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1 UVOD

Na pocatku 21. stoleti se sport stal jednim z nejpozoruhodnéjSich fenomént
soucasné etapy vyvoje lidstva. Dotyka se Sirokého okruhu lidi vénujicich se sportu
aktivné, pres rekreacné sportujici az po pasivni konzumenty a je brana jako soucast
télesné kultury.

Trend rozvoje fitness center propukl v Ceské republice v devadesatych letech
20. stoleti. Od té doby prosel obrovskym vyvojem a v soucasné dobé témet nenajdeme
Cloveka, ktery by néjaké takové sportovni zafizeni nenavstivil. Pro mnohé jedince se
sport a aktivni traveni volného casu stava nedilnou soucasti zivota a zalina silné
ovliviovat jejich zZivoty.

Posilovna neboli fitness centrum ¢i nékdy také fitcentrum (hovorové pak fitko,
popiipadé posilka) je misto, kam chodi lidé, ktefi chtéji redukovat svou tukovou hmotu,
posilit a zvétsit svou svalovou hmotu nebo lidi, pro které fitcentrum ptredstavuje zptisob
relaxace ¢i zivotni styl. Kvalita posilovny se posuzuje podle jeji vybavenosti,
od nejmensich posiloven umistény napiiklad v t€locvicnach skol az po velké komplexy
fitcentra, kde se o vas postara proSkoleny odbornik. Ten dokéaze, jak naucit techniku
cviceni. tak sestavi 1 cviebni plan.

V kazdém mésté tak narlsta pocet fitness center a sportovist’, kdy se kazdé z nich
snazi, poskytnou lepsi sluzby nez jeho konkurence. Takovy cil ma i sportovni centrum
Gurman.

Cilem diplomové prace je ur€it faktory determinujici miru spokojenosti zékazniki
Sportovniho centra Gurman v Havifové. Pro zjiSténi stavajici situace bude pouzita
situaCni analyza sportovniho centra, dotaznikové Setfeni mezi klienty, SWOT analyza
a analyza konkurence. Na zaklad¢ vysledkii budou vytvofena doporuceni pro zvyseni
spokojenosti se sluzbami sportovniho centra Gurman. Vysledky diplomové prace budou
pfedany vedeni sportovniho centra a budou slouzit jako podklad pro dal§i marketingové

aktivity.



2 SYNTEZA POZNATKU
2.1 Marketing

Marketing (z anglického slova market neboli trh a koncovky— ing., ktera
v angli¢tiné zpravidla vyjadiuje d¢j, pohyb apod.) je soucasti managementu. Marketing
je védnim oborem, ktery organizace aplikuje (napf. podnik, firma, afad, obchodni
spolecnost, aj.). Zakladem marketingu je poznani, Ze cile mize podnik dosahnout jen
tehdy, pozna-li ptani a potieby zakaznikl. Tyto potieby a piani pak musi dany podnik
splnit 1épe nez konkurence. Od znalosti pfani zakaznika se pak odvijeji vSechny dalsi
¢innosti — vyvoj novych produktti apod. Hlavnim cilem marketingu je zajistit podniku
dlouhodobé odbyt jeho produkti a tim zajistit Gspésnost jeho Einnosti zalozené na
spokojenosti zdkaznikll. Pfani a potteby zakaznikl zjistuje podnik v ramci vyzkumu
trhu. Vyzkum trhu zahrnuje prizkum a analyzu trhu. Marketing (jako pojem 1 jako
¢innost) neodmysliteln¢ patii k podnikani. V marketingu se dosahuje trvalé konkuren¢ni
urovné znalosti problémt zakaznika, jejich feSeni a uspokojeni z hlediska dlouhodobych
cil organizace. Pro laickou vefejnost marketing splyva s prodejem, reklamou nebo
s vyzkumem trhu. Jedna se vS§ak o mnohem komplexnéjsi pojem. Marketing zahrnuje
¢innosti a procesy, kterymi organizace uspokojuje prostfednictvim trhu rtznd prani
a potteby zdkaznikli. Zakladnim prvkem marketingu je sména, resp. jakékoliv jeji
forma. Marketing rozhoduje v dlouhodobém horizontu o uspéchu kazdého subjektu,
ktery se nachazi v konkuren¢nim prostiedi. (Bartosova, Krajnikova, 2011)

Marketing se zabyva identifikaci anaslednym uspokojovanim lidskych
je ,uspokojovani potieb ziskové“. Marketing nastupuje tehdy, kdyZ alespon jedna ze
stran potencialni transakce pfemysli o prostfedcich, kterymi by dosahla zadouci reakce
vSech ostatnich stran. Marketing proto vnimame jako umeéni a védu volby cilovych trha
a ziskavani, udrzeni arozvoje zakaznikli pomoci vytvareni, dodavani a komunikace
vy$s$i zakaznické hodnoty. (Kotler, 2012)

Abychom Iépe porozuméli marketingu je potieba si vymezit pojem potieba,
poptavka a ptani, jelikoz to je to, co se snazi marketing uspokojit. (Kotler, 2013)

e Potieba- potieby rozumime jako zakladni lidské nezbytnosti, naptiklad
vzduch, voda, jidlo, bydleni a obleCeni. RozliSuje pét zakladnich potfeb a to:
vyjadiené potieby, skutecné potieby, nevyjadiené potieby, nadstandardni potieby

a tajné potieby.



e Prani — lidé maji také ale vyraznou potfebu odpocinku, zabavy i vzdélani. Tyto
potfeby se pak stavaji pranimi, ve chvili. kdy jsou zaméfeny na specifické
predméty schopné pottebu uspokojit. Americky spotiebitel pottebuje jidlo, coz
muze znamenat, ze jeho potfeba bude hamburger a cola. Osoba se stejnou
potfebou v Afghanistanu si pak bude pfat spiS ryzi, jehnéci a mrkev. Prani jsou
tedy utvaiena nasi spolecnosti.
e Poptavka — poptavkou pak rozumime ta prani po konkrétnich vyrobcich, ktera
jsou podlozena schopnosti za n¢ zaplatit. Mnoho lidi by si urcity vyrobek/produkt
ptal (luxusni vozidlo), ale malo z nich si vSak muze dovolit si ho koupit. Firmy
proto nemé&ii jen to, kolik lidi si jejich vyrobek pieje, ale také kolik z nich je
ochotno zaplatit a schopno si jej koupit. Poptavku pak délime na osm ruznych
druhii poptavky:
o  Negativni poptavka — spotiebitelé nemaji radi vyrobek, a jsou dokonce
ochotni platit za to, aby se mu vyhnuli.
o  Neexistujici poptavka — spotiebitelé vyrobek neznaji, nevédi o ném nebo
0 n¢j nemaji zajem
o Latentni poptavka — spottebitelé maji silnou spolecnou potiebu, ktera
nemuiZze byt uspokojena existujicim vyrobkem.
o Klesajici poptdvka — spotiebitelé zacinaji kupovat vyrobek méné casto
nebo ho nekupuji viibec.
o Nepravidelna poptavka — spotiebitelé nakupuji vyrobek nepravidelng, vliv
na poptavku ma naptiklad ro¢ni obdobi, dny, mésice apod.
o Plna poptavka — spotiebitelé praveé kupuji vS§echno mnozstvi dostupné na
trhu
o Nadmérna poptavka — spotiebitelli, kteti by chtéli vyrovek zakoupit je
vice, nez je vyrobkil dostupnych na trhu
o  Nezadouci poptavka — spotiebitelé mohou byt pfitahovani vyrobky, které
maji nezadouci spolecenské dopady. (Kotler, 2013)

2.1.1. Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi — zahrnuje aktéry a sily, které ovlivituji schopnost firmy

rozvijet se a udrzovat uspésné transakce a vztahy se svymi cilovymi zakazniky. Kazdé

podnikani probiha v urcitém prostfedi, méni méné anebo vice v zavislosti na casu. Proto

musi marketéti klicové faktory tohoto prostiedi, které¢ je oznaCovano jako tzv. trh, velmi
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dobfe znat a spravné prognodzovat jeho budouci vyvoj. Je nezbytné veskeré zmeény na
trhu v marketingu vnimat pozitivné. Tyto zmény totiz nuti marketéry, aby se jim
neustale piizpusobovali. Cilem je, aby v pribéhu ¢asu dostihli konkurenci, nebo nad ni
dokonce ziskali naskok. Mezi nejvyznamnéjsi faktory marketingového prostredi, jak
mizeme vidét na obrazku 2.1, fadime zakazniky, konkurenty, distributory, dodavatelé
a ovliviiovatelé. Tyto viechny oznadujeme jako tzv. marketingové mikroprostiedi. Sirsi
rdmec pro podnikani na daném trhu, tedy zejména politicko-pravni, ekonomické,
socidlné-kulturni, technologické a pfirodni prostfedi, je oznaCovan jako tzv.
marketingové makroprostredi. (Kozak, Stankova, 2008)

Obr. 2.1 Marketingové prostredi (trh)

Socidlné-kulturni
prostredi

Politicko-privni
prostiedi

. distributofi
ovliviiovatelé
dodavatelé

Technologicke
——

Zdroj: (Kozak, 2008, vlastni zpracovani)
Mikroprostredi
obsluhovat a uspokojovat specifické potteby zdkaznikli na zvolenych trzich. Aby mohla
firma tento ukol plnit, musi se spojit Stadou dodavateli a marketingovych
zprostiedkovateld. Mezi mikroprostiedi firmy fadime ty vlivy, Které bezprostiedné
ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkci — uspokojovat potieby svych
zékaznik(i. Usp&ny podnik musi své mikroprostiedi pochopit a porozumét roli, ktera

mu zde nalezi. Role podniku v mikroprostiedi zavisi:
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- na vysi jeho zdroja,
- na jeho schopnostech a moznostech vyrobky a sluzby vyvijet, vyrabét nebo
poskytovat a prodavat, a to podle potieb zdkazniki a zaroven se reprodukovat
a rozvijet jako podnik. (Kozék, Staiikkova, 2008)

Zakaznici

Sféra spotiebitell je jedna =z nejdalezitéjSich faktord mikroprostiedi.

- pocet zékazniki,

- koupéschopnost zakaznikd,

- preference zakaznikd,

- nakupni chovani zakaznik,

- kvalita a velikost distribu¢ni sité,

- komunikace se zakazniky a distributory.

Zakaznici kladou na nabizeny sortiment fadu pozadavki. PredevSim se jedna
0 pozadavky tykajici se vlastnosti produktli, cen a platebnich podminek, moznosti
a podminek distribuce a zptsobu prezentace firmy. (Kozel, 2006)
Dodavatelé

Mezi dodavatele zafazujeme obchodni firmy a jednotlivce, ktefi zabezpecuji
potiebné zdroje pro spolecnosti i jeji konkurenty, aby byli schopni vyrabét zboZi nebo
poskytovat sluzby. Marketingovy management musi peclivé sledovat situaci a moznosti
dodavatelti 1 z hlediska dlouhodobého vyvoje, aby bylo mozno vcas reagovat na
ptipadné nepiiznivé jevy, které by mohly postihnout podnik. (Kozel, 2006)
Konkurenti

Usp&snému podniku nestadi znat pouze své zakazniky a rozumét jejich
pozadavkiim. Kazd4 firma musi vénovat stejnou pozornost také své konkurenci.
Firma by o svych konkurentech méla védéet nésledujici véci:

- kdo jsou hlavni konkurenti,

- jaké jsou jejich cile,

- jaké jsou jejich strategie,

- jakou podobu muzZe mit jejich reakce,

- v ¢em jsou jejich pfednosti a slabiny.

Chce-li byt podnik na trhu uspésny, musi dobfe znat vSechny své konkurenty
a neustale se snazit uspokojit potieby zakaznikl 1épe, nez to ¢ini konkurence. Je to

jediny zpusob, jak si udrzet ptizen zakazniki. Mezi ostatnimi faktory je faktor
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konkurence na pomezi faktorti ovlivnitelnych (mikroprosttedi) a neovlivnitelnych
(makroprostiedi). Pokud je zatazovan do ovlivnitelnych faktorii, tak proto, ze jej lze
vhodnymi marketingovymi néstroji V omezené mire ovliviiovat. Konkuren¢ni prostredi
ma velky vyznam, protoze pod jeho tlakem podniky usiluji o sniZzeni svych nakladii na
vyrobu a prodej, snazi se zdokonalovat své vyrobky, dosazené vysledky vedou ke
zvySovani obratu. Jsou ochotny délit se s odbérateli o vysledky, které¢ byly dosazeny
snizenim jednotlivych néakladovych polozek. Pomoci spravné marketingové strategie
pak podnik reaguje na existujici konkurenci. Nelze pouzit pouze jednu spravnou
strategie, kterou by bylo mozno pouzit, a tak dospét k zadoucimu cili. Vypracovani
spravné strategie pro konkuren¢ni prostiedi, kterd respektuje predevsim trzni podil
firmy, charakter segmentl trhu, velikost firmy, stadium zivotniho cyklu produkti, je
ukol velmi naro¢ny a dulezity pro budoucnost kazdého podniku. Pokud chce firma
efektivné konkurovat, musi mit na paméti ¢tyfi dimenze, tykajici se postaveni na trhu.
Musi brat v tGvahu povahu zdkaznikli, marketingovych kandlti, konkurence
a charakteristiku své vlastni spole¢nosti. (Foret, 2003)
Distributori

Podnik nerealizuje vSechny aktivity, které jsou souc¢astmi marketingu a obchodu,
vlastnimi silami. Profesionalni realizace mohou zajistit firmy, které jsou specializované
na propagaci, prodej a distribuci zbofi k cilovym zakazniklim. Mezi distribu¢ni ¢lanky
a prostfedniky zahrnujeme:

e Zprostiedkovatelé — zprostfedkovavaji prodej naSich vyrobki ¢i sluzeb. Mezi
zprostiedkovatelé patii zprostfedkovatelSti agenti a obchodni zprostfedkovatelé.

e Firmy pro fyzickou distribuci — zabyvajic se fyzickym pohybem zbozi
k zékazniklim. Jde ptedevS§im o skladovaci firmy, jejichZz Ukolem je zboZzi
uskladnit a chranit az do okamziku jeho pfepravy na dalSi misto urceni a také
o pfepravni firmy.

e Finan¢ni zprostfedkovatelé — zde zahrnujeme banky, pojistovny a leasingové
spole€nosti, ktera firmadm pomahaji s financovdnim a jiSténim rizik pfi
obchodnich ¢innostech, tedy pfi ndkupu a prodeji zbozi.

e Agentury marketingovych sluzeb —. patfi zde vyzkumné agentury, reklamni
agentury a poradenské firmy, které pomahaji pfi orientaci na novych trzich,
vyhleddvaji a vyhodnocuji nové pfilezitosti a staraji se o UspéSné zavadeéni

vyrobku na cilovych trzich. (Foret, 2003)
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Ovliviiovatelé
Casto oznaGovani jako vefejnost. Vefejnost miize dosahovani cilti firmy usnadnit

nebo ztizit, a proto ma vétSina firem oddé¢leni pro styk s vefejnosti. Tato oddéleni

sleduji postoje verejnych organizaci, rozsifuji informace sdéleni s cilem vytvaret dobrou
povést firmy. Vefejnost rozdélujeme do nékolika zasadnich skupin:

. Financni verejnost-ta ovliviiuje schopnost ziskavat finan¢ni prostiedky a fadime
zde banky, investi¢ni spolec¢nosti, firmy burzovnich makléit, a pojistovaci
spole¢nosti.

o Sdélovaci prostiedky — firma by si méla budovat dobré jméno i u hromadnych
sdélovacich prostfedkii. Méla by usilovat o vétsi a piiznivEjs$i pozornost u tisku
prostfednictvim uvadeéni ptiznivych zprav, ¢lankl a redakénich komentari.

o Obcanska sdruZeni — jedna se 0 nejriiznéjsi spolky, svazy, odborové organizace,
organizace pro ochranu Zivotniho prostiedi apod., které prosazuji celospolecenské
nebo skupinové zajmy a které nejsou feSeny konkrétni legislativou.

