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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Komunikace fitness centra Form Factory se zakazniky na pobockach

v Praze

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvotreni navrhu na zlepSeni
komunikace fitness centra Form Factory na poboc¢kach. Pro vytvoteni
navrhu na zlepSeni komunikace je tfeba zjistit informace, jakym
zpisobem sit’ fitness center komunikuje se svymi zdkazniky na

pobockach a jak je tato komunikace vnimana zékazniky.

V diplomové préci byla vyuzita kvantitativni metoda ziskdvani dat
v podobé elektronického dotazovani. Dotaznikové Setfeni bylo

doplnéno o metodu piimého pozorovani.

Byly zjiStény nedostatky v rdmci komunikace pobocek sité Form
Factory se zakazniky. Tyto nedostatky byly v ramci vysledkové ¢asti

popsany a byl vytvotfen navrh na jejich odstranéni.

sluzby, marketingovd komunikace, fitness, dotaznikové Setfeni,

pozorovani



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Communication of the FormFactory fitness centre with costumers at

branches in Prague

The main objective of this thesis is to create a proposition on how to
improve communication with customers in branches of Form Factory
fitness center. In order to make a solid proposition on how to improve
the communication in different branches, it is essential to gather
enough information concerning the current state of communication

with customers and how it is perceived by customers themselves.

In this master thesis, it has been applied a quantitative method of data
collection in form of the electronic questionnaire. The questionnaire

was then enhanced by the method of direct observation.

The deficiencies have been identified in communication with
customers in branches of Form factory fitness centers. These
deficiencies were described in a result chapter of this thesis and then

recommendations were made to discontinue these issues.

services, marketing communication, fitness, questionnaire survey,

observation
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1 UVOD

V soucasné dobé je kladen stale vétsi diraz na zdravy Zivotni styl. Casto je za hlavni
slozku zdravého zivotniho stylu povazovan dostatek pohybu a zdravy jidelnicek. Slozek
zdravého zivotniho stylu je samoziejmé mnohem vice, ale pro ucely této prace je dilezity
praveé pohyb. Lidé si stale vice uvédomuji vliv pohybu na optimalni fungovani svého téla.
Tato skutec¢nost zplisobuje rostouci zdjem o pohybové aktivity. S rostoucim zajmem,
roste 1 nabidka téchto sluzeb. Lidé maji moznost vybirat si z Siroké Skaly nejriznéjsich
pohybovych aktivit. V dneSni dobé& si kazdy muze najit aktivitu, kterd ho bude bavit.
Nejbeznéjsi pohybovou aktivitou (podle vyzkumu agentury Ipsos) je v soucasné dobé
fitness. Fitness centra dnes jiz nejsou pouze o posilovacich strojich, ale nabizeji Sirokou
Skalu sluzeb. Od wellness sluzeb, ptes nejriznéjsi skupinové lekce po rozbor télesného

sloZeni a vyzivové poradenstvi. Témeét kazdé fitness centrum poskytuje sluzby trenérti.

Vzhledem k velkému zajmu o fitness centra se zvySuje i jejich pocet. V kazdém meésté
dnes najdeme alespon jedno fitness centrum, vétSinou jich je ale mnohem vice. Obzvlast
v Praze jsou fitness centra velice rozsifend. Néktera jsou uzce specializovana. Jsou zde

fitness centra pouze pro Zeny, centra specializovana na CrossFit trénink a mnoho dalsich.

Fitness centra funguji formou ziskovych organizaci a jejich cilem je tedy generovat zisk.
Aby mohly dosahovat ziskil, pottebuji si udrzet své zékazniky a ziskdvat stale zakazniky
nové. Fitness centra si nekonkuruji pouze navzdjem, ale konkuruji jim i dalsi
poskytovatelé pohybovych aktivit. Proto je tieba neustdle zdokonalovat své sluzby.
Zdokonalovani sluzeb v souc¢asné konkurenci neni jedinym krokem, ktery musi fitness
centra udélat. Je potieba umét poskytované sluzby svym zékaznikiim dobte komunikovat.
Pokud fitness centrum vytvofi luxusni wellness zonu, ale neinformuje o této skutec¢nosti

sveé zakazniky, nepfinese to kyzené vysledky.

Dnes se vétSina marketingové komunikace presouva do online prostiedi. V piipadé
poskytovani sluzeb je ale stale dilezité¢ umét spravné komunikovat i v misté poskytovani
sluzby. Sluzby jsou typické svou neoddélitelnosti. To znamend, ze sluzba je
poskytovavana a spotiebovavana soucasné. Proto je diileZité, jak fitness centrum se svymi
zakazniky komunikuje pii poskytovani sluzby. Velmi dualezita je v tomto piipadé
komunikace zaméstnancl. Zakaznici pfichazi do interakce se zaméstnanci pokazdé, kdyz

chtéji sluzbu vyuzit. V ptipad¢ fitness center je hlavnim komunika¢nim c¢lankem
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recepCni. Recepcni pfedava informace zakaznikovi, pfichazi s nim do kazdodenni
interakce a muze byt jednim z divodu, pro¢ zdkaznik dané fitness centrum navstévuje

nebo naopak, pro¢ se ho rozhodne opustit.

Kromé recepcnich je dualezité i to, jakym zplsobem fitness centrum komunikuje
prostfednictvim svych prostor. Zakaznici by méli byt o veskerém déni ve fitness centru
v€as informovani. Napftiklad pokud fitness centrum nabizi moznost vyhodného nakupu
¢lenstvi, zdkaznik by o této skuteCnosti mél byt ihned informovan. VétSina zakaznikl
nesleduje pravidelné¢ webové stranky fitness centra nebo jeho socidlni sité. V této sfére
neni online marketing tolik rozsiteny. Proto by se zdkaznik mél vzdy vSechny informace
dozvEédét na pobocce. Kromé novinek a akei by fitness centrum mélo byt schopné dobie
komunikovat i1 své sluzby. Nékdy nemusi byt kvalita sluzby na nejvyssi Grovni, ale

postaci pouze vhodnou komunikaci pfesvéd¢it zdkaznika, Ze na této irovni kvalita sluzby

je.
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2
2.1

CIiLE A UKOLY PRACE

Cile prace

Cilem diplomové prace je vyhotoveni ndvrhu na zlepSeni komunikace fitness centra Form

Factory v navaznosti na data ziskana dotaznikovym Setfenim a pozorovanim. Dil¢im

cilem prace je ziskat informace o tom, jakym zptisobem sit’ fitness center komunikuje se

svymi zédkazniky na pobockach a jak je komunikace vnimana zakazniky

2.2

Ukoly prace

K dosazeni cile diplomové prace vedou nasledujici tikoly:

vymezeni pojmu sportovni sluzba a jejich specifik;

charakteristika fitness a wellness prostredi;

reSerSe studii zabyvajicich se kvalitou sluzeb v oblasti fitness s dirazem na vliv
komunikace na celkovou spokojenost;

vymezeni pojmu tykajicich se marketingového mixu sluzeb s ddrazem na
marketingovou komunikaci;

vybér vhodnych metod pro ziskavani dat;

urceni zakladniho a vybérového souboru;

operacionalizace dotazniku;

konstrukce dotazniku;

pilotaz;

. realizace dotaznikového Setfeni;

. stanoveni bodii, které budou pfedmétem pozorovani;

. realizace pozorovani na pobockéach Form Factory;

. charakteristika fitness centra;

. analyza dat ziskanych dotazovanim;

. analyza dat ziskanych pozorovanim;

. interpretace a prezentace dat ziskanych dotazovanim,;
. interpretace a prezentace dat ziskanych pozorovanim;
. porovnani dat ziskanych obéma metodami;

. vytvofeni navrhii a doporuceni na zlepSeni komunikace na pobockach.
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3.1

TEORETICKA VYCHODISKA
Sportovni produkt

Produkt je zdkladnim kamenem pro veskeré podnikani ve sportu i mimo n¢j. Produktem
se dle Kotlera (1998, s. 32) rozumi ,, cokoliv, co muze byt nabizeno nékomu proto, aby
byla uspokojena jeho potieba nebo prani. “ Caslavova (2009, s. 116) vychazi z Kotlerovi
hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zdkazniki
pohybujicich se v oblasti telesné vychovy a sportu.” Dle Shanka (2005) ptredstavuje
sportovni produkt ,, zboZi, sluzbu nebo jakoukoliv kombinaci téchto dvou, kterd je urcena
k tomu, aby poskytla uzitek sportovnim divakim, ucastnikum a sponzorum. Vsechny
vyse zminéné definice predpokladaji, ze rozliSujeme vice sportovnich produkti, které 1ze
roz¢lenit do jednotlivych skupin. Ptiklad mozného ¢lenéni sportovniho produktu uvadi

Chelladuraie (1994).

Schéma €. 1: Klasifikace sportovnich produkti

Sportovni produkty

v v v v v v

Sportovni . Psychicky Socialni
Sluzby zékaznikiim Divacké sluzby  Sponzorské sluzby
zbozi prospéch myslenky

v v v v v v

Sluzby orientované na o
Vyroba ) Zabava Trzni pfistup Altruisticky Zdatnost
pozitky

Sluzby orientované na
Prodej Zavody Sdruzovani Egoisticky Zdravi
zdravi a zdatnost

Aktivni zivotni

Lidska dovednost Podivana Trzni pistup |
sty
Lidska vykonnost Tteti misto Sdruzovani
Vyziva

Rehabilitace

¢ ? t ¢ t

Produkce Produkce

Management

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Chang a Chelladuraie (1994)
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Jiné ¢lenéni sportovniho produktu uvedla ve své publikaci Caslavova (2009). Autorka

uvadi pét druhii sportovnich produkti:

zakladni produkty télesné vychovy a sportu (nabidka télesnych cviceni a sportovnich a
turistickych akci);

produkty vazané na osobnost (vykony sportovctl, vykony trenérti a reklamni vystoupeni
sportovci);

mySlenkové produkty télesné vychovy a sportu (myslenky iniciujici télovychovnou a
sportovni oblast, sportovni informace Sitené médii a hodnoty zazitku v télesné vychové a
sportu);

produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty (télovychovnad a sportovni zafizeni,
vzdélani ve sportu, pojisténi cvienci a sportovcl, doprava na soutéze, vstupenky,
sponzoring, dary a podpora, propagace zbozi a suvenyry a spolecenské akce);

klasické materialni produkty v télesné vychove a sportu (t€lovychovné a sportovni naradi,

nacini a sportovni oblecent).

Vsichni autofi zabyvajici se sportovnim produktem se neshoduji na existenci vice
sportovnich produkti. Cast autorti predpoklada, Ze existuje pouze jeden sportovni produkt
a zékaznik si jeho prostiednictvim kupuje nejriizngjsi uzitky (Mullin, Hardy, Sutton,
2007). Dle téchto autort je sportovni produkt ,,svazkem uzitki* zahrnujici jadro produktu
a jeho dalsi nastavbu. Podobny néhled sdili i autofi Buhler a Nufer (2010), ktefi také déli
sportovni produkt na jadro a jeho rozsifeni. Do jadra sportovniho produktu fadi sportovni
udalost ¢i soutéz, ktera ma vlastnosti sluzby. Jakékoliv vyrobky ¢i sluzby, které patii
k jadru nebo ho urcitym zplsobem rozsifuji, fadi tito autofi mezi prvky sportovniho

produktu.

At uz autofi rozliSuji vice sportovnich produkti ¢i zastadvaji nazor existence pouze
jediného sportovniho produktu, panuje mezi nimi shoda v tom, ze sportovni produkt ma
oproti ostatnim druhtim produktii uréité specifické vlastnosti. Caslavova (2009) ve své
publikaci uvadi nékolik vlastnosti specifickych pro sportovni produkt. Sportovni a
télovychovné produkty podléhaji subjektivnimu hodnoceni. Pro nékoho miize byt lekce
jogy prilis nudnd a neatraktivni, pro druhého to mtize byt nejlepsi zplisob, jak travit sviij
volny ¢as. Sportovni a télovychovné produkty jsou také Casto abstraktni a nematerialni.

Je zde uzké spojeni mezi materidlnim a nemateridlnim produktem. Dle autorky slouzi
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materidlni produkt tomu nematerialnimu. Hlavnim produktem pfi hrani tenisu je pozitek
ze hry (nemateridlni produkt) a k tomu slouzi tenisové raketa (materidlni produkt).
Typickym jevem pro sportovni a télovychovné produkty je jejich nepiedvidatelnost. U
vetsiny ostatnich produktii je zadouci znat vysledek, ktery produkt piinese. V prostredi
sportu ale nikdo nechce znat vysledek pied zacatkem zdpasu. Tim by produkt (zépas)
ztratil svou atraktivitu. S timto souvisi i mald moznost kontroly slozeni télovychovnych
a sportovnich produkti. Pfestoze budeme mit co nejlepsi zazemi pro nadchazejici zépas,
nelze zarucit skvélou sportovni uroven. Pokud hokejovy zapas skonc¢i vysledkem 20:0,
jeho atraktivita nebude valnd, prestoze vSe ostatni (stadion, obcerstveni, doprovodny
program apod.) bylo perfektni. Dale Caslavova (2009) zdiiraziiuje mnohostrannost
sportovniho produktu v porovnani s jeho univerzalni nabidkou. Sport je komplexni
produkt slozeny z dil¢ich komponentli. VéEtsinou jsou ale tyto komponenty nabizeny
zvlast’, nikoliv cely sportovni produkt jako celek. Sport byva vefejné ptistupny pro své
konzumenty. Sport jako Cisté vefejné zbozi je v dnesni dob¢ spisSe vyjimeénym jevem.

Posledni specifickou vlastnosti sportovniho produktu je neexistence trzni ceny.

3.2 Sportovni sluzba a jeji vlastnosti

Vsichni vySe zminéni autofi fadi pod sportovni produkt i sportovni sluzby. Sportovni
sluzba ale neni totéz jako sportovni vyrobek. Hlavni rozdil mezi témito pojmy vychazi ze
specifickych vlastnosti sluzeb obecné. Tyto specifické vlastnosti ve své publikaci
popisuje Kotler (2007) a mnoho dalSich autorti. Specifickymi vlastnostmi sluzby jsou:

nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

3.2.1 Nehmotnost

Sluzby jsou povazovany za nehmotné a nemateridlni. Zakaznik si je nemize pted
nakupem prohlédnout nebo vyzkouset. Sluzby se nedaji ani citit ¢i ochutnat. Pokud
zakaznik vyuZiva sluZzbu poprvé, nelze ptedem odhadnout, zda bude se sluZzbou spokojen.
Pokud zakaznik chce vyuzit sluzbu fitness centra, nemtze dopiedu védét, zda ho bude
cviceni ve fitness centru bavit. Soucasné také nelze pfedem urcit, zda bude mit dané
sluzba zadany vysledek. Pokud chce zdkaznik navstévovat fitness centrum za ucelem
hubnuti, nemtize pfedem vé&dét, zda tohoto vysledku opravdu dosahne. Ukolem
poskytovatele sluzby je presvédCit potencialni zékazniky o tom, ze dana sluzba je pro né

to nejlepsi. Dle autort Mullina, Hardyho a Suttona (2007) si zdkaznici vytvareji ndzor

15



jesté¢ pred vyuzitim dané sluzby. Spolu s dalSimi autory (Shank, 2008; Shilbury,
Westerbeek, Quick a Funk, 2009; Hoffman a Bateson, 2010) se shoduji na tom, ze
zakaznikovo kone¢né rozhodnuti zavisi ve vétSin€ ptipadl na misté poskytovani sluzby,
na cené, na lidech poskytujicich sluzbu a na interiéru a vybaveni provozovny.
Poskytovatel sluzby by mél dbat na co nejlepsi prezentaci hmatatelnych dikaza kvality
sluzby. Sima (2014) uvadi piiklad z oblasti fitness centra, kdy poskytovatel mize pro
presvédceni zédkaznika vyuzit ndpadity interiér 1 exteriér, moderni design, sympatickou

recepCni a bohaté vybavenou posilovnu.

3.2.2 Neoddélitelnost

Neoddélitelnost sluzeb znamend, ze je sluzba poskytovana a spotifebovana soucasné.
Sluzbu nelze oddélit od jejiho poskytovatele, nebot’ osoba poskytujici sluzbu svému
zakaznikovi se stava jeji nedilnou soucasti. U sluzeb je proto velmi dulezity vybér
zaméstnancl. Pokud si zdkaznik jde koupit bézecké boty (je rozhodnuty o koupi) a
prodejce je neochotny a nepiijemny, vétsinou to prilis neovlivni zdkaznikovo rozhodnuti.
Jedna se pouze o jednorazovou interakci a radost z pofizeného zbozi se znaénym
zpisobem nesnizi. Pokud jde zdkaznik zakoupit ¢lenstvi do fitness centra a na recepci je
nepiijemna recepéni, mize to zédkaznikovo rozhodnuti zménit. Zakaznik si v tu chvili
uvédomi, ze nekomfortni interakci nezazije pouze pii nadkupu Clenstvi, ale pii kazdé
navstéveé daného fitness centra. Pii kazdém vyuziti zakoupeného produktu bude tedy
potéSeni ze spotieby poniZeno o nepiijemnou interakci s recepcni. Tato skutecnost pro

zakaznika muze byt rozhodujici ve vybéru fitness centra a rads$i vyuzije sluzeb

konkurence, kde podobny problém neshledava.

3.2.3 Proménlivost

Kvalita sluzeb je zéavisla na tom, kdy, kde, kdo a jakym zptisobem sluzbu poskytuje.
Poskytovana sluzba neni téméf nikdy stejnd. Velky podil na proménlivosti maji
zaméstnanci. Pfikladem muize byt moderné vybavené fitness centrum s tim nejlepSim
vybavenim a hezkym interiérem, kde se na recepci stiidaji dvé recepcni. Jedna je mila a
ochotnd, druhd nepiijemnd. PfestoZe se sluzba jako takovd nezménila, miize byt jeji
vnimani zakaznikem odliSné na zéklad€ toho, kterd z recepcnich ma v danou chvili
sluzbu. Dle Shilburyho (2009) zavisi schopnost uspokojit zdkaznika priméarné na chovani
klicovych zameéstnanci. Proto je dilezita zjistovat, jakym zplisobem zameéstnanci se
zakazniky komunikuji a jak je tato komunikace vnimana zakazniky.
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3.2.4 Pomijivost

Sluzbu nelze skladovat, uchovavat, znovu prodévat ani vracet (Vastikova, 2014).
Ptikladem pomijivosti sportovni sluzby miZe byt volné misto na lekci. Piestoze je lekce
bézn¢ plné obsazena a nyni zlstalo jedno volné misto, nemiizeme toto volné¢ misto
skladovat a prodat pozdéji. Tato vlastnost miiZze piedstavovat u sportovnich sluzeb
problém. Fitness centra se Casto setkdvaji s problémem rozdilné urovné poptavky
v riznych obdobich a €asech. V rannich a vecernich hodinach byvaji fitness centra
preplnéna a v mezidobi jsou naopak poloprazdna. Ukolem poskytovatele sluzby je proto

v tyto navstévné slabsi Casy zvysit poptavku ¢i upravit nabidku.

3.2.5 Absence vlastnictvi

Sluzbu zakaznik nemtize vlastnit. Pokud si zakaznik koupi bézecké boty, dostavaji se do
jeho vlastnictvi. Pokud si zakoupi ¢lenstvi ve fitness centru, neznamena to, Zze mu fitness
centrum patii. Zakaznik mize pouze vyuzivat jeho sluzby, a to po omezenou dobu. U
sportovnich sluzeb nemusi byt absence vlastnictvi problémem. Poskytovatel pouze musi
dobte komunikovat vyhody poskytované sluzby. U fitness center je hlavni vyhodou, ze

zakaznik nemusi pofizovat nakladné stroje.

3.3 Prostiedi fitness a wellness

3.3.1 Fitness

Dle vyzkumu agentury Ipsos (2021) je fitness nejb€znéjsi sportovni aktivitou svétové
populace. Ze zkoumaného vzorku, ktery ¢ital 21 503 lidi z 29 riiznych zemi svéta, 20 %
se ve svém bézném case vénuje prave fitness. K roku 2022 bylo vice nez 56 miliont
Evropanii ¢leny néjakého fitness centra. Pocet provozoven v Evropé vystoupal v roce

2022 na 63 173 fitness klubn.

