocitali s moznou netiplnosti v podobé& nespravné ¢i neuplné

vyplnénych anket, které nebyly do vysledkii zapocitavany.

Z organiza¢niho hlediska bylo anketové Setieni situovano do prostor samotného PZ
fitness, nebot, jak jsme zde jiz nastinili, uvazujeme o cilové skupiné¢ v podobé
zékaznikl fitness. Konkrétni zplisob pfedani ankety a jejich néavratnost byla vyfesena
pomoci pfedem vymezeného mista pro odklad. Byl vytvofen odkladaci box, do kterého

mohli vyplnéné ankety zé&kaznici vhazovat. Vysoké navratnosti jsme docilili
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upozornénim na probihany vyzkum a naslednou zadosti kazdého zakaznika o vyplnéni
kratké ankety.

Za vyzkumnou metodu byla zvolena anketa. Za hlavni kritérium toho, pro¢ bylo
zvoleno, povazujeme jeho Casovou nenaro¢nost a moznost rychlého statistického
zpracovani. I toho divodu byla anketa z ¢asového hlediska vytvarena na maximalné
5 minut, ¢emuz odpovida i pocet otdzek, tj. 18. VSechny jsou koncipovany jako testové
otazky, s jednou ¢i vice moznymi odpovéd'mi. Vypisovani odpovédi se zde vyskytuje
pouze V piipad¢, Ze si zdkaznik nemlze ze zvolené nabidky vybrat. Pravé tim jsme
docilili jak efektivnosti pfi vypliovani, tak i standardizace vyslednych dat. Zvoleny
byly jak oteviené otazky, tak i otdzky uzaviené, kde mohli dotazovani volit mezi
odpovédi Ano/Ne. Formulace otdzek vychazela primarné z ucelu zjistit, jak spokojeni
a co piipadné chybi zakaznikim PZ fitness. Proto jsme do ankety zakomponovaly
otazky na negativa konkrétniho fitness, dale na prostiedi, hygienick¢é podminky,

vybavenost fitness ale i na personalni aspekty a nabizené sluzby.

5.1 Anketové Setieni spokojenosti zakazniku PZ Fitness

Konkrétni anketové Setfeni probihalo na cilové skupiné o poétu jednoho sta
respondentti. Jak jsme jiz popisovali v ivodu této kapitoly, vysledna zprava vznikala
pouze ze spravné a plné vyplnénych anket. Z celkového poctu sta respondenti bylo
zapocitano tedy devadesat Ctyfi odpoveédi a Sest anket bylo odstranéno, nebot byly

nespravné ¢i neuplné vyplnény.

Nasledné budeme rozebirat jednotlivé otazky. Ke kazdé z nich vytvoiime graf

a nasledné vysledky struéné popiseme i slovné.
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6 VYSLEDKY VYZKUMU

V této Casti bakalafské prace budeme analyzovat a interpretovat ziskand data
z anketového Setieni, ve kterém jsme se zaméfili na zkoumani spokojenosti zakazniku

PZ Fitnees v Prostéjove. Zvolili jsme metodu anketového setteni a SWOT analyzu.

6.1 Graf¢. 1 - Pohlavi respondenti.

H Muz

B Zena

Jak je patrné jiz z grafu, PZ fitness navstévuji pfevazné muzi. Z celkového poétu
94 dotazovanych bylo Zen pouhych 18 a muZi se vyskytovali v 76 piipadech. Zeny
navstévovaly PZ fitness prevazné v obdobi mésict ledna a unora, v mésici bfeznu se
jejich pocet ustélil na 10 Zendch. Muzské pohlavi zaznamenalo taktéz ubytek v mésici
bfeznu oproti piedchozim dvéma, avsak ustalil se na poctu, ktery fitness navstévuje

pravidelné po cely rok.
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6.2 Graf¢. 2 - Vékové rozmezi respondenti.
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V otazce vékového rozvrstveni jsme se setkali s ocekdvanymi vysledky, tedy, ve
veékovém rozpéti 15 - 25 let navstivilo PT fitness 24 osob, mezi 26 - 35 0sob 48, ve
veéku od 36 - 50 15 dotazovanych, ve vékovém rozpéti 51 - 65 6 respondentti a od 65 let
pouze jeden zakaznik. Pfevazujici pocet zdkaznikd ve vékovém rozpéti mezi 26 - 48