. Vladni verejnost — pii sestavovani plani musi spole¢nost brat v tivahu i1 vladni
Vyvoj.

o Interni vefejnost — zahrnuje délniky, ufedniky, manazery a spravni radu. Velké
spoleCnosti vydavaji rizné zpravodaje, aby motivovaly svoji interni vefejnost.
Spolecnosti by mély sledovat vSechny druhy vefejnosti, aby poznaly jejich
potieby a nazory a mohly je pozitivné ovlivnit. (Moudry, 2008)

Makroprostredi
Podle Horakové (2003) do mikroprostfedi patfi sam podnik, jeho zakaznici,

dodavatel¢, distributofi a jeho konkurence. Je potieba dobfe znat a porozumét vice
faktorim, mikroprostiedi neznamena posoudit pouze marketingové kvality podniku, ale
1 vyrobni kapacity, technologické postupy, moznosti obnovy strojniho parku, ptipadné
vhodnost dalSich investic, ale 1 Urovel managementu a zameéstnancli 1 specifické
vlastnosti podniku, kterymi se odliSuje od ostatnich organizaci a predpoklady, které ma
pro dosazeni stanovenych cili. Horakova (2003) tvrdi, Ze je mikroprostiedi do jisté
miry ovlivnitelné a kontrolovatelné, pfesto i mikroprostfedi diktuje fadli parametri,
které je nezbytné uvazovat a zahrnout do marketingovych plant.

Ekonomické prostiedi
Podnik sleduje ekonomickou slozku okoli podniku a vyhodnocuje udaje, tzv.

makro agregatni povahy (hruby narodni produkt, tempo ristu ekonomiky, Grokovou
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miru, zaméstnanost, dostupnost a nakladovost surovinovych zdrojt aj.), aby bylo mozné
odhadnout disponibilni pfijmy spotiebitelti, kupni fondy, investice. Spoustu faktort
ovlivituje poté uspéSnost firmy. S rostouci nezaméstnanosti klesa koupéschopna
poptavka, jelikoz lidé nemaji za co nakupovat. Vysi dichodii obyvatelstva a tim i jeho
kupni silu ovlivituji primérné mzdy, navySovani zivotniho minima, davek statni
socialni podpory a také minimalni mzdy. Inflace pfedstavuje zvySeni cenové hladiny
proti minulému obdobi. Kdyz inflace roste rychleji nez pfijem, kupni sila se
v kone¢ném disledku snizuje a naopak. Zmény v ménovém kurzu vyrazné ovliviiuji
mezinarodni obchod. Devalvace mény a zvySeni redlného kurzu ma pfiznivy vliv na
vyvoz a naopak. VétSina doposud zminénych veli¢in je dilezitd predevsim pro ziskani
pottebnych informaci o jejich vlivu na zakazniky a jejich rozhodovéani. Firmu vSak
zajima napf. také dostupnost Uvért z divodu expanze firmy ¢i kryti provoznich ztrat.
(Ptikrylova, 2010)

Socialné — kulturni prostredi

Socialné — kulturniho prostiedi vyrazné ovliviiuje celkové chovani spotiebitel.
Ptedevsim se jedna o podobu poptavky, postoj k vyrobkiim, k reklamég, firmé nebo tteba
motivaci ke spotiebé. kdyZz vazby urcujici socidlné — kulturni vyspélost spolecnosti
a jedince jsou raznorod¢, 1ze mezi nimi vypozorovat urcité tendence. (Hordkova,2003)
Politicko — pravni prostiedi

Nepfimo 1 piimo puasobi politicko-pravni prostfedi. Nepiimé piisobeni
se projevuje jako vladni rozhodnuti o uzavirani mezistatnich dohod, uklddani dani
na rtizné druhy zbozi (tabdkové vyrobky, alkohol), zdanovani osobnich diichodti i ziskii.
Piimo piisobi legislativa, ktera vytvafi zdkony na ochranu podnikéni, které usmeérnuji
podnikéni, chrani podniky navzajem (napf. pfed nekalou konkurenci), ale také chrani
spotiebitele 1 z4jmy spolecnosti. (Ptikrylova, 2010)

Technologické a prirodni prostredi

Kazda nova technologie vytvaii vyznamné dlouhodobé dasledky, které nemuzeme
vzdy presn¢ odhadnout, a proto by kazdd firma mela peclivé sledovat trendy
v technologii.

Podniky musi také brat na védomi skutec¢nost vaznych ohroZeni a pftilezitosti
spojenych se ¢tyfmi tendencemi v pfirodnim prostiedi. Mezi celosveétové tendence patii
nedostatek pfirodnich zdroji obecné a kriticky stav v jednotlivych druzich ¢i jejich
skupinach, rostouci narocnost spolecnosti na energie, zvysSujici se znecisténi zivotniho

prostiedi. (Hordkov4,2003)
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2.1.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroji, pomoci kterych firma

usiluje o dosazeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu. Snahou kazdého podniku

je pochopit potteby zakaznikd, aby je co nejlépe dokazal uspokojit. Proto potiebuje

vytvofit spravnou kombinaci marketingového mixu, kam zafazujeme, jak miizeme vidét

na obrazku 2.2. vyrobek, cenu, distribuci a komunikaci. Vsechny ¢asti marketingového

mixu jsou pouzivany za ucelem vytvoreni urcité pozice vyrobku na trhu. Pokud chce

firma zménit pozici vyrobku, tedy jeho vnimani zédkazniky, musi zménit alespon jednu

¢ast marketingového mixu. (Kotler,2013)

Vyrobek (product)- oznacuje vyrobky a sluzby, které¢ podnik nabizi zdkaznikiim
na cilovém trhu. Oznaceni produkt zahrnuje nejen tzv. jadro produktu, ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, sluzby, celkovou zaruku
a dalsi faktory, které z pohledu zdkaznika rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji
jeho ocekdvani. V tomto smyslu vyrobce nenabizi spotiebni vyrobek jen jako
souhrn uzitnych vlastnosti, ale jako vyfeSeni urcitého problému spotiebitele.
Takto chapany produkt je ozna¢ovan jako ,.komplexni vyrobek®.

Cena (price) — cena je suma penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby si
produkt mohl koupit. Zahrnuje také slevy, terminy a podminky platby, ndhrady
nebo moZnosti tvéru. Zakladni podminkou pro fungovani ceny v trzni ekonomice
nastrojim  a jeji volba je narocnd. Pomoci pfedem vytyceného cile si ji podnik
stanovuje.

Distribuce (place)- zahrnuje veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se produkt
stal fyzicky dostupnym pro cilové zédkazniky. Distribuce uvadi, kde a jak bude
produkt prodavan, vcetné distribucnich cest, dostupnosti distribu¢ni sité,
prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.

Komunikace (promotion)- mezi komunikaci fadime aktivity, které podnik
provadi za ucelem seznameni zakaznika s produktem a naslednym zakoupenim.
Komunika¢ni politika zahrnuje aktivity od piimého prodeje ptes reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej, vztahy s vefejnosti (public relations) a pfimy
marketing. Pouze pii zajisténi komunikace mezi vyrobcem a spotiebitelem muize
dojit k stimulovani prodeje. Cilem je, aby zdkaznici ziskali co nejvice informaci

jak o firmé¢ samotné, tak o produktech. Jde pfedevSim o plsobeni na spotiebitele
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tak, aby pod vlivem argumentace vyrobce dotvarel a ptipadné i menil své potieby
v souladu s pisobenim vyrobce. (Kotler,2013)
Obr. 2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix

Komunikace
sortiment
kvalita ceniky dostupnost sité reklama
design slevy prodejui sortiment podpora prodeje
znacka platébm’ podminky distribuéni slevy osobni prodej
vlastnosti rabaty i kanaly public relations
baleni - . zasoby prodejni sily
sluiby doba splatnosti doprava piimy marketing
zaruky

Zdroj: (Kotler, 2013, vlastni zpracovani)
2.1.3. Marketing sluzeb

Sektor sluzeb, jehoZz soucasti je i oblast fitness center, se dostava stale vice
do ohniska zajmu. Ve druhé poloviné 20. stoleti doSlo k bouilivému rozvoji sféry
sluzeb. Ameri¢ti ekonomové nazyvaji 80. a 90. léta 20. stoleti postindustridlni
spolecnosti nebo také spolecnosti sluzeb. Kotler definuje sluzbu nasledovné: ,,sluzba je
Jjakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasade
nehmotna a neprinadsi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym
vyrobkem* (Kotler, 2007, s. 71).

U sluZzeb vznik4 problém, jelikoZ vniméni kvality je relativni a je definovan
pfedevS§im zakaznikem, nikoliv poskytovatelem. Kvalitu sluzby limituje zejména
ocekavani zékaznika. Proto je u sluzeb dulezité pochopit a porozumét zdkaznikovym
potfebdm. Pro dosazeni porozumeéni je nezbytny pohled na poskytované sluzby o¢ima
zakaznika. Mezi dilezité aspekty patii mj. zdvofilost a dobry vzhled zaméstnanci,
schopnost budit davéer, dale ptredpoklad dobrych znalosti a dovednosti persondlu.
Nejkrititéj$im bodem pii poskytovani sluzeb jsou tedy lidé. Lidsky faktor pfedstavuje
naprosty zaklad pii poskytovani sluzeb. (Payne, 1996)
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Tradi¢ni marketingovy mix Ctyt prvki (4P) pro G€inné vytvareni marketingovych

planti v oblasti sluzeb je nedostacujici. Proto je dopliiovan o dalsi 3P.

Materialni prostiedi (Physical evidence) - z divodu nehmotnosti sluzeb dba
podnik na materidlni prostfedi. Pro zdkaznika jsou totiz dulezité prvni pocity
a dojmy vnimané pii ptichodu do samotného podniku. Prostory podniku by mély
na zakazniky pusobit co nejpozitivnéji. Dilezity je samotny zevnéjSek budovy,
usporddani interiéru a rozmisténi nabytku, vybrani barev a celkova atmosféra
ve firm¢. Materidlni prostfedi by mélo pusobit jednotné a odpovidat povaze
a stylu firmy. Prostory musi na zdkaznika pusobit tak, aby se zde citil piijemné
a aby se do podniku rad vracel. V opaéném ptipad€ zdkaznici nemaji chut’ stravit
svlj Cas v takovém prostfedi, jsou nespokojeni a tyto negativni zkuSenosti
predavaji dal svym znamym. prostfedi ma vliv i na samotné zaméstnance. Pokud
se zaméstnanec citi v podniku komfortné a ptijemné, dosahuje lepSich pracovnich
vysledkt. Firmy, které se pohybuji v sektoru sluzeb, se diky materidlnimu
prostfedi mohou odligit od konkurence a ziskat tak ur¢itou vyhodu. Rizeni
materialniho prostfedi se zabyva jak vnéjSim prostfedim (architektura, design,
zahrada), tak vnitinim prostfedim (nébytek, dopliky, osvét-leni, firemni barvy).
(Kotler, 2007)

Lidé (People)- marketingovy mix je v sektoru sluzeb doplnén o vyznamnou
sloZku, a to lidi ve sluzbach. Pod pojmem lidé zahrnujeme vSechny, ktefi se néjak
podili na pribéhu poskytnuti sluzby. Patii zde zdkaznici, zaméstnanci ¢i Siroka
vefejnost. Nékteti autofi uvadéji, ze marketing je pouze tak kvalitni, jako jsou
zamgstnanci ve firmé. Vefejnosti rozumime rodinu nebo znamé, kterym zakaznik
povi své dojmy z poskytnuti sluzby. Ti dale $ifi toto sd€leni a vytvari tak ustni
reklamu. Zaméstnanci a jejich role jsou pro kazdy podnik nenahraditelni. Personal
je pfi poskytnuti sluzby zakladnim prvkem a nedilnou soucésti. ZvySovat
1 snizovat hodnotu poskytnutych sluZzeb mohou pravé lidé pracujici ve firmé.
Profesionalni zaméstnanec mitize byt zdrojem inovaci a predkladat nebo tvorit
navrhy na zlepSeni sluzeb. Aby byl podnik Uspé&sny, je tieba efektivné vybrat
a zaSkolit zaméstnance a udrZovat jejich spokojenost i produktivitu. (Payne, 1996)
Procesy (Processes)- kazdy pracovnik podniku musi respektovat jeji procesy,
které predstavuji souhrn postupii a Cinnosti. Pojem procesy tedy zahrnuje vesSkeré
aktivity, mechanické ¢innosti a metody tvofici poskytovanou sluzbu. Procesy jsou
fizeny zaméstnanci a mély by zlepSovat kvalitu sluzeb. Diky zakladni vlastnosti
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neoddé¢litelnosti sluzeb od jejich poskytovatele procesy reprezentuji ptimé osobni
kontakty mezi pracovnikem a klientem. (Vastikova, 2014)

Obr. 2.3 Marketingovy mix ve sluzbach

Procesy Virobek

Cena

Lidé
Marketingovy mix ve sluzbiach

Distribuce

Prosti‘edi

Komunikace

Zdroj: (Vastikova, 2014, vlastni zpracovani)

2.2 Sportovni marketing

Sport piedstavuje vyznamnou oblast lidské Cinnosti, ktera se profiluje v podobé&
kulturné — socialniho jevu s velmi vyznamnym ekonomicko — politickym pfinosem.
V soucasnosti a také v budoucnosti bude ovliviiovat spolecensky, ekonomicky
a politicky vyznam sportu mnoho riznych faktort. Na zdklad¢ téchto faktii mohou
organizace rozhodovat o svych obchodnich strategiich. Sport ma vyrazny spolecensky
charakter, je tak neodmyslitelnou soucasti spolecenského déni a Casto se tak stdva
soucasti zivotniho stylu. Podle Durdové (2005, 15) ,,stale ve vétsi mife je spojovan sport
a aktivni traveni volného Casu se zdravym zivotnim stylem populace. Sport se stdva
dominantou zivotniho stylu a pohybové aktivity nedilnou soucasti zivota jedince.” Tyto
tendence jsou zejména patrné u ¢asti populace s vy$sim dosazenym vzdélanim.
Nekteré z faktort ovliviiujicich vyznam sportu:
. ZvySovani mnozstvi volného ¢asu.
. Fitness — boom v 70. letech, respektive v 90. letech v Ceské republice.

. Ruaznorodost populace vénujici se sportu a pohybovym aktivitam.
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. Nartst novych druhi sportt, rekreacnich aktivit a aktivit typu fitness.

. ZvySovani povédomi o sportu jako soucasti zdravého zivotniho stylu.

. Nartist konkurence u zatizeni nabizejici stejné ¢i podobné pohybové aktivity.

. Nartst ziskl ve sportu.

. Rozvoj sportovni reklamy.

. Posun od jednoucelovych k viceucelovym zatizenim.

. Nartist vyroby zbozi vztahujiciho se ke sportu, vnik novych sportovnich zafizeni
a sportovist.

. Nartst vyznamu sluzby jako sportovniho produktu.

. Narast jednotlivych forem sponzoringu ve sportu.

. Nartst novych technologii vztahujicich se ke sportu a sluzbam.

. Sport jako pole plisobnosti pro podnikatele.

. Nartst zajmu masmédii o sport.

. Nartst poctu typi Casopisi vénujicich se sportu.

. Narust marketingu a marketingové orientace ve sportu.

. Narust vzdélanosti ve sportu. (Kunz, 2018; Pitts & Stotlar, 1996)

V poslednich 10 letech se marketing stal nedilnou soucasti sportovniho primyslu
pruzné reagujiciho na veSkeré vyvojové trendy v oblasti marketingu, které nésledné
aplikuje ve vhodné formé do svych podminek. Sport je dnes vedle své spoleéensko —
kulturni tlohy hlavné dynamickym marketingovym odvétvim. Casto se pod pojmem
sportovni marketing rozumi jen sponzorovani sportu a sportovni reklama, ale jeho
projevy a zabér ve sportovnim prostiedi jsou mnohem $irsi a stale vice vyraznéjsi.