Ptestoze je fitness takto rozSifenym pojmem, nemd dosud jednoznac¢nou definici.
zdatnosti, at’ uz prostfednictvim zdravé vyzivy ¢i pohybu. Toto pojeti fitness dobie
vystihuji autofi Kolouch a Kolouchova (1990), podle nichz Ize fitness charakterizovat
jako zdravy Zivotni styl, ktery ma za cil udrzeni vSeobecné télesné¢ kondice, rozvoj
celkové zdatnosti a zlepSeni drZeni téla a postavy. Lze se setkat 1 s uz§im pojetim jako

napiiklad u autorky Stackeova (2008), ktera fitness popisuje jako cviceni provadéné ve
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fitness centrech za pomoci volnych ¢inek, stroji, trenazerli a aerobnich aktivit. Za soucast
fitness povazuje také dodrzovani dietnich programi a pouzivani vyzivovych dopliki.
Toto pojeti je piili§ uzké a odpovidalo by spise kulturistice nez fitness. Diety a vyzivové
dopliiky jsou v dnesnim pojeti fitness spise nezadouci a dba se vice na zdravou racionalni
stravu. Toto pojeti také nezohlediiuje hromadna cviceni jako napft. joga, pilates, bosu a

mnoho dalSich aktivit, které jsou v dnesni dob¢ nedilnou soucésti fitness.

V ramci této prace je pojem fitness chapan ve spojitosti s fitness centry. Jedna se o mista,
kde muze Cloveék provadét nejriznéjsi pohybové aktivity. Soucasti fitness centra byvaji
posilovaci stroje, sportovni trenazéry, prostory pro posilovani s vlastni vahou, streink

zony, saly pro skupinové lekce a nejriznéjsi cvicebni pomticky.

Fitness centra mizeme d¢lit podle n¢kolika kritérii. Autoti Kolouch a Bohackova (1994)
rozdeluji fitness centra a zakladé velikosti — mald (od 30 do 100 m?, rodinné prostiedsi,
vzajemné vztahy mezi cvicicimi, omezené sluzby a obCerstveni), stfedni (od 100 do 350
m?, t¢mé&f dokonalé vybaveni, vétsi pocet stroji, sluzby navic —masaze, solaria, bar apod.)
a velka (vétsi nez 350 m?, Siroka nabidka sluzeb, nejnovéjsi posilovaci a aerobni stroje,
anonymita mezi cvicicimi, velké mnozstvi zakaznikl). Velikost zohlediiuje 1 autor
Krmicek (2009). Déleni dle tohoto autora nezohlednuje pouze velikost, ale klade dlraz
pfedevSim na cenu a Groven poskytované sluzby. Autor déli fitness centra do tii urovni:
budget centra, value kluby a luxury centra. Budget centra se zaméiuji na co nejnizsi
provozni naklady a co nejnizsi cenu pro klienty. VéEtSinou maji velice levny zékladni
balicek, ale za vSe navic se ptiplaci. Typickymi vlastnostmi je nizky pocet persondlu, co
nejjednodussi Satny a sprchy a levné cvicici stroje. Takova centra se vyskytuji v hlife
situovanych étvrtich. Value kluby jsou pro Ceskou republiku asi nejéastéj$im typem
klubu. Kromé posilovny maji i kardiozony, saly pro skupinové lekce a nékdy 1 relaxacni
zOny. Value centra se vénuji svym zakazniklim, maji stalé recepce a nabizeji moznost
vyuziti sluzeb trenérii. Vybaveni je kvalitnéjsi a servisované. Tato centra jsou drazsi nez
budget centra a vétSina funguji na principu klubového ¢lenstvi (Krmicek, 2009). V dnesni
dob& mnoho fitness center na uzemi CR spadajicich do této kategorie akceptuje kromé
zakoupeného Clenstvi také benefitni kartu Multisport. Posledni kategorii jsou tzv. luxury
centra. Tato centra jiz funguji pouze na principu klubového ¢lenstvi. Vétsinou zde neni
moznost pouze jednordzového vstupu. Tato centra nabizeji tak rozsdhlou nabidku sluzeb,

ze zde lze stravit cely den. Kluby byvaji situovadny v centrech meést, zejména
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v administrativnich komplexech nebo luxusnich hotelech. Soucasti je vzdy fitness i1
wellness. Nezbytnou soucasti poskytované sluzby jsou prosttedky péce o télo, rucniky,
prostéradla, neustdle ptfitomny fitness instruktor a prvotiidni vybaveni. V takovych
centrech se hodné pracuje systémem individuélnich tréninka s osobnimi trenéry, proto je
potieba dostatek mista na cviceni s vlastnim télem nebo pro funkéni trénink. Piikladem

takového fitness centra mize byt prazsky Balance Club Brumlovka.

3.3.2 Wellness

Podle Svétové zdravotnické organizace WHO lze pojem wellness definovat jako ,, stav
uplné fyzické, dusevni a socidalni pohody.* Pro tuto praci je pojmu wellness pouzito
v souvislosti se zafizenimi, tzv. wellness centry, jejichz ucelem je pomoci Elovéku
dosahnout tohoto stavu naprosté pohody. Pojem wellness je velice Siroky pojem.
V Cechach je tento pojem nejéastéji spojovan se zafizenimi, ktera jsou uréena k relaxaci
a uvolnéni, at’ uz psychickému ¢i fyzickému. Ve wellness centrech Casto nalezneme
bazén, saunu, paru, vitivku nebo naptiklad masaze. Wellness centra jsou ¢asto soucasti
fitness center, kde maji slouzit k relaxaci po fyzické aktivité. Pro tuto praci si pod pojmem
wellness lze predstavit zafizeni, které miize ¢i nemusi byt soucasti nékteré¢ho fitness

centra a je ur¢eno k relaxaci po fyzické zatézi.

3.4 Hodnoceni kvality sluzeb fitness center

Pouze 4 % nespokojenych zakazniki si bude na nevyhovujici sluzbu poskytovateli sluzby
st¢Zzovat. Ze zbylych 96 % nespokojenych zakaznik, kteti si nestézuji, 90 % sluzbu
pfestanou vyuzivat. Kazdy nespokojeny zdkaznik ptedd svou zkuSenost minimalné
dalSim sedmi lidem (Tsitskari, Tsiotras & Tsiotras, 2007). Z toho vyplyva, ze je dilezité
zjisStovat, zda jsou zdkaznici s poskytovanou sluzbou spokojeni ¢i nikoliv. V soucasné
dobé jsou vyzkumy na téma hodnoceni kvality sluzeb béZznym nastrojem, ktery poméaha
poskytovatelim sluzeb zajistit kvalitu poskytované sluzby a zachovat si tak
konkurenceschopnost své organizace. Kvalita sluzby ptedstavuje souhrn vlastnosti a
znakl sluzeb, které se podileji na schopnosti poskytovat onen uzitek (Bitner a Hubert,
1994). Tato definice je zaloZena na porovnavani sluzby s urcitymi objektivnimi kritérii.
Na zakladé tohoto porovnavani je urcena jeji kvalita. Dnes je posuzovani kvality sluZzeb

orientovano vice na zakazniky. Dnesnimu pojeti je blizsi definice, ktera chape kvalitu
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sluzby jako cilené hodnoceni, které odrazi vnimani zikaznika (Zeithaml, Bitner a
Gremler, 2005). Zjednodusené lze fict, ze kvalita sluzeb je dana rozdilem mezi
zdkaznikovym ocekavanim a skute¢nou hodnotou sluzby (Parasuraman, Zeithaml, and
Berry, 1988). Kvalita sluzby v tomto pojeti je dana subjektivnim vnimanim zakaznika.
Kritéria, kterd urcuji kvalitu sluzby jsou riiznd v souvislosti s odvétvim, ve kterém je
kvalita sluzby posuzovana. Pro posouzeni kvality sluzeb v oblasti fitness je nutné znat,
jaké vlastnosti toto odvétvi ma. Béhem let vzniklo mnoho studii zabyvajici se
problematikou kvality sluzeb, které Ize aplikovat na jakoukoliv oblast sluzeb vcetné

oblasti fitness.

3.4.1 Vybrané modely hodnoceni kvality sluzeb

Jednim z prvnich modeltl hodnoceni kvality sluzeb, ktery je dodnes hojné vyuzivany pro
prostiedi fitness center, je SERVQUAL model autorti Parasuraman, Zeithamlova a Berry
(1988). Autofi na zdklad¢ svych vyzkumil urcili pét vlastnosti sluzeb, které jsou pro
zakazniky pifi posuzovani kvality sluzby dulezité. Témito vlastnostmi jsou: hmotné
zajisténi — vzhled zafizeni a jeho vybaveni; spolehlivost — schopnost provést slibenou
sluzbu spolehlivé a pfesne; odpovédny piistup — schopnost a ochota pomoci zdkazniklim;
jistota — znalosti a védomosti zaméstnancti a jejich schopnost vzbudit v zdkaznikovi pocit
divéry a jistoty; empatie — schopnost vcitit se do potieb zakaznikt (Sima, 2014;

Parasuraman, Zeithamlova a Berry, 1988).

V roce 1995 vytvotili autoti Kim a Kim Quality Excellence of Sports Centers (QUESC)
model, ktery rozdé€luje kvalitu sluzeb sportovnich center na 11 méfitelnych dimenzi.
Témito dimenzemi jsou: prostfedi, pfistup zaméstnancd, spolehlivost, informace,
programy, osobni ohodnoceni, cena, vyhody, pohodli, vybaveni a motivace. Podobnym
modelem je The Scale of Quality in Fitness Services (SQFS) autori Changa a
Chelladuraie (2003), kteti urc¢ili 9 dimenzi kvality sluzeb ve fitness centrech. Prvni tfi
dimenze jsou na vstupech — klima, zdvazky managementu vici kvalité sluzeb a program
managment; pét dimenzi ve vykonu sluZzby — mezilidskd interakce, synchronizace
procesu, prostiedi, ostatni zdkaznici a napravovani chyb; dimenzi na vystupu je pravé

kvalita sluzby.

Autor Brady (1997) vytvoiil vroce 1997 multidimenziondlni a hierarchicky model

hodnoceni kvality sluzeb z pohledu zédkaznika, ktery vychazi z kombinace dvou modelt
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— modelu Dabholkara, Thorpeho, Rentze (1996) a ttifaktorového modelu McDougalla a
Levesqua (1994). Bradyho model rozd€luje kvalitu sluzby do tii dimenzi, jimiz jsou
kvalita interakce — ptistup, chovani a odbornost persondlu; kvalita vystupu — doba ¢ekani,
vybaveni a kapacita; a kvalita fyzického prostiedi — okolni podminky, design a socidlni
faktory. Sima a Ruda (2012) upravili Bradyho model hodnoceni kvality sluzeb pro

prostiedi fitness center (viz. schéma ¢. 2).

Schéma €. 2: Bradyho model pro hodnoceni kvality sluzeb ve fitness

Chovani zaméstnanci fitness centra

Kvalita Ochota zaméstnancti pomoci
interakce
Schopnost pomoci zdkaznikim
Cekaci doba na recepei
Vnimana Kvalita

kvalita |+ vysledku

sluzby
\ Kwvalita

materidlniho
prostiedi

Vybaveni zaiizeni

Kapacita zafizeni

Podminky (Cistota, teplota, vlhkost,

Zafizeni interiéru

N AL

Kontakt s ostatnimi zakazniky

Zdroj: Vlastni zpravovani dle Sima, Ruda (2012)

V soucasné dobé¢ existuje mnoho dalSich modell pro posuzovani kvality sluzeb ve fitness
centrech. Pro ucely této prace neni potfeba rozebirat vSechny modely. Podstatna je
podobnost modelti v jedné konkrétni Casti. VSichni vySe zminéni autoii zahrnuli do svych

modelll komunikaci zamé&stnancti se zdkazniky.

3.4.2 Vyznam persondlu v hodnoceni kvality sluzeb

Z vySe zminénych informaci je zfejmé, Ze pravé komunikace se zdkazniky je dileZitou
soucasti pro celkovou kvalitu sluzby. V nésledujici tabulce €. 1 jsou uvedeni jednotlivi

autofi modeli a zpisob, jakym zahrnuli komunikaci se zakazniky do svého modelu.
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Tabulka ¢. 1: Komunikace zaméstnancli se zdkazniky ve vybranych modelech pro

hodnoceni kvality sluzeb

Parasuraman, Zeithamlova a Berry - odpovadny pristup a jistota
(1988)
Kim a Kim (1995) - pfistup zaméstnanct
Chang a Chelladurai (2003) - mezilidskou interakci
Kvalita interakce

Brady (1997), $ima a Ruda (2012) - chovani zaméstnanci

- ochota zaméstnancti

- schopnost pomoci

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Autofti Ferreira-Barbosa, Barbosa, Sabino a Loureiro (2022) vytvotili souhrn studii, které
se zabyvaji hodnocenim kvality sluzeb v oblasti fitness center mezi roky 2019 a 2022.
Autofi vyzkumu vybrali z celkového poctu 378 studii 17 relevantnich. V 10 vyzkumech
z téchto 17 se vyskytuje na vysokych ptickach z hlediska vlivu na celkovou kvalitu sluzby

fitness centra ochota a zdvofilost personalu, jak na pozicich instruktord, tak recepénich.

3.4.3 Vysledky pfedchozich vyzkumi

Byly vybrany ti1 vyzkumy Ceskych autort zabyvajici se kvalitou sluzeb fitness centra.
Autor Sima (2014) hodnotil kvalitu sluzeb prazskych fitness center prostiednictvim
modelu SERVQUAL. Stejnou metodu si zvolil i autor Sebek (2020). Autorka Buchtové
posuzovala kvalitu sluzby pomoci Bradyho modelu. Soucasti vyzkumi vySe zminénych

autort je 1 hodnoceni komunikace recep¢nich.

Dle vysledkil vyzkumu autora Simy (2014) se ve viech zkoumanych fitness centrech
zakaznici setkavaji s urCitou mirou neochoty pfi feSeni problému. Na druhou stranu, co
se ty¢e ochoty poradit, jsou zaméstnanci fitness centra ke svym zdkazniklim vstficni.
Podobného vysledku bylo dosazeno i v ramci vyzkumu autorky Buchtové (2016). Naopak
ve vyzkumu autora Sebka, nebyli zakaznici daného fitness centra s ochotou personélu
Gplné spokojeni. Dle vysledkti vyzkumu autora Simy (2014) nejsou zékaznici na

recepcich vzdy véasné odbaveni. Toto tvrzeni nepotvrzuje vyzkum autora Sebka (2020).
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V ramci fitness centra, které bylo pfedmétem jeho vyzkumu, nedochazi na recepcich
k zadnému prodleni pti obslouzeni klientii. K delSimu ¢ekani na recepci nedochézi ani
v piipadé vyzkumu autorky Buchtové (2016). Vyzkum Simy (2014) uvadi, Ze zakaznici
nemivaji problém s divérou v zaméstnanci. Stejné vysledky pfinesl i vyzkum autora
Sebka. Naopak drobné nedostatky shledavaji oba vyzkumy v znalostech a informovanosti
personalu. Ve vyzkumech autora Simy (2014) i Sebka (2020) nebyla polozka jednani
v nejlepSim zajmu zakaznika hodnocena zvlasté pozitivné. Stejné tak zajem o potieby

zakaznik.

3.5 Marketingovy mix sluzeb

Vétsina fitness center funguje jako ziskové organizace a jejich hlavnim cilem je generovat
zisk. Nastrojem pro dosazeni co nejvyssiho zisku miize byt dobie zvolena marketingova
strategie. Marketingové strategie sportovnich sluzeb vychdzeji z teorie produktovych
strategii rozsifenych o principy pfizptisobené sluzbam (Sima, 2014). Kotler (2007)
poukazuje u sluzeb na dulezitost zaméfeni pozornosti nejen na zékazniky, ale i1
zamestnance. Protoze jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2, ve sluzbéch je interakce mezi

zameéstnanci a zdkazniky mnohem vyssi nez u produktii.

Schéma €. 3: Retézec pro dosahovani zisku ve sluzbach

. f VR Xoxr ( - Y ( \
Kvalita Spokojeni a VEtsi Spokojeni a
internich produktivni hodnota loajalni
sluzeb pracovnici sluzeb zakaznici Zdravy rist
* Vybér a Skoleni * Spokojenéjsi, « Ucingjsi a * Spokojengjsi a ZiSky ze
zaméstnanct, loajalnéjsi a ucelnéjsi zékaznici luzeb
]",‘ “].11“}1 I""‘ls“‘“}h pracovitéjsi vytvafeni nakupuji sluze
4 \I:IHILILF](I‘L‘IBI‘;” zaméstnanci hodnoty pro opakované a
piimo se zékaznika chlubl'se
zakaznikem ostatnim
\. J/ N —

Zdroj: Vlasti zpracovani dle Kotler (2007), Sima (2014)

Jednim z hlavnich néstrojii pro tvorbu marketingové strategie je marketingovy mix, ktery
organizacim pomaha sjednotit viechny kli¢ové prvky marketingovych aktivit (Sima,
2014). Vastikova (2014) definuje marketingovy mix jako ,,soubor ndstrojii, jejichz
pomoci marketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikim*. U
produktl se marketingovy mix sklada z tzv. ,, 4P — product (produkt), price (cena), place

(misto) a promotion (propagace). U sluzeb se rozsituje jesté o dalsi ,,3P“ — people (11d¢),
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process (proces) a physical evidence (materidlni prostiedi). VSechny tyto prvky by mély
byt ve vzajemném souladu. Jednotlivé prvky marketingového mixu sluzeb Ize jeste dale

Clenit podle autortt Boomse a Bitnera (1981).
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Tabulka €. 2: Marketingovy mix sluzeb

Produkt

- sortiment

- kvalita

- troven produktu
- znacCka

- zaruka

- doplikové sluzby

Nastroje
marketingového

Cena

- uroven

- slevy

- platebni podminky
- vztah ceny a kvality
- cenova diferenciace
- zputsob platby

mixu produktu

Distribuce

- lokalita sluzby

- pristupnost

- distribu¢ni kandly
- pokryti trhu

- zpusob prepravy

Propagace

- reklama

- osobni prodej

- publicita

- podpora prodeje

Materialni prostiedi

- prostiedi

- vybaveni

- barevnost
- zafizeni

- rozmisténi

Nastroje
marketingového
mixu sluzeb

Lidé

Zamgéstnanci:

- chovani

- vybér

- motivace

- vystupovani

- postoje

- mezilidské vztahy
Zakaznici:

- vzd¢lani

- postoje

- motivy

- hodnoty

Procesy

- postupy

- mechanizace

- prostor pro rozhodovani

- spoluprace se zakaznikem
- pribéh aktivit

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Boomse, Bitnera (1981) a Simy (2014)

V nasledujicich kapitolach budou popsany jednotlivé prvky marketingového mixu

s ohledem na téma prace.
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3.5.1 Produkt

Produkt je podrobné¢ popsan v kapitole 3.1.

3.5.2 Cena

Cena je dllezitym néstrojem marketingového mixu. Firmy pouzivaji cenu k zatazeni
svych produkti vramci trhu (tzv. positioning). Vyss§i cena vétSinou predstavuje
luxusnéjsi zbozi ¢i sluzbu. Musi tomu vSak vzdy odpovidat kvalita, pouze zvySenim ceny
se z prumé&rného fitness centra nestane luxusni, naopak by mohlo zna¢né zvyseni ceny
v tomto piipad¢ zakazniky odradit. Na jedné strané je tedy nutné nastavit takovou cenu,
ktera bude reflektovat hodnotu sluzby a bude organizaci generovat urcity zisk. Na druhé
stran¢ musi byt cena nastavena tak, aby byla akceptovana zdkazniky. Dle vyzkumu autort
Jang a Choi (2018) je cena pro zakazniky klicova pfi rozhodovani, zda si zalozi ve fitness
centru Clenstvi. Néktera fitness centra snizuji svou cenu na minimum. Jedna se vSak o
ziskové organizace, tudiz existuje hranice, pod kterou se fitness centra se svou cenou
dostat nemohou. U poskytovani fitness a wellness sluzeb, zvlasté ve velkych méstech, je
vysoka konkurence, a proto je pro nékteré fitness centra stale tézsi udrzet si zdkazniky
nebo ziskat nové (Sima, 2014). PiestoZe je cena pro zakazniky dilezita, neni to jediny
rozhodujici faktor. Aby fitness centra ziskala nové nebo si udrzela stdvajici zdkazniky, je
nezbytné dbat na kvalitu poskytovanych sluzeb. Dle reserSe vyzkumu autord Ferreira-
rozhodovani o vybéru fitness centra. V téchto faktorech se objevuje jak cena, tak kvalita
fitness centra. Kvalita centra (zafizeni, instruktofi apod.) je dle tohoto vyzkumu pro
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zminéno vyse, musi této cené odpovidat kvalita sluzby.