roky odpovida otazce ¢islo tfi, kterd se zabyva povolanim zakaznik.
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6.3 Graf ¢. 3 - Povolani respondentii
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Z hlediska zaméstnanosti (povolani) navstévuje PZ fitness z celkového poctu 94
respondentli 18 studentt, 58 zaméstnanych, 16 podnikatelti, 1 diichodce a jedna
zdkaznice na matetfské dovolené. Vysoké procentudlni zastoupeni zaméstnanych ci
podnikajicich jedinct si vysvétlujeme piedevsim tim, Ze sluzby ve fitness predstavuji
jakysi nadstandard, ktery si ne kazdy student nemuze dovolit. A to i pies to, Ze ceny

v PZ fitness spadaji do kategorie levnéjSich v oblasti.
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6.4 Graf ¢. 4 - Jaky je hlavni diivod Vasi navstévy fitness centra?

0%

H Kondice
B Hubnuti
= Relaxace

M Jiny

Mezi hlavni divody pro¢ zakaznici navstévuji fitness obecné, pattila v 58 piipadech
potieba udrzovat neustale své t€lo v kondici. Snahu zhubnout uvedlo 28 respondentd,
pro 6 predstavuje fitness zpusob relaxace. MozZnost jiny uvedli 4 zakaznici, ktefi se

shodli v odpovédi, ktera zni: Bodybuilding.
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6.5 Graf¢. 5 - Jak dlouho navstévujete PZ Fitness?

B méné neZ rok

B 1rokavicé

Otazkou ,,Jak dlouho navstévujete PZ fitness* jsme chtéli docilit oddéleni kratkodobého
zajmu o fitness centrum kvili zminénym novoro¢nim piedsevzetim ¢i snaze o rychlé
hubnuti, od pravidelného navstévovani. Jak si mizeme vSimnout v grafu nahofte,
prevazna vétsina, tj. 58 dotazovanych, navstévuje PZ fitness pravidelné jiz pied rok,

36 zakazniki dochazi do jednoho roku.
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6.6 Grafc. 6 - Jak jste se 0 PZ dozvédél/la?

1%

m Web PZ
M Facebook
= Kamaradi, rodina

M Jiné

Reklama patii v soucasné dobé k jednomu z velmi dilezitych aspektim podnikani,
které rozhoduji o tom, zda bude podnik pfijat vefejnosti rychle ¢i bude pocet zakazniki
vzristat postupné. S tim blizce souvisi i otdzka zabyvajici se tim, jak se dany zakaznik
0 PZ fitness dozveédél. Z celkového poctu 94 dotazovanych se o podniku dozvédelo
nejvice (38) zakaznikd od svych kamaradd, znamych ¢i rodinnych pfislusnikii. Druha
nejcetnéj$i odpoveéd’ byly oficidlni stranky (29 zékaznikd), dale pak z faceboooku se
o PZ fitness dozvédelo 25 jedinct a jiné zvolili 2 dotazovani, kteti se o ném dozvedéli

osobné¢, kdyz §li kolem.
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6.7 Graf €. 7 - Kolikrat tydné navstévujete PZ fitness?

2%

B 1x/tyden
m 2-3x/tyden

M vice jak 3x/tyden

O pravidelnosti zdkazniki a jejich ¢etnosti pfi navstévovani PZ fitness informuje otazka
,Kolikrat tydné navstévujete PZ fitness?“ Aby byla data piehlednéjsi a vice vizualni,
predstavitelna, zvolili jsme c¢asové rozmezi jednoho tydne. Nejcastéji ptichazeji
zakaznici

2-3x za tyden. Z celkového mnoZstvi tuto moZnost zvolilo 55 respondentd.
21 dotazovanych zvolilo moznost 1x tydné a vice jak 3x tydné chodi do PZ fitness
18 dotazovanych. UrCitou souvislost sledujeme mezi cetnosti navstév a davodu, pro¢
zakaznici fitness obecné navstévuji. Moznost navstév 3x a vice volili vyrazné Castéji
zékaznici, ktefi chtéli zhubnout a fitness navitévuji krat$i dobu neZ jeden rok. Cetnost
2-3x tydné volili primarné pravidelni zakaznici, ktefi povazuji fitness za misto, kam si

chodi udrzovat svoji kondici.
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6.8 Graf ¢. 8 - NavStévujete i jina fitness centra?