Sportovni marketing nejcastéji zaznamenavame u organizaci vyrabéjici sportovni
zbozi, marketingové agentury a vneposledni fadé u sportovnich organizaci
poskytujicich sluzby svym zdkazniklim (ziskové i neziskové). Sportovni organizace se
velmi vyrazné zabyvaji marketingem ptedevsim z diivodu, Ze jim tyto aktivity pfinaseji
zdroje pro jejich provozovani. V oblasti sportu se tak Castéji setkdvame se soutézeni
o ziskani zdkaznika. Z toho tedy vyplyva, Ze marketing se se svymi specifickymi
nastroji zacina v oblasti sportu ¢im dal vice uplatiovat. (Durdova,2015)

Za sportovni produkt 1ze povazovat veskeré hmotné¢ a nehmotné statky nabizené

k uspokojovani pfani a potieb zakaznikti pohybujicich se v oblasti télesné vychovy
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a sportu. Jde o velmi Sirokou $kalu sportovnich produkti, které jsou pfedmétem smény
s jednotlivymi zdkazniky.

U sportovnich sluzeb zédkaznik svou sluzbu uZije ve sportovnim zatizeni, kde také
musi zdkaznik za svym produktem pfijit. Vyhledava rizna doporuceni o sluzbég, zavéry
déla na zaklad€ mista, kde je sluzba poskytovéna, kdo ji poskytuje, zatizeni firmy a také
vliv maji propaga¢ni materidly. Majitel zafizeni se Casto snazi zakaznika pomoci
néstrojiil propagace piimét k navitévé zatizeni. (Caslavova, 2009)

2.3 Specifikace fitness

Fitness stroje a jejich sestava v posilovnach zistava z 90 % v poslednich 30 letech
stejna. To ale neznamena, Ze se posilovani a trendy viibec neméni. Dnes uz fitness neni
jen zalezitosti sportovci a muzu, ktefi v posilovnach ptrevazovali v 90. letech s cilem
nabrat co nejvice svalové hmoty. (Jichova, 2018)

Pozadavky nové koncepce cvieni ve fitness vychazi z rychlého vyvoje této
oblasti a také ze zmény spektra navstévnikil fitness center a jejich motivace k této
aktivité. Motivy kondi¢ni a estetické (zména tvaru téla ve smyslu zvySeni podilu
svalové hmoty a redukce podkozniho tuku) ptevladaly v diivejSich dobach. V soucasné
dob¢, avsak u tady navstévnikl fitness center nabyvaji na vaze motivy zdravotni
(prevence a terapie bolesti zad, prevence a terapie civiliza¢nich onemocnéni apod.),
cviCeni se stavd soucasti Zivotniho stylu s dlrazem na jeho psychohygienicky
antistresovy vyznam. (Jichova, 2018)

Nova koncepce posilovacich cvi¢eni vychazi vzhledem k tomuto faktu nejen
z metodiky  kulturistického  tréninku, ale také =z fyzioterapie, Kkineziologie,
neurofyziologie, télovychovného Iékafstvi, psychosomatiky a dalSich obori.
(Rahl, 2010)

V dnesni dobé se fitness vénuji Zeny 1 muzi vSech vékovych kategorii a socidlnich
skupin od teenagert az po manazerky a manazery. Fitness uz neznamena pouze nabirani
svalové hmoty, ale stalo synonymem zdravého zivotniho stylu. Fitness siln¢€ pronikl i na
socialni sité. Facebook, YouTube nebo Instagram hyii vzory, radami a tipy, jak cvicit.
Svét fitness se dnes vzajemné propojuje se svétem zdravé vyzivy. Pro mnohé uz osobni
trenér neni luxusem, ktery by si nemohli doprat. (Rahl, 2010)

2.3.1 Historie fitness

I kdyz je fitness relativné mladé odvétvi, kotfeny jeho historie sahaji az do

starovékého Recka v podobé tehdejsich olympijskych her a starovékého Rima v podobé

gladiatorskych zapast. (Thorne,1998)
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Ke skute¢nému rozvoji kulturistiky, ktera se da povazovat za ptimého predchtiidce
soucasného fitness, doslo na ptelomu 19. a 20. stoleti. V této dobé se vyrazné¢ zménil
zpusob zivota. Durazny byl predev§im rozvoj prumyslové vyroby, coz bylo
s automatizaci vyroby a kracenim pracovni doby. To tehdy vedlo k mensimu podilu
pfirozen¢ho pohybu v lidském Zivoté. Potfeba vykompenzovat tento nedostatek byla
jednim z diivodd rozvoje posilovani. Dalsim divodem, pro¢ se rozsifilo fitness, byl
rozvoj fotografie, kterd ukazovala lidské t€lo bez korektur. Vliv fotografii na lidi trva i
vV dnesni dobé¢, avsak v soucasnosti se vyuziva retusi, takze fotografie ptisobi jako Casto
nerealné vzory, kterych se zeny i muzi snazi nejen navstévou fitness center dosahnout
nebo alespon jim priblizit. (Kolouch, 1994)

Dal$im dasledkem téchto zmén byl ndrtGst volného casu, ktery bylo potieba
vyuzit. Volny cas zacali 1idé vyuzivat ve form¢ rekrea¢niho sportu a posilovani. Za
hlavni postavy kulturistiky a posléze i fitness mizeme povazovat predev§im Friedricha
Ludwiga Jahna a Eugena Sandowa. Friedrich Ludwig Jahn na pocatku 19. stoleti zalozil
v Némecku tzv. turnerské hnuti. Jednalo se o hnuti, jehoZ ¢lenové se vénovali piisné az
vojensky organizovanému cvic¢eni predevSim na nafadi. (Kolouch, a dalsi, 1994)
Pomoci némeckych imigranti se toto hnuti rozsifilo i na tzemi Spojenych statd.
(Maguire, 2008)

Pojem Bodybuilding byl aZ pozdéji pochopen v anglosaskych zemich jako nazev
celého posilovaciho hnuti a druhu cviceni. Po¢atky bodybuilding patii Sandow, ktery se
stal kulturistickou hvézdou. Svéd¢i o tom 1 fakt, Ze v souCasné dob€ dostava vitéz
kulturistické soutéze Mr. Olympia jako trofej sosku pravé Sandowa. (Thorne, 1998)

Postupné vznikaly i dal$i soutéze, které se nakonec sjednotili a vznikla jedna
souté¢z Mr. America. (Kolouch, 1994)

Diilezitou roli ve fitness a posilovani sehral i Arnold Schwarzenegger a jeho nejen
soutézni uspéchy, ale také predevSim uspeéchy ve filmech, kde mohli divéaci obdivovat
jeho svalnatou postavu. Schwarzenegger se sam aktivné snazil se rozsifit cviceni 1 mezi
vetejnost. (Kolouch, 1994) V roce 1990 byl Schwarzenegger americkym prezidentem
jmenovan za feditele Prezidentského vyboru pro télesnou zdatnost a za cil své prace si
vyty€il ,,vytvofit v celé¢ zemi védomi, ze sport, télesnd vychova a dalsi typy cviceni jsou
nejucinnéjsi formou preventivni mediciny.* (Kolouch,1994)

Dilezitou roli v historii fitness sehrala i instituce YMCA neboli Young Men’s
Christian Association. kterd zakladala télocvicny na klubovém zdkladu, coz

pifedznamenalo budouci vyvoj soucasnych fitness center. (Maguire, 2008). V zacatcich
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svého ptisobeni se YMCA soustiedila na mladé kiest'any (muze), ktefi se st¢hovali do
mésta za praci, a snazila se uspokojovat jejich duchovni potieby a pomdhat jim
s pfechodem do nového prostfedi. K tomu jim méla slouzit pravé sportovni ¢innost.
(Maguire, 2008)
2.3.2 Nové trendy ve fitness

Béhem poslednich 10 let vzniklo spousta novych druhii cviceni, které mnoho
fitness center zapojuje do svych skupinovych lekci a pfitahuje tak nové cilové skupiny
zakaznikd. (Jichova, 2018) Vsechny ukazky z vyétu novych cvicebnich nalezneme
v ptiloze €. 1 Ukédzky novych trenda ve fitness.
Piloxing

Piloxing je nova cvicebni metoda ktera spojuje pilates a box. Tento druh cviceni
ptisel do Ceské republiky z Kalifornie. Jedna se o dynamické cvideni, pii kterém se
stiidaji pomalé kontrolované pohyby a silné energické udery. Piloxing tak puisobi
soucasn¢ jako aerobni i silovy trénink.(Rehabilitace,2017)
Pole dance

Pole dance, oznacovan také jako tanec u tyce, je cviceni, které se stale vice zacina
zafazovat do ceskych fitness centrech. Pole dance jsou elegantni tanecni prvky
a choreografie a zaroven intenzivni posilovani pfedevs§im svall bficha, horni ¢asti téla
a pazi. Krom¢ klasického pole dance existuje i nékolik dal$ich druhd (pole dance
fitness, pole dance light, pole dance flexibility). (Rehabilitace,2017)
Spiderap

Spiderap pochazi z Italie a jejim zakladatelem je italsky lektor a osobni
trenér Rudy Alexander. Jedna se o zatézové cviCeni s pomoci specialniho opasku, ktery
je upevnén v oblasti beder a bficha. Vedou z ngj Ctyfi pruzné lana s uchyty pro horni
a dolni koncetiny. Lana jsou elastické a pfi jakémkoliv pohybu kladou odpor. Cvici se
na hudbu, kterd urCuje dynamiku pohybu, lekce probiha pod vedenim trenéra.
(Rehabilitace,2017)
Crossfit a HIIT trénink

Na vzestupu jsou ¢im dal castéji také tréninky s vlastnim télem, coz potvrzuje
obrovsky narast riznych crossfit a atletickych center v CR.

HIIT — je vysoce intenzivni intervalovy trénink, kde se stfidd maximalni zatéz
S minimalni a je omezen na 15 az 30 minut. Podporuje kardiovaskuldrni systém,

redukuje vahu, ale zachovava stavajici svalovou hmotu.
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Crossfit — je kondi¢ni trénink zaméfeny na neustalé zmény cvikl, které se provadi
s vysokou intenzitou. (Colliery CrossFit Ostrava, 2018)
Bikram joga

Specidlni druh jogy k nam dorazil asi pred sedmi lety. Zakladatel Bikram
Choudhury vytvoril unikatni styl n€kolika desitek cviki, které se cviéi v teploté kolem
40 stupna C. (Bikram Yoga Prague,2018)
EMS

Samostatnou kapitolou pak je cviceni pomoci metody EMS (Elektro Myo
Stimulace svalil), jehoZ podstatou je, zZe do svalu je vyslan elektricky impulz, ktery ho
donuti se stahnout. Za pfiblizné dva roky fungovani EMS je v CR cca 50 mist, kde lze
cvicit pomoci této metody. (Rehabilitace,2017)
2.3.3. Organizace fitness ve svété a v CR

Je znamo, Ze ceské fitness je za fitness evropskym o nckolik let pozadu
a vykazuje relativné nizky trzni podil, stile vSak l1ze ocekavat prostor pro dalsi rast.
Pomoci tomu maji nové vzniklé a jiz existujici organizace, jak ve svété, tak v Ceské
republice.
e International Health, Racquet & Sportsclub Association (IHRSA) je
mezinarodni asociaci, kterd se snazi rozvijet fitness primysl, ale zaroven se ho snazi
také ochranovat. Ma pies 11 tisic Cleni a je to nejvétsi organizace na svété. Ze zapadu
expanduje do stfedni a vychodni Evropy a sidlo ma v americkém Bostonu. Vydava
pravidelné reporty z celosvétového a evropského fitness primyslu. Ceskd komora
fitness je pomérné novym ¢lenem IHRSA a ma za tkol sbirat data z fitness sektoru za
Ceskou republiku. (IHRSA, 2018)
e European Health & Fitness Association (EHFA) jako neziskova organizace byla
zalozena v roce 1996 zastupujici zajmy sektoru evropského zdravi a fitness na Grovni
EU. Pusobi jiz ptes 10 let a vystupuje jako hlas vyjadiujici zajmy sektoru fitness a jako
jeho ochrance pied neopodstatnénymi pravnimi ptedpisy. S kancelafi a persondlem
fungujicim od roku 2007 v Bruselu je EHFA uznavana za oficidlni zastupitelsky organ
fitness sektoru. SnaZi se také bojovat proti pasivité¢ a obezité, kterd se Sifi napfi¢
Evropou, a tak organ EHFA je také organem, ktery stanovuje standardy a podporuje
nejlepsi osvédcené postupy ve vzdélavani a Skoleni. EHFA v ramci své Clenské
zékladny zastupuje ptfes 10 000 fitness zafizeni, 19 ndrodnich obchodnich sdruzeni,

pfednich dodavatell v branzi, poskytovatele vzdélavacich kurzl i jednotlivee. V kvétnu
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2014 doslo k rebrandingu asociace, pod novym nazvem EuropeActive se zaméfi na

rozvijeni cennych zkusenosti svych ¢lenti, bude jim poskytovat ucelenou platformu pro

sdileni znalosti a zajiStovat spolupraci s partnerskymi institucemi k dosazeni cile,
kterym je piesveédcit lidi, aby sviyj zivot vedli v duchu zdravého a vyvazeného zivotniho

stylu. (IHRSA, 2018)

e Ceska komora fitness — jejim predmétem je zastupovani sektoru fitness a snazi se
rozvijet podminky pro UspéSny rozvoj v oblastech komercnich aktivit, obecné
podpory sportu v Ceské republice jako vefejné prospésné &innosti. Mé za tikol také
zvySovani kvalifikace fitness profesionald a kvality sluzeb poskytovanych fitness
sektorem a v obecné preventivni oblasti aktivni propagace pravidelné fyzické
aktivity. Tak jako IHRSA se snazi bojovat proti nadvaze, obezité¢ a dal§im
civilizaénim chorobam.