3.5.3 Distribuce

Do distribuce se fadi pfedevsim lokalita sluzby. Dle vyzkumt bylo zjisténo, Ze lokalita
fitness centra ma pro zdkazniky pii vybéru velky vliv (Policani & Lacerda, 2019).
Lokalita by méla byt zvazena pied zahajenim provozovani sluzby, protoze nésledné
piesouvani suzby v podobé fitness centra mize byt velmi ndkladné. Pfi vybéru lokality

je tfeba zvazovat i dalsi skutecnosti jako ej naptiklad moznost parkovani.

Poskytovatel sluzby musi zajistit, aby sluzba byla zakaznikovi snadno dostupnd. Firma
(v ptipadé této diplomové prace fitness centrum) si voli mezi tfemi zakladnimi
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distribu¢nimi strategiemi. Jednd se o strategii intenzivni, exkluzivni a selektivni
distribuce. V pfipad¢ intenzivni distribuce se firma snazi, aby byl jeji produkt dostupny
kdykoliv a kdekoliv. Firma vyuziva co nejvétsi pocet distribu¢nich mist. Casto je tato
spektrum zdkaznikli. V oblasti fitness center by tato strategie byla vhodna pro budget
centra. Protikladem intenzivni strategie je strategie exkluzivni. Tato strategie klade diiraz
predev§im na kvalitu zazitku, ktery je s produktem zakaznikim poskytovan. Pocet
distribucnich mist je imysln¢ omezeny, aby byl podpofen pocit exkluzivity daného
produktu. Ve spojitosti s fitness centry by tato strategie byla vhodna pro luxury centra.
Stfedni cestou mezi vySe zminénymi strategiemi je strategie selektivni. Ta ma na rozdil
od intenzivni distribuce do urcité miry omezeny pocet distributorti, ale ne tolik jako

v ptipad¢ exkluzivni distribuce. Tato distribu¢ni strategie by byla vhodna pro value kluby.

3.5.4 Propagace

Propagace je jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjsich nastrojii marketingového
mixu (Pelsmacker, Geunes a Van den Bergh, 2003). Pomoci propagace lze ovlivnit
postoje zdkaznika a jeho zajem o nabizené produkty ¢i sluzby. Propagace pomaha
spotiebitelim pochopit hodnotu zbozi a sluzeb. Dle autorky Oancea (2015) muze

propagace poskytnout organizaci skute¢nou a udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu.

wPropagace zajistuje bezprostredni tok informaci mezi vyrobcem zbozZi a sluzeb a
potencialnim spotriebitelem s cilem prosazovat své marketingové zaméry na urceném
trhu (Kozel, 2006, s. 38). Dle Céslavové (2009) se jedna o presvédéivou komunikaci
mezi poskytovatelem a zdkaznikem za ucelem prodeje produkti ¢i sluzeb. Cilem
propagace je vytvofit pozitivni povédomi o poskytované sluzbé a presveédCit tak

zékazniky o jejim nakupu. (Sima, 2014).

Dle Caslavové (2009) ,,vsobé propagace zahrnuje Ctyri zdkladni prvky: reklamu,
publicitu, opatreni na podporu prodeje a osobni prodej* (str. 111). Vysekalova (2012)

do prvki propagace navic fadi pfimy marketing, sponzoring a nova média.

V soucasné dobé se propagace presouva prevazné do on-line prostoru. Pro oblast fitness
centra je 1 on-line svét prostiedim, kde fitness centra musi uréitym zptsobem se svymi

zakazniky komunikovat. Dle studie z roku 2019 autort Garcia-Unanue a spol. je online
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prostor mistem, kde se potencialni zdkaznici mohou dozvédét o existenci fitness centra.
V nésledném rozhodovéni o uzavieni ¢lenstvi ve fitness centru nebo jeho prodlouzeni uz
internet ani socidlni sité takovy vliv nemaji. Tuto skutecnost vychazi i ze studie Garcia-
Unanue a spol. (2019), kde bylo zjisténo, ze zdkaznici spiSe navstivi fitness centrum na

zakladé doporuceni od znamych nez na zékladé propagace na internetu ¢i socialnich siti.

Autor Sima (2014) se ve své praci uvadi, Ze nejslabsim mistem, co se tyée hmotného
zajisténi sluzeb fitness centra, jsou praveé propagacni materidly. Vyzkum autora probihal
v 6 raznych prazskych fitness centrech a dle slov autora: ,,ani v jednom ze Sesti zarizeni
nevenuje management této oblasti dostatecnou pozornost a diilezitost kvalitni propagace
Jje lehce podcerioviana“. Autor Sebek (2020) toto tvrzeni ve svém vyzkumu kvality sluzby
ve fitness centru potvrzuje. Z vysledkt vyzkumu tohoto autora opét vypliva, zZe prestoze
ocekavani respondentii, co se tyCe propagacnich materiali, nebyla vysoka, nedaii se

fitness centru tato ocekavani naplnit.

Osobni prodej

Ptikrylova a Jahodova (2010) definuji osobni prodej jako ,,interpersondlni ovliviiovact
proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. proddvajicim v primém kontaktu
s kupujicim* (str. 125). Tento druh propagace vyuziva psychologické aspekty verbalni i

neverbalni komunikace (Vysekalova, 2012).

Autofi Tomek a Vavrova (2011) uvadi pét vyhod osobniho prodej, jimiz jsou: velka
presvedcovaci sila vzhledem k osobni konfrontaci; moznost vzdjemné komunikace,
moznost okamZzité zpétné vazby, mozZnost uzpiisobeni prostiedku propagace podle
zdkaznika a moznost okamzité prodejni reakce (str. 255). Prostfednictvim osobniho
prodeje firma ziskava informace o prodejnich moznostech a konkurenci, které muze
vyuzit k optimalizaci vlastniho prodeje (Vysekalova, 2012). Nevyhodami jsou horsi
kontrola nad obsahem sdé¢leni a jeho pifedani. Osobni prodej provadi vétSinou
zaméstnanec a ten se muze zmylit, mize byt vici zdkaznikovi nepiijemny, tlacit
zakaznika nepiimérené do prodeje apod. Dalsi nevyhodou je maly dosah (Ptikrylova a

Jahodova, 2010).

Pro fitness centra je osobni prodej dulezitym prodejnim nastrojem. V tomto odvétvi

probiha osobni prodej formou pifimé interakce zameéstnance fitness centra (obvykle
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recepcniho) se zakaznikem. PrestoZe v dnesni dob¢ je mozZné si zakoupit ¢lenstvi do téméer
jakéhokoliv fitness centra online, mnoho zdkaznikid stile vyuzivd moZznost koupé na
pobocce. Pokud si zdkaznik neni stoprocentné jisty koupi, je ikolem recepéniho takového
zakaznika presveédcit. Zakaznici se o fitness centru dozvédi z jinych zdrojt, ale findlni
rozhodnuti o koupi vétSinou provadi prave na pobocce. Ve fitness centru Form Factory je

vvvvv

prodeje ma jasné dané kroky, kterych se recepcni musi drZet.

V prvni fadé musi recepcni nabidnout potencidlnimu novému zdkaznikovi vyzkouseni
sluzby prostfednictvim tzv. free passu. Nésledné recepcni zdkaznikovi vysvétli, jak to
v daném fitness centru funguje, jaké vSechny sluzby nabizi apod. Nabidne zdkaznikovi
néco k piti a vezme ho na prohlidku fitness centra. V priitbéhu prohlidky fitness centra
zakaznikovi poklada otazky a smétuje tim hovor na nabidku ¢lenstvi. Pfi odchodu je tieba
zjistit, jak se zdkaznikovi ve fitness centru libilo a zda si pfeje zalozit ¢lenstvi. Pokud si
zakaznik preje zalozit Clenstvi, recepéni s nim podepiSe smlouvu a zdkaznik odchazi.
Pokud si nepfeje uzaviit ¢lenstvi, recepcni se musi optat na divod. V nasledujicich 48
hodinach musi recepcni zdkaznika telefonicky kontaktovat s dotazem, zda si nabidku
Clenstvi rozmyslel a zda se dostavi smlouvu podepsat. Tento proces by mél probéhnout
pti kazdé névstéve nového zédkaznika a firma kazdy mésic dodrzovani postupu kontroluje

pomoci metody Mystery shopping.

Reklama

Reklama je definovana jako ,,kazdd placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji,
zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora“ (Vysekalova, 2012, str.
21). Jedna se o formu komunikace, kdy firmy prostfednictvim médii oslovuji své
soucasné a potencialni zadkazniky s cilem informovat je a presvédcit o uziteCnosti svych
vyrobki, sluZeb ¢i myslenek (Ptikrylova, Jahodova, 2010). Vyhodou reklamy je osloveni
Sirokého publika potencidlnich zékazniki. Nevyhodou miize byt neosobnost a
jednosmérna komunikace (Vysekalova, 2012). Vyjimkou je reklama na socidlnich sitich,
kde by mélo dochazet k interakci mezi firmou a jejimi soucasnymi i potencidlnimi
zdkazniky. Zarovenl je ucelem socidlnich siti vzbuzovat v zakaznicich pocit, Ze jsou
soucasti firmy. V tomto ohledu sociélni sit€¢ umoziuji firmam obejit nevyhody, které byly

drive s reklamou spojovany.
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Sima (2014) ve své praci uvadi nejéastéji vyuzivané formy reklamy pro fitness centra:

e inzerce v mistnich a regiondlnich médiich typu tisk a rozhlas;

e plakaty vylepené na frekventovanych mistech, nejcastéji se jedna napft. o zastavky
MHD, eskalatory v metru ¢i nakupni centra;

e brozury a letaky popisujici sluzby centra;

e direct mailing v podobé& newsletter s novymi informacemi,

e internetova inzerce a socialni sité.
Podpora prodeje

Autorky Ptikrylovéd a Jahodova (2010, str. 88) definuji podporu prodeje jako ,,soubor
marketingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvysuji
efektivnost obchodnich meziclankui ¢i motivuji prodejni persondl. “ Dle autorky Vastikové
(2014) se jednd o kombinaci reklamy a cenovych opatfeni. Prostfednictvim podpory
prodeje se firmy snazi zdkaznikovi predat urcité informace o sluzbé. Soucasné nabizi

stimul k nédkupu.

Ptikrylovd a Jahodova (2010) rozliSuji tfi typy podpor: spotiebni podpora prodeje,
obchodni potieba prodeje a podpora prodeje obchodniho persondlu. Do spotiebni
podpory prodeje patii cela skala metod a nastroju, které maji za cil zvysit objem prodejt
a trzniho podilu, povzbuzeni zdjmu o ndkup produktu u zédkaznikt. Ptipadn€ mohou byt
reakci na aktivity konkurence. Typickou formou je podpora na misté prodeje (POS — point
of sale). Tato forma ma zakaznika pfesvédcit o koupi pfimo na misté¢ skutecného
rozhodovani o ndkupu. V oblasti fitness centra se jedna o nejriznéjsi plakaty, svételné
tabule nebo bannery piesvédiujici zakazniky o koupi. Casto jsou zde piedstavovany
vyhody napt. zakoupeni Clenstvi v porovnani s cenou, s cilem vzbudit v zdkaznikovi
dojem, ze je produkt ma mnohem vétsi cenu, nez za kterou je nabizen. V oblasti fitness
se Casto vyuzivaji sdéleni, které zakaznikovi zdlraznuji, Ze se jedna o investici do jeho
zdravi. Do této kategorie se fadi i tzv. free pass (volny vstup pro nové zidkazniky,
prostfednictvim néhoz si zdkaznici mohou sluzbu fitness centra vyzkouset). Spadaji sem
1 odmény za vérnost, soutéze, upominkové piredméty, slevy, akce apod. Obchodni
podpora prodeje je zaméiena na prodejce, ktefi zbozi ¢i sluzby od vyrobcii nakupuji a
prodavaji koneénym spottebitelim. V ptipad¢ fitness center se jedna o rtizné spoluprace.
Podpora prodeje obchodniho persondlu je v oblasti fitness centra Form Factory ¢asto
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vyuzivanym nastrojem. Jedna se o finan¢ni bonusy pfi splnéni ur¢itého objemu prodeje,
soutéze o ceny za ,,nejlepsiho prodejce”, odmeénovani reklamnimi predméty, odborna

Skoleni ¢1 moznosti vzdélavani.

Publicita

Publicita je vyznamnou soucasti vztaht s vetfejnosti neboli public relations. Public
relations (PR) se rozumi péce o vztah podniku k vetejnosti. Autorka Vysekalova (2012)
definuje PR aktivity jako ,, cilevéedomé dlouhodobé usili, které se snaZi vytvaret a
podporovat vzajemné pochopeni mezi organizaci a verejnosti (str. 22). Dle Svobody
(2006) jsou public relations ,,socidlné komunikacni aktivitou, jejimz prostrednictvim
pusobi organizace na vnitini i vnéjSi verejnost se zameérem vytvaret a udrzovat s ni
pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemné porozumeéni a duveru.* (str. 17)
Tato definice je ptesnéjsi, nebot’ uvadi, Ze soucasti PR neni pouze komunikace ven, ale i

uvnitf organizace.

Publicita je ,, neosobni podpora poptavky po vyrobku, sluzbé, miste, myslence, osobé nebo
organizaci bezplatnym umistenim zpravy ve sdélovacim prostredku (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, str. 106). Cilem publicity je pifedstavit vyrobek ¢i sluzbu Siroké
vefejnosti. Jednd se tedy o informacni slozku PR. Publicita se vyuziva ke zvySeni uc¢inku
sdéleni reklamy. Z psychologického hlediska rozdil mezi placenou reklamou a publicitou
spociva v tom, ze publicitu napt. umisténou v rozhovoru ¢i ¢lanku zédkaznici vnimaji jako

doporuceni treti nezavislé strany (Svoboda, 2006).

Nové trendy v propagaci

Vsechny vyse zminéné druhy propagaci jsou v soucasné dobé stale vyuzivany, ale jsou
doplnény o novéjsi formy komunikace. Ptikladem téchto novych trend propagace je
napf. guerillovy marketing, virovy marketing nebo product placement. Frey (2015) ve své
publikaci uvadi, ze se tato nova média jiz svym celkovym obratem pfiblizuji tradicnim
médiim a v mnoha ohledech jsou efektivnéjsi. Presto nedochazi ke zméné tradi¢nich
komunika¢nich mixt. Upoutat zakaznikovu pozornost je stale obtiznéjsi. Je tedy potieba
vytvaret noveé a zajimavé zplusoby propagace. Dle Freye (2015) je nejucinnéj$i moznosti

kombinace tradicnich médii s novymi. Zplsobem propojeni tradicniho marketingu
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s novymi muZe byt napiiklad vyuziti QR kodt. Tim se propoji klasické reklamni sdéleni

s digitalnim marketingem.

3.5.5 Materialni prostiedi

Materialni prostiedi se tykd provozovny, kde je sluzba poskytovana. Materidlni prostiedi
pusobi a ¢lovéka v piipadé vyuziti sluzby jako prvni. Do této ¢asti marketingového mixu
fadime vzhled budovy, zafizeni interiéru nebo rozvrzeni prostoru. Dle Simy (2014) je
dilezité nesoustfedit se pouze na vybaveni, ale zabyvat se i zdanlivymi malickostmi jako
je osvétleni, jeho intenzita, barevné Skdla, vliv denniho svétla apod. nebo také vyuziti
barev. Tyto drobnosti poméhaji navodit pifijemnou atmosféru a mohou se stat silnym
nastrojem v boji s konkurenci. Atmosféra prostiedi ovliviluje jak chovani zékazniki, tak
produktivitu zaméstnancii. Pokud prostiedi vyvolava u zakaznika kladné reakce, jsou zde
ochotni stravit vice Casu, vracet se a komunikovat svou spokojenost i navenek, coz miize
pfinést nové zdkazniky. Naopak pokud prostfedi vyvold u zdkaznikl negativni reakce,
pravdépodobné se na misto jiz nebudou chtit vracet. Podobné to funguje i u zaméstnanci.
Pokud se v prostfedi neciti dobie, snizuje se jejich produktivita i nadSeni (Vastikova,
2014). V prostiedi fitness centra je spokojenost zaméstnanct diilezita, nebot’ ze studii
zjisStujici spokojenost zdkazniki s poskytovanou sluzbou, je patrné, Ze pro zakazniky je
chovani personalu dilezité. Pokud se zamé&stnanci v prostiedi citi dobfe, odrazi se to do

jejich chovani vici zékaznikim.

3.5.6 Lid¢

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi podkapitole, dle vyzkumi zaméfenych na hodnoceni
kvality sluzby v oblasti fitness center (Parasuraman, Zeithamlova a Berry, 1988; Kim a
Kim, 1995; Chang a Chelladuraie, 2003; Brady, 1997; Sima a Ruda, 2012; Ferreira-
Barbosa, Barbosa, Sabino a Loureiro, 2022) jsou zameéstnanci a jejich chovani u
zakaznikl dilezitym faktorem pii hodnoceni celkové kvality sluzby. Zamé&stnanci mohou
hodnotu firmy zvySovat i snizovat. N¢kolik Spatnych zaméstnanci mtize znicit praci
ostatnich a zhorSit tak image celé¢ firmy. Naopak dobii zaméstnanci mohou

vykompenzovat méné kvalitni sluzbu.

Vastikova (2014) rozd¢€luje pracovniky ve sluzbéach do tfi skupin: kontaktni personal,
ovlivitovatelé a pomocny persondl. Kontaktni persondl je v pfimém kontaktu se

zakaznikem a jejich vliv je pro produkci sluzby zasadni. V prostredi fitness centra se
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jednd prevazné o recepcni. Mezi ovliviiovatele fadi autorka management firmy. Ti
ovliviiuji produkt sluzby vytvarenim strategii, marketingovych ¢i provoznich plant apod.
Do pomocného personalu spadaji zaméstnanci nepiimo se podilejici na produkci sluzeb
jako naptiklad zaméstnanci zasobovani, persondlniho oddé€leni ¢i finan¢niho oddéleni.
Pro vyzkumy zabyvajici se hodnocenim kvality sluzeb ve fitness centrech je zasadni

kontaktni persondl, nebot’ s tim zakaznik ptichazi do styku pti kazdé navstéve.

Sluzba je poskytovdna a spotfebovavana soucasné, tzv. neoddélitelnost sluzeb.
V prostiedi fitness center neni sluzba spotfebovavana pouze jednim zékaznikem, ale
spotfebovava ji vice zakaznikl v tutéz chvili. V tomto prostiedi tedy neprobiha pouze
interakce mezi zdkaznikem a zaméstnancem, ale 1 mezi zakazniky navzajem. Fitness
centrum a jeho zaméstnanci nemohou (mimo zavedeni navstévniho fadu) nijak zdsadné
ovlivnit chovani zékazniki. Lze ale pfedpokladat, ze zdkaznici, ktefi jsou se sluzbou
spokojeni a chtéji ji vyuzivat dlouhodob¢, se budou chovat slusné a neporusSovat dana
pravidla. Naopak u nespokojenych zakaznikl je nezaddouci chovani vice pravdépodobné.
Proto je diilezité dbat na spokojenost svych zdkazniki a sledovat jejich potieby. Soucasné
by mé¢l byt kladen diiraz na spokojenost zaméstnancti, nebot’ ti jsou v pfimém kontaktu
se zadkazniky a plati zde stejné pravidlo. Pokud je zaméstnanec spokojeny, je
pravdépodobné, ze bude odvadét kvalitnéjsi praci nez zaméstnanec, ktery je nespokojeny.
Spokojenost a nespokojenost zaméstnance se odrazi do jeho chovani vii¢i zdkaznikiim, a

to se promita do spokojenosti zékaznika s poskytovanou sluzbou.