H Ano

B Ne

Velmi jednoznacné vysledky pfinesla otazka, zda navstévuji zakaznici PZ fitness i jina
fitness centra. 88 zakaznikdl je vérna pouze PZ fitness a jina zafizeni nenavstévuje.
Pouze 6 zakaznikl zvolilo moZnost Ano. Jednalo se o respondenty, ktefi v ostatnich
zatizenich vyhledavaji sluzby, kterych se jim v PZ fitness nedostava, napt. skupinové
cviceni (joga, zumba aj. - Fit club Kubus), nebo vyhledavaji jiné typy nastroju, jez
nejsou soucasti vybaveni PZ fitness. V tomto ohledu byl jmenovan napf. Fit club Linie.
Diky témto datim vidime moZzné zpisoby, jak doplnit nabidku PT fitness tak, aby

vyhovovala vét§imu okruhu zdkazniki ve vSech oblastech cviceni.
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6.9 Graf ¢. 9 - Kolik financi jste prumérné ochotni ve fitness

centru vydat v priibéhu jednoho mésice?

m do 1000 K¢
M nad 1000 K¢

Vnimanim jiz zminéného nadstandardu, kterym podle vétSiny obyvatel navstéva fitness
centra obecné je, se zabyva tato otazka, ktera fesi, kolik jsou mési¢né ochotni zakaznici
za sluzby ve fitness vydat. Dvé tretiny dotazovanych zvolily moznost do 1000
K¢&/mésic. Pouze 22 zakaznikll je ochotno vydat nad 1000 K¢. I z tohoto diivodu si
myslime, Ze stale pfevaZuje nazor, Ze je navstéva fitness centra béznou zaleZitosti pouze

pro mensi ¢ast obyvatelstva.
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6.10 Graf ¢. 10 - Zda se Vam cena nabizenych sluzeb a produktii

primérena?

H Ano

H Ne

Souvislost s pfedchozimi daty ma i otazka, jez zjiSt'uje, jaky maji zdkaznici pohled na
cenu sluzeb a produktd, které PT fitness nabizi. V 91 ptipadech se zdala cena
piiméfend, pouze ve 3 odpovédich jsme zaznamenali odliSny postoj. I zde dali moZnost
vyjadrtit se, pro¢ danou odpovéd’ zvolili, a dani zdkaznici se shodli na tom, Ze jsou

dopliiky vyzivy pfili§ drahé.
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6.11 Graf ¢. 11 - Vyhovuje Vam dopravni dostupnost PZ fitness?

H Ano

B Ne

Na potieby zakaznikli byla zamétena i otazka ,,Vyhovuje Vam dostupnost PZ fitness?*.
Zjistovali jsme, zda je lokalita, ve které se PZ fitness vyskytuje pro zdkazniky dostupna
i z hlediska vefejné dopravy aj. V naprosté vétsing 89 odpovedi, byli zakaznici
spokojeni s dostupnosti, v 5 piipadech zaznéla namitka, ze zde neni autobusova

zastavka meéstské vetfejné dopravy. Nejblizsi zastavka se nachazi cca 10 minut pé&si

chizi
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6.12 Graf €. 12 - Jste spokojeni s Cistotou a kvalitou Saten a WC?

1%

H Ano

B Ne

Stejné jako reklama, i hygienické podminky podniku, patii k jednomu ze zésadnich
kritérii, pro€ se novy ale 1 stdvajici klient rozhodne fitness centrum navstivit. Protoze
jsou dnes jiz béZnou soucasti fitness center sprchy a toaletni zdzemi, zaméfili jsme
otdzky spokojenosti ina oblast piijemného prostiedi a hygienicky odpovidajicim
podminkdm PZ fitness. Jak si miizeme vSimnout v grafu nad textem, v 99% ptipada
(93 odpovédi) byli zékaznici s Cistotou spokojeni. Jedina namitka, kterd se v podobé
jedné nesouhlasné odpovédi vyskytla, byl nedostate¢ny pocet sprch, které¢ PZ fitness

nabizi.
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6.13 Graf ¢. 13 - Jaké permanentky nejcéastéji vyuzivate?