Mezi cile Ceské komory fitness patii:

o Reprezentace Ceského fitness sektoru jako vyjime¢ného odvétvi narodniho

hospodafstvi

o  Nastaveni standardi fitness profesi

o Organizace zkousek z profesnich kvalifikaci

o Pfipominani zakont, které ovliviiuji podnikatelské prostiedi v oboru fitness

v Ceské republice

o Organizace konferenci a setkani pfinasejicich cenné informace a jejich vzajemnou

vyménu vS§em hra¢lm ceského fitness sektoru

o  Jednani jménem fitness sektoru se tfetimi subjekty vcetné organii statni spravy

a samospravy

o Sprava Ceského registru fitness profesionali

o Sdileni informaci se zahrani¢nim (Ceska komora fitness, 2018)

o Cesky svaz aerobiku a fitness FISAF.cz — jeho pocatky vznikly jiz v roce 1992,

kdy byl zalozen Cesky svaz aerobiku. Od té doby se svaz bez preruseni vénuje

generacim pohybové nadanych déti a mladeze, ale také fitness profesionald, ktefi dale
pfedavaji své znalosti a dovednosti ve fitness centrech ¢i Skolicich centrech po celé

Ceské republice. Od roku 2010 se svaz piejmenoval na stavajici Cesky svaz aerobiku,

fitness a tance FISAF.cz, nebot jeho ¢innosti vyznamné pierostla i mimo klasicky

aerobik. V listopadu 2013 byl pojmenovén na Cesky svaz aerobiku a fitness FISAF.cz

Svaz sdruzuje cca 80 sportovnich klubtd, 2 500 aktivnich ¢lenti a kazdoro¢né potada

piiblizn¢ 40 sportovnich soutézi. Je nejstar§i vzdélavaci organizaci v oblasti fitness
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vzdélavani a zastituje celorepublikové osvétové projekty Déti na startu, Cesko se hybe
a mnohé dali. (Cesky svaz aerobiku a fitness,2018)

e Svaz kulturistiky a fitness Ceské republiky (SKFCR) - politicky nezavislé
a dobrovolné sportovni zdjmové obcCanské sdruzeni s vlastni pravni subjektivitou.
Hlavnimi tkoly SKFCR je zejména: hajit zajmy své a sdruzenych subjektd vici
organiim statni spravy a mistni samospravy, politickym stranam a hnutim, dalS$im
sportovnim a jinym sdruzenim a dle potfeby s nimi uzavirda dohody o spolupraci,
napomahat pii zajiStovani materidlni a financni zdkladny pro rozvoj kulturistiky
a fitness, vytvaret organiza¢ni podminky pro Cinnost sdruzenych ¢lenli a vSestranné
podminky pro ¢innost svych organt, fidit a zabezpeovat reprezentaci CR v kulturistice
a fitness. Dale organizuje a fidi sportovni soutéze a vzdélavaci akce. Zastupuje zajmy
kulturistiky a fitness CR v IFBB, EBFF, dalsich mezinarodnich subjektech,
spolupracuje s CSTV a Ceskym olympijskym vyborem (SKFCR, 2018)

2.4 Spokojenost zakazniku

Kazdy podnik ma nékolik riiznych skupin zakaznikl. Jeden z nejvyznamnéjSich
faktord, které ovliviiuji zpisob chovani a jednani zakaznikd, je jejich motivace. Maslow
vytvofil nejzndméjsi motivacni teorii, hierarchii potieb, které €loveék musi ve svém
zivoté uspokojovat. Jde o sily, které lidi nuti jednat urcitym zplisobem. Popisuje, Ze se
Clovek snazi uspokojit nejprve nejnutnéjsi potieby, a to potteby fyziologické a pocit
bezpeci, dale vzestupné postupuje pies spoleCenské potieby, uznani az k potiebé
seberealizace. Pokud ovSem dojde k ohroZeni niZe poloZzenych potieb, pozornost
¢lovéka se k ni okamzité obrati.(Nenadal,2008)

V souCasné dobé se podniky potykaji sc¢im dal tim vétSi konkurenci.
Aby organizace uspéla na dneSnim vysoce konkuren¢nim trhu musi upustit od prodejni
a produktové filozofie a obratit se k filozofii marketingu a zadkaznika — tzn. byt
zdkaznicky orientovan, ze musi zdkaznikim poskytovat vyssi hodnoty. Bodem, od
kterého se odviji veskera ¢innost marketingu je tedy uspokojeni potieb zdkaznika
a poskytovani vyssi hodnoty. (Kotler, Wong, Saunders & Amstrong, 2008).

Nenadal (2008) ve své publikaci uvadi, uvadi model spokojenosti zakaznika, viz
obrazek 2.4. Model spokojenosti zdkaznika. Tvrdi, Ze zdkaznik porovnava své
piedchozi zkuSenosti s ocekavanim. Popisuje, Ze zdkaznika ovliviiuji také reference
okoli, které nasledn¢ ovlivni i1 jeho dalsi Cetnost a loajalitu nakupi. Pokud spokojenost

zakaznika dosahne vysoké urovné, ma za nasledek velkou miru loajality zakaznika.

26



Obr. 2.4 Model spokojenosti zakaznika

nebo nespokojenosti s produktem. Na jejim vytvaieni se podili celd fada dalsich faktori.

podchyceni téchto faktorti a urceni jejich vyznamu a podilu na celkové spokojenosti

Momentilni potieby
a ocekavani

zkusenosti l z okoli

Poiadavky zakaznika

T x

Zakamikem vnimana realita

Piedchozi Informace

Systém managementu jakosti dodavatele

Zakaznik N

spokojen? 7/ Stiznosti, reklamace
N v

Loajalita Ztrata zakaznika

zakamnika

N v

Ekonomicka vykonnost
dodavatele

Zdroj: (Nenadal, 2008, vlastni zpracovani)

Spokojenost nebo nespokojenost zdkaznika se neodviji pouze od spokojenosti
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zékaznika. Lze tedy shrnout, Ze ve vétSin€ oboru jsou urcujici kritéria:

o

o

realitou na trhu je brano jako spokojenost zakaznika. V zavislosti na povaze téchto

Vyrobek (kvalita, funk¢nost, Sife sortimentu, dostupnost)

Cena (Groven, splatnost, platebni podminky)

Sluzby (pfesnost, spolehlivost, rychlost, jednoduchost vyfizeni, zachazeni,

kompetence)
Distribuce (umisténi, oteviraci doba, poskytované sluzby)

Image (povést, jistota, stabilita) (Nenadal,2008)

Vlastni souhrn pociti vyvolanych rozdilem mezi jeho poZadavky a vnimanou

rozdill Ize definovat tii zakladni stavy spokojenosti:
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o  PotéSeni zdkaznika — vnimana realita a poskytnutd hodnota pfevysuje jeho
puvodni ocekéavani a jeho predstavy.

o Naprosté spokojenost zdkaznika — shoda mezi o¢ekédvanimi a vnimanou realitou.

o Limitovana spokojenost — spokojenost zakaznika je nizsi nez v ptredchozich

o  piipadech, hrozi nespokojenost. (Kotler, 2000)

2.4.1 Méreni spokojenosti zakaznika

Na trhu se pohybuje velky pocet subjekti, které ovlivituji podnikani specifickym
zpusobem. O vSech subjektech na trhu a jejich chovani se snazime ziskavat potfebné
informace. Nové prilezitosti predevsim poskytuji zékaznici, proto jsou nejcastéjsi
vyzkumy na trhu zamétené pravé na né. Spokojenost zakaznika patii mezi nehmotné
zdroje firmy, které ur€uji jejich soucasnou a budouci uspéSnost na trhu. Teorii rozporu
spokojenosti zakaznika a jeji vysvétleni podava Foret a Stavkova (2003). Porovnavaji
predstavu zékaznika pied vyuzitim sluzby ¢i potizeni vyrobku s naslednou spokojenosti,
a posuzuji, zda byla splnéna mira ocekavani. Toto méfeni spokojenosti je provadéno
pomoci indexu spokojenosti zakaznika. Mylna ptedstava o spokojenosti zakazniku je,
7e spokojenost zakaznika je spojovana s reklamaci. Zakaznik pfi své nespokojenosti
s vyrobkem ¢i sluzbou ne vzdy pouzije reklamaci jako jasné vyjadieni své
nespokojenosti. Reklamace je totiz vnimana jako vrcholny bod nespokojenosti.
V takové situaci je zdkaznik plné rozhodnut k viditelnému projevu a rdznému cinu.
(Nenadal, 2008)

Pokud chce podnik mit spokojené a loajalni zakazniky, musi se zamyslet, jak se
loajalné chova ke svému zakaznikovi. Etymologicky vyznam slova ,,loajalni, vérny* 1ze
vykladat v pfeneseném vyznamu jako ,,pocestny* a ,,mravny“. Ve francouzsting se také
pfipojuje vyznam ,bez zastirdni“ a v latiné¢ vyraz ,legalis* znamend ,,v souladu se
zakonem.*“ Pro Uspéch podniku tedy plati, Ze ob¢ strany, zédkaznik i prodejce jsou si
vzajemné¢ vérné. Loajalitu tedy neni jednostranna zalezitost. Autofi Casto hovofii
0 postoji win-win, coz obéma zG¢astnénym stranam piinasi uzitek. Aby spoluprace méla
pozitivni aspekt, je tfeba v centru analyzy trhu upfednostnit zadkaznickou politiku pred
politikou produkti. Mezi zékladni funkce kazdého moderniho systému managementu
jakosti patii maximalizace spokojenosti a loajality zakaznika. MéFeni spokojenosti
a loajality zakaznika je vyuzivano k uplatiovani zpétné vazby, je to odezva pro zjisténi
spravné Cinnosti kazdé firmy. Meéfeni spokojenosti a loajality zakaznikl je ucinny
motivacni nastroj, nebot’ poznani pozadavki zakaznikd vede k ucinné marketingové

komunikaci. Soucasné sledovani informaci o méteni spokojenosti zékaznikii napomaha
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podniku zjistit dalsi vykonnostni ukazatele, vcetné ekonomickych vysledkl
hospodateni. (Wessling, 2003)

Problematikou loajality zdkazniki se také zabyvaji Tomek a Vavrova (2009)
a tvrdi, ze loajalni zdkaznik ma vliv na loajalitu zaméstnancii firmy. Jak mizeme vidét
v obrazku 2.5, spokojenost zaméstnance zpusobuje spokojenost zédkaznika, a naopak
nespokojeny zaméstnanec nedokaze dostatecné uspokojit pozadavky zékaznika tak, aby
byl zcela spokojeny.

Obr. 2.5 Vliv piistupu zaméstnance na spokojenost zakaznika

- nedostateéna kontinuita se zikazniky

- neschopnost utviret loajalitu se zikaziky
- velka obména zikamilai zikamiki

- opakované kladeni dirazu na ziskavani novych - nedostatetna motivace

- velka obména zaméstnanci, Spatud kvalita sluieh

- neschopnost zaméstananci reagovat na problémy

zikamiki
- nedostatecné Skoleni
- novy zisk
NESPOKOJENOST NESPOKOJENOST - nizkd mzda
ZAKAZNIKA ZAMESTNANCE
SPOKOJENOST ‘ SPOKOJENOST
ZAKAZNIKA ZAMESTNANCE - loajalita zaméstnanci, vysoka kvalita sluieb

- kontinuita se zikamiky

- vérnost zakamiki

L zakazniki

- mali obména zakazniku

. ) . - dostatetna mofivace

- opakované kladeni dirazu na vérnost a udrieni
zakazniki

-vysoky zisk - nadprimérné mzdy

- schopnost zaméstananci reagovat na problémy

- pribéiné zvySovini irovné malosti a dovednosti

Zdroj: (Tomek, Vavrova, 2009, vlastni zpracovani)

2.4.2 Metody méreni spokojenosti zaikaznika

Nejefektivnéjsi Cinnosti pii napliiovani principu tzv. zpétné vazby jsou postupy
meéfeni spokojenosti zdkaznikd. Tento princip patii k zdkladnim principiim jakéhokoliv
efektivniho systému managementu a piikazuje vytvofit takové informacni kandly,
kterymi budou do organizaci soustavné piichdzet informace o ocekavanych potfebach
a ocekavanich zakazniki i o tom, jak tyto potfeby a ocekavani dodavatelska organizace
uspokojuje. Managementu mutize pomoci v rozhodovani o tom, jakym smérem se vydat
pii zlepSovani vykonnosti své organizace nebo procesi a projektli pravé meéteni

spokojenosti zdkaznika. (Nenadal,2004)
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Postupy méfeni spokojenosti a monitorovani zakaznikii se daji rozdé€lit do dvou
zakladnich sméru:

o postupy vyuzivajici vystupni ukazatele vnimani zakaznikti — umoznuji pracovat
s udaji, které byly ziskany pfimym vnimanim produkti organizace ze strany jejich
zakazniku,
postupy vyuzivajici internich ukazateli vykonnosti — jsou zalozeny na analyze

udajt ziskanych z internich databazi organizaci, které produkty zakaznikim dodavaji.

(Nenadal,2004)

Pti pfipravé méfeni spokojenosti je potieba definovat jednotlivé znaky
spokojenosti, protoze pravé ty ovliviiuji celkovou spokojenost. Znakem spokojenosti je
ur€ity znak, nebo také podskupina znaka jakosti produktu, které jsou schopni ovlivnit
vnimani zakaznika. Nenadal (2004, str. 19) nabizi zpisob definovani znaka
spokojenosti, ktery je uveden na obrazku 2.6.

Obr. 2.6 Definovani znakt spokojenosti

Definovani znakt

spokojenosti
Aplikace rozvoje . Naslouchani hlasu
znakn jakosti zakaznikd
W\#\\
Metoda Ehﬁmé Lcr\riif)dsh Ohniskové
4 deova rozhowvory i skupiny
© ova s jednotlivci udalosti =

Zdroj: (Nenadal, 2004, vlastni zpracovani)
Podle Nenadala (2004, str. 20) existuji dva zakladni ptistupy, jak se zjiSt'uji znaky

spokojenosti. Prvnim pfistupem, ktery autor uvadi je aplikace rozvoje znakl jakosti,
kdy se do roli externich zakaznikl vZziji zaméstnanci organizace a snazi se tak urcit, co
ovlivituje jejich vnimani. Zaméstnanci mohou mit zkresleny pohled na to, co je pro
zékazniky dilezité, proto tento piistup neni ptili§ vhodny.

Druhym pfistupem je naslouchdni hlasu zakaznikl, kdy se nazory zjistuji piimo

od klientil. Je mozno pracovat téZ s nazory klienti konkuren¢ni organizace.
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Metoda dotaznikova — metoda neni pro zjiStovani znakl spokojenosti piilis
vhodna, jelikoz zde hrozi nizka navratnost. Jejim plusem jsou vSak nizké naklady.
Respondenti obdrzi dotaznik, v némz jsou pozddédni o stanoveni znaki
spokojenosti, které povazuji za dilezité a které¢ ovliviiuji jejich vnimani. Tyto
znaky spokojenosti obdrzime pomoci jejich odpovédi na nami poloZzené otazky.
(Nenadal, 2004)

wewvr

Mewvrooe

dotaznikova, ale vétSinou od zakaznikt pfinasi kvalitnéjsi informace. Tazatelem
se stava obvykle zaméstnanec organizace, ktery pii osobnim setkani zjiStuje
vnimani zdkaznikd. Veskeré informace si zaznamendva, aby mohly byt pozdéji
zpracovany. Aby se zabranilo podsouvéani ndzoru zakaznikovi, pokladaji se pfi
rozhovoru piedev§im oteviené otazky. (Tomek, Vavrova, 2009)

Diskuse v ohniskovych skupinach — nazyvame také Focus Group. Jedna se
0 obdobu pfimych rozhovorit s jednotlivci, ovSem dotazovanym je v tomto
pripadé skupina zéastupci uréité skupiny zakazniki. Doporucovano je 6-12
ucastnikl diskuze a diskuzi by mél vést zkuSeny moderator. Moderator by mél
sezndmit vSechny UcCastniky, s tim, Ze vSechny nazory budou zaznamenany
a pozdg&ji vyhodnoceny. Uéast v ohniskové skupiné je vét§inou odménéna (napf-.
uhrada cestovného, Casu apod.). Aby byly vysledky ziskané z focus group
kvalitni, je doporucovano zvolit co nejhomogennéjsi skupinu, s ohledem na
demografické a socioekonomické charakteristiky. (Nenadal, 2004)

Metoda kritickych udalosti — Kritickou udalosti rozumime naprosto konkrétni
vyrok zékaznika o jeho zaZitku, resp. zkuSenosti s pouZitim naSeho nebo
podobného konkuren¢niho produktu. Nezélezi pfitom na tom, zdali byla tato
zkuSenost pozitivni nebo negativni, potiebné jsou ndzory zahrnujici oba typy
zkuSenosti. Tazatel u této metody zjiSt'uje konkrétni udalosti, které charakterizuji

vyuziti produktu organizace. (Tomek, Vavrova, 2009)
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3 CiLE A UKOLY

Cilem diplomové prace je urcit faktory determinujici miru spokojenosti zakaznika

Sportovniho centra Gurméan v Havitové.

Pro splnéni cile diplomové prace byly stanoveny tyto tkoly:

Charakterizovat cilovou skupinu klienti Sportovniho centra Gurman.

Zjistit soucasnou uroven spokojenosti klienti Sportovniho centra Gurman.

Urc¢it poZadavky a prani klient na sluzby a vybaveni Sportovniho centra Gurman
se zohlednénim jejich preference.

Popsat slabé a silné stranky podniku, popsat jeho ptilezitosti a hrozby.

Popsat konkurenéni vyhody ostatnich fitness center ve mésté Havifov.