Autofi Maclntosh a Law (2015) zkoumali, co vede zdkazniky k tomu, aby si zalozili nové
Clenstvi, prodlouzili stavajici nebo naopak clenstvi ukoncili. Jednim z dGvodd pro
prodluzeni ¢lenstvi byl pravé personal fitness centra. Ugastnici vyzkumu uvadéli, Ze je
pro n¢ dilezité¢, aby zaméstnanci recepce byli kompetentni, pratelsti, piistupni,
povzbudivi a odpovédni za svou préci. Pro vSechny Gcastniky vyzkumu bylo pro obnovu
¢lenstvi zdsadni, aby se ve fitness centru citili vitani a aby méli zaméstnanci smysl pro
budovani komunity. Kromé zaméstnancti recepce je pro zakazniky dulezité i komunikace
ze strany trenéri. Trenéfi by méli byt piedev§im profesionalni, zdvofili, slusni

k zakazniklim a ochotni jim pomoci (Policani & Lacerda, 2019).
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3.5.7 Procesy

Procesy zahrnuji vSechny ¢innosti, postupy, mechanismy a rutiny pfi tvorbé a spotiebé
sluzby (Vastikova, 2014). Rizeni procest je kliGovym faktorem zvySovani celkové
kvality sluzeb. Systém poskytovani sluzeb vniméa zakaznik Casto jako neoddélitelnou

sou¢ast samostatného produktu (Mateides a Dad’o, 2002). Né&kteii autofi proto povazuji

vvvvvv

Mezi marketingové procesy muzeme v oblasti fitness center zaradit systém rezervaci,
zpusob a dobu odbaveni na recepci, zptisob platby, zplisob a proces zalozeni Clenstvi,
reakce na stiznosti a jejich vyfizovani apod. (Sima, 2014). V dnesni dobé je snaha o
zjednodusSeni procest prostiednictvim technologii, napt. strhavani platby za clenstvi
z karty, rezervace lekci prostfednictvim online systému nebo elektronicky podpis smluv.
Usnadiiovdni a inovace procesi muize vytvari ptedpoklady pro ziskédni konkurenéni
vyhody na trhu. U pievadéni procest do on-line prostoru je vSak potieba brat v potaz celé
spektrum zakaznikd a zachovat moznost off-line vyfizeni urCitych procesit pro méné

technologicky zdatnou ¢ast pievazné starSich zdkazniki.

Pro urcité procesy je stale nutna interakce mezi zdkaznikem a zaméstnancem. Tyto
procesy jsou diilezité z hlediska vnimani kvality sluzby. Pokud zakaznik musi na recepci
¢ekat nepfimétené dlouho a nestihne kvili tomu zacatek predem zaplaceného tréninku
nebo musi ¢ekat na lektora, ktery ma 15 minut zpozdéni, je pravdépodobné, ze bude
sluzbu jako takovou hodnotit negativng. Jak uvadi autofi Mateides a Dad’o (2002, str.

240) ,, pokud nefunguje proces, nepomiize ani usmev a omluva zaméstnancii “.
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4  METODIKA PRACE

Prace je zalozena na datech ziskanych dotaznikovym Setfenim a pozorovanim na
pobockach. V této casti prace je podrobné rozepsan pribéh dotaznikového Setieni, od
vybéru zplisobu dotazovani az po zpisob interpretace dat. Stejné tak je zde rozepsan cely

proces pozorovani.

4.1 Dotazovani

4.1.1 Urceni zptisobu sbéru dat

Pro ziskavani dat byla zvolena metoda dotazovani. Jedna se o kvantitativni metodu. Pti
vybéru vhodného zplsobu dotazovani bylo plvodné rozmysSleno mezi pisemnym a
elektronickym zpiisobem. Vyhoda pisemného dotazovani je v osobitéjSim pfistupu a
pfimé konfrontaci potencidlniho respondenta s Zadosti o vyplnéni dotazniku. Hlavni
nevyhoda pisemného dotazovani je v neochoté zékaznikli vyplnit dotaznik z ¢asovych ¢i
jinych davodi. Dalsi nevyhodou je otdzka odevzdavani dotazniku. Otazky v dotazniku se
tykaji pfevazn¢ komunikace recepCnich, kterym by mél zakaznik po vyplnéni dotaznik
odevzdat. Tim by byla poruSena anonymita dotazovani, nebot’ recepcni by se mohli pfi
odevzdavani do vyplnéného dotazniku podivat. Nevyhodou jsou i vyssi ndklady v pfipade
tisku dotaznikli. Vyhoda elektronického dotazovani spociva ve snadnéjsi a rychlejsi
distribuci dotaznikli mezi zdkazniky i ve snaz§im zpracovani dat. Dalsi vyhodou je
finan¢ni nenarocnost tohoto zpiisobu dotazovani. Hlavni nevyhodou tohoto zptsobu
dotazovani je moznost nizké navratnosti dotaznikli, nebot’ néktefi klienti emaily od
fitness center ignoruji s domnénkou, ze se jednd o newsletter ¢i jiny informativni email.
S tim souvisi 1 neosobni pfistup piti ziskavani dat. Nevyhoda je i v nutnosti sestrojit
dotaznik takovym zplisobem, aby byl srozumitelny pro vSechny respondenty. Neni

moznost dovysvétleni polozek dotazniku.

Po zvéazeni vyhod a nevyhod obou zpiisobi dotazovani bylo pro sbér dat vybrano
elektronické dotazovani.
4.1.2 Konstrukce dotazniku

Na uvod dotazniku byla kratce ptedstavena autorka dotazniku. Déle bylo vysvétleno, za
jakym ucelem je dotaznik vytvoten a jakym zptisobem bude nakladano se ziskanymi daty.

Respondenti byli v této ¢asti informovani o anonymité v souvislosti se zpracovanim
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odpovédi. Také zde byla uvedena informace o ¢asové naro¢nosti vyplnéni dotazniku a

podékovani za Gicast ve vyzkumu.

Uvodni &ast dotazniku obsahovala otazky tykajici se charakteristiky respondentd. V této
¢asti respondenti vypliovali svlij v€k a pohlavi, druh ¢lenstvi ve fitness centru Form
Factory, jaky klub nejcastéji navstévuji, a na jakém klubu si zakladali ¢lenstvi. Posledni

dvé otazky poté uzce souvisi s hlavni ¢asti dotazniku.

Hlavni ¢ast dotazniku se skladala ze tii ¢asti. Na tivod kazdé €asti je vysvétleno, jakym

zpisobem otazky zodpovidat.

Prvni ¢ast se vénuje komunikaci recepcnich. Pro oblast fitness center je komunikace
recepCnich velice dilezitd, nebot’ ty jsou poslednim ¢lankem, ktery muize zdkaznika
bud’to pfimét k ndkupu nebo naopak k odlozeni nakupu ¢i piesunuti ke konkurenci.
Soucasné pfichazi se zdkaznikem do kontaktu pii kazdé jeho navstéve, a tudiz jsou

dilezitym prvkem celkového vnimani kvality poskytované sluzby.

V této casti dotazniku jsou uvedena tvrzeni souvisejici s chovanim a komunikaci
recepCnich. Pod kazdym tvrzenim je Likertova Skala, kde respondenti na Ciselné ose
urcuji, zda s tvrzenim souhlasi, spiSe souhlasi, maji neutralni postoj, spiSe nesouhlasi ¢i
nesouhlasi. Tato ¢ast je rozdélena na tf1 oblasti komunikace. Prvni se tykd komunikace
recepcnich pii bézné navstéve, tj. jak zdkaznik vnimé pocinani recepcnich obecné pii
svych navstévach, nikoliv pfi feSeni problémii. Ve druhé oblasti se tvrzeni tykaji chovani
recepCnich pfi feSeni problémovych situaci. Pro ziskani podrobnégjSich informaci je na
konci této oblasti oteviena otazka, kde respondent miize v piipadé nespokojenosti
s jednanim recepcnich pii problémoveé situaci specifikovat nastalou situaci. Tteti oblast

se zamétuje na komunikaci béhem zakladani ¢lenstvi.

Druh4 a tieti ¢ast dotazniku se tykd komunikace firmy v prostorech fitness centra. Dnes
je marketingova komunikace z velké Casti pfesunuta na socialni sité a celkové do on-line
prostoru, piesto v oblasti fitness center stdle pfevladd komunikace na daném miste.
Zakaznici si predem mohou najit informace o fitness centru, ale impulz k nadkupu vétSinou
prichazi az pravé na misté. Proto je komunikace v misté prodeje zasadni. Ve druhé ¢asti
je zjistovano, zda zédkaznici vnimaji propagacni sdéleni v prostoru recepce a zda jsou dle

jejich nazoru dostatecnd. Tato cast se tyka propagace eventli, soutézi, moznostech
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vyhodné koupé clenstvi a produktii. Respondenti zde odpovidaji na otazky pouze
odpovéd'mi ano ¢i ne. Ve tieti ¢asti jsou otazky polozeny obdobné, ale tykaji se benefit
Clenstvi. Firma by se méla snazit obh4jit si cenu produktt a vzbudit v zadkaznikovi dojem,
ze si za danou cenu pofizuji vyhodny produkt. Pii pofizeni Clenstvi ve Form Factory
zakaznik obdrzi ptistup k online lekcim, volné vstupy pro kamarady a moZnost méteni
télesné¢ho slozeni na in-body piistroji. Cilem této casti dotazniku je zjistit, zda jsou si

zakaznici téchto benefiti védomi a zda vnimaji propagaci téchto benefitii na pobockach.

Schéma €. 4: Operacionalizace dotazniku

Komunikace fitness
centra Form Factory

Prostor fitness
centra

Zaméstnanci

- . fegeni proces ,
bézny servis reseni . vyhody
éme rodeje akce N A
problému P ] enstvi
i ochota zéjem o
sympatie omoci potFeby eventy vstupy pro
P kamarady
I;ylchlovst , schopnost \{ysvhegezlo vyhodné
obslouzen pomoci vsech bodu koupé &lenstvi online lekce
informovanost doba procesu akce na in-body
produkty méteni
zédjem o zodpovézeni
zakazniky otazek soutéze
divéra

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

4.1.3 Vyzkumny soubor

Jako zakladni soubor byli vybrani vSichni ¢lenové prazskych pobocek fitness centra Form
Factory. V prvnim kole sbéru dat byl dotaznik rozeslan na 2255 ndhodné vybranych
kontaktti. Jedinou podminkou bylo, Ze v dob€ vyzkumu a minimaln¢ 6 mésict pred jeho
zapocetim byli aktivnimi ¢leny. Prvniho kola dotazovani se ucastnilo 136 respondentt.
Ve druhém kole byl dotaznik nahodn€ rozdan ¢lentim fitness centra, kteti v daném obdobi
byli v nékterém z klubl pfitomni. Druhého kola se Gi€astnilo 56 respondentti. Celkem se

dotaznikového Setieni ucastnilo 192 Clent fitness centra Form Factory.
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4.1.4 Sbér dat

Pted rozeslanim dotazniku byla provedena pilotni studie. Pilotaz probéhla na vzorku 10
respondenttl. Pilotni studie slouZi k ziskani zpétné vazby, zda jsou polozky dotazniku pro
respondenta srozumitelné. Po provedeni pilotaze nebylo potifeba polozky dotazniku
zasadné¢ ménit, pouze byly v nékterych uvodnich c¢astech ptridany podrobnéjsi
vysvétlivky. Taktéz u nékterych otazek tykajicich se charakteristik respondenti byly
doplnény vysvétlivky.

Elektronické dotazovani bylo spusténo v 13. ledna a ukonceno 12. unora. V zimnich
mésicich obzvlasté na zacatku roku navstévuje fitness centrum nejvice zdkaznikim, proto
byla tato doba shleddna jako idedlni. Dotaznik byl vytvofen prostfednictvim webové
stranky https://www.survio.com/cs/. Rozeslan byl prostfednictvim marketingové
komunikace fitness centra Form Factory. Respondenti obdrzeli dotaznik s prosbou o
vyplnéni do emailové schranky. Dotaznik byl rozeslan na 2255 kontaktii, vyplnénych
dotaznikd se navratilo 136. Pivodni cil bylo ziskat alespont 200 respondentti. Nizka
navratnost byla nejspiSe zplsobena nevyhodami elektronického dotazovani uvedenymi
v kapitole 4.1. Dal§im divod nizké néavratnosti miize byt zplsob rozesilani dotaznikti
mezi klienty. Cast klientti marketingova sdéleni ignoruje a tento druh emailovych zprav

necte. Z ditvodii nizké névratnosti bylo v bfeznu nutné spustit druhé kolo sbéru dat.

Ve druhém kole bylo piivodné zamysleno rozdéavat klientiim dotaznik v papirové formé
s prosbou o vyplnéni. Ochota klientd vyplnit dotaznik byla témét nulova, tudiz bylo nutné
ptistoupit k jiné varianté. Byly vytvofeny QR kédy s odkazem na elektronicky dotaznik
a tyto kody byly rozdavany klientim. V tomto kole sbéru dat bylo ziskdno 56 odpovédi.

Dohromady se podafilo ziskat 192 vyplnénych dotaznikii. Nebylo dosazeno planovan¢ho
poctu 200 respondenttl, ale vzhledem k ¢asovym moznostem bylo rozhodnuto, Ze pocet

192 respondentt bude dostatecny.

4.1.5 Analyza a zpracovani dat

Data ziskana z dotaznikového Setfeni byla po celou dobu vyzkumu sbiréna v elektronické
podobé. Tato skuteCnost znacné€ usnadnila proces analyzy dat. Data ziskana
z elektronickych dotaznikli byla automaticky pfevedena do programu Microsoft Excel.

V tomto programu byla ziskand data zpracovavana. U polozek dotazniku tykajicich se
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charakteristik respondenti, byly seCteny jednotlivé odpovédi vypocitdn procentudlni
podil. U polozek dotazniku, kde respondenti uvadéli sviij souhlas ¢i nesouhlas s tvrzenimi
pomoci Likertovy skaly, byly odpovédi u kazdé polozky secteny a vypocitana pramérna
hodnota. Priimérnéa hodnota byla vypocitana u kazdé pobocky zvIast'. Nasledné byla data
jednotlivych pobocek zprimérovana a tim vznikla primérnd hodnota za celou sit’ Form
Factory. U polozek dotazniku, kde respondenti odpovidali ano ¢i ne, byla odpovédi ano
piifazena hodnota 1 a odpovédi ne hodnota 0. Odpovédi byly secteny a vypocitan pramér.
Op¢ét se vyhodnocovala nejdiive kazda pobocka zvlast a poté byl vypocitan pramér za

celé Form Factory fitness.

Ziskana data byla zpracovana do tabulek a pfehledné interpretovana ve vysledkové ¢asti

této prace.

4.2  Pozorovani

Pro dalsi ¢ast vyzkumu byla vyuzita metoda pozorovani. Pro vSechny pobocky byl

vytvoren stejny strukturovany formulaf.

4.2.1 Formulaf pro pozorovani

V prvni ¢asti pozorovatel vypliuje datum navstévy, €as ptichodu, ¢as odchodu a nazev

pobocky.

Nasledné pozorovatel hodnoti, jak s nim pii navstévé komunikovala recepéni. Hodnoceni
je formou slovniho vyjadfeni. Pozorovatel hodnoti, zda byly recep¢ni milé, zda mu
zodpoveédely dotazy a zda mu ukazaly, kde se co v ramci fitness centra nachazi. Na zavér
navstévy pozorovatel na bodové skale -2 (velmi Spatné) az 2 (velmi dobré) hodnoti

celkové vystupovani recepCnich.

V dalsi casti pozorovatel hodnoti, jakym zplsobem pobocka prezentuje své sluzby.
Prostor fitness centra byl rozdélen do tii Casti — prostor recepce, chodby + Satny a prostor
fitness. Kazdou c¢ast pozorovatel hodnoti zvlast. Pokud sluzba v dané Casti neni
prezentovana vibec, pozorovatel udavd hodnotu 0. Pokud sluzba v dané casti
prezentovana je, pozorovatel hodnoti, jak dobfe a viditelng je prezentovana. Hodnoceni

provadi na bodové¢ skéle od 1 do 5:
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1 pokud neni informace cilené vyhledavana, zakaznik si ji nev§imne;
zékaznik si informace spiSe nevSimne;
zakaznik si informace vSimnout mize 1 nemusi;

zakaznik si ve vétSiné piipadd informace vSimne;

wm B~ W

zakaznik informaci nemtize ptehlédnout.

Je zde prostor pro zdiivodnéni hodnoceni. Stejnym zpiisobem je hodnocena prezentace
vyhod clenstvi na pobockach a propagace eventli, akénich produktd ¢i akei k zalozeni

Clenstvi.

Velikosti a uspotradani jednotlivych pobocek je rozdilné. Na zavér ma pozorovatel prostor
pro uvedeni dopliiujicich informaci. Naptiklad na mensSich pobockach je obtizné oddélit
jednotlivé casti (chodba, recepce, posilovna). VSechny tyto skuteCnosti je tfeba do

formulafe pro pozorovani uvést.

4.2.2 Prub¢h pozorovani

Pozorovatel vystupuje v roli zakaznika, ktery danou pobocku navstivil poprvé. Tuto
skute¢nost (ze je na dané pobocce poprvé) musi sdélit recepcni. Recepéni nevi, ze se jedna
0 pozorovani. Pozorovatel si d¢la zapisky tak, aby to recepcni nevidéla. Nasledné ve
fitness centru travi ¢as jako bézny zédkaznik a béhem toho zapisuje své hodnoceni. Je
podstatné, aby pozorovatel na pobocce stravil ¢as odpovidajici béznému Casu stravenému
ve fitness centru (cca 1 — 2 hodiny). Hlavnim divodem je ménici se obsah na
obrazovkach. Zaroven pozorovatel musi navstivit vSechny prostory dané pobocky (kardio

zonu, funkéni zonu, wellness zonu apod.).

Pozorovani mélo probihat v co nejkrat§im ¢asovém obdobi. Z diivodu nemoci se ¢asové
okno pozorovani o néco protdhlo. Pozorovani probihalo od 20. dubna do 4. kvétna 2023.

Navstéva probihala vzdy v dopolednich hodinach.

4.2.3 Analyza a interpretace dat

Body za kazdou ¢ast pobocky byly secteny a na zédkladé tohoto souctu bylo uréeno, jakym
zptisobem pobocka danou sluzbu/akci/vyhodu ¢lenstvi komunikuje. Bodové rozdéleni je

nasledujici:
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0 zadna komunikace dané sluzby/akce/vyhody;

nedostatecna komunikace (na pobockach jsou o této sluzbé/akci/vyhodé informace, ale

1-3 . o o
zakaznik si ji spiSe nev§imne);

dostatecna komunikace (sluzba/akce/vyhoda komunikovana je, zakaznik si ji mtize

4-8 vS§imnout, ale dalo by se komunikovat Iépe);

8+  velmi dobfe komunikovano.

Data ziskand pozorovanim budou nésledné porovnévana s daty ziskanymi dotaznikovym

Setfenim.
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5 VYSLEDKOVA CAST

5.1  Form Factory fitness centrum

5.1.1 Pobocky fitness centra, poskytované sluzby a vybaveni

Form Factory fitness ma v Ceské republice 15 poboéek, z nichz 12 se nachazi na tizemi
mésta Prahy. Do vyzkumu bylo zahrnuto pouze 12 prazskych pobocek. Mimoprazské
pobocky byly otevieny az po prvotnim zadani vyzkumu. Soucasné jsou mimoprazské
pobocky pro autorku diplomové prace hife dostupné, nebot se nachazi v Brné a v

Ostravé. Do vyzkumu byly tedy zahrnuty konkrétné tyto pobocky:

Tabulka €. 3: Pobocky sité Form Factory a poskytované sluzby

Sauna | Para | Vifivka | Bazén | Analyzatéla | Solarium | Masdze
Andéel o o .
Butovice o o
Eden o o °
Harfa . . . . °
Hostivat . . . .
Karlin . . . °
Palladium o
Pankrac . o o
Stodilky o o o
Vaclavské o .
nadmesti
Vinohradska . °
Vrsovicka . * . . o

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Vsechny pobocky Form Facory disponuji posilovacimi stroji, streink zdénami,
pomtickami pro posilovani s vlastni vahou, kardio stroji a jednim ¢i vice saly pro
skupinové lekce. V nékterych pobockach lze najit boxovaci pytle, workout konstrukce
(hrazdy) ¢i vzpéracskou platformu (platforma, bumper kotouce). VSechny pobocky nabizi
moznost vyuziti sluzeb trenért dle individualniho cenového planu (kazdy trenér ma
individualni hodinovou sazbu). V nékterych pobockach se navic nachazi wellness zona,

kde zakaznici mohou vyuzit saunu, paru, vifivku ¢i bazén. Na vétSin€ pobocek je moznost
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nechat si v ramci &lenstvi zméfit sloZeni t&la na pfistroji In-body. Cast pobogek nabizi
sluzby za poplatek. Jednd se o masaze a soldria. Prehled sluzeb dostupnych na

jednotlivych pobockach je v tabulce €. 3.