W 74dné

B Patnactivstupové
M Tficetivstupové
B Mésicni

m Ctvrtletni

m Pllrocni

= Rocni

Jednou ze sluzeb, které PZ fitness nabizi, je moznost zakoupeni permanenty s uréitou
slevou. Otazka zabyvajici se vyuzitim permanentek je zaméfend na oblibenost dané
sluzby a smysl v pokracovani jeji nabidky. Nejcastéji vyuzivaji zdkaznici permanentky
pulrocni, ta byla zvolena v 29 ptipadech, a mési¢ni (26 zakaznikl). Dalsi v potadi
Cetnosti byla zaskrtnuta permanentka na 30 vstupt (10 zdkaznikl), ro¢ni (9 zakazniki),
permanentka na 15 vstupli byla zaznamenana ve 3 pifipadech a moznost ,,zadné“

zaskrtlo 17 dotazovanych.
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6.14 Graf ¢. 14 - Jste spokojeno s nabidkou produktii v PZ fitness
(napoje, proteiny, sacharidy, ty¢inky, tablety aj.)?

0%

® Ano
B SpiSe ano
1 Spise ne

m Ne

Spokojenost s nabidkou dalSich produktti pfedstavuje dilezitou informaci, ktera umozni
autorovi prace piipadné nabidku pozménit a upravit dle pfani zakaznikli. Vyuzivani
produktl (népoje, proteiny, sacharidy, tyCinky, tablety aj.) je dle autora prace docela
Casté, proto byly ocekavany spiSe pozitivni ohlasy. Moznost ,,Ano“ byla zvolena
v 51 ptipadech, ,,SpiSe ano* zaskrtlo 38 zdkaznikli, pouhych 5 z celkového poctu
vybralo moznost ,,SpiSe ne* a moznost ,,Ne“ nebyla zvolena ani jednou. Pfestoze jsme
skrze vyzkum nezjistovaly, jaké produkty zakaznikiim chybi, jednd se o data, ktera
mohou majitelé a zaméstnanci fitness vyuzit k dalSimu zvySovani spokojenosti

zékazniku.
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6.15Graf ¢ 15 - Jste spokojeni s personalem PZ fitness

(odbornost, ochota,...)?

m Ano.
B SpiSe ano
1 Spise ne

m Ne

Otazka persondlniho zajiSténi a jeho chovani se k zakaznikiim ptedstavuje taktéZ jedno
Z kritérii, které mtze znaénym zpisobem ovlivnit fungovani fitness, Cetnost navstév
fitness a také pocet zakazniku, které dané fitness centrum vyhledaji. Dle zjisténych dat
je s personalem PZ fitness plné spokojeno 91% zakaznikd, tj. 86 osob. Moznost ,,Spise

ano“ pak zvolilo 8 zdkaznikl. Zbyl¢ varianty nebyly vybrany ani jednou.
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6.16 Graf ¢. 16 - Jste spokojeni s vybavenim PZ fitness?

1%

H Ano
M SpiSe ano
1 Spise ne

B Ne

Jednim z davodul, pro¢ navstévuji zakaznici 1 jina fitness centra (jak jsme o tom
informovali jiz diive) je absence nékterych pfistroji. Piestoze je PZ fitness limitovano
prostorem, danou otazkou chceme zjistit, zda je otazka vybaveni dulezita pro vétSinu
zékazniki ¢i se jednd o jednotlivce. V 62 pfipadech jsou zdkaznici PZ fitness
s vybavenim zcela spokojeni, v 25 piipadech pak vidi dotazujici v oblasti vybaveni
rezervy, ale neni to pro né¢ divod, pro¢ PZ fitness nenavstévovat, moznost ,,Spise ne*
zvolilo 6 osob a variantou ,,Ne“ jsme se setkali pouze jedenkrat. Dany zakaznik

upozoriiuje na existenci pouze jednoho bézeckého pasu.
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6.17 Graf ¢ 17 - VyuzZivate moZznosti tréninku s osobnim

trenérem?