Vytvofit doporuceni pro Sportovni centrum Gurman zaméfené na zvysSeni

spokojenosti klientti.
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4 METODIKA

Ve spousté¢ odbornych publikacich se vyskytuji pojmy metoda a technika, které
obcas splyvaji v jeden pojem. Existuji vSak mezi nimi ndsledujici rozdily. Metoda
vyjadfuje obecnéj$i postup a dotykd se predevSim charakteru poznavaci c¢innosti.
Metodou je tedy dotazovani, pozorovani a experiment. Pojem technika je konkrétné;si
a vystihuje pfedevsim technologii provedeni. Za techniku pak povazujeme jakoukoliv
konkrétni formu dotazovani (individualni hloubkovy rozhovor, psychologickou
extrapolaci, skupinovy rozhovor a dotazovani pisemné, on-line, telefonické),
pozorovani (zucastnéné nebo nezucastnéné, pifimé nebo nepiimé€) a experimentu
(laboratorni nebo ptirozeny experiment). (Surynek a kol., 2001)

4.1 Pouzité metody
V této diplomové praci je pouzita metoda dotazovéani, kdy byly sesbiravany

primarni data. Dale byla vyhotovena SWOT analyza. Byla také vyuzita metoda analyzy

sekundérnich dat.

o Metoda dotazovani — metoda je zalozena na zakladé pokladani otazek
dotazovanym (respondentiim). Z jejich odpovédi fesitel projektu ziskava potiebné
primarni udaje. Podle kontaktu s dotazovanym se rozliSuji jednotlivé techniky
dotazovani a to osobni, telefonické, pisemné a elektronické. Dotazovani probihé
na zaklad¢ dotazniku. (Foret, 2010)

. SWOT analyza — je univerzalni analytickd technika pouzivana pro zhodnoceni
vnitinich a vngjSich faktori ovliviiujicich uspé&Snost organizace nebo néjakého
konkrétniho zaméru (naptiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcasteji je SWOT
analyza pouzivdna jako situatni analyza v ramci strategického fizeni
a marketingu. Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl
v Sedesatych letech 20. stoleti. SWOT je akronym z pocate¢nich pismen
anglickych nazvi jednotlivych faktord. (Management Mania, 2017)

o Strengths (silné stranky) — jedna se o konkurenc¢ni vyhody, kterd existuji uvnit

podniku, jejich nasledné vyuziti je pfedpokladem tspéchu.

o Weaknesses (slabé stranky) — jedna se o konkurenéni nevyhodu, kterd je
identifikovana uvniti podniku, je tfeba jejich snizeni na minimum, avSak pouha
koncentrace na odstrafiovani slabych stranek neni Zadouci.

o Opportunities (pfilezitosti) — jde o pfiznivou situaci ve firemnim okoli, mohou

byt vyuzity k vyssim ziskim.
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o Threats (hrozby) — jde o neptiznivy aspekt v okoli firmy, muze vést k ohrozeni
prodeje a ziskd (Cevelova, 2011).

o Analyza sekundarnich dat — predstavuje techniku, ktera zpracovava vysledky
diive provedenych vyzkumi ¢i analyz. Pomoci této analyzy ziskavame nové,
dosud nevyhodnocené¢ informace, o jiz uskutecnénych projektech. Analyza
sekundarnich dat umoznuje ziskani hlubsich znalosti o zkoumané problematice ¢i
projektech. (Institut evaluaci a socialni analyzy, 2011)

4.2 Pouzité techniky
Mezi hlavni techniky této diplomové prace sbéru informaci slouzi technika

dotazniku.

Dotaznik se sklada z tfady otazek, které se prezentuji respondentovi. Je zdaleka
nejpouzivanéj§im nastrojem pro sbér primarnich dat, a to hlavné diky své flexibilite.
Vyzkumnici by vSak své dotazniky méli pfipravovat peclive, testovat je a odstranovat
jejich chyby pted tim, nezZ je rozeslou ve vétsim poctu. Ovlivnit odpovédi mize forma,
formulace a potadi otazek. (Kotler, 2013)

Clemente (2004, str. 45) uvadi dotaznik jako ,jeden z hlavnich ptehledovych
nastrojl, pouzivanych ke zjistovani udajl z trzniho prizkumu. Dotazniky zahrnuji série
otazek, urcenych k ziskani zpétné vazby (odpovédi) o postojich, dojmech a domnénkach
respondenti o produktu nebo problémech, které jsou dulezité pro marketingové
pracovniky.*

Mezi vyhody dotaznikového Setfeni patii predevS§im nizkd Casova a financni
naroc¢nost. Vyzkum mize byt provadén i1 malym poctem vyzkumniki, pfesto vSak
umozni ziskéni dat i od velkého mnoZzstvi lidi. Pro respondenty je dalezita relativné
vysokd mira anonymity a ¢asovd nenarocnost. Vysledky jsou vysoce reprezentativni
I pro zbytek populace a lze je statisticky zpracovat. Odpovédi z dotaznikového Setieni
jdou kvantifikovat a analyzovat. (Foret, 2010)

Nevyhodou dotaznikového Setfeni je moZnost vysokého zkresleni ze strany
respondentli. Respondenti sdéluji pouze sviyj individudlni pohled na danou situaci (napf.
na své chovani), mohou se pokusit vykreslit se v lepSim svétle ¢i na otdzky neodpovédét
pravdivé. Pfesnost Setfeni je pochybnd, protoZe je malé procento zodpoveézenych otazek,

a tak jsou vysledky vyzkumu ¢asto zaloZeny jen na % ptivodniho vzorku.
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U techniky dotazniku rozliSujeme n¢kolik zakladnich druht otazek:

o Otevirené — respondentim umoznuji odpoveédét vlastnimi slovy. Jsou obzvlast
uzitetné v explorativnich vyzkumech, kdy se marketéfi spiSe snazi poznat, jakym
smérem se mysleni lidi ubira nez zméfit, kolik lidi smysli stejné.

o Uzaviené — nabizi na vybér z predem ptipravenych odpovéedi, formulovanych tak,
aby byly snadno pochopitelné a interpretovatelné.

o Polooteviené — zaviené + oteviend otazka.

Vhodnym nastrojem pro méfeni nazort a postoji je také Skalovani. Zjistujeme
stupent hodnoceni respondentova vnimani jevu. Po respondentovi se zada, aby vyjadfil
svllj nazor zaznamenanim urCité pozice na stupnici (nejéastéji se vyuziva pétistupiové
Skaly). Hodnotici §kala ma podobu uzaviené otazky. (Foret, 2010)

V této diplomové praci byly pouzity predev§im otdzky uzaviené a polooteviené,

dale také otazky sociodemografické (identifikacni) a skalovani.
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5 VYSLEDKY

Tato kapitola tvoii praktickou ¢ast diplomové prace. Prvni ¢ast zahrnuje situacni
analyzu Sportovniho centra Gurman. Jsou zde ptedstaveny cile spole¢nosti, popsany
sluzby zédkaznikiim a rozepsan marketingovy mix podniku. Analyza Sportovniho centra
Gurman byla provedena v obdobi 02.04. 2018 do 10.4.2018. Tato analyza byla
provedena na zaklad¢ podkladii, obdrzenych od vedeni podniku. Déle probihal sbér dat
na internetu.

Druhou ¢ést tvoii vysledky dotaznikového Setfeni mezi zakazniky Sportovniho
centra Gurman, které bylo provedeno v obdobi 15.04. 2018 do 28.04.2018.

Tteti Cast je zamétena na analyzu konkurence ve mésté. Tuto analyzu konkurence
jsme provedli v obdobi 20.04. do 23.04.2018 pomoci webovych stranek a navstévy
fitness center.

Posledni ¢ast identifikuje prosttednictvim SWOT analyzy silné a slabé stranky,
mozné prilezitosti a hrozby sportovniho centra Gurman a zdravi na zaklad¢ situacni
analyzy, empirického Setfeni mezi klienty centra a analyzy konkurence. SWOT analyza
byla provedena v obdobi 03.05.2018 do 07.05.2018.

5.1 Situacni analyza Sportovniho centra Gurman

Pro svou préci jsem zvolil Sportovni centrum Gurmén v Havifové, protoZe ho sam
par let navitévuji. Podnik se nachazi v piiméstské ¢ast Havifova zvané Sumbark.
5.1.1 Zakladni informace 0 Sportovnim centru Gurman Havifov

Prostory, které nyni slouzi k uc¢elim tohoto podniku, byly ptivodné vyuzivany
jako kulturni stfedisko pod nazvem Kravin (bylo zde provozovéano napiiklad kino).
Postupem casu plivodni majitel ukon¢il ¢innost a budova byla pfifazena do majetku
mésta. Budova zacala chatrat a poté¢ z budovy zlistaly pouze zaklady. Pti projeveni
zajmu nového majitele, se mésto se rozhodlo budovu s pozemkem prodat, ale
s podminkou, ze aspon ¢ast budovy bude mit vyuziti pro obCany. Z jedné Casti se tak
vybudovala restaurace se sportovnim centrem a druhd ¢ast zacala slouzit pro ptivodni
plan vyuziti, a to kovovyroba.

Sportovni centrum je vedeno pod nazvem spoleCnosti jako Proce Trade s.r.o.,
zapsana do obchodniho rejstiiku je od 5. ervna 1995 a vedena u Krajského soudu
v Ostravé. Mezi nav§tévniky a vedenim je sportovni centrum oznafovani jako sportovni

centrum Gurman, podle nazvu restaurace. Obrazek 5.1 vyobrazuje vzhled budovy
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Vv soucasné dobé. Mimo jiné komplex zahrnuje a provozuje bowling na 3 drahach,
squash na 2 kurtech, turbo solarium, saunu a golfovy trenazér.

Obr. 5.1 Sportovni centrum a restaurace Gurman

Zdroj: https://www.menicka.cz/1762-sportovni-centrum-restaurace-gurman.html

Na vrcholu celé organiza¢ni struktury stoji generdlni feditel. Ten tzce
spolupracuje sfeditelem ekonomického oddéleni. Vzhledem k mensi velikosti
komplexu ve struktufe pak figuruje pouze provozni, recep¢ni, kuchaf, obsluha
a uklizeCka. Organizac¢ni strukturu podniku miZzeme vidét na obrazku 5.2.

Obr 5.2. Organizaéni struktura firmy Proce Trade s.r.o

Generalni
reditel

Ekonomicky

reditel
Provozni
Recepcni, Kuchat Uklizecka
obsluha

Zdroj: Vlastni zpracovani na zéklad¢ zjisténych udaju ve firmé
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Hlavni cile spolecnosti

Hlavni vizi podniku je pfispét k zdravéjSimu a aktivnéjSimu zivotu ve meéste.
Podnik chce vytvaret takové prostredi, kde se zédkaznici budou citit dobie a kde mohou
travit svij Cas. Sportovni centrum nabizi mnoho volno€asovych aktivit, diky kterym
udrzuji stavajici klientelu, ale také ziskédvaji klientelu novou.

Soucasnym cilem majitele podniku je pfedevsim rozsiteni sluzeb restauracni ¢asti
podniku, ktera je vyuzivana velmi ziidka a také cCastecnd rekonstrukce zastaralého
fitcentra.

Zakaznici

Sportovni centrum ma Sirokou nabidku sluzeb a navstévuje ho mnoho zakaznikt
ruznych vékovych skupin. Nejvice je vyuzivand posilovna, kterou navstévuji predev§im
muzi. Navstévnost je tvofena piedevSim stalymi zdkazniky a jednim z cilii firmy je,
prilakat zakazniky nové. Restaurace je spojena s bowlingem a tento prostor je Casto
vyuzivan pro firemni vecirky, oslavy a svatby. Mezi hlavni cil, ktery by chtél podnik
také realizovat, je, aby komplex dokazal naldkat vice hosti do restaurace a zvysit tak

odbyt jidel.

5.1.2 Soucasny marketingovy mix Sportovniho centrum Gurman

Kapitola je zaméfena na analyzu prvka 4P a marketingového mixu sluzeb.
Analyza prvkua 4P
Produkt — produktem této spolecnosti jsou piedevsim spoleensko-zabavni sluzby,

které tvoii nasledujici:

- Sauna — vyuZzivana velmi zfidka, jedna se o finskou soukromou saunu. Sauna ma
kapacitu 12 osob a nemé oteviraci dobu, je v provozu pouze Vv ptipad¢ objednani
dopfedu. Z dtvodu nizkého vyuziti sauny, neni napoustén bazén, aby se usetfily
naklady na provoz a udrzbu. To vSak mlze byt divod, pro¢ lidé saunu
nevyuzivaji, jelikoz jim pouze sprcha nemusi vyhovovat.

- Masaze — nespadaji pod podnik a jsou proto pouze na objednani. Komplex
obsahuje prostory urcené k masazi, které¢ masérim pronajima.

- Posilovna — je nejvice vyuzivana sluzba komplexu. Posilovna je tvofena dvéma
mistnostmi, které obsahuji spoustu cvicebnich strojii a ¢inek riznych hmotnosti

urcené pro muze i zeny.
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- Solarium — Vv komplexu nalezneme horizontalni i vertikdlni solarium. Velkou
nevyhodou je, Ze oba pfistroje se nachdzeji v jedné mistnosti, a tudiz je jejich plna
obsazenost nerealna.

- Squash — nejvice vyuzivana sluzba v zimnim obdobi, v centru se nachazi 2 kurty
a k zapujceni jsou v cené rakety, micky i boty.

- Golfovy trenazer — simulator, ktery je rovnéz vyuzivan v zimnim obdobi, kdy
golfisti nemohou hrat na greenu. Veiejnosti nepfistupné, golfovy trenazer je
k dispozici pouze ¢leniim golfovych kluba.

- Bowling — Kk dispozici jsou 3 drahy, kazdda ma sviij box k sezeni a ptipadnému
obcerstveni. Sluzba je ¢asto vyuzivana aktivita pii Spatném pocasi. Zaptijceni bot
je zdarma.

- Squash — nejvice vyuzivana sluzba v zimnim obdobi, v centru se nachazi 2 kurty
a k zapujceni jsou v cené rakety, micky i boty.

- Golfovy trenazer — simulator, ktery je rovnéz vyuzivan v zimnim obdobi, kdy
golfisti nemohou hrdt na greenu. Vefejnosti nepiistupné, golfovy trenazer je
k dispozici pouze ¢lentim golfovych klubu.

- Bowling — k dispozici jsou 3 drahy, kazda ma sviij box k sezeni a ptipadnému
obcerstveni. Tato sluzba je Casto vyuzivana pii Spatném pocasi. Zapijceni bot je
zdarma.

- Restaurace — vaii se zde pouze menu, a to vV ¢asovém rozmezi 11 — 15hod., poté
kuchat k dispozici neni. Menu tvoii vzdy polévka a vybér ze 3 chodi, kdy jedno
z jidel je vzdy fitness. Po celou otviraci dobu centra otevien bar s napoji.

Vsechny sluzby jsou vedeny a vyfizovany pies recepci, kde je mozné si zakoupit
suplementy, jak pro muZe, tak pro Zeny. Jedna se naptiklad o prodej proteinu, sacharidu,
energizért, kloubnich vyZziv, iontovych napoja, proteinovych tycinek apod.

Propagace
Propagace se d4 povazovat za slabou stranku této firmy, protoze do této sekce

nechce majitel investovat viibec. Jediné, co podnik vyuziva socidlni sit’ Facebook, kde

své zakazniky informuji o akcich, oteviraci dob¢, cenach a obédovém menu. Webové
stranky podnik vyuzival, ale vyprSela platnost domény a doposud se tomu nikdo
nevénoval, aby ji opét obnovil. I kdyz klicem uspéchu je predevsim dobra propagace,

tento podnik je opa¢ného nazoru.
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Distribuce

Zde muzeme zahrnout jak dodavatelé restaurace, tak dodavatelé fitness centra.
Dodavatel¢ restaurace — zasobovani kuchyné zajistuje provozni sama dle ak¢nich cen
Vv mistnich hypermarketech a pokud se jedna o nakup ve velkém mnozstvi, nakupuji se
suroviny v Makru. Maso a uzeniny odebiraji v mistnim feznictvi, které sidli kousek od
nich. Bar je naopak zajiStén dodavateli, ktefi pravidelné v dané dny zbozi dovazi. Jedna
se o dodavatele Coca Cola a Radegast. Alkoholické napoje se nakupuji u mistnich
velkoobchodd, u kterych zase rozhoduje cena a mésicni akce.