Velikost pobocek je rozdilna. Nejmensi poboc¢ka v OC Palladium ma4 rozlohu 840 m? a
naopak nejvétsi pobocka na Vinohradské mé rozlohu 4500 m?. Na vétsiné pobockach se

velikost pohybuje cca od 1300 m? do 2000 m?.

Oteviraci hodiny jsou pro vSechny pobocky stejné. Ve vSedni den (pondéli az patek) je

otevieno od 7:00 do 22:00. O vikendu je otevieno od 8:00 do 21:00.

5.1.2 Clenstvi ve Form Factory

Form Factory nabizi svym klientim tii druhy clenstvi a rozd€luje tii typy zavazku,

podrobnéji popsano nize:
Podle typu Clenstvi:

e Klub — vstup pouze na jednu poboc¢ku Form Factory dle zékaznikova vybéru;
e  Multiklub — vstup do vSech pobocek Form Factory fitness;
e Pro Age — Clenstvi pro studenty do 26 let (s platnou ISIC kartou) a pro seniory

62+, vstup do vSech pobocek Form Factory.
Podle délky zavazku:

e 12 mésict PRO — zdvazek na 12 mésicli, po uplynuti této doby €lenstvi zanika,
lze vypovédeét drive, ale s poplatkem;

e Easy — ¢lenstvi na dobu neurcitou (minimalné 2 mésice);

e Basic — ¢lenstvi na jeden mésic bez zavazku, po uplynuti jednoho mésice ¢lenstvi

zanika.

Ceny cClenstvi jsou stejné pro vSechny kluby nehledé na velikost pobocky ¢i rozsah

poskytovanych sluzeb. Zalezi pouze na typu ¢lenstvi a délce zavazku.
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Tabulka €. 4: Cenik ¢lenstvi ve Form Factory fitness

Klub Multiklub Pro Age
12 mésici PRO | 1 290,- 1 490,- 1 090,-
EASY 1 690,- 1 890,- 1 490,-
Basic 2 490,- 2 690,- 2290,-

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

V ramci ¢lenstvi nabizi spolenost svym zakaznikiim vyhody v podobé volného vstupu
pro kamarady (3x mési¢né u zavazku na 12 mésict, 1x mésicné u ¢lenstvi Easy), vyuziti
in-body méteni a piistup k online lekcim. Zakaznici mohou byt ve fitness centru po
neomezenou dobu a mohou ho navstévovat i né€kolikrat denné. Slozky IZS maji 50%
slevu na Clenstvi. Pokud clenové obnovuji smlouvu s rocnim zavazkem, kterd piimo
navazuje na predchozi smlouvu s timtéz zavazkem, maji narok na 100,- slevu na kazdy

mésic.

Pro navstévu fitness center je mozné vyuzit i benefitni kartu Multisport. V ptipad¢ vyuziti
této karty neni omezen ¢as pro navstévu fitness centra a zdkaznik nic nedopléci. Déle je

moznost vyuziti jednorazového vstupu, jehoz cena je 349,-.

5.2 Analyza a interpretace dat z dotaznikového Setfeni

Prvni ¢ast vyzkumu vychdzi z dat ziskanych dotaznikovym Setfenim. V nasledujicich

kapitolach budou tato data interpretovana.

5.2.1 Charakteristika respondentii

Setieni se zfi¢astnilo vice Zen nez muzi, ale rozdil neni p#ilis velky. Nejvice respondentii
spada do vékové skupiny 15 — 26 let (déti mladsi 15 let do fitness center Form Factory
nesmi). Tato vékova skupina tvofi vice nez 2/3 celkového poctu respondentti. Pétina
respondentll spada do vekové skupiny 27 — 61 let. Tato vékova skupina je zastoupena
vétSinou pracujicimi lidmi. Do vyzkumu byli zahrnuti pouze zdkaznici, ktefi maji
zakoupeno Clenstvi ve Form Factory. Zakazniki ve véku od 27 do 61 let, ktefi navstévuji
pobocky fitness centra Form Factory, je vice, ale pro vstup vyuzivaji kartu Multisport.
Proto je rozdil v poctu mezi t€mito dvéma v€kovymi skupinami tak velky. Benefit

v podobé Multisport karty v soucasné dobé poskytuje mnoho zaméstnavateli a pro
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zakazniky je vétSinou vyhodnéjsi nez zakoupeni Clenstvi (finan¢ni divody, moZnost
navstévy jinych sportovnich zafizeni). Studenti maji moznost vyuzivat Multisport kartu
Student. Tato karta ale neni zatim pf#ili§ rozsifend. Posledni vékovou skupinou jsou lidé

nad 62 let. Tato skupina je zastoupena 18 respondenty.

Tabulka ¢. 5: Charakteristika respondentt

Pocet (192) %
Pohlavi respondentii:
Zena 108 56,25
Muz 84 43,75
Vékova kategorie:
15-26 135 70,31
27 -6l 39 20,31
62 + 18 9,38

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

5.2.2 Clenstvi

Nejvice ¢lent ma zakoupeno Clenstvi Pro Age. Vysvétleni je stejné jako u vékovych
skupin zdkaznikli (kapitola 5.2.1). Dulezité je zduraznit, ze Clenstvi Pro Age je pro
vSechny Cleny nad 62 let a pro vSechny studenty do 26 let s platnou ISIC kartou.
Podminka platné ISIC karty pro narok na toto Clenstvi plati od zati 2022. Je tedy mozné,
ze v soucasné dobé maji Clenstvi Pro Age i n€kteti zdkaznici, ktefi nejsou studenty. Pokud
si nékdo koupil ¢lenstvi s rocnim zdvazkem pred zacatkem zaii 2022, nemuselo se jednat
o studenta. Jedina podminka k zakoupeni Pro Age Clenstvi byla v t¢ dob¢ vek do 26 let.

Lze tedy predpokladat, ze pocet Pro Age Clenstvi se bude postupné snizovat.

Necela ctvrtina ¢lenlt méa zakoupené ¢lenstvi Multiklub. Nejmensi ¢ast ¢lenti ma ¢lenstvi
s moznosti navstévy pouze jednoho klubu. Rozdil v cené mezi Clenstvim Klub a
Multiklub neni velky (200,-/mésic). Rozdil v tom, zda mlze zédkaznik navstévovat jeden
¢i vSech patnact klubti, mize byt pro zakazniky markantni. Nejspis proto klubové ¢lenstvi

vyuZziva nejméné zékaznikd.
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Tabulka ¢&. 6: Clenstvi

Déleni dle: Pocet (192) %
- typu ¢lenstvi:
Klub 25 13,02
Multiklub 46 23,96
Pro Age 121 63,02
- zavazku:
12 mé&sica PRO 93 48,44
Easy 69 35,94
Basic 30 15,62

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

5.2.3 Rozdéleni dle pobocek

Tabulka €. 7 znazoriuje, jakou pobocku zakaznici nejcastéji navstévuji (leva cast) a na
jaké pobocce si zakladali své Clenstvi (prava ¢ast). Nejvyssi pocet klientli ma pobocka na
Vinohradské. Vzhledem k velikosti pobocky (4500 m?) a poctu sali (3) byla nejvyssi
navstévnost této pobocky predpokladdna. Celkové pocty Clenit odpovidaji velikosti
klubti. Nasledujicich Sest klubtl (Andél, Karlin, Eden, Harfa, Hostivat a Pankrac) se tadi
mezi vétsi kluby a maji vice salt pro skupinové lekce (vyjma Hostivare, ktery je ale po
Vinohradské nejvétsim klubem). Pouze pobocka ve Stodulkach nesplnila predpoklady.
Ocekaval se zde vzhledem k rozloze a lokaci nizsi pocet klientli. Nasledujici pobocky

jsou mensi, maji pouze jeden sal pro lekce, a tudiz byl nizsi pocet klienti o¢ekavan.

Pti porovnani, jaké pobocky klienti nav§tévuji a kde si zakladali ¢lenstvi, nebylo shledano
piili§ rozdili. Jedinou vyjimkou je pobocka v Karlin€. Tuto pobocku navstévuje 20

respondentt, ale pouze 13 si zde zakladalo Clenstvi.
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Tabulka €.7: Rozdéleni dle pobocek

Pocet (192) % Pocet (192) %

NavS$tévovana pobocka ZaloZeni Clenstvi

Vinohradska 26 13,54 Andél 25 13,02
Andél 22 11,46 Vinohradska 23 11,98
Karlin 20 10,42 Eden 23 11,98
Eden 17 8,85 Pankrac 18 9,37
Harfa 17 8,85 Hostivar 16 8,33
HostivaF 16 8,33 Vaclavske 16 6,77

namesti

Pankrac 15 7,81 Harfa 14 7,29
Stodilky 15 7,81 Stodilky 13 6,77
Z;;I:;fke 15 7,81 Karlin 13 6,77
Vrsovicka 11 5,73 Vrsovicka 12 6,25
Butovice 9 4,69 Butovice 10 5,21
Palladium 9 4,69 Palladium 9 4,69

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

5.2.4 Komunikace se zdkazniky ze strany recepcnich

Pri béznych navstevach

Komunikace recepénich se zdkazniky pii béznych navstévach je na pomérné dobré
urovni. Recepcni jsou dle vysledki dotazovani ochotné a informované. Piesto 14
respondentll shledavéd recepcni neochotnymi a podle 15 respondentll nejsou recepéni
dostate¢n¢ informované. I zde je tedy prostor pro zlepSeni. Doba obslouzeni zdkaznika
neni pfili§ dlouhd. Pouze 6 respondentli nesouhlasi s tvrzenim, Ze jsou vzdy obslouzeni
bez cekani. Z vysledkl dotazovani vyplyva, Ze by se recepcni mély vice zajimat o potieby
svych zakaznikli. Zajem o potieby a pocit diivéry spolu tizce souvisi. Pokud se recepcni
zajima o potieby svého zdkazniku, vzbuzuje v ném pocit, Ze kona v jeho nejlepSim zajmu.
Tim zadkaznik ziskava zédkaznik diveru nejen v recepcni, ale spolu s ni i v celou znacku

Form Factory.
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Tabulka €. 8: Komunikace recepénich pii bézném provozu

ochota dob? ’ informo- zzijeim o l:ocvit 3
obslouzeni vanost potreby duvéry
Andél 1,45 1,27 1,59 0,95 0,86 1,22
Butovice 1,78 2 1,56 1,22 1,11 1,53
Eden 1,53 1,76 1,35 1 1,18 1,36
Harfa 1,12 1,18 1,29 0,53 0,82 0,99
Hostivar 1,62 1,56 1,75 1,25 0,94 1,42
Karlin 1,1 0,85 1,2 0,65 0,5 0,86
Palladium 1,67 0,89 1,78 1,11 1,44 1,38
Pankrac 1,8 0,87 1,33 1,27 1,4 1,33
Stodilky 1,2 1,47 1,47 1,13 0,8 1,21
V. namésti 1,67 1,4 1,27 1 1,27 1,33
Vinohradska 1,62 0,81 1,5 1,08 0,96 1,19
Vriovicka 0,91 1,55 1,36 0,82 0,91 1,11
FF prumér 1,45 1,25 1,44 0,98 0,98 1,22
Rozptyl 0,90 0,93 0,68 1 1,17 0,94

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Co se tyce jednotlivych pobocek, nejhorsi vysledek zaznamenaly pobocky Harfa a Karlin.
Také vysledek pobocky na VrSovické, co se tyce ochoty recepcnich, nedopadl pfilis
dobie. Recepcni by se méely snazit byt vzdy ochotné. MiiZe se stat, ze recepCni nestiha a
¢ekaci doba se prodlouzi, nebo ze recepcni nemé vSechny informace, které zakaznik
pozaduje, ale nikdy by se nemélo stat, Ze recepcni neprojevi ochotu vici zédkaznikovi.

Nejlepsich vysledkti naopak dosahly pobocky Butovice a Hostivar.

Pri reseni problémui

Tato ¢ast se rovnéz zabyva zédkaznickym servisem na recepcich, ale tentokrat pii feSeni
problémovych situaci. Dle vysledkd jsou recepéni ochotné klientim v ptipade tfesSeni
problémti pomoci a vétSinou i schopné pomoci. Z celkového poctu 193 respondentil
pouze 6 uvedlo negativni odpovéd’, co se tyce ochoty pomoci a 8 respondentli uvedlo

negativni odpoveéd’ v ptipadé schopnosti recepénich pomoci. Hodnota u ochoty pomoci
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by neméla byt vyss$i nez u schopnosti pomoci. Mlze se stat, ze prestoze recepéni
zakaznikovi chce pomoci, neni to v jejich kompetencich. Nemélo by se stat, Ze recep¢ni
je schopna zakaznikovi pfi feSeni problému pomoci, ale neni ochotna tak ucinit. Pfesto
k tomu na nékterych pobockach doslo (Butovice, Harfa, Karlin, Vaclavské nameésti a
Vrsovickd). U vétSiny vyse zminénych pobocek je rozdil minimalni, kromé& pobocky
Butovice. V porovnani s tabulkou €. 8 je tento vysledek piekvapivy, protoze z hlediska
ochoty recepcnich pii béznych navstévach, dosahla tato pobocka nejvyssiho hodnoceni.
Opacny rozpor je i u pobocky VrSovickd, kde v predchozi tabulce (¢. 8) byla ochota
recep¢nich hodnocena nejnize a u této tabulky (€. 9) dosahla pobocka druhého nejvyssiho

hodnoceni.

Tabulka €. 9: Komunikace recepcnich pfi feSeni problému

ochota pomoci schopnost pomoci rozdil >
Andél 1,45 1,36 0,09 1,41
Butovice 1,56 1,78 0,22 1,67
Eden 1,59 1 0,59 1,29
Harfa 1,41 1,53 0,12 1,47
Hostivar 1,75 1,56 0,19 1,66
Karlin 1,2 1,25 0,05 1,23
Palladium 1,89 1,67 0,22 1,78
Pankrac 1,53 1,53 0 1,53
Stodilky 1,53 1,47 0,06 1,5
V. namésti 1,47 1,53 0,06 1,5
Vinohradska 1,46 1,35 0,11 1,4
Vrsovicka 1,82 1,91 0,09 1,86
FF primér 1,52 1,45 0,07 1,48
Rozptyl 0,67 0,75 0,71

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

pobocky Vrsovickd a Palladium. Celkové je kvalita komunikace recepcnich pii feSeni

problémovych situaci hodnocena spiSe kladné.
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Pri zakladani ¢lenstvi

Celkovy vysledek vnimani komunikace recepcnich pii procesu zakladani ¢lenstvi je 1,07
(tzn. respondenti spiSe souhlasi s tvrzenim, Zze proces zaklddani cClenstvi probéhl
v poradku). Proces zakladani Clenstvi se zdkazniky je jednou z hlavnich naplni prace
recepcnich. Vysledek by se idedlné mél ptiblizovat hodnoté 2. Proces zakladani ¢lenstvi
dle zadkaznika netrva pfili§ dlouho. Pouze 8 respondenti s timto tvrzenim nesouhlasi.
Recepcni jsou schopné zodpovédét zakaznikovi dotazy. S timto tvrzenim nesouhlasi
pouze 7 respondenti. Naopak 113 respondentl s timto tvrzenim naprosto souhlasi.
Zékaznici spiSe souhlasi s tvrzenim, ze jim byly vysvétleny vSechny typy a ceny
jednotlivych ¢lenstvi (s vyjimkou pobocek Butovice, Vaclavské namésti a Vinohradska).
S tvrzenim ohledné cen Clenstvi nesouhlasi 23 respondentti. Na vétSin€ pobocek nejsou
dostatecn¢ komunikovdny podminky clenstvi. Téméi tfetina respondentli nesouhlasi

s tvrzenim, Ze jim byly dostate¢né vysvétleny podminky ¢lenstvi.

Tabulka ¢. 10: Komunikace pfi zakladani ¢lenstvi

Iz)ijt;:;); typy ceny podminky cas dotazy >
Andél 0,72 1,08 1 0,76 1,4 1,52 1,08
Butovice 0,4 0,3 0,6 -0,1 1,9 1,1 0,7
Eden 0,91 0,74 1,09 -0,09 1,39 1,13 0,86
Harfa 1 1,14 1 0,36 1,29 1,14 0,99
Hostivaf 0,88 1,06 1,06 0,13 1,63 1,31 1,01
Karlin 1,38 1,62 1,54 0,85 1,54 1,69 1,44
Palladium 0,44 1,11 1,11 0,89 1,33 1,56 1,07
Pankric 1,61 1,78 1,61 1,22 1,5 1,83 1,59
Stodilky 0,77 1 1,23 0,54 1,08 1,31 0,99
V. namésti 0,94 0,69 1 1,13 1,63 1,38 1,13
Vinohradska 1,22 0,74 0,43 0,39 1,35 1,35 0,91
Vriovicka 0,92 1,08 1,17 0,25 1,33 1,42 1,03
FF primér 0,97 1,03 1,05 0,53 1,44 1.4 1,07
Rozptyl 1,26 1,51 1,43 2,1 0,74 072 | 129

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Nejvyssiho vysledku dosahly pobocky Pankrac a Karlin. Zajimavé je, Ze pouze 65 %
zakaznikil navstévujicich pobocku v Karling, si na této pobocce zakladali své Clenstvi,

prestoze co se ty€e procesu zakladani ¢lenstvi, ma tato pobocka druhé nejvyssi hodnoceni.
Kvalita komunikace recepcnich na jednotlivych pobockach

Priimérnd hodnota kvality komunikace recepcnich na pobockéach Form Factory je 1,26.
Vsech 12 pobocek se pohybuje v rozmezi 1,15 aZz 1,48. Toto rozmezi je pomérné uzké.
Uroveti komunikace recepénich na viech pobockéch fitness centra Form Factory je velmi
podobna. Tato skute¢nost je pro Form Facory ptizniva. Neni zadouci, aby byly v ramci
jedné spolecnosti ptilisné rozdily ve zpiisobu komunikace. Ptesto by celkova hodnota

mohla byt vyssi.

Vysledky jednotlivych pobocek nejsou konstantni. Kazdd pobocka ma v nékterych
bodech lepsi hodnoceni a v nékterych horsi. Zkvalitnéni komunikace recepénich se
zakazniky by nemélo pro spole¢nost jako celek predstavovat problém. Staci pokud se
pobocky s niz§im hodnocenim budou inspirovat u téch s lepSimi vysledky. V hodnoceni
jsou i body, u kterych nedosdhla zadna pobocka vybornych vysledkti. Témto bodiim bude

vénovan prostor v kapitole 5.5. Navrhy na zlepSeni.
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Tabulka €. 11: Komunikace recep¢nich

kvalita
komunikace

Andél 1,24
Butovice 1,3

Eden 1,17
Harfa 1,15
Hostivar 1,37
Karlin 1,18
Palladium 1,41
Pankrac 1,48
Stodiilky 1,23
V. namésti 1,32
Vinohradska 1,17
Vriovicka 1,33
FF prumér 1,26

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

5.2.5 Komunikace v prostorech fitness centra

Eventy, akce a soutéze

Form Factory Casto potfada nejriiznéjsi eventy, nabizi akéni produkty, vytvari vyhodné
akce na koupi ¢lenstvi ¢i pofada pro své zdkazniky soutéZe. VSechny tyto skute¢nosti by
mély byt komunikovéany na pobockach. Kazda pobocka dostava propagacni materialy, ale
samotnou propagaci si fesi sama. Respondenti v této ¢asti odpovidali na tfi otdzky tykajici
se propagace eventil, akénich produktl a soutézi potrddanych siti fitness center Form
Factory. Respondenti vybirali mezi odpovéd’'mi ano a ne. Pro odpovéd’ NE byla stanovena

hodnota 0, odpovédi ANO odpovidé hodnota 1.

Vétsina zdkaznikl (73 %) fitness center Form Factory se citi byt v€asné informovéna o
akcich tykajicich se moznosti vyhodné koupé ¢lenstvi. O této skuteCnosti se citi byt
véasn¢ informovano 100 % klienti na pobockach VrSovicka a Palladium. Vice nez
polovina zdkaznikli (63 %) se citi byt vCas informovdna o eventech potadanych
spolecnosti Form Factory. Polovina zakaznikl se citi byt véasné informovana o akcich

na produkty a soutézich.