H Ano

H Ne

Jednou z mozZnosti, jak zvysit kvalitu a tim i spokojenost zakaznika, je nabizet sluzby
osobniho trenérstvi. Zajimalo nas tedy, kolik ze souc¢asnych navstévnikll tuto moznost
vyuziva, piipadné, pro¢ se jim zda dana sluzby zbytecna. Z vyzkumu vyplyva, Ze si
sluzbu osobniho trenéra si ptiplaci 14 zakazniki, vétSina, 80 zakaznikd hleda rady
a informace ke cviceni a posilovani jinou cestou. Nejcastéji zde byly zminovany rady

od kamaradu ¢&i internet.
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6.18 Graf ¢. 18 - Jaké dalsi sluzby byste v PZ fitness uvitali?

0%

B Lekce kruhového tréninku
M Lekce Crossfitu
1 VyZivové poradenstvi

M Jiné

Vyjma osobniho trenérstvi uvazuje PZ fitness o rozSifeni nabidky sluzek, které je
ochotno svym zakaznikim poskytovat. Jelikoz probéhlo jiz pfed zapocetim tohoto
vyzkumu né€kolik nezdvaznych rozhovorli mezi trenérem a zakazniky PZ fitness, bylo
zjisténo, ze nejcastéji se zékaznici zajimaji o lekce kruhového tréninku, Crossfitu ¢i
o vyzivové poradenstvi. Proto byly tyto lekce zatazeny jako mozné odpovédi.
Samoziejmé zde vSak byla 1 moznost zapsani jiné sluzby, kterou by zékaznici v PZ
fitness uvitali. Dle nasich ptedpokladi bylo rozvrstveni odpovédi velmi rovnomérné.
Lekce kruhového tréninku zvolilo 32 osob, lekci Crossfitu by ocenilo 28 jedinct
a oblast vyzivového poradenstvi by vyuzilo 34 dotazovanych. Jiné moznosti rozSifeni

sluzeb nebyly zaznamenany.
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6.19 SWOT analyza
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Z vyplnénych dat vyplyva, Ze mezi nejsilnéjsi stranky, kterymi je schopno PZ fitness
reagovat na piipadné ohroZeni ze strany konkurence, patii jeho pifijemné prostiedi,
vysoce kvalifikovany persondl, ktery se soustavné vzdeélava v novych moZznostech
rozsifeni nabidky, a jeho moderni vybaveni. Naopak slabé stranky, které predstavuje

absence vétSiho mnozstvi sprch a prostoru pro skupinové cviceni, oteviraji prostor pro
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ptilezitosti (nové sluzby), které mohou zajistit zvySeni spokojenost zédkaznikli a tedy

I prosperitu PZ fitness.

6.20 Navrh pripadnych reSeni ke zvySeni spokojenosti zakazniku
PZ Fitness

Z odpovédi klientti PZ fitness je mozné usoudit, Ze jsou celkové spokojeni s kvalitou
nabizenych sluzeb PZ fitness. Na potieby klientli byla zaméfena predevsim posledni
otazka ankety, kdy byli klienti dotazovani, co nového by uvitali s PZ fitness. VétSina
klientd se vyjadfila pro zavedeni lekci kruhovych tréninkt, crossfitu a také sluzeb

vyzivového poradenstvi.

Kruhovy trénink je typem tréninkové metody, ktera postupné zapojuje do cviceni
vybrané svalové skupiny na pfedem urcenych stanovistich. Vizi PZ fitness do budoucna
je zavedeni téchto lekei, kdy by byla zvolena pfesna stanovisté a ucastnici lekce by se
systematicky stfidali na vybranych stojich za ucelem co nejefektivnéjsiho cviceni.
Kruhovy trénink muize byt zaméfen na vice kategorii, naptiklad sportovci budou
zaméfeni na zlepSeni vykonnosti, lidé s nadvahou na snizovani podilu tuku v téle

a dalsi.

Dalsi moznosti rozsifeni nabizenych sluzeb jsou lekce Crossfitu. Zavedeni téchto lekci
je v8ak podminéno absolvovanim certifikovaného kurzu, ktery vsak zatim na uzemi
Ceské republiky neprobéhl. PZ fitness je na seznamu &ekateltl, ktefi usiluji o zavedeni

kurzi Crossfitu v CR.