Dodavatelé fitcentra — nejvét§im dodavatelem suplementd pro cvicence je FITO
SPORT s.r.o. Firmu provozuje rodinny pfislusnik podniku, a proto ma pro sportovni
centrum i nejptivétivejsi ceny. O stroje, jejich sefizeni a nahradni dily se stara firma,
ktera pied lety fitcentrum stroji vybavila, a to GRUN SPORT. Bohuzel tento dodavatel
zménil béhem let své sidlo puisobeni a nyni je jejich prodejna az v Plzni. Proto se
veskeré objednavky vyfizuji telefonicky a nadhradni dily se zasilaji posStou. Pokud
nastdva akutni problém, vzdy dojedou a stroje sefidi, jinak se sefizeni planuje vzdy
jednou ro¢né. Dopliky ke cviceni, jako jsou podlozky ¢i Svihadla se odebiraji
Z kamennych prodejen sportovniho vybaveni.

Cena

Pii sestavovani cen podniku nejvice zohlediiuje podnik porovnani s konkurenci.
Hlavnim métitkem jsou ale vzdy vynalozené néklady jak na samotnou sluzbu, tak na
veci s tim spjaté — suroviny, energie, zamestnanci atd.

Lidé

nemuZeme vybudovat uspéSny podnik, obzvlasté pokud hlavnim faktorem jsou sluzby.
Proto by si spole¢nost méla vybirat reprezentativni, zdvofilé, ochotné a podniku
prospésné zameéstnance. Podnik své zaméstnance ¢asto méni a zustava tak otazkou, zda
to je nekvalifikovanymi zaméstnanci nebo nedostacujici motivaci zamé&stnavatele.
Procesy

Jelikoz centrum prodava predevsim sluzby, které jsou nedélitelné, znamend to
tedy, Ze zakaznik se stava ucastnikem procesu, ze kterého ho nelze vyloucit. Podnik tak
usiluje o to, aby byl zakaznik co nejvic spokojen a neodeSel ke konkurenci. Dlouhé

¢ekani, nebo neprofesionalni pfistup, neochotny persondl nebo nenaplnéni potieb

40



je dulezité zaméstnance pravidelné skolit, zdokonalovat ho v obchodnich dovednostech

a plnit zakaznikovi jeho ptéani a potieby.

Materialni prostiredi

Jde o vnimani zakaznika a celkovy dojem z kvality poskytované sluzby. Jiz pti

vstupu do budovy ma zakaznik néjaké pocity, a to mize privodit pozitivni ¢i negativni

oc¢ekavani.

@)

Rozvrzeni prostoru podniku — diim je ve tvaru obdélniku v Cerveno-bilé barve
a ma dvé patra. Soucasti budovy je parkovist¢ a celd budova je oplocena.
V ptizemi se nachazi sklad napoji a vchod do masérny a sauny. V prvnim patie je
recepce, restaurace s bowlingem, squash a damské a panské Satny. V druhém
patfe se nachdzi posilovna, golfovy trenazer, soldrium a nevyuzité kancelare.

Zatizeni interiéru — celd budova je zafizena vzduSné¢ a moderné, atmosféra je
doplnéna plakaty se sportovni tématikou. Diky odlisnému a nehezkému zafizeni
restaurace budova neptisobi celistvyym dojmem. Majitel komplexu je myslivec
a restaurace je tak vybavena jeho tlovky, coz se k zdravému zivotnimu stylu moc
nehodi. Vliv na prostiedi ma uréité i Gistota a hluk. Cistota je nadmiru udrzovana
uklizeckou, ktera svou hlavni praci vykonava pied otviraci dobou a b&hem
dopoledne. Co se tyka hluku, tak cely areal vybaveny reproduktory, které hraji
ti$$i hudbu na chodbach a v restauraci, hlasit€jsi a motivaéni hudbu pak

V prostorach posilovny.

5.2 Vysledky empirického Setfeni mezi klienty sportovniho centra Gurman

Aby byla zjisténa kvalita poskytovanych sluzeb sportovniho centra Gurman, bylo

nutné provést empirické Setfeni stavajici irovné spokojenosti zakaznika.

Metodicky postup empirického Setieni:

stanoveni cile a oblasti Setfeni
sestaveni dotazniku
prabeh prazkumu

analyza vysledkt
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5.2.1 Stanoveni cile a oblasti Setfeni

Prvnim krokem pro empirické Setfeni spokojenosti zékaznikti sportovniho centra
Gurman bylo stanovit cil a oblasti Setfeni. Cilem bylo zjistit do jaké miry jsou zédkaznici
sportovniho centra Gurman spokojeni s rozsahem a urovni poskytovanych sluzeb.

5.2.2 Sestaveni dotazniku

Dotaznik je tvofen dvéma ¢astmi. Prvni ¢ast, hlavni Setfeni, zahrnuje 11 otazek
ohledn¢ spokojenosti zakaznikli s fitness centrem a druhd cast obsahuje zakladni
informace o zdkaznicich a to pohlavi, vék a mésicni Cisty pfijem. V dotazniku bylo
vyuzito né€kolik typt otdazek — wuzaviené snabizenymi moznostmi odpovédi
(dichotomické, vyberové, vyctové, identifikacni a Skalovani) a polozaviené s nabidkou
odpovédi a prostorem pro vlastni odpoved.

5.2.3 Pritbéh pruzkumu

Z dtvodu srozumitelnosti dotazniku byl pfed zahdjenim prizkumu proveden
predtest — pilotdz. Tento test byl proveden piedevSim na c¢lenech vedeni sportovniho
centra Gurman a na nékterych klientech, které jsou zfad mych pfitel. Na zakladé
nékterych pfipominek, jsem provedl n€které Gpravy obsahu dotazniku.

Prizkum byl provadén prostiednictvim internetovych stranek www.vyplnto.cz.
Jelikoz cilem bylo, aby dotaznik vyplnilo 50 soucasnych zékaznikidi vlastnicich
permanentku, byl odkaz s dotaznikem rozeslan pfimo 50 vybranym zakazniktim, ktefi
byli vybrani pomoci vedeni sportovniho centra Gurman. Tento dotaznik poslouzil také
pii stanoveni SWOT analyzy sportovniho centra Gurman a k sestaveni doporuceni

zlepSeni sluZzeb pro sportovni centrum Gurmdén. Prizkum byl provadén v obdobi od
15.04. 2018 do 28.04.2018.

5.2.4 Analyza vysledku

Poslednim krokem dotaznikové Setieni bylo provedeni analyzy ziskanych dat
a nasledné jejich vyhodnoceni. Vysledky jsou prezentovany formou grafii, tabulek
a komentat k jednotlivym otazkam.
5.2.5 Vysledky Seti‘eni zakazniki sportovniho centra Gurman
Charakteristika souboru

Dotaznik vyplnilo celkem 50 soucasnych klientli sportovniho centra Gurman
vlastnicich permanentku. Soubor respondenti je tvoren z 44 % muzi a z 56 % zenami.

Nejcetngjsi vékové kategorie jsou v rozmezi 26-30 let.
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Identifikace zakazniki z hlediska pohlavi

Z celkového poctu 50 respondentli tvoii vice jak polovinu zeny. Na dotaznik
odpovédélo 28 zen, coz je 56 % dotazanych a 22 muzi, ktefi jsou zastoupeni z 44 %.
Grafické znazornéni identifikace zdkaznikli =z hlediska pohlavi je znazornéno
V nasledujicim grafu.

Obr. 5.3 Identifikace zékazniki z hlediska pohlavi

Identifikace zakaznik z hlediska pohlavi

d

= muzi = ZzZeny

Zdroj: Vlastni zpracovani
Identifikace zakazniku z hlediska véku

V obrazku 5.4 je zndzornéna identifikace zakaznik z hlediska véku. Nejvetsi
skupinu respondentt tvofili zékaznici ve v€ku 26-30 let, tvotili 52 % z celého poctu.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou pak bylo zakaznikd ve véku 19-25 let, celkem 24 %
z celkového poctu. Skupina 31-40 let tvotila 16 % respondentl a 8 % respondentl bylo
starSich 40 let. Da se z toho odvodit, Ze fitness centra preferuji lidé v mlad$im véku.

Obr. 5.4 Identifikace zakazniku z hlediska véku

Identifikace zakaznika z hlediska véku

6% T

=19-25let =26-30let =31-40let Bvice nez 40 let
Zdroj: Vlastni zpracovani
Identifikace zakazniki z hlediska mési¢niho ¢istého piijmu
Mg¢sicni Cisty pfijem nas zajimal z divodu souvislosti na otazky tykajici se ceny

mésicnich vstupi do posilovny. Na obrazku 5.5 je znazornéno procentualni zastoupeni 5
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skupin mésicniho Cistého piijmu. Nejvétsiho zastoupeni dosahly dveé skupiny zékazniku,
konkrétné 28 %, a to spiijmy 20 001- 25000 K¢ a vice nez 25000 K¢&. Piijem
s rozsahem 10 0001- 15000 K¢ ma 18 % zakazniku, 15 001- 20 000 K¢ pak 16 %
zakaznikd. Nejmensi zastoupeni méli, konkrétné 10 % ze vSech respondentl, klienti
S piijmy do 10 000 K¢.

Obr. 5.5 Identifikace zakazniku z hlediska mési¢niho ¢istého prijmu

Identifikace zakazniki z hlediska mési¢niho ¢istého prijmu

Odo 10 000 K¢ 10 001- 15 000 K¢ = 15 001- 20 000 K¢&
=20001-25 000 K¢ = vice nez 25 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Hlavni Setfeni
1. Jak casto navStévujete fitness centrum Gurman?

Pomoci této otdzky jsme zkoumali, jak zdkaznici, vlastnici mési¢ni vstupné
vyuzivaji moznosti dochézet denné do fitness centra. Velky pfekvapenim bylo, jak lze
vidét na obrazku 5.6, Ze 46 % dotdzanych zdkaznikd navstévuje fitness centrum méné
nez 1x tydné. 30 % dotazanych klientli pak chodi cvicit 1-2 tydné, 20 % klienth pak 3-4

tydn€. Pouze 4 % dotazanych navstévuje sportovni centrum castéji nez 4x tydné.

Obr. 5.6 Jak Casto navstévujete fitness centrum Gurman?

Jak casto navstévujete fitness centrum Gurman?

= méné nez 1x tydné 1-2tydn¢ = 3-4xtydné¢ = Castéji nez 4x tydne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2. Jak jste se dozvédél/a o fitness centru Gurman?

V druhé otdzce jsme zkoumali, odkud zékaznici znaji sportovni centrum a na
zaklad¢ jaké informace zacali do fitness centra dochdzet. Nejcastéji se klienti
sportovniho centra Gurmén dozvidaji o posilovné z doporuceni kamaradu, témet 90 %
respondentli. Néktefi respondenti, konkrétné 6 %, odpovédélo, ze se dozvédélo o
sportovnim centru jinak. jejich dopsana odpovéd’ byla, ze kolem fitness centra jeli
vozidlem a zahlidli ho. Z internetu a z tisténych materiali se pak o sportovnim centru
dozvédélo 2 % dotazovanych.

Obr. 5.7 Jak jste se dozveédél/a o fitness centru Gurman?

Jak jste se dozvédél/a o fitness centru Gurman?

/

2% 5oy,

= z doporuceni kamaradd = jiné: napiste = z tiSténych materidld @z internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani
3. Jaké diivody Vas vedou k navs$tévé fitness centra Gurman?

V dalsi otazce bylo od respondenti dotazovano, zjakého divodu vlastné
sportovni centrum Gurman navstévuji. Nejvice zdakaznikli, konkrétné 52 %
dotazovanych, jak mulZeme vidét na obrazku 5.8, nav$tévuji sportovni centrum
z divodu, aby vybudovali svalovou hmotu anebo zpevnili svou postavu. 38 %
respondentll navstévuje sportovni centrum, aby se citilo 1épe. Klienti povazuji také sport
jako svij zivotni styl, konkrétné 26 % dotdzanych a 18 % klientlh navstévuji posilovnu,
protoze chtéji zhubnout. Pro 10 % respondentl je posilovna zpusob, jak si psychicky

odpocinou a pro zbyvajici 2 % dotdzanych je pak navstéva fitness centra zabava.
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Obr. 5.8 Jaké divody Vas vedou k navstéve fitness centra Gurman?

Jaké divody Vas vedou k navstévé fitness centra Gurman?

zabava ' 2%

psychicky odpocinek
chci zhubnout
zivotni styl

chci se citit 1épe

chci zpevnit/vybudovat svalovou hmotu
0% 20% 40% 60% 80%  100%
Zdroj: Vlastni zpracovani
4. Jak dlouho jiz cvidite?

V této otazce bylo zkoumano, jak dlouho se klienti sportovniho centra Gurman
vénuji fitness a navstévuji posilovnu. Nejvétsi cast respondentl, konkrétné 32 %,
navstévuje posilovnu a cvici méné nez jeden rok. Na obrdzku 5.9 mizeme dale vidét, Zze
30 % respondentii pak chodi cvicit 1-3 roky a dalsich 30 % respondentti cvici vice nez
6 let. Nejmensi skupinu respondentti a t o 8 % tvoftili klienti, ktefi cvici 4-6 let.

Obr. 5.9 Jak dlouho jiz cvicite?

Jak dlouho jiz cvidite?

= Méné nezrok =1-3roky =vicenez6let D34-6 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
5. Jste spokojeni se sluzbami, které Vam fitness centrum Gurman poskytuje?
V dalsi otazce bylo zkoumano, zda jsou vubec klienti fitness centra s posilovnou

spokojeni. VEtsi polovina klienti, a to 58 % je spiSe spokojeno se sportovnim centrem.
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Z dotazanych 28 % je velmi spokojeno, 12 % spiSe spokojeno a 2 % jsou zcela
nespokojeni, jak Ize vidét na obrazku 5.10.

Obr. 5. 10 Jste spokojeni se sluzbami, které Vam fitness centrum Gurman poskytuje?

Jste spokojeni se sluzbami, které Vam fitness
centrum Gurman poskytuje?

100%
80%

60% '
40%
> Spise Velmi Spise Velmi
spokojen spokojen  nespokojen  nespokojen
Zdroj: Vlastni zpracovani
6. Ohodnot’te (znamkami jako ve $kole 1-5) spokojenost s nasledujicimi faktory ve
fitness centrum Gurman.

Od klientii jsme zjist'ovali, jak jsou spokojeni z jednotlivymi faktory sportovniho
centra. Jednotlivé faktory méli respondenti ohodnotit pomoci znamek, tak jako ve Skole.
Nejvice jsou spokojeni zdkaznici s oteviraci dobou fitness centra, cenou meési¢niho
vstupného a chovani obsluhy, konkrétné tento faktor obdrzel ohodnoceni 1,88. Nejméné
jsou vSak spokojeni S moznosti tréninkt s trenérem s hodnocenim 2,38; lokalitou fitness
centra s hodnocenim 2,6 a s dostupnosti skupinovych lekci s hodnocenim 2,64. Veskeré

faktory a hodnoceni zachycuje obrazek ¢. 5.11.

Obr. 5. 11 Spokojenost zakaznikil s jednotlivymi faktory

Spokojenost zdkazniki s jednotlivymi faktory

oteviraci doba fitness centra
cena mési¢niho vstupného
chovani obsluhy

Cistota fitness centra

prodej suplementi
vybaveni fitness centra
moznost tréninkt s trenérem
lokalita fitness centra

dostupnost skupinovych lekci

[EEN

Zdroj: Vlastni zpracovani



7. Ohodnot’te, prosim, nasledujici parametry podle stupné dulezitosti (1- velmi
dulezité; 5- viibec nedulezité)

Klientim sportovniho centra Gurman byla také polozena otdzka, které z faktort
jsou u nich diilezité a které nikoliv. Klienti opét odpovidali pomoci hodnotici skaly 1-5.
Pro klienty sportovniho centra je nejdilezitéjsi vybaveni sportovniho centra
s hodnocenim 1,5, jeho oteviraci doba Shodnocenim 1,56 a cena vstupného
s hodnocenim 1,65. Nejmén¢ dualezitymi faktory jsou pro klienta pak prodej suplementti
s hodnocenim 2,72, moznost navstévovat skupinové lekce s hodnocenim 2,78 a moznost

cvicit oddélené muzi a zeny S hodnocenim 3,08. VSechny faktory zachycuje obr. 5.12.