52



Co se ty€e informovani svych zakaznikli o vySe zminénych skutecnostech, nejvyssiho
vysledku dosdhla pobocka Palladium. Dale Karlin a VrSovickd. Nejméné informaci

poskytuje svym klientiim pobocka Butovice.

Tabulka €. 12: Citite se byt v€asn€ informovan/a o téchto skutecnostech?

ve’venty avlkce na akce na Vs?utéi’e 3
poradané FF Clenstvi produkty poradané FF
Andél 0,54 0,59 0,54 0,45 0,53
Butovice 0,44 0,67 0,33 0,44 0,47
Eden 0,76 0,71 0,47 0,41 0,59
Harfa 0,59 0,82 0,71 0,41 0,63
Hostivar 0,69 0,63 0,56 0,63 0,63
Karlin 0,7 0,75 0,7 0,6 0,69
Palladium 0,67 1 0,67 0,56 0,73
Pankrac 0,73 0,67 0,53 0,27 0,55
Stodilka 0,6 0,6 0,47 0,47 0,54
V. namésti 0,67 0,67 0,53 0,4 0,57
Vinohradska 0,62 0,62 0,69 0,42 0,59
Vriovicka 0,55 1 0,64 0,45 0,66
FF prumér 0,63 0,73 0,57 0,5 0,61

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Na pobockach jsou dle zékaznikl dostupné informace o moznostech vyhodného nakupu
Clenstvi. Vysledky v této tabulce €. 12 koreluji s vysledky ptredchozi tabulky. Informace
o ak¢nich produktech jsou na pobockach dostupné podle 66 % zakazniki, informace o
eventech podle 65 % zakaznikil. Pouze 49 % zakaznikl vida na své pobocce informace

ohledné¢ soutézi potadanych Form Factory.

Nejlépe dostupné informace o akcich, soutézich a eventech ma na své pobocce Palladium.
Naopak nejmén¢ informaci je dostupnych na pobocce Stodiilky. Rozdily mezi pobockami

ale nejsou pfilis vysoké.
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Tabulka €. 13: Jsou informace o téchto skutecnostech dostupné na pobockach?

ve'venty zvlkce na akce na Vs?utéi'e 3
poradané FF Clenstvi produkty poradané FF
Andél 0,64 0,68 0,73 0,55 0,65
Butovice 0,33 0,67 0,67 0,44 0,53
Eden 0,76 0,71 0,53 0,53 0,63
Harfa 0,47 0,82 0,76 0,47 0,63
Hostivar 0,69 0,63 0,44 0,56 0,58
Karlin 0,7 0,85 0,75 0,6 0,73
Palladium 1 1 0,67 0,67 0,84
Pankrac 0,73 0,67 0,6 0,33 0,58
Stodilky 0,53 0,67 0,67 0,27 0,54
V. namésti 0,67 0,6 0,73 0,47 0,62
Vinohradska 0,62 0,73 0,73 0,58 0,67
Vriovicka 0,64 0,64 0,64 0,45 0,59
FF prumér 0,65 0,72 0,66 0,49 0,63

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Dle vysledkli nejsou informace o akcich, soutézich a eventech na pobockach pfili§
propagovany. Vysledky u této otazky opét koreluji s vysledky ptedchozich dvou otazek.
Nejvice jsou na pobockach propagovany informace o moznosti vyhodné koupé Clenstvi.
Podle poloviny klienti jsou na pobockach propagovany i eventy a akéni produkty.

Nejméné jsou propagovany soutéze poradané Form Factory.

54



Tabulka €. 14: Jsou tyto akce na pobockach viditeln€ propagovany?

ve'venty zvlkce na akce na Vs?utéi'e 3
poradané FF Clenstvi produkty poradané FF
Andél 0,59 0,55 0,64 0,5 0,57
Butovice 0,44 0,67 0,56 0,44 0,53
Eden 0,59 0,47 0,47 0,41 0,49
Harfa 0,59 0,76 0,71 0,47 0,63
Hostivar 0,69 0,5 0,31 0,44 0,49
Karlin 0,55 0,7 0,65 0,5 0,6
Palladium 0,44 0,67 0,22 0,44 0,44
Pankrac 0,67 0,6 0,4 0,2 0,47
Stodilky 0,53 0,6 0,47 0,2 0,45
V. namésti 0,47 0,6 0,67 0,27 0,5
Vinohradska 0,5 0,62 0,69 0,38 0,55
Vriovicka 0,45 0,55 0,73 0,45 0,55
FF prumér 0,54 0,61 0,54 0,39 0,52

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Propagaci akci, eventli a soutézi je vénovana pozornost v kapitole 5.3 Pozorovani.
Vysledky jednotlivych pobocek ziskané z dotazovani jsou zde srovnavany s vysledky

pozorovani.

Vyhody clenstvi

Zakaznici (85 %) vi o tom, ze mohou v ramci svého Clenstvi pfivést jednou ¢i trikrat do
mésice (zalezi na typu Clenstvi) nékoho o fitness centra zdarma. Na pobockach Pankrac,
Stodilky, Vaclavské namésti a VrSovickd o této vyhodé€ védi vSichni klienti. Jedna se o
nejvetsi benefit Clenstvi, tudiz by o této vyhod€ méli védet vSichni clenové. O naroku na
méfeni in-body vi pouze 72 % c¢lenii. O piistupu k online lekcim pouze 73 %. Nejméné
informovani, co se vyhod ¢lenstvi tyce, jsou klienti na pobocce Palladium a Butovice.
Pouze 56 % klientl butovické pobocky vi o vstupech pro kamarady, 44 % o moZnosti in-
body méteni a 67 % vi o piistupu k on-line lekcim. Podobné je to u klientd pobocky
Palladium, kde pouze 67 % klientli vi o moznosti ptivést kamarada zdarma, 56 % klientt

vi 0 in-body méfeni a 33 % vi o pfistupu k on-line lekcim.
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Tabulka €. 15: Vite o téchto vyhodach spojenych s Vasim ¢lenstvim?

In-body méreni l:las;:g)rgsg On-line lekce >
Andél 0,63 0,82 0,82 0,76
Butovice 0,44 0,56 0,67 0,56
Eden 0,82 0,88 0,65 0,78
Harfa 0,71 0,76 0,71 0,73
Hostivar 0,56 0,81 0,88 0,75
Karlin 0,65 0,9 0,65 0,73
Palladium 0,56 0,67 0,33 0,52
Pankrac 1 1 1 1
Stodilky 0,67 1 0,67 0,78
V. namésti 0,73 1 0,67 0,8
Vinohradska 0,85 0,85 0,65 0,78
Vriovicka 1 1 1 1
FF prumér 0,72 0,85 0,73 0,77

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

V priiméru pouze 45 % zadkaznikd vidad na pobockach informace o vyhodach clenstvi.
Pokud zédkaznici o vyhodach vi (naptiklad jim byly vyhody sdéleny pfi zakladani Clenstvi)
neni v nedostate¢né propagaci problém. Ale na pobockach, kde je informovanost
zakaznikli nizka by mélo byt dbano na vétSi propagaci téchto informaci. Pifedevsim
v ptipad¢ pobocek Palladium a Butovice. V ptipadé pobocky Palladium pouze 33 %
zakaznikil zaregistrovali na pobocce informaci o moznosti in-body méteni. Nikdo z jejich
zékaznikl nezaznamenal informace o vstupech pro kamarady a pfistupu k on-line lekcim.
Nejvice informaci o vyhodach c¢lenstvi je dle zdkaznikdi na pobocce na Pankraci.

Soucasné 100 % zakaznikli pobocky na Pankréci vi o vSech vyhodach clenstvi.
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Tabulka €. 16: Jsou informace o téchto vyhodach viditelné na pobockach?

In-body méreni l:las;:g)rgsg On-line lekce >
Andél 0,59 0,63 0,55 0,59
Butovice 0,44 0,44 0,56 0,48
Eden 0,47 0,35 0,35 0,39
Harfa 0,47 041 0,47 0,45
Hostivar 0,25 0,44 0,44 0,38
Karlin 0,5 0,55 0,5 0,52
Palladium 0,33 0 0 0,11
Pankrac 0,67 0,53 0,73 0,64
Stodilky 0,47 0,53 0,4 0,47
V. namésti 0,47 0,27 0,47 0,4
Vinohradska 0,58 0,38 0,5 0,49
Vrsovicka 0,55 0,45 0,36 0,45
FF prumér 0,48 0,42 0,44 0,45

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

5.3 Pozorovani

Pozorovani probihalo na vSech prazskych pobockach sité fitness center Form Factory.
Vzdy je nejprve zhodnocena kazdd pobocka zvlast. Nasledné jsou vysledky

zprimerovany a vytvoren souhrnny vysledek pro celou spole¢nost Form Factory.

5.3.1 Vysledky pozorovani dle pobocek
Andel
Datum navstévy: 27.4.2023

Cas piichodu: 11:00
Cas odchodu: 13:00

Recepcni byla velice pfijemna. Na obslouzeni se necekalo. Nabidla pozorovatelce piti a
dovedla ji k Satn¢. Ukdzala ji, jak je fitness centrum ¢lenéno a kde se nachazi jednotlivé

¢asti. Recep¢ni byla oblecena v ¢erném (Cerné obleceni je uniforma Form Factory, kterou

57



by mély mit na sobé vSechny recepcni). Celkové byla komunikace recepcni na této

pobocce hodnocena velice kladné (2).

Tabulka €. 17: Komunikace na pobo¢ce Andé¢l

Prostor hodhy - Prostor
Prostor Choedby+ Prostor -
. . Ykomunikace

recepce Satny posilovny
SdUIld U U U delld
fal 1 ray o ray 1 + + ~ r
O OIAITUIIT U Z U TICTAOSIAICCIId
Q1 . 1.1 0O 4 0O 1 4 4 ~ r
SKUPIIOVC ICKCT U = U JOStdaicCIIa
s nl LA raY fa) Vol 1 . 11 4
T TCTIICIT U J J VTIIIIT dO0Id
A 1.~ +¥1 ray ray ray ~r 1 r
AlldlyZa tcla U U U ZadIid
V)’/hudy uicubtvi 3 U V) llCdUbldlelld
Darck ke cienstvi 2 O V) Tredostatecna
Al 11+ Vd ray raY 1 vt 4
AKCT IId pl Uuunty J U U JOSUAICTIIa
h = 4 & 4 a) 1 . 11 r
LEVCIIlY J = J VCIIIIT dO0TId

—RKomumnikace ma pobocce Andet Tredostatecna |

droj: Vlastni zpracovani (2023)

V prostorach celého fitness centra nikde neni informace o moznosti vyuziti sauny a
analyzy télesného slozeni. Zakaznik, ktery by si nepiecetl vycet sluzeb na webovych
strankach, by nemél Sanci zjistit, Ze fitness centrum témito sluzbami disponuje. Prestoze
pozorovatelka o existenci sauny védéla, a zdmérmné se po ni poohlizela, sauna byla
nalezena azZ po informovani se na recepci. V Satnach se nachéazeji dvefe oznacené napisem
solarium. Vice informaci o poskytovani této sluzby na pobocce neni. Upozornéni na
skupinové lekce je formou digitadlni obrazovky zobrazujici rozvrh lekci. Rozvrh je
umistén na viditelném misté a zdkaznik si ho snadno v§imne. Na recepci ani v prostorach
posilovny jiz zddna dal$i zminka o skupinovych lekcich neni. Na chodb¢ u turniketi jsou
vyvéseny ramecky s fotografiemi trenérdl a stru¢nymi informacemi o kazdém z nich. Ze
se jedna o trenéry lze zjistit az po podrobnéjSim prozkoumani. V prostorach posilovny je
prezentovana nabidka trenérti na obrazovkach. V prostorach funkéni zony je velky plakat

nabizejici sluzby trenért.

Vyhody clenstvi jsou komunikovany pouze na recepci. Je zde obrazovka s vypsanymi

typy €lenstvi, cenami a vyhodami. SpiSe se jedna o cenik neZli propagaci vyhod ¢lenstvi.
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Informace o ziskéni darku k nakupu cClenstvi na recepci je, ale pouze formou jednoho
nevyrazného letacku. Akéni produkty jsou na recepci komunikovany. Jsou zde vystaveny
1 s letdkem popisujicim produkt a informujicim o vyhodné cené. Jinde na pobocce jiz
informace o akénim zbozi neni. Eventy jsou na této pobocce propagovany velmi dobfe.
Jsou k vidéni ve vSech sekcich pobocky. Na obrazovkach v posilovné bézi upoutavka
v podob¢ videa, na dvefich od Saten visi plakéty a na recepci jsou na dobfe viditelnych

mistech umistény letaky s podrobnéj$imi informacemi.

Butovice

Datum navstévy: 2.5.2023

Cas piichodu: 12:30

Cas odchodu: 13:30
Recepcni na této pobocce byla velmi milad. Optala se na zamecek a nabidla pozorovatelce
piti. Ukézala prostory fitness centra a vysvétlila, kde se co nachazi. Ukazala, kde jsou
Satny a upozornila na moznost vyuziti sauny nachazejici se v Satnach. Recepcni na sobé

m¢la uniformu Form Factory.

Tabulka €. 18: Komunikace na pobocce Butovice

Prostor Cltodby + Prf)stor Skomunikace

recepce Satny posilovny
Sauna 0 0 0 zadna
Skupinové lekce 0 3 0 nedostatecna
Trenéti 0 5 2 dostate¢na
Analyza téla 0 0 0 zadna
Vyhody ¢lenstvi 2 0 0 nedostate¢na
Darek ke ¢lenstvi 0 0 0 zadna
Akce na produkty 5 3 0 velmi dobra
Eventy 4 0 0 dostatecna
Komunikace na pobocce Butovice nedostateéna

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Na pobocce neni viibec komunikovéna sluzba v podob¢ sauny a analyzy téla. Skupinové
lekce jsou prezentovany prostfednictvim rozvrhu lekei, ktery je umistén na nepfili§ dobie

viditelném misté. Ramecky s fotografiemi trenérti jsou umistény na dobie viditelném
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misté. Je zde také oznaceni, Ze se jednd o trenéry. V prostorech posilovny je trenérsky

pult, kam se zdkaznik maze pfijit optat na sluzby trenéri.

Vyhody ¢lenstvi jsou zobrazeny pouze jako soucast ceniku, ktery je umistén na obrazovce

nad recepci.

Akce v podob¢ darku k zalozeni ¢lenstvi neni na pobocce nikde k vidéni. Akéni produkty
jsou vystaveny na recepci na dobfe viditelném misté. Plakat upozoriujici na akéni

produkty je umistén 1 na chodbé. Eventy jsou propagovany formou letdkli na recepci.

Eden
Datum navstévy: 3.5.2023
Cas piichodu: 9:00
Cas odchodu: 10:00

Recepéni nejevila velky zajem o své zdkazniky. Pfi pfichodu na recepci nebyla pfitomna,
a bylo nutné na ni pockat. Doba ¢ekani nebyla dlouha a recepcni se za svou nepfitomnost
omluvila. Pfi odchodu ale opét projevila sviij nezdjem. Neodpovéd€la na pozdrav.

Celkoveé je jeji vystupovani hodnoceno 0.

Tabulka €. 19: Komunikace na pobocce Eden

Prostor Cllodby + Prf)stor e

recepce Satny posilovny
Sauna 3 0 0 nedostatecna
Solarium 4 0 0 dostate¢na
Skupinové lekce 3 4 0 dostatecna
Trenéfi 0 4 5 velmi dobra
Analyza téla 0 4 0 dostatecna
Vyhody ¢lenstvi 0 0 0 zadna
Darek ke Clenstvi 2 0 0 nedostatecna
Akce na produkty 5 0 0 dostatecna
Eventy 0 4 2 dostatecna
Komunikace na poboc¢ce Eden dostatecna

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Moznost vyuziti sauny, soldrii i skupinovych lekci je na recepci prezentovana
prostiednictvim napist na zdi. Napisy jsou pomérné zietelné, ale nejsou umistény na
nejlépe viditelném misté. Solaria maji navic na recepci vystaveny cenik (proto bod navic).
Skupinové lekce jsou prezentovany i v chodbé prostiednictvim rozvrhu. Rozvrh je
umistén na pomérn¢ dobie viditelném misté. Velmi dobfe jsou prezentovani trenéfi.
Nabidka sluzeb trenérii bézi casto na obrazovkach v posilovné i v Satnach. Na chodbé je
také letdk upozorniujici na moznost vyuziti této sluzby. Tato pobocka ma vystaveny
banner informujici o moznosti vyuziti sluzby analyzy télesného slozeni. Banner je

umistény u vychodu. Zakaznik si ho mize v§imnout az pii odchodu z fitness centra.
Vyhody ¢lenstvi na této pobocce prezentovany nejsou.

Darek ke clenstvi je prezentovan pomoci malého nepfili§ dobfe viditelného letaku. Akeni
produkty na recepci nelze prehlédnout. V zadné jiné Casti fitness centra se ale jiz
nepropaguji. Na recepci neni ani zminka o nadchézejicich eventech. Velky plakat
oznamujici tuto skutecnost je na chodbé a malé letdky jsou vyvéSeny i v prostorach

posilovny a Saten.

Harfa
Datum navstévy: 28.4.2023
Cas piichodu: 10:30
Cas odchodu: 12:30

Recepcni byla mild. Neprobéhl zadny delsi rozhovor, ale celkové vystupovani recepéni i
komunikace s dalSimi zakazniky putsobilo profesiondln¢. Bylo by dobré vénovat

zakaznikovi o néco vice pozornosti. Celkové hodnoceni je 1.
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Tabulka ¢. 20: Komunikace na pobocce Harfa

Prostor Chodbyv 4 Prostor
Prostor Chedby-+ Prostor .
o . Ykomunikace

recepce Satny posilovny
Sauma V) 2 V) Ticdostateca
(al h LA A O ray 1 + + A4 r
Sotarrom 4 O 0 dostateCna
fah| : r 11 ray A A 1 . 1 1 r
Skupimovétekee V) 4 4 velmrdobra
ia nl LA754 O 4 A 1 b 1 1 r
Treneit V) 4 4 velmrdobra
A 1.~ +>1 4 O 1 4 4 ~ r
Amatyza teta V) 4 V) dostatecna
A A4S 1 ray O ray ~r 1 r
Vittvka 0 O 0 Zadma
Vyhody clemstvt V) v V) Zadna
Darek ke clenstvi O V) O Zadmna
Al 11+ raY ray Y 1 et ~ r
Akcema produkty 0 O 2 nredostatetna
. + L O\ o) 1 b 1 1 14
Eventy 5 V) 3 velmrdobra

—Komumnikace ma pobocce Harfa dostatecma/iedostatecma |

droj: Vlastni zpracovani (2023)

Pobocka na Harfé disponuje wellness zonou se saunou a vifivkou, avSak nikde
v prostorach fitness centra neni o wellness zon€ ani zminka. Pouze v Satné je Sipka,
odkazujici na vstup do této zony. Na recepci je dobfe umistény cenik solarii, tudiz si
zakaznik vSimne informaci o této sluzbé. Skupinové lekce jsou propagovany
prostfednictvim digitalnich rozvrhl lekci jako na ostatnich pobockéach. Na této pobocce
je rozvrh velmi dobfe umistén. Stejné tak informace o sluzbéach trenérii jsou na této
pobocce komunikovany velice dobie. Pobocka na Harf€ je jedna z mala, kterd viditelné
propaguje sluzbu analyzy télesného slozeni pomoci velkého banneru umisténého u

vchodu do Saten.

O vyhodach ¢lenstvi neni na pobo¢ce zadna informace.

Stejné tak neni zadna informace o darku ke ¢lenstvi. Akéni produkty jsou viditelné pouze
na obrazovkach v prostoru posilovny. Za celou dobu navstévy se na obrazovkach tato
reklama zobrazila pouze jednou. Na recepci jsou velké a dobfe viditelné plakaty

propagujici nadchazejici eventy.
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Hostivar

Datum navstévy: 21.4.2023
Cas ptichodu: 9:30
Cas odchodu: 11:00
Recepcni na této pobocce byla velmi mila. VSe vysvétlila, nabidla pozorovatelce piti a

ukézala ji, kde se co nachazi. Celkové hodnocenti je tedy 2.