PZ fitness by se chtélo v budoucnu zaméfit vice na vyzivové poradenstvi. Osobni trenér
PZ fitness je absolventem certifikovaného kurzu vyzivového poradenstvi, tato sluzba je
zatim zprostfedkovana pouze v mozZnosti sestavovani jidelnickl. JelikoZz vSak
z dotaznikli vyplyva z4jem o tyto sluzby, PZ fitness by chtélo v blizké dob& zakoupit
ptistroj InBody, ktery slouzi k celkové analyze stavu lidského organismu z hlediska
podilu vody, Zivin, tuku, aktivni télesné hmoty apod. Osobni trenér by pak déle

navrhoval mozna feSeni zjisténych problému.
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[/ ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat spokojenost a ptipadné potieby klientd PZ

fitness. Na zakladé zjisténych vysledkti byla navrzena mozna feSeni pro zkvalitnéni

poskytovanych sluzeb PZ fitness.

Kromé¢ hlavniho cile byly naplnény také cile vedlejsi, které se tykaly syntézy pojmi
vztahujicich se k fitness, wellness, marketingu a psychologie spotiebitele. Praktickym
cilem této prace je jeji informacni hodnota, ktera spolecnosti PZ fitness poskytuje

poznatky o spokojenosti jejich klientu.

Mezi hlavni divody, diky kterym klienti navstévuji PZ fitness, patii pfedevsim snaha
udrzovat své télo v kondici, coz souvisi s celkovym trendem zdravého Zivotniho stylu,
Ktery je v soucasnosti velmi popularni. VétSina klienta PZ fitness navstévuje déle nez
rok, z ¢ehoz lze usuzovat o dlouhodobéjsi spokojenosti klientti. Ceny a nabidku sluzeb
hodnotila vétSina klientd pozitivné, stejné jako dostupnost PZ fitness, Cistotu a kvalitu
personalu. Nadpoloviéni vétSina klienta je také spokojena s nabizenymi produkty.
Prestoze je vétSina klientd celkové spokojena, mnozi z nich by také uvitali dalsi

rozsifovani nabizenych sluzeb.

Syntéza poznatkli byla vypracovana na zaklad¢ dostupnych ceskych a zahrani¢nich

zdroju, které poskytly teoreticky ramec pro vytvoieni analyzy.
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8 SOUHRN

Bakalatska prace pojedndva o analyze spokojenosti a potieb klient PZ fitness. Prvni

2%

Setfeni.

Po kapitole uvodni nasleduje kapitola zaméfend na vymezeni zakladnich pojmu
tykajicich se fitness, wellness, marketingu a psychologie spotiebitele. V dalsi kapitole je
charakterizovéno fitcentrum PZ fitness, z hlediska prostorového rozdé€leni, nabizenych
sluZzeb a odbornosti personalu. Pozornost byla vénovana také mozné konkurenci, ktera
se Vnejbliz§im okoli nachazi a ptedstavuje tak pro PZ fitness soupefe na trhu.
V kapitole nasledujici jsou formulovany hlavni a vedlejsi cile této prace. Patd kapitola
je vénovana metodice, ve které je popsan prubéh vyzkumu formou anketového Setieni,
cilova skupina a pocet respondentd. V Sesté kapitole byly shrnuty vysledky vyzkumu,
které byly vyvozeny z anketového Setfeni. Vysledky jednotlivych otazek byly graficky
znazornény a okomentovany. Soucasti kapitoly je také SWOT analyza a navrh
pfipadnych feSeni, které by mohly pfispét ke zkvalitnéni sluZeb a zvySeni spokojenosti

zakaznik( PZ fitness.

Vyzkum probihal v PZ fitness formou anketového Setfeni. Pozornost byla zaméfena
predevsim na zjiStovani spokojenosti klientil a jejich ptipadné potieby. Otazky v anketé
byly zaméteny predevs§im na spokojenost klientl s kvalitou nabizenych sluzeb, pestrost
nabidky vyZivovych doplikl, ochotu persondlu a pifipadné pozadavky na rozSifeni

sluzeb PZ fitness.
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9 SUMMARY

The bachelor thesis deals with the analysis of satisfaction and PZ fitness clients needs.
The first part consists of a knowledge synthesis but the focus of the work are the results

of the questionnaire survey.