Obr. 5.12 Dtilezité faktory pro spokojenost zakaznikt

Dilezité faktory pro spokojenost zdkazniki

vybaveni sportovniho centra IS0
oteviraci doba

cena vstupného

lokalita sportovniho centra
moznost tréninkd s trenérem
prodej suplementi

moznost nav§tévovat skupinové lekce

moznost cvi€it oddélen¢ muzi/zeny

[any
N
w
SN
(8]

Zdroj: Vlastni zpracovani
8. Je pro Vas dulezité, aby fitness centrum mélo hodiny anebo mistnosti vyhrazené
pro Zeny a mizZe?

Bylo zkoumano, zda klienti pozaduji oddélené prostory anebo Casy zvlasté pro
muze a zeny. Dle obrazku 5.13 muzeme pozorovat, ze 72 % dotazanych preferuje
smisené fitness centra, pro 28 % dotazanych je dulezité, aby méli vyhrazené hodiny
nebo mistnosti. Dotazovani, kteti odpovédéli, Ze je pro né dualezité, aby byly mistnosti

a Casy odd¢lené, byly z 93 % Zeny.
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Obr. 5.13 Je pro Vas dulezité, aby fitness centrum meélo hodiny anebo mistnosti
vyhrazené pro Zeny a mtize?
Je pro Vas diilezité, aby fitness centrum mélo

hodiny anebo mistnosti vyhrazené pro Zeny a
miiZe?

N

=ne =ano

Zdroj: Vlastni zpracovani
9. Jste ochotni dojet delSi vzdalenost do fitcentra, pokud jeho oteviraci doba je pro
vas vyhovujici?

Bylo zkoumano, zda jsou ochotni klienti dojet za sportovnim vétsi vzdalenost,
pokud jeho oteviraci doba je pro zdkazniky vyhovujici. Jak lze vidét na obrazku 5.14,

vétSina dotazovanych, konkrétn€ 78 % jsou ochotni dojizdét vétsi vzdalenost za ucelem

vvvvvv

doba.
Obr. 5.14 Jste ochotni dojet delsi vzdalenost do fitcentra, pokud jeho oteviraci doba je
pro vas vyhovujici?

Jste ochotni dojet delSi vzdalenost do fitcentra,

pokud jeho oteviraci doba je pro vas
vyhovujici?

2%

=ano =ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10. Pri vybéru fitness centra Gurman byla pro Vas dulezitéjsi oteviraci doba
fitness centra nebo vzdalenost fitness centra?
Tato otazka byla klientim sportovniho fitness centrum Gurman polozena, jako

kontrolni otdzka, na otdzku ptedesSlou. Zde uz 66 % respondentli odpovédélo, ze byla pii

vvvvvv
vvvvvv

vvvvvv

fitness centra nebo vzdalenost fitness centra?

P¥i vybéru fitness centra Gurman byla pro

vvvvvv

nebo vzdalenost fitness centra?

\ 34%

= Oteviraci doba Vzdalenost

Zdroj: Vlastni zpracovani
11. Ktery faktor by nejvice zvysil Vasi spokojenost s fitness centrem Gurman?

V posledni otdzce bylo zkoumano, ktery faktor by nejvice piispél ke zvySeni
spokojenosti klientd sportovniho centra. ZlepSeni kvality a mnozstvi vybaveni by
nejvice zvysilo spokojenost u 48 % dotazovanych. Také snizeny ceny vstupného by
faktor ke zvySeni spokojenosti uvitalo 24 % dotazovanych, jak mizeme vidét na
obrazku 5.16. Respondenti také uvedli, konkrétné 10 % dotazovanych, Ze by jejich
spokojenost zvysilo 1 rozdélené mistnosti pro muze a Zeny. Nejméné by pak zvysil

spokojenost dostupny fitness trenér a ztizeni skupinovych lekci.
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Obr. 5.16 Ktery faktor by nejvice zvysil Vasi spokojenost s fitness centrem Gurman?

Ktery faktor by nejvice zvysil Vasi spokojenost s fitness centrem

Gurman?
100%
80%
60%
206 wl o @y e e
0%
zlepSeni levnéjsi  rozdéleni prodlouzenipermanentni ziizeni
kvalitya  vstupné  mistnosti  oteviraci fitness urcitych
mnozstvi pro muze a doby trenér ve skupinovych
vybaveni zeny fitness lekei

centru

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3 Analyza konkurence Sportovniho centra Gurméan

Jednou z dulezitych c¢asti marketingového planovani je analyza konkurence.
V ramci analyzy konkurence by méla firma urcit jak své piimé konkurenty, tak
1 konkurenty nepfimé ¢i potencidlni.

Konkurence v oblasti sluzeb je boj o moc, Gspéch a ziskani zakaznika. Pokud chce
firma konkuren¢ni boj vyhrat, musi se zajimat pfedev§im o soucasnou pozici vuci
konkurenci, jeji vyvoj a sledovani konkurence nové, ktera ptichdzi do odvétvi.

V Havifové existuje mnoho provozoven sportovnich sluzeb, a to pro Sportovni
centrum Gurman predstavuje pfimou konkurenci. Nésledujici tabulka zobrazuje nékteré
Z nich a popisuje jejich ¢innost.

Tab. 5.1 Analyza konkurence

Fit Gym s.r.o. Podnik se nachdzi v tésné blizkosti havifovského Zimniho
stadionu. Ac¢koliv se podnik nenachazi v centru mésta, jedna
se o frekventovanou cast Havifova, nebot’ se zde nachazi
autobusové nddrazi a Obchodni centrum Rotunda. Silnou
strankou fit centra je pfedev$im vybaveni posilovny, kteréd
disponuje Spickovymi cvi¢icimi stroji, at’ uz v oblasti kardia
nebo posilovacich strojit svétoznamé znacky
TECHNOGYM.  V prostordch centra mizZou zékaznici
mimo jiné najit badmintonové kurty, vzpirarnu, crossfitovy

sal, prostor pro aerobik, saunu. O svych ¢innostech, akcich,
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uspéchach a cenach informuji na facebookovém uctu, ale
pfedevSim na webovych strankach, které maji piehledné

zpracovany. Skupinové lekce nenabizi.

RPH Fitness s.r.o. Nachazi se kousek od vyse zminéného fitcentra. Rozsah
poskytovanych sluzeb je zde o poznani mén¢ pestry. Zde si
pifijdou na své pouze zajemci fitnessu a spinningu.
V komplexu lze najit jak zminény spinningovy sal, tak také
saunu. Fitcentrum nabizi rozsahly sortiment suplementu.
Nalezneme zde i k dispozici tii stale fitness trenéry, jak
muze, tak zeny. Skupinové lekce nabizi fit centrum pouze
zminény spinning, skupinové lekce jiného typu nejsou
k dispozici.

Sportovisté Hodné Novou konkuren¢ni hrozbou stavajicich sportovist’ se stalo

dobré atraktivni moderni sportoviste, které zahajilo svij provoz
Vlednu letosniho roku v aredlu byvalé stfedni hotelové
Skoly. Revitalizované¢ sportovisté nabizi multifunkéni
ucelovou halu slouzici pro posilovani, kruhovy trénink,
jumping, k provozovani kolektivnich halovych sportii a k
saunovani. Soucasti viceucelové haly jsou 1 venkovni hfisté
pro hry nékolikaclennych tymd.

Fit Factory s.r.o. Fitness centrum vzniklo na konci roku 2015. Prostory a
nekteré vybaveni ptevzalo po byvalém fitness centru, které
se nachazelo ve stejnych prostorech, coz znamend, Ze je
centrum vybaveno prevazné zastaralymi stroji, které obcas
nefunguji stoprocentné. Zakladni soucasti fitness centra je
spolecna posilovna pro muze a zeny bez vékového omezeni.
Dale pak Workoutova télocvicna, mistnost pro Indoor
cycling a Zumbu.

Zdroj: (Webovy portal Hodné dobré, Fit Factory, Sportovisté hodné dobré, RPH fitness,

vlastni zpracovani)

Oproti  sportovnimu centru Gurman jsou jeho konkurenti daleko bohatéji

vybaveny posilovacimi stroji a jejich vzhled pisobi modernéji. Rozdil mezi fitness
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centry muzeme vidét na obrazku 5.18 Sportovni centrum Gurman a obrazku 5.19

Konkurenéni fitness centra.

Obr. 5.18 Sportovni centrum Gurman

Zdroj: (Facebookovy profil sportovniho centra Gurman)

Obr. 5.19 Konkuren¢ni fitness centra

FIT GYM

o r'l"!l“l" i l| l’

.

RPH FITNESS FIT FACTORY"™

Zdroj: (Webovy portadl Hodné dobré, Fit Factory, Sportoviste hodné dobr, RPH fitness,
vlastni zpracovani)
5.4 SWOT analyza Sportovniho centra Gurman

SWOT analyza je univerzalni analyticka technika zaméfend na zhodnoceni
vnitinich a vnégj$ich faktor ovliviiyjicich uspéSnost organizace nebo néjakého
konkrétniho zaméru (naptiklad nového produktu ¢i sluzby). Nejcastéji je SWOT
analyza pouzivéna jako situacni analyza v ramci strategického fizeni.
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Obr. 5.17 SWOT analyza

Silné stranky l/ \
» Nizka cena mésiéniho vstupného

* Dlouh4 oteviraci doba

* Mlada a piijemn4 obsluha

« Udrzovana éistota posilovny

* Loajalita zakaznikd

» Doplitkové vybaveni komplexu (sauna, solarium)
+ Velkeé prostory komplexu

» Parkovani zdarma

\- Piiznivé dopravni spojeni /

Slabé stranky
r v N

= Nedostupnost skupinovych lekei

= Zastaralé a malé mnoZstvi cviéebnich stroji

= Velmi omezena moznost cvideni s fitness trenéry
= Omezeny rozsah suplementti

= Neodbornost personéalu

= Marketingové propagace

= Neefektivni a pomalé fefeni vzniklého problému

= Absence webovych stranek

N J

PrileZitosti I\
f A )

» Souéasny trend klade diraz na vzhled a na aktivni zplisob traveni
volneho &asu

» Nakup novych stroju

» Modernizace prostiedi fitness centra

+ Rozéifeni sortimentu suplement na baru

+ Ziizeni skupinovych lekei

» Osloveni nové cilové skupiny (rozsifeni nabidky lekei zaméiené pro

téhotné Zeny, cvieni s détmi, cvideni pro seniory atd.)

* Dostupnost fitness trenéra po celou oteviraci dobu
& Vytvoieni webu /
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Hrozby I\
f /

Otevfeni nového moderniho konkurenéniho fitness centra v okoli
Nespokojenost zdkaznikd z ddvodu malého vybaveni posilovny
Pokles kupni sily obyvatelstva

SniZeni trieb v sektoru sluzeb

Zvyiujici se naroky zékaznikd

Ubytek klientd postradajici komplexni nabidku sluzeb (absence

wellness zény)

~N

Zdroj: vlastni zpracovani
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6 DISKUZE

Sport a pohybové aktivity jsou v dnesni dob¢ zptistupnény Sirokému okruhu lidi.
Sport stal nedilnou soucasti spoleenské kultury a vyrazem jejiho jednani. Zdravy
zivotni styl je spokojovan neoddéliteln€ se sportem a aktivnim travenim volného Casu.
Pro jedince se sport a pohybové aktivity tak stavaji dominantou zivotniho stylu.

V soucasnosti je sport zpfistupnén Sirokému okruhu lidi vénujicich se sportu
aktivné, ptes rekreacné sportujici az po pasivni konzumenty. Lidem nartistd mnozstvi
volného Casu, a tak si sport nachazi pevné misto ve volnoc¢asovych aktivitach lidi. Pro
né¢ vSechny je tfeba vytvofit a =zajistit co nejkvalitnéj§i podminky odpovidajici
celosvétovému trendu.

Dnesni zakaznici maji pfed sebou rozmanitou nabidku sportovnich sluzeb,
vyrobkd, znacek, cen a dodavatelt. Zakaznici maji vzdy na vybér a vzdy volbu, zménit
sluzbu a jit za sluzbou jinou. To je také divodem, pro¢ je problematika spokojenosti
a s ni souvisejici loajalita zdkaznikli velmi aktudlnim tématem v boji v konkurenénim
také mnohem nachyInéjSim ke kritice pfi jakychkoliv ndznacich snizovani kvality
a komfortu poskytovanych sluzeb a produkti. V podminkach silné konkurence je tak
nejlepsi investici posilovani vztahti se zdkazniky.

Firmy musi neustale sledovat, jak jsou jejich zékaznici se sluzbami spokojeni
a snazit se sluzby stale zlepSovat. Tento fakt, byl podnétem ke zpracovani analyzy
spokojenosti zakaznikili v sportovnim centru Gurman v mé diplomové praci.

Komplex sportovniho centra Gurmén funguje jiz 23 let, posilovna jako takova je
V provozu vice nez 10 let. Za tuto dobu ma jiZ mnoho stalych a loajalnich klientt, av§ak
tito klienti nejsou se v§im zcela spokojeni a fitcentrum ma stale co zlepSovat.

Sportovni centrum mé ve mésté mnoho konkurentti, a 1 kdyz centrum poskytuje
i dopliikkové sluzby, mnoho jeho konkurenti poskytovani téchto doplikovych sluzeb
zvlada daleko lépe.

Zikladni informace o klientech

Na zakladé dotaznikové Setfeni se vytvofila skupina respondentt, Kterou tvofi
vice jak z poloviny Zeny, ovSem toto rozlozeni v realu nemusi korespondovat se
skutecnou strukturou navstévnikii sportovniho centra Gurman, ¢emuz prispiva i fakt, Ze
dotaznik nebyl distribuovan pfimo ve sportovnim centru, ale byl dostupny ptes e-mail ¢i

pfimo ptes web-link. Pfevazna vétSina respondentti se pohybuje ve vékovém rozmezi
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od 26 do 30 let, coz neuplné¢ odpovida cilové skupiné sportovniho centra Gurman,
jelikoz se chtéji vénovat klientiim pirevazné ve véku 20-40 let.

Nejveétsi skupinou jsou zdkaznici, ktefi cvi¢i méné nez rok anebo 6 a vice let.
Z tohoto vypliva, ze fitcentrum navstévuji lidé, ktefi jsou na posilovnu zvykly a tézce se
jim méni zvyky a prostiedi. Témto zdkaznikiim bychom se méli odvdécit za jejich
loajalitu a tyto zékazniky si udrzet. Pomoci téchto zakaznik a jejich spokojenosti
dokazeme naldkat do fitcentra nové navstévniky. Druhou skupinou jsou lidé cvicici
méné nez rok, ktefi fitness centrum navstévuji. Tyto zakazniky bychom méli dostate¢né
motivovat, aby nase fitcentrum navstévovali i nadéle. Jak Ize ze Setfeni zjistit, spousta
lidi cvicici rok a vice fitness centrum navstévuje ve velmi malém procentu. Lze tedy
pfedpokladat, ze zkuSenéjsi lidi s timto Zivotnim stylem a s posilovanim odchézi ke
konkurenci, ktera nabizi vétsi rozsah sluzeb a vybaveni. Proto je nékteré oblasti sluzeb

sportovniho centra Gurman vylepsit.