Tabulka ¢. 21: Komunikace na pobocce Hostivar

Prostor Chodby -+ Prostor
Prostor Chedby+ Prostor K K
. . >komunikace

recepce Satny posilovny
Sauma V) ) V) Zadma
Q 1 e A rAY raY 1 4 4 ~ r
Sotarmum 4 © 0 dostatetna
fah| b 1.1 a) o ray 1 4 4 ~ r
Skupmovetekce 3 0 dostatetna
s nl LA A O 1 1 4 4 ~ r
Trenert 4 © i dostatetra
A 1.7 +X1 raY FAY raY A | r
Amnalyzatcta V) 0 V) Zadma
Vylody clenstvt 6 Y 6 Zaana
Darckketenstvt O O O Zadma
Al 1 1.4 L O ray 1 4 4 w I4
Akcema produkty 5 V) V) dostatetma
I 4 A Yl fa) 1 . 11 r
Eventy 4 5 3 velmmrdobra

—Komumnikace ma pobocce Hostivar Ticdostatecna |

droj: Vlastni zpracovani (2023)

Moznost vyuziti sauny na pobocce komunikovana neni. I pfes hledani nebylo umisténi
sauny zjiSténo. Na pobocce neni komunikovéna ani sluzba méfeni télesného slozeni.
Soléria jsou umisténa v prostorach recepce. Jsou vidét pomérné dobfe a vétsina zdkaznikl
si jich snadno vSimne, avSak nejsou zde zddné dalsi informace o této sluzbé. Ramecky
s trenéry jsou umistény na dobfe viditelném misté. Chybi zde ale jakakoliv zminka toho,
ze jde o trenéry. Neni zde ani Zadna informace o tom, jakym zpisobem trenéry
kontaktovat. Na obrazovkach v posilovné se za hodinu a pil navstévy nabidka trenérii
zobrazila pouze jednou, a to pouze na kratky okamzik. Pozorovatelka si prezentace

trenéra vSimla spiSe ndhodou.

Vyhody ¢lenstvi nejsou na pobo¢ce komunikovany.
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Informace o darku ke ¢lenstvi na pobocce neni. Na recepci jsou dobfe viditelné letacky
nabadajici k nakupu akénich produktli. Velmi dobie jsou na této pobocCce propagovany

nadchézejici eventy.

Karlin
Datum navstévy: 30.4.2023
Cas piichodu: 15:30
Cas odchodu: 16:30

Pti ptichodu byly recepéni pomérné€ milé (na pobocce byly v dobé navstévy dve). Velky
zdjem o zékazniky ale neprojevovaly. Vzhledem k nenalezeni wellness zony byly
recepcni konfrontovany s zadosti o radu, kde se wellness nachazi. PiestoZe na recepci
nebyl Zadny dal§i zdkaznik ani jedna zrecepcnich si pozorovatelky nevSimala. Pro
upoutani pozornosti bylo nutné vstoupit recepénim do hovoru. Cesta do wellness zony
byla vysvétlena. I ptes dotaz konkrétné na wellness zonu nebylo ze stran recepCnich

upozornéno na nefunkc¢nost vifivky. Celkove je komunikace recepcnich hodnocena 0.

Tabulka €. 22: Komunikace na poboc¢ce Karlin

Prostor Cliodby + Prf)stor Skomunikace

recepce Satny posilovny
Sauna 0 0 0 zadna
Skupinové lekce 0 4 0 dostatecna
Trenéti 0 0 0 zadna
Analyza téla 3 2 0 dostate¢na
Vitivka 0 0 0 zadna
Vyhody ¢lenstvi 0 0 0 zadna
Darek ke Clenstvi 0 0 0 zadna
Akce na produkty 5 0 0 dostate¢na
Eventy 2 3 0 dostate¢na
Komunikace na poboéce Karlin nedostatecna

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

I po n¢kolikaminutovém hledani nebyla wellness zona nalezena. Pro nalezeni wellness
zOony musely byt tdzadny recepCni. Zakaznik, ktery o wellness zon€ pfedem nevi, nemé

Sanci zjistit, Ze tuto sluZzbu pobocka nabizi. Skupinové lekce jsou prezentovany
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prostfednictvim digitdlniho rozvrhu. Ten je relativné dobfe umistény. Na rozdil od
vetsiny ostatnich pobocek je vcelku viditelné komunikovana sluzba analyzy télesného
slozeni. Na recepci je velky banner upozoriiujici na moznost vyuziti této sluzby. Neni ale
na prili§ viditelném misté. Informace o trenérskych sluzbach na této pobocce nejsou.
Obrazovky v prostorach posilovny na této pobocce nejsou vibec vyuzity, bézi zde

program CT Sport.
Vyhody ¢lenstvi na této pobocce prezentovany nejsou.

Stejné tak neni prezentovana akce v podobé darku k zaloZeni nové smlouvy. Na recepci
jsou pomérné viditelné propagovany akéni produkty. TaktéZ jsou na recepci letaky
upozoriujici na nadchazejici eventy. Velky letdk propagujici eventy je k vidéni i na

chodbé.

Palladium
Datum navstévy: 30.4.2023
Cas piichodu: 13:00
Cas odchodu: 14:00

Recepéni byla zpocatku mila. Pti zodpovidani dotazli vystupovala arogantné. Uz pii
pfichodu pusobila, Ze ji jsou zdkaznici na obtiz. Pfi odchodu se toto zdani jeSté
prohloubilo. Zakaznice, ktera byla prvni na fad€, musela pockat az si recepcni docte néco
na svém mobilnim telefonu a az poté byla obslouzena. Pfi vraceni zamecku se
pozorovatelka musela nahnout pfes pult, aby mohla podat zamecek recep¢ni. Ta sedéla
na jedné zidli a nohy méla polozené na druhé. Neobtézovala se nohy ze zidle sundat, aby

za ni zdkaznik nemusel ptes recepni pult Splhat. Hodnoceni je tedy -1.
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Tabulka €. 23: Komunikace na poboc¢ce Palladium

Prostor Chodby - Prostor
Prostor Chedby-+ Prostor .
o . Ykomunikace

recepce Satny posilovny
Sauma V) 2 V) Ticdostateca
Q1 . 1.1 0O ray o} 1 VR ~ r
Skupmovetekee V) 0 3 nredostatecna
T A4 ray Ay 1 1 4 4 . I4
Trenei V) V) 1 Tredostatecna
Vytody cletstvt V) V) V) Zadna
Darek ke cienstvi O y) O Zadmna
Al 1 1.4 Vel ray ray 1 + + 4 r
Akcea produkty 5 V) V) dostatetna
I 4 Vol A la} 1 b 1 1 r
Eventy 5 4 3 velmrdobra

—Komumnikace ma pobocce Patiadium nedostatecna |

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Sauny si zdkaznik mlize v§imnout pouze v ptipadé, Ze se jde osprchovat. Sauna neni nijak
oznacena. Rozvrh skupinovych lekei je umistén na Spatné viditelném misté. Ramecky

s trenéry jsou umistény ve vyklenku, kde si jich zdkaznik nema Sanci v§imnou.
Vyhody ¢lenstvi na této pobocce nejsou prezentovany.

Informace o darku ke Clenstvi neni na poboc¢ce komunikovana. Akéni produkty jsou na
recepci vystaveny na dobfe viditelném misté i s podrobnéj$imi informacemi o téchto
produktech. Velmi dobfe komunikované jsou nadchazejici eventy. Letaky na recepci jsou
velmi dobfe viditelné, u vstupu do Saten je velky plakat a upoutavka na eventy v digitalni

podobé bézi 1 pod rozvrhem skupinovych lekci.

Pankrac
Datum navstévy: 20.4.2023
Cas piichodu: 11:00
Cas odchodu: 12:30

Recepéni na této poboCce mile pozdravila, ale vice o své zakazniky nejevila zdjem.
Nenabidla nic k piti, ani neposkytla informace o tom, kde se co ve fitness centru nachdzi.

Celkové hodnocent je 0.
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Tabulka ¢. 24: Komunikace na pobocce Pankrac

Prostor Chodbyv =+ Prostor
Prostor Choedby+ Prostor -
o . Ykomunikace

recepce Satny posilovny
Sauna 6 Y 6 Zadma
(al h A 0O ray 1 1 et A4 r
Sotarrum 6 v 1 nedostatetna
fak] . 11 4 Ved 1 hd 11 r
Skupimovétekee 4 5 5 vetmdobra
i nl LA e} O ray 1 4 4 A4 r
freméit 2 6 6 nredostatecna
A 1.2 +>1 1 O ray 1 4 4 A4 r
Amatyza teta t 6 6 nredostatecna
Vyhody clenstvi 2 Y 6 TIedostatecna
Darck ke Clenstvi 3 Y 6 TIedostatecna
Al 1.1+ 4 4 raY 1 11 4
Akcemaprodukty 4 4 V) vetmidobra
i =) + la ] ray ray 1 Vi A4 4
Eventy 3 V 0 nedostatetna

—RKomumnikace ma pobocce Pankrac Tredostatecma |

droj: Vlastni zpracovani (2023)

Informace o tom, Ze pobocka disponuje saunou, neni nikde komunikovéna. Sauna v ramci
navstévy nebyla nalezena. Stejné tak solaria. V prostorach posilovny je na zdi napis
solarium. Tento népis Ize snadno piehlédnout. To, ze pobocka nabizi sluzbu télesné
analyzy, lze zjistit pouze z velmi malych letaki, kterych si zakaznik ve vétSing piipadi
nevSimne. Ramecky s trenéry jsou umisténé na Spatn¢ viditelném misté. Pobocka méla
v dob¢ navstévy vypnuté obrazovky, tudiz v prostorach posilovny nebylo propagovano
nic. Byl zde pouze digitalni rozvrh skupinovych lekci. Téchto rozvrhii je na pobocce
rozmisténo vice a vSechny jsou na dobie viditelnych mistech. Skupinové lekce jsou jedina

sluzba, ktera je na pobocce dobfe komunikovana.

Nad recepci je na obrazovce promitnut cenik ¢lenstvi, kde si Ize v§imnout i vyhod, které

se s potizenim Clenstvi poji. Vyhody jako takové nikde propagovany nejsou.

Na recepci je letdk informujici o darku ke Clenstvi. Letdk ale neni umistény na dobie
viditelném misté. Velmi dobfe propagovany jsou akéni produkty. Reklama na tyto
produkty se nachazi na obrazovce nad recepci. Soucasné je tato reklama zobrazena pod
kazdym rozvrhem skupinovych lekci. Informaci o akénich produktech tedy nelze

ptehlédnout.
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Stodiilky
Datum navstévy: 29.4.2023
Cas piichodu: 12:00
Cas odchodu: 13:30

Recepéni neprojevovala zajem o své zdkazniky. Plsobila znudéné. Na dotaz, kde jsou
Satny, pouze zvedla ruku a ukdzala za sebe. Bylo nabidnuto piti, coz nepatrné jeji
hodnoceni zlepsilo. Bohuzel pii odchodu hledéla do svého mobilniho telefonu a

neodpovédéla na zietelny pozdrav. Celkové hodnoceni je -1.

Tato pobocka nema zadné chodby. Ze Satny se vstupuje pifimo do posilovny. Ani recepce
neni samostatnou mistnosti, ale je sou¢asti posilovny. Jako prostor recepce je zde bran

recepcni pult a jeho nejblizsi okoli.

Tabulka €. 25: Komunikace na poboc¢ce Stodulky

Prostor Prostor =
Satny 2 2komunikace
recepce posilovny
Sauma V) V) Tiedostatecna
lal 1.~ M . O 1 + + . L4
Sotarum 3 O dostatetna
Q1 . r 1 1 O Ay . 1 4 4 W I4
Skupimovetekee O O 2 Tredostatecna
[ Ja v pay Fay 1 ML
Trenéit V) O 5 dostateta
A 1.~ +¥1 O 1 AY 1 4 4 A4 L4
Amatyza téta 0 1 0 rredostateta
Vyhody clenstvi 2 y) V) TIedostateca
Drarck ke clenstvi O V) y) Zadmna
Al 1 1.4 Vel ray 1 : 1 1 r
Akce ma produkty 5 O 5 velmidobra
I 4 . O ~ 1 4+ 4+ 4 r
Eventy 2 O 2 dostatetnd
—Komnmumnikace ma pobocce Stodiiky Tredostateca |

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Jedina informace o tom, kde se nachazi sauna je na samotnych dveftich od sauny, které se
nachdzeji v Satné€. Pokud o sauné zakaznik nevi pfedem, nejspis jeji existenci na pobocce
neodhali. U solarii je to podobné. Na rozdil od sauny je na recepci nadepsana cedule
upozoritujici na moznost vyuziti solarii. Skupinové lekce jsou komunikovany formou
rozvrhu. Na této pobocce neni rozvrh dobie umistény a zédkaznik si ho nemusi vlibec

vS§imnout. Ramecky s informacemi o trenérech jsou dobfe umisténé a zakaznik si jich
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vSimne snadno. Jinde ale informace o trenérech nejsou. Obrazovky jsou na této pobocce
pouze dvé a umistény takovym zplsobem, Ze na n¢ neni vidét. Informace o moznosti
analyzy tcla je formou velmi malého letaku, ktery je poloZen vedle vchodu do Saten na

stolku se spoustou dal$ich letaki. Zakaznik si této informace nema Sanci vSimnout.

Co se vyhod Clenstvi tyCe, na recepci je umistén cenik, kde jsou tyto vyhody vypsany.

Jedna se vSak pouze o cenik nikoliv cilenou komunikaci vyhod ¢lenstvi.

Informace o darku ke ¢lenstvi nebyla na pobocce zadna. Naopak velmi dobie jsou zde
propagovany ak¢ni produkty. Na recepci si vystavenych produktii nelze nevsimnout. Déle
je u recepce tabule, kde jsou tyto produkty také propagovany. Na tabuli je dobie vidét

z prostoru posilovny, takze ma zakaznik tyto informace stale na ocich.

Vaclavské namesti

Datum navstévy: 30.4.2023
Cas piichodu: 11:00
Cas odchodu: 12:15

Recepcni na této pobocce byla velice mila. Ukdzala, kde najit Satny. Vysvétlila, kde se
nachazi kardio zona, posilovna a funk¢ni zona. Zaroven upozornila na moznost vyuziti
sauny, kterd se nachazi v Satnach. Upozornéni na saunu bylo hodnoceno velice kladné,
nebot jinak by zakaznik nevédél, Ze se na pobocce sauna viibec nachdzi. Celkové tato

recep¢ni komunikovala velice profesionalné. Hodnoceni je tedy 2.
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Tabulka €. 26: Komunikace na pobocce Vaclavské nameésti

Prostor Chodbyv 4 Prostor
Prostor Chedby-+ Prostor -
o . Ykomunikace

recepce Satny posilovny
Sauma V) 2 V) Ticdostateca
Q1 b r 1.1 o} raY 1 4 4 ~ r
Skupinovétekce 3 O 0 nredostatetna
T A4 A Ay ray 1 4 4 w I4
Tremért 4 O V) dostateCma
A 1.2 ~1 O O\ O ~r 1 jd
Armatyza teta V) v V) zada
Vyhody clenstvi 6 Y 6 Zaama
Darek ke cienstvi y) y) O Zadmna
Al 1 1.4 Vol ray ray 1 + + 4 r
Akcea produkty 5 V) V) dostatetna
I 4+ 1 O ray 1 4 4 4 r
Eventy i O 0 nredostatetna

ATTCSt Ticdostateca |

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Pokud by recepcni neupozornila na moznost vyuziti sauny, zakaznik existenci sauny
nezjisti. Sauny jsou umistény v Satnach. Pokud se jde zdkaznik osprchovat, sauny si
vS§imne. Jiné informace o moZnosti vyuziti této sluzby na pobocce nejsou. Rozvrh lekci
neni umistén na viditelném misté. Ramecky s trenéry jsou pomérné dobfe umistény, ale
chybi informace o tom, jakym zptsobem trenéry kontaktovat. Ze se jedna o trenéry,
zédkaznik zjisti az po podrobnéj$im prozkoumani. O moznosti vyuziti pfistroje na méfeni
télesn¢ho slozeni neni v prostoru této pobocky zadna informace. Obrazovky na této

24

pobocce nejsou viibec vyuzity, béZi zde program CT Sport.
O vyhodéach cClenstvi neni na této poboc¢ce zadna informace.

Letak nabizejici ak¢éni produkty je na recepci umistén na dobie viditelném misté. Letak
s eventy neni vidét téméf vitbec. Pokud po ném zakaznik ucelné nepatra nevsimne si ho.

Informace o darku k zaloZeni ¢lenstvi neni na pobocce Zadna.
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Vinohradska

Datum navstévy: 23.4.2023
Cas piichodu: 11:00
Cas odchodu: 13:30

Recepcni byl velice mily a ochotny (v ptipadé této pobocky se jednalo o muze). Vysvétlil,
jak to na pobocce funguje. Ukazal, kde se nachazi Satny a jakym zpiisobem funguji
skiinky. Na této pobocce je oproti ostatnim odliSny pfistup do posilovny. Recepcni na

tyto odliSnosti upozornil a vSe vysvétlil. Celkové hodnoceni je 2.

Tabulka ¢. 27: Komunikace na pobocce Vinohradska

Prostor Choadbyv - Prostor
Preostor Chedby+ Prostor -
» . Ykomunikace
recepce Satny posilovny
Skupinmove fekce 3 % 6 dostatecma
Q h A Vd y.| ray 1 11 4
Sotarta 5 4 0 velmrdobra
T LA 4 ray Vel 1 11 4
Trenéft 4 O 5 velmrdobra
A 1.~ +¥1 O A 1 . 1 1 r
Amatyza tcta O 4 5 velmrdobra
Vyhody clenstvi V) v) O Zadmna
Darek ke cienstvi 3 v) O TIedostateca
Al 1 1.4 =) ~ O 1 4 4 A4 r
Akcea produkty 3 2 y) dostatetna
=) 4 A o) O 1 4 4 A4 r
Eventy 4 3 V) dostatetna
dostateta

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Skupinové lekce jsou prezentovany na recepci i na chodbéch prostfednictvim rozvrhu. Na
této pobocce jsou velmi dobfe prezentovana soldria. V prostorach recepce jsou soléria
dobie viditelna a zaroven je zde vystaven letdk s cenami. V Satnach je velka svételna
tabule informujici o Casech ,,happy hours”. Velmi dobie jsou komunikovany i sluzby
trenérd. Jako jedind ma tato pobocka velmi dobfe komunikovanou sluzbu analyzy

télesného slozeni.

Vyhody Clenstvi na této pobocce prezentovany nejsou.

Darek ke ¢lenstvi je prezentovan prosttednictvim letdku na recepci. Letdk neni umistén

na dobfie viditelném misté. Na recepci i v chodbéch jsou prezentovany akce na produkty
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1 eventy. Akéni produkty nejsou na recepci pfili§ dobfe viditelné. Stejné tak informace o

nadchdzejicich eventech.

Vrsovicka
Datum navstévy: 23.4.2023
Cas piichodu: 11:00
Cas odchodu: 13:30

Recepcni na VrSovické byla velice mild. Bylo nabidnuto piti. Recepéni pozorovatelce
vysvétlila, kde se nachdzi vstup do posilovny, kde jsou Satny a kde se nachazi wellness

zona. Celkové bylo vystupovani recep¢ni na této pobocce hodnoceno velmi kladné (2).