After the introduction follows the chapter that focuses on the definition of basic terms
related to fitness, wellnes, marketing and consumer psychology. In the next chapter is
characterized PZ fitness center, with respect to spatial division, services provided and
expertise of the staff. The attention was also paid to possible competition which is
located in the immediate vicinity, and represents an market adversary. In the following
chapter are formulated primary and secondary aims of the thesis. The fifth chapter is
dedicated to the methodology in which is decribed the process of the research, the target
group and number of respondents. In the sixth chapter are summarized the results of the
survey which were deduced from the guestionnaire survey. The results of every single
questions were graphically depicted and commented. The part of the chapter is SWOT
analysis as well, and the suggestion of possible solutions which could conduce to

improvement of services and increase of PZ fitness clients.
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11 PRILOHY

ANKETA - PZ FITNESS

Dobry den,

mé jméno je Petr Zahradnicek a jsem studentem Fakulty télesné kultury na Univerzité
Palackeho v Olomouci. Pisi bakalafskou praci na téma ,,Analyza spokojenosti a potieb PZ
fitness“ a chtél bych Vas timto pozadat o vyplnéni této ankety, ktera by mohla prispét ke
zlepseni sluzeb ve Vasem fitness centru. U nékterych otdzek je mozné oznacit vice odpovédi,
anketa je anonymni.

Piedem dékuji za Vas ¢as pii vypliiovani dotazniku.

Petr Zahradnicek

Pohlavi
(@] Zena
Muz

O

15-25
26-35
36-50
51-65
65 a vice

o O O O O

Povolani

Student
Zamgéstnanec
Podnikatel
Dtchodce
Matetska dovolena

o O O O O

1. Jaky je hlavni diivod Vasi navStévy fitness centra?
o Udrzovani kondice
o Snaha zhubnout
o Relaxace
o Jiny, uved'te jaky

2. Jak dlouho navstévujete PZ fitness?
o Méné nez 1 rok

o Vicenez 1 rok



3. Jak jste o PZ dozvédél/la?
o Z oficialnich webovych stranek
o Z facebooku
o Od kamaradt, znamych ¢i rodinnych ptislusniki

o Jinak, uved’te jak

4. Kolikrat tydné navstévujete PZ fitness?
o 1x
o 2-3X
o Vice jak 3x

5. Navstévujete i jina fitness centra?
o Ano, uved’te jaka
o Ne

6. Kolik financi jste primérné ochotni ve fitness centru vydat v pribéhu jednoho
mésice?
o Méné jak 1000 K¢
o Vice jak 1000 K¢

7. Zda se Vam cena nabizenych sluZeb a produkti priméfena?
o Ano

o Ne, uved’te pro¢

8. Vyhovuje Vam dopravni dostupnost PZ fitness?
o Ano

o Ne, uved’te pro¢

9. Jste spokojeni s ¢istotou a kvalitou Saten, sprch a WC?
o Ano

o Ne, uved’te pro¢

10. Jaké permanentky nejcastéji vyuzivate?
o Zadné

Patnactivstupové

Tticetivstupové

Mésicni

Ctvrtletni

©c O O O



o Pulro¢ni

o Rocéni

11. Jste spokojeni s nabidkou produkta v PZ fitness (n4poje, proteiny, sacharidy,
tyCinky, tablety,...)?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
O

Ne, uved’te pro¢

12. Jste spokojeni s personalem PZ fitness (odbornost, ochota, ...)?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o

Ne, uved’te proc¢

13. Jste spokojeni s vybavenim PZ fitness?
o Ano

o Spise ano
o Spise ne
©)

Ne, uved'te pro¢

14. Vyuzivate moznosti tréninku s osobnim trenérem?
o Ano

o Ne, uved’te pro¢

15. Jaké dalsi sluzby byste v PZ fitness uvitali?
o Lekce kruhového tréninku
o Lekce Crossfitu
o Vyzivové poradenstvi
O

Jiné, uved’te jaké