6. 1 Doporuceni na zvySeni spokojenosti
1) Vybaveni fitness centra

Nejméné spokojeni jsou stavajici klienti s vybavenim fitness centra. Posilovna je
velmi nemoderni a spousta stroju je zastarald (napiiklad bézici pas, ktery klienti musi
rozbéhat vlastni silou). Pro zvySeni spokojenosti stavajicich klientli a nalakani klient
novych je nutnost rozSifeni nabidky posilovacich stroji a vybaveni. Doporuceni
spociva také v kontrole obsazenosti a vyuzitelnosti jednotlivych stroji. Ve fitness centru
se mohou vyskytovat stroje a vybaveni, které nejsou pln¢ vyuzivany a na jejichz misto
mohou byt umistény stroje, které¢ jsou momentalné ze strany zdkaznikd postradany. Jak
bylo zminéno, opravami stroji se zabyva firma, kterd nemuize opravit stroj v kratkém
case. Firma by si tak méla sehnat mistniho dodavatele a opravaie stroji, aby nefunk¢ni
stroje byly ve fitness centru co nejkratsi dobu. Udrzba se provadi pravidelng vlastnimi
Zakaznici by vSak pfivitali Castéjsi servis posilovacich strojii, béZicich pasi a dalsiho
vybaveni. Casto se totiZ stava, ze piedev§im béZici pasy jsou nefunkéni.
2) RozSifeni nabidky skupinovych lekei

Fitness centrum nemd k dispozici zadné skupinové lekce. PrileZitosti by pak
mohlo byt zavedeni skupinovych lekci zaméfenych naptiiklad pro tehotné Zzeny,
specidln€ navrzené cviCeni pro seniory a pro déti. Timto oslovi novou cilovou skupinu,
ktera miize dochazet ptedevsim v dopolednich hodinach, které ve srovnani s hodinami

odpolednimi a ve¢ernimi nejsou pln¢ obsazeny.
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3) Rozsireni nabidky dopliikovych sluzeb

Sportovni centrum Gurman ma k dispozici saunu, ktera vSak neni v provozu a je
moznost ji vyuzit pouze po objedndni den prfedem. Fitcentrum by mohlo zacit
provozovat saunu Vv urcité dny v tydnu, kdy by sauna byla zpiistupnéna zvlast’ pro zeny
a pro muze. Pravidelnost oteviraci doby by naldkala nové klienty, jelikoz spousta lidi
navstévujicich fitness se radi po cviceni zrelaxuji.

Na objednani je také masér, ktery do fitness centra dordzi velmi sporadicky.
Doporucoval bych ziidit opét pravidelnou hodinu dvakrat tydné, kdy by klienti védeéli,
Ze je masér k dispozici.

Zajimavé by také pro nové klienty mohlo byt zfizeni semindit a odbornych
Skoleni. Dle mého ndzoru by vitanym zpestfenim bylo potadani tematickych seminafi
napiiklad na téma vyzivy ¢i metod cvieni, které by byly nejenom uréitym
nadstandardem dosavadné poskytovanych sluzeb, ale také predmétem zvyseného zajmu
o vlastni Cleny.

4) Rozsifeni nabidky suplementii

Fitness centrum by se také mélo zaméfit na rozSifeni stavajici nabidky
proteinovych a kreatin napoju, fitness ty¢inek, ovoce a dalSich doplnkt stravy, které
jsou v soucasné dob¢ velmi nedostacujici. Spokojenost zadkazniki by mohla zvysit
1 spoluprace s dodavatelem suplementd, ktery by byl ochotny pofadat degustace
suplementt, které by byly déle v prodeji sportovniho centra.

5) ZlepSeni odbornosti personalu

Jelikoz na recepci pracuji Zeny, nezkuSené v oboru fitness, je potieba jejich
odbornéjsiho vzdélani. JelikoZ se na recepci prodavaji suplementy, klienti by ocenili
odbornou radu persondlu pii jejich ndkupu. U konkuren¢nich posiloven ve mésté na
recepci pracuji vyskoleni instruktofi fitness. V tomhle je sportovni centrum Gurmén
nejméné konkurence schopné. Je dulezité, aby ve fitness centru dochazelo ke
kontinudlnimu Skoleni a zvySovani kvalifikace personalu a instruktort. Fitness centrum
by si tak mélo stanovit pfisna kritéria pfi vybérovém fizeni, aby predesla k selekci
neprofesionalnich zaméstnanc.

6) Zkvalitnéni webovych stranek

Fitness centrum v soucasné dobé nevlastni zadné webové stranky. Veskeré
informace zékaznici najdou pouze na facebookovych strankach, kde vSak neptibyvaji
zadné aktudlni posty. Pro nové potencidlni zdkazniky jsou stézejni stranky webové

stranky, kde si mohou na fotografiich prohlédnout prostory fitness centra, prohlédnout
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si cenik a precCist si recenze ostatnich klientl. Sportovni centrum Gurméan by mélo
zainventovat do kvalitnich a ptehlednych webovych stranek.
7) Propagace

Sportovni centrum Gurmén mam velmi malou propagaci a nevyuziva zadné
marketingové nastroje. Management fitness centra ma s propagaci velké potize. Kdyby
neexistovalo tzv. word of mouth (co si mezi sebou lidé vzdjemné feknou), o sportovnim
centru by asi nikdo nevédé¢l. Paklize vedeni do této oblasti nechce investovat moc
penéz, doporucila bych navazat spolupraci s tiskem. Dominantni a zdsadni by mohla byt
spoluprace hlavné s elektronickymi médii, s portaly zaméfenymi na zdravy zivotni styl
a cviceni. Tyto portaly maji obrovskou ¢tenost, jsou zacilené na nami vybranou cvicici
cilovou skupinu. Dostat se na tyto servery by nemuselo byt tak obtizné. Vedeni fitness
centra by mohlo oslovit mensi PR agenturu, ktera by se jim tfeba 3 mésice starala
0 jejich propagaci. Sportovni centrum mize pro nové klienty také nabidnou prvni volny
vstup do fitness centra zdarma, hodinu s osobnim trenérem zdarma, piedstaveni stroju
a cvikil na nich. Dle mého nazoru by dobry zpiisob propagace mohlo byt i umisténi

letackti do autobusti méstské hromadné dopravy.
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7 ZAVERY

Cilem diplomové prace bylo urcit faktory determinujici miru spokojenosti
zakazniki Sportovniho centra Gurman v Havifové. Pro splnéni cile byla diplomova
prace rozdélena do dvou tematickych oblasti — na cast teoretickou a ¢ast praktickou.

Cilem teoretické casti bylo prfedevSim vymezit problematiku marketingu,
marketingového prostfedi, marketingového mixu a jeho mozného vyuziti v ramci
organizace. Velky diiraz byl kladen piedev§im na marketing sluzeb a jeho specifik.
Vymezen byl také sportovni marketing a sport obecné. Posledni ¢ast byla vénovéana
terminim jako spokojenost pro zdkaznika, meéfeni spokojenosti zdkaznika a byly
pfiblizeny metody méteni spokojenosti zakaznika. Teoretické poznatky slouzily jako
vychodisko pro zpracovani praktické ¢asti.

Do praktické ¢asti bylo zahrnuto n€kolik ukolt. Nejprve byla provedena situacni
analyza sportovniho centra Gurman, kterd vymezila, v jaké situaci se momentalné
sportovni centrum nachazi. Druhym ukolem praktické ¢asti bylo provedeni a nasledné
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni mezi stavajicimi klienty sportovniho centra Gurman
a byla provedena SWOT analyza. Na zakladé dotaznikového Setfeni také byly
vyhodnoceny hypotézy.

Na zakladé vysledki byly uréeny faktory determinujici miru spokojenosti
zakazniku. Mezi faktory se fadi vybaveni a stroje, moznost skupinovych lekci, cena
vstupu do fitness centra a dostupnost fitness trenéra.

Bylo zjisténo, ze zakaznici sportovniho centra Gurman jsou spiSe spokojeni
S poskytovanymi sluZzbami, u vétSiny respondentii je také patrnd loajalita vuci
sportovnimu centru. Nedostatky sportovniho centra spo¢ivaji v neodbornosti personalu,
ve zastaralém a nedostacujicim vybaveni fitness centra, absence skupinovych lekci a
absenci webu.

Z vyhotovené SWOT analyzy vyplynulo, Ze nejvétsi piilezitosti by vznikly
z nakupu novych stroju, zfizeni skupinovych lekci pro nové cilové skupiny, a to pro
té¢hotné zeny, seniory a déti. Ke zvySeni spokojenosti klientl by piispéla dostupnost

fitness trenéra v posilovné a zfizeni moderniho a funkéniho webu.
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8 SOUHRN

Cilem diplomové prace bylo urc¢it faktory determinujici miru spokojenosti

zékaznikli Sportovniho centra Gurmén v Havitove.

Tato bakalarska prace se skladda z Casti teoretické, ¢asti analytické a pfiloh.

K dosazeni cile diplomové prace bylo nutné splnit nékolik dil¢ich tkoli.

V teoretické Casti byly vymezeny zakladni pojmy a poznatky, které se vztahuji
k problematice marketingu, marketingového prostiedi a marketingového mixu. Byl
vymezen pojem marketing sluzeb, sportovni marketing a spokojenost zékaznika, véetné

jejiho méteni spokojenost a metod méteni.

V praktické Casti byla vytvorena situa¢ni analyza Sportovniho centra Gurman.
Bylo provedeno empirické Setfeni spokojenosti stavajicich zakaznikd Sportovniho
centra Gurman, které vymezilo miru spokojenosti klientdl sportovniho centra. Byla také

vytvofena SWOT analyza a byla provedena analyza konkurence ve mésté¢ Havitov.

Poslednim krokem bylo sestaveni obecnych doporuceni pro posileni spokojenosti

a loajality klientdi Sportovniho centra Gurman.
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9 SUMMARY Chyba! Zalozka neni definovana.

The aim of this diploma thesis is to analyze the current state of the customer

satisfaction with Sports center Gurman.

This thesis consists of a theoretical part, analytical part and the annexes. To
achieve the objective of this diploma thesis it was necessary to meet a number of

subtasks.

In the theoretical part, the basic concepts and knowledge related to the marketing,
marketing environment and marketing mix were defined. The concept of the marketing
services, sports marketing and customer satisfaction, including its measurement of

satisfaction and measurement methods, has been defined.

In the practical part a situational analysis of the Gurman Sports Center was
created. An empirical survey of the satisfaction of existing customers of the Gurman
Sports Center was carried out, which defined the level of satisfaction of the clients of
the sports center. The SWOT analysis was applied as well and the competition analysis

was carried out within the city of Havifov.

The final step was to formulate general recommendations for enhancing the

satisfaction and loyalty of clients of the Gurman Sports Center.
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1. Ukazky novych trendt ve fitness

2. Dotaznik pro klienty sportovniho centra Gurmén
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Piiloha €. 1 Ukazky novych trendi ve fitness

Piloxing

——

-PILOXING

KNQCKOUT

Zdroj: (https://www.healthyfest.nl/wp-content/uploads/2016/12/Piloxing-knockout)

Pole dance

Zdroj: (http://www.dancenter.cz/images/intro/01.jpg)
Spiderap

Zdroj: (http://1.bp.blogspot.com/m5i_mPR8Nfl/UDa3EjeA3jl)


http://1.bp.blogspot.com/m5i_mPR8NfI/UDa3EjeA3jI

Crossfit

Zdroj: (https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/5/59/Crossfit_gym_cz.jpg)

Hiit

AR g v

Zdroj: (https:/fitastyl.sk/fileadmin/user_upload/FIT _styl/cvicenie/hiit2.jpg)

Bikram yoga

Zdroj ttps://img.grouponcdn.com/deal/ge28hTN7jik52E2e4M/zk)


https://fitastyl.sk/fileadmin/user_upload/FIT_styl/cvicenie/hiit2.jpg
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Zdroj: (http://fitrevolution.cz/data/filecache/52/ems jpg)



Ptiloha €. 2 Dotaznik pro klienty sportovniho centra Gurman

Vézeny dotazovany, vazena dotazovana,

jsem student 2. rocniku navazujiciho magisterského studia, oboru trenérstvi a
management sportu na fakulté télesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci.

Obracim se na Va&§ szadosti o vyplnéni nize uvedené¢ho anonymniho dotazniku
urcené¢ho pro klienty sportovniho centra Gurman, ktery bude slouzit pouze pro ucely
diplomov¢ prace, tedy ,,Analyza spokojenosti zakaznikli Sportovniho centra Gurman®.
Pokud nebude uvedeno jinak, oznacte prosim vzdy jen jednu odpoved.

Ptedem dé&kuji za spolupréci.
Bc. Kamil Tom¢ik
1. Jak casto navstévujete fitness centrum Gurman?
Castéji nez 4 tydné
3-4 x tydné

1-2 tydné
méné nez 1x tydné

2. Jak jste se dozvédél/a o fitness centru Gurman?

z TV reklamy

Z internetu

z doporuceni kamaradu
z tisténych materialt
jiné: napiste

3. Jaké divody Vas vedou k navstéve fitness centra Gurman?

chci zhubnout

chci se citit lépe

chci zpevnit/vybudovat svalovou hmotu
psychicky odpocinek

poznani novych lidi

zivotni styl

zabava

jiné: uved’te

4. Jak dlouho jiz cvicite?
e M¢éné nez rok
o 1-3roky
o 4-6let
e vicenez 6 let



5. Jste spokojeni se sluzbami, které Vam fitness centrum Gurman poskytuje?

Velmi spokojen
Spise spokojen
e SpiSe nespokojen
Velmi nespokojen

6. Ohodnotte (znamkami jako ve Skole 1-5) spokojenost s nasledujicimi faktory ve
fitness centrum Gurman:

e cena mési¢niho vstupného 1 23
e chovani obsluhy 1 23
e vybaveni fitness centra 1 23
e (istota fitness centra 1 23
e oteviraci doba fitness centra 1 2 3
e dostupnost skupinovych lekei 1 2 3
o |okalita fitness centra 1 23
e prodej suplementil 1 23
e moznost tréninkl s trenérem 1 2 3

B R R T T T T N S S
o1 o1 o1 O1 O1 01 O1 O1 O1

7. Ohodnotte, prosim, nasledujici parametry podle stupné dulezitosti (1- velmi
dilezité; 5- viilbec nedtlezité)

e cena vstupného 23
e vybaveni sportovniho centra 23
e oteviraci doba 2 3
e lokalita sportovniho centra 2 3

23
23
23
23

e moznost cvi¢it oddélené muzi/zeny
e moznost navstévovat skupinové lekce

e prodej suplementil

R T
>~ A A A BB
o o1 o1 o1 a1l aal

e moznost tréninka s trenérem

8. Je pro Vas dulezité, aby fitness centrum mélo hodiny anebo mistnosti vyhrazené
pro Zeny a muze?
e Ano
e Ne
9. Jste ochotni dojet delsi vzdalenost do fitcentra, pokud jeho oteviraci doba je pro
vas vyhovujici?
e Ano
e Ne



vvvvvv

centra nebo vzdalenost fitness centra?

e Oteviraci doba
e Vzdalenost

11. Ktery faktor by nejvice zvysil Vasi spokojenost s fitness centrem Gurman?
e levngjsi vstupné
e zlepSeni kvality a mnozstvi vybaveni
e rozSifeni sortimentt doplinkt
e permanentni fitness trenér ve fitness centru
e prodlouzeni oteviraci doby
e ziizeni urCitych skupinovych lekci
e zlepSeni Cistoty fitness centra
e rozdéleni mistnosti pro muze a zeny

12. Jaké je Vase pohlavi?
e Muz

e Zena

13. Jaky je Vas vek?

e 15-18let
e 19-25let
e 26-30 let
e 31-40 let

e vice nez 40 let

14. Jaky je V4§ mésicni Cisty piijem?
e do 10000 K¢
e 10001- 15000 K¢
e 15001- 20 000K¢
e 20001- 25000 K¢
e vicenez 25 000 K¢&

Dé&kuji za Vasi ochotu a V&S cas.

Kamil Toméik