Tabulka ¢. 28: Komunikace na poboc¢ce VrSovicka

Prostor Chodby =+ Prostor
- . Ykomunikace
recepce Satny posilovny
Sauma 6 2 6 Zadna
fal 1. 4 ray ray 1 + + . 7
S OIAITUITI = U U JoOStatcCIid
fak] : L 11 la} ray 0O 1 it A2 r
SKUPITIOVE ICKCT J U U TIICTUOSIAlCTIIA
a ul A4 1 4 1 At 4
ITTCIICTT 1 U i QOSdlCCIId
A L&A oY ray 0O 1 it A4 4
IVIASAZT Z U U TIICTUOSIALCTIIA
n 4 LATASN | 0O ol 0O 1 it A~ 4
DAd7zCIl d VIITVRKdA U U TIICTUOSIAICTITIA
Vytody clenstvi v o v Zadma
JJc’UCK KC CICIISIVI Z U U IlCUUdeLCLIlc’l
Al 11+ 4 ray ray 1 4 4 AJ z
AKCC IId PTOUUKLY = U U AOSdlcCIId
i = 4 o] e 1 e 1-1 z
LCVCIIlY J J Z VIl dO0Ird
—Komumnikace ma pobocce Vrsovickd Tredostatecma |

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Pobocka na VrSovické ma nejrozsahlejsi wellness zonu ze vSech pobocek a jako jedina
disponuje i bazénem. Tato ¢ast pobocky ale neni nikde komunikovéna. Pouze v jedné
chodbé je informace o wellnessu, ale neni zde uvedeno, kde se nachdzi. Pokud zédkaznik
navstivi tuto pobocku bez predchoziho informovani se na webovych strankach, nemusi
se o existenci wellness zony se saunou, vifivkou a bazénem vibec dozvédét. Podobné je
to 1 s masazemi. Ty pobocka nabizi jako jedina, ale informace o poskytovani této sluzby

nejsou nikde komunikovdny (mimo letdku s cenikem, ktery je umistén na recepci).
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Solaria se nachazeji ptimo v prostorach recepce, tudiz si jich nelze nevSimnout. BliZsi
informace o této sluzb¢ ale také nikde nejsou. Skupinové lekce jsou komunikovany opét
pouze rozvrhem. Rozvrh skupinovych lekci na této poboCce neni dobfe umistén a
zakaznik si ho nemusi vSimnout. Totéz plati i o rameckach s trenéry. Informace o

trenérech jsou dobie komunikovény v prostorach posilovny.

Informace o vyhodach ¢lenstvi nejsou na této pobocce nikde viditelné.

Informace o darku ke ¢lenstvi je v podobé nepfili§ viditelné umisténého letdku. Akéni
produkty jsou na recepci propagovany viditelné. Jinde na pobocce jiz nikoliv. Na
chodbach jsou svételné cedule s plakaty propagujicimi eventy. Letdky propagujici eventy
jsou viditelné 1 na recepci. Na obrazovkach v posilovné obc¢as béZi upoutavky na tyto

eventy.

5.3.2 Vysledky pozorovani

Tabulka ¢. 29: Komunikace recep¢nich

Pozorovani

Andél 2
Butovice 2
Eden 0
Harfa 1
Hostivar 2
Karlin 0
Palladium -1
Pankrac 0
Stodulky -1
Vaclavské

namesti 2
Vinohradska 2
Vrsovicka 2
FF Priumér 0,92

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Na poloviné pobocek byla komunikace recepcnich hodnocena nejvyssi moznou
hodnotou. Recepcni na téchto pobockach byly milé, vse pozorovatelce vysvétlily, ukazaly

jak to na dané pobocce chodi a zajimaly se o svého zdkaznika. Na pobockach
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ohodnocenych 0 byla recepcni na svého zédkaznika milé, neprojevila o né¢ho vSak vétsi

zajem. Na nékterych pobockach s hodnocenim niz§im nez 0 to vypadalo, ze zédkaznik

svou navstévou recepCni spise obtézuje.

Tabulka ¢. 30: Komunikace sluzeb

Sauna/ . Skupinové .y. | Analyza (y Vikivka/
Solarium Trenéri o Masaze ,
Pira lekce téla Bazén
o wia s ne- . Imi wias
Andél 74adna . dostate¢na ve zadna
dostate¢na dobra
5 wia s ne- . i1z
Butovice 74dna . dostate¢na zadna
dostate¢na
ne- . s velmi s
Eden - dostate¢na dostate¢na , dostate¢na
dostateC¢na dobra
ne- < . , velmi . . s
Harfa - dostate¢na velmi dobra , dostate¢na 7adna
dostate¢na dobra
Hostivar 7adna dostateéna dostate¢nd | dostatena zadna
Karlin zadna dostate¢na zadna dostate¢na 7adna
. ne- ne- ne-
Palladium dostate¢na dostate¢na | dostate¢na
2 i1 s . . ne- ne-
Pankrac Zadna dostate¢na velmi dobra - « s
dostate¢na | dostate¢na
ne- ne- ne-
) .. | dostateéna . dostate¢na .,
Stodilky dostate¢na dostate¢na dostateC¢na
Vaclavské ne- ne- .. s 1z
et . s dostateCna 74dna
namesti dostate¢na dostatec¢na
g 2 . . , velmi velmi
Vinohradska dostateéna | velmi dobra , ,
dobra dobra
e SR wia s . ne- . ne- ne-
VrSovicka zadna dostate¢na . dostate¢na ., .
dostate¢na dostateCna | dostateCna
Y vz .. . " ne- ne- vz
FF pramér zadna dostate¢na dostate¢na | dostate¢na - 2 zadna
dostateéna | dostate¢na

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Soucasti vétSiny pobocek Form Factory fitness je wellness zona nebo minimalné sauna.

Na zadné pobocce tato sluzba neni komunikovéna. Na nékterych pobockéch si sauny

muze zakaznik vSimnout v Satné. Na nckterych se bez ptredchoziho vyhledéani

poskytovanych sluzeb (naptiklad na internetu) zdkaznik nema jak o wellness zoné/sauné

dozveédét. V ramci pozorovani bylo tyto zony v nékterych ptipadech obtizné nalézt,

piestoze byla jejich existence pozorovatelce znama.
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Soucasti vétSiny pobocek jsou solaria. Tato sluzba je na téméf vSech pobockach
komunikovana dostate¢né. Ani na jedné pobocce vsak tato sluzba neni komunikovéana

velmi dobfe. Je zde tedy prostor pro zlepSeni komunikace této sluzby.

Na vSech pobockdch mohou zakaznici vyuzivat skupinové lekce a sluzby trenéra.
V priméru jsou tyto sluzby na pobockach prezentovany dostate¢né. Presto, obzvlasté u
nékterych pobocek, je zde velky prostor pro zkvalitnéni komunikace téchto sluzeb. U péti
pobocek jsou skupinové lekce prezentovany nedostate¢né. U dvou pobocek jsou
nedostate¢né prezentovany sluzby trenéri. Na pobocce v Karlin€ nejsou sluzby trenérti

prezentovany vubec.

Deset z dvanacti pobocek poskytuje svym zakaznikiim sluzbu analyzy télesného slozeni.
Tato sluzba na pobockach neni dostatecné komunikovéana. Na ¢tyfech pobockach tato
sluzba neni komunikovana viibec. Pouze na pobocce Vinohradska je sluzba analyzy

télesného slozeni komunikovana velmi dobfe.

Masaze, bazén i vifivka jsou soucasti wellness zony. Wellness zony (nejen pouze sauny)
maji pobocky Harfa, Karlin a VrSovicka. Jak jiz bylo zminéno vyse, wellness zony nejsou
na pobockach dostate¢né¢ komunikovany a na vSech vySe zminénych pobockach bylo

obtizné tyto zony nalézt.

75



Tabulka ¢. 31: Komunikace akci a eventu

Darek ke Clenstvi/
Akce na produkty Eventy

Vyhodné koupé ¢l.
Andél nedostate¢na dostate¢na velmi dobra
Butovice Zadna velmi dobra dostate¢na
Eden nedostatecna dostatecna dostate¢na
Harfa zadna nedostate¢na velmi dobra
Hostivar zadna dostate¢na velmi dobra
Karlin zadna dostate¢na dostate¢na
Palladium zadna dostate¢na velmi dobra
Pankrac nedostatecna velmi dobra nedostatecnd
Stodulky zadna velmi dobra dostatena
Vaclavské namésti zadna dostate¢na nedostate¢na
Vinohradska nedostatecna dostate¢na dostate¢na
Vrsovicka nedostatecna dostate¢na velmi dobra
FF primér Zadna dostatecna dostateéna

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Na pobockach fitness centra Form Factory neni téméf vibec komunikovéna akce

v podobé¢ darku k zalozeni nového ¢lenstvi.

Akce na produkty jsou v souhrnu prezentovany na pobockach dostatecné. Na vétSiné
pobocek jsou akcéni produkty velmi dobie prezentovany na recepcich, ale v dalSich
prostorach fitness centra vétSinou prezentovany nejsou. Presto na tfech pobockach byla

komunikace ak¢nich produkta shleddna jako velmi dobra.

Podobné je to i s akcemi pofadanymi Form Factory. Tyto akce jsou v souhrnu na
pobockach komunikovany dostate¢né. Na péti pobockach jsou akce poradané fitness
centrem komunikovéany velmi dobie Pouze na dvou pobockach byla komunikace akci

shleddna jako nedostatecna.

5.4 Porovnani vysledkli dotazovani a pozorovani
Komunikace recepcnich
Vysledky  ziskané pozorovanim  piiliS§ neodpovidaji  vysledkim ziskanym

z dotaznikového Setfeni. Mlze to byt zplisobeno tim, Ze respondenti hodnoti chovani

76



recepCnich z dlouhodobého hlediska, zatimco v ramci pozorovéni se jedna pouze o
jednorazovou navstévu. V nékterych bodech se ovSem shoduji — pobocka s nejvyssim

4

hodnocenim v rdmci dotaznikového Seteni, ziskala nejvys§i hodnoceni 1 v ramci

cvwvr

ziskaly v rdmci pozorovani niz§i hodnoceni (nikoliv v§ak nejnizsi).

Tabulka €. 32: Porovnani vysledki — chovani recepénich

Pozorovani Dotazovani
Andgl 2 1,22
Butovice 2 1,53
Eden 0 1,36
Harfa 1 0,99
Hostivar 2 1,43
Karlin 0 0,86
Palladium -1 1,38
Pankrac 0 1,33
Stodulky -1 1,21
Vaclavské nameésti 2 1,32
Vinohradska 2 1,19
Vrsovicka 2 1,11
FF Priamér 0,92 1,22

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)!
Vyhody clenstvi

Vyhody ¢lenstvi nejsou na pobockach propagovany. Toto tvrzeni potvrzuji, jak vysledky
dotaznikového Sefeni (tabulka €. 15), tak vysledky pozorovani. Nékteré pobocky maji na
recepci vystaveny cenik, ze kterého se zdkaznici mohou o vyhodach dozvédét. Zakaznici
nékterych pobocek (viz. tabulka €. 14) jsou o vyhodéach spojenych s jejich ¢lenstvim
obeznameni. Navzdory tomu, Ze na pobockach v ramci pozorovani nebyly vyhody
¢lenstvi komunikovany, zdkaznici o vyhodéch vi. Tato skutecnost je pravdépodobné dana

dvéma divody. Vyhody c¢lenstvi na pobockach byly prezentovany diive nebo jsou na

! pozorovatel si nezakladal ¢lenstvi, ani nefesil problém, tudiz jsou zde vyuzity hodnoty z tabulky ¢. 8:
komunikace recep¢nich pii béznych navstévach
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danych pobockéch zakaznici o téchto vyhodach informovani ze strany recepcnich. Z
dotaznikového Setfeni vSak vyplynulo, ze s témito vyhodami nejsou seznadmeni zakaznici
vSech pobocek. U pobocek jejichz zakaznici o vyhodach nevi, je komunikace téchto

vyhod na pobockach nezbytna.

Propagace akci, soutézi a eventu

Vysledky dotaznikového Setfeni neodpovidaji vysledkiim pozorovani. Respondenti jsou
nejlépe informovani o moznostech vyhodné koupé ¢lenstvi a moznost vyhodné koupé
Clenstvi je dle jejich minéni na pobockach nejlépe propagovana. V ramci pozorovani
nebyla na pobockach shleddna zddna komunikace moZnosti vyhodné koupé clenstvi.
Muze to byt zplsobeno tim, Ze akce na Clenstvi v dobé pozorovani nebyla v podobé
zvyhodnéné ceny, ale formou darku ke Clenstvi. Je tedy mozné, Ze pokud se jednd o
slevovou akci na nakup cClenstvi, je propagace této akce vétsi. Piesto pokud spolecnost
vyuziva jako prodejni nastroj darek k zalozeni ¢lenstvi, méla by o této skuteCnosti své
zakazniky informovat. Pokud spole¢nost nepovazuje za diilezité rozsitit informaci o této

akci, I1ze tuto formu podpory prodeje povazovat za zbytecné vynaloZeni energie.

Co se tyC¢e komunikace ak¢nich produkta a akci poradanych Form Factory, ty jsou na
pobockach dle vysledki pozorovani propagovany dostatecné. Presto dle vysledki
dotaznikového Setfeni se témét polovina klientli neciti byt o téchto skutenostech
dostatecn¢ informovdna a neshledavaji tyto skuteCnosti dostatecné viditelne

propagovang.
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Tabulka €. 33: Porovnani vysledkd — propagace akci, soutézi a eventi

Darek ke Clenstvi/
Akce na produkty Eventy

Vyhodné koupé ¢l.
Andél nedostateéna | 0,61 dostate¢na 0,64 velmi dobra 0,59
Butovice 7adna 0,67 velmi dobra 0,52 dostate¢na 0,4
Eden nedostate¢na 0,63 dostate¢na 0,49 dostate¢na 0,7
Harfa zadna 0,8 nedostate¢na 0,73 velmi dobra 0,55
Hostivar 74dna 0,59 dostatecéna 0,44 velmi dobra 0,69
Karlin zadna 0,77 dostate¢na 0,7 dostate¢na 0,65
Palladium 7adna 0,89 dostate¢na 0,52 velmi dobra 0,7
Pankrac nedostate¢na 0,65 velmi dobra 0,51 nedostate¢na 0,71
Stodilky zadna 0,62 velmi dobra 0,54 dostate¢na 0,55
Vaclavské namésti 7adna 0,62 dostate¢na 0,64 nedostate¢na 0,6
Vinohradska nedostate¢na | 0,66 dostate¢na 0,7 dostate¢na 0,58
Vrsovicka nedostatecna | 0,73 dostatecna 0,67 velmi dobra 0,55
FF primér Z4adna 0,69 dostateéna 0,59 dostateéna 0,61

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023) 2

5.5 Navrhy na zlepSeni

Celkové by bylo vhodné, kdyby vSechny pobocky sit¢ Form Factory byly vice
sjednocené. Vsechny pobocky nenabizeji uplné stejné sluzby, kazda pobocka je jinak
velka a jinak clenita. Presto by se vedeni Form Factory mélo snazit, aby komunikace na
vSech pobockéch probihala alespoi podobnym zptisobem. Klub manazeifi by méli mit
navod, jak jednotlivé skuteCnosti komunikovat. Také obsah na obrazovkéach by mél byt
pro vSechny pobocky sjednocen a mél by zahrnovat vice informaci tykajicich se Form

Factory.
Recepcni

Dle vysledkii dotaznikového Setieni se recepéni dostatecné nezajimaji o potfeby svych
zakazniki. Je dilezité vzbuzovat v zdkaznicich pocit, Ze fitness centrum kona v jejich

nejlep$im zajmu. Recepéni je v tomto pifipadé hlavnim spojovacim c¢ldnkem mezi

2 ¢iselna hodnota je primérem v8ech tii hodnot ziskanych dotaznikovym $etfenim viz. tabulka ¢. 11 — 13
(informovanost zakazniki, vyskyt informaci na pobockach a propagace na pobockach)

79



zakaznikem a fitness centrem. Proto by byla potfeba na tomto nedostatku pracovat.
Vedeni Form Factory by mélo motivovat své recepCni, aby se o své klienty vice zajimaly.
Rozhodné by se nikdy nem¢élo stat, ze recepcni svym konanim vzbuzuje u zékaznika
dojem, ze ji jeho pritomnost obtézuje. Bohuzel se tak na nékterych pobockach v ramci
pozorovani stalo. Recepcni by méla byt vzdy profesiondlni a méla by se snaZzit vytvofit
dobrou atmosféru. Vedeni fitness centra by mohlo své zaméstnance motivovat naptiklad
soutézi o nejlepsi zakaznicky servis. Zakaznici by zde hodnotili jednotlivé recepce a

recepce s nejvyssim hodnocenim by ziskala odménu.

Pii zakladani Clenstvi by recepcni také meély projevit vétsi zdjem o potieby svych
zakaznikl. Pokud v zdkaznikovi recepcni vzbudi pocit, Ze rozumi jeho potifebam, je veétsi
pravdépodobnost, ze si zakoupi Clenstvi. Dle vysledkii dotaznikového Setfeni nejsou
klientim dostatecné vysvétleny podminky clenstvi. Vedeni fitness centra by mélo klast
diraz na vysvétleni podminek pii zakladdni clenstvi. Dalo by se tak predchazet
naslednym sporiim mezi fitness centrem a zakaznikem, a tim pfedchédzet nespokojenosti
zakazniki. Fitness centrum Form Factory ma dobie zpracovany navod, jak postupovat pfi

zakladani ¢lenstvi. Bylo by vhodné do tohoto postupu zahrnout i vysvétleni podminek.
Vyhody clenstvi

Form Factory fitness nabizi moznost prvniho zkusebniho volného vstupu. Tuto moznost
vyuzivaji potencialni zakaznici, ktefi dosud nejsou rozhodnuti o koupi. Lze tedy
predpokladat, Ze béhem své navstévy premysli nad tim, zda si ¢lenstvi zakoupit ¢i nikoliv.

Z tohoto ditvodu by mély byt v prostorach fitness centra vyhody ¢lenstvi prezentovany.

V prostorach posilovny na vét§iné pobocek jsou obrazovky. Skrze tyto obrazovky by
mohly byt vyhody €lenstvi komunikovany. Potencialnimu zékaznikovi by tak po celou
dobu navstévy byly predkladany divody, pro¢ si ¢lenstvi zakoupit. Soucasné by byl
ptesvédcovan o tom, ze cena Clenstvi je v rdmci toho, co v§e mu bude poskytnuto, vlastné

velmi vyhodna.

Cast obrazovek je umisténa tak, e na n& zakaznik dobfe vidi z kardio zony (napf. pfi
behu na pasu). Pii provadéni takovéto aktivity ¢lovek hleda rozptyleni a je velmi
pravdépodobné, ze bude sledovat obrazovku. Konkrétnim piikladem, jak propagovat

prostfednictvim obrazovek vyhody ¢lenstvi, by mohl byt naptiklad kratky ptibéh. Mohl
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by to byt pfibéh zakaznika, ktery se rozhodl navstévovat dané fitness centrum. Nejdiive
piijde jako nesmély novy cClen, zalozi si Clenstvi a necha si ud¢€lat analyzu télesného
slozeni (1. vyhoda €lenstvi). Samoziejmé pti prvni navstéve neni v dobré kondici a ani
vysledky analyzy téla nejsou ptiznivé. Poté néjakou dobu pravidelné navstévuje fitness
centrum, bere s sebou kamarada, ktery ma vstup zdarma (2. vyhoda ¢lenstvi). Navstévuje
skupinové lekce, chodi relaxovat do wellness zony, vyuziva online lekce (3. vyhoda
Clenstvi) a stava se z n¢j vysportovany, sebevédomy clovek, ktery si ve fitness centru
nasel mnoho pfatel. Potencidlni novy zakaznik, ktery si Sel fitness centrum vyzkouset
prostiednictvim free passu, bude tento kratky ptib¢h sledovat, zatimco se sdm lopoti na
béZeckém pasu a bude si fikat, Ze se chce vypracovat jako ¢loveék z piibehu. Tento zplisob
reklamy bude mit vétsi dopad, nez kdyZ se na obrazovce objevi vypsané tfi vyhody
¢lenstvi. Bylo by vhodné mit ptibehil vice, aby kazdy cilil na ur€ity druh zakaznika (napf-.
zena, kterd diky fitness centru Form Factory vyrazné zhubla; muz, ktery vybudoval svaly

apod.).
Komunikace poskytovanych sluzeb

Na recepci by mély byt komunikovany sluzby, které dana pobocka nabizi. Vhodné by
bylo, kdyby zptisob komunikace poskytovanych sluzeb byl na vSech pobockach stejny.
Naptiklad na vSech pobockach by na recepci u turniketu byl banner, kde by se zdkaznik
dozvédél, co vse muze vyuzit. Dulezité je také u kazdé sluzby uvést kde se nachazi.
Naptiklad u moznosti vyuziti skupinovych lekci by bylo uvedeno, kde se nachdzi sal.

Podobné u wellness zony ¢i sauny by bylo uvedeno, Ze se nachdzi napft. v Satnach.

Existenci wellness zony ¢i sauny by bylo dobré komunikovat 1 dal§imi zptsoby. K tomuto
ucelu by mohly také slouzit obrazovky v prostorach posilovny. Na obrazovce by mohla
byt wellness zéna prezentovdna vcetné informace, jak se tam zdkaznik dostane. U
rozlehlejsich pobocek, kde je obtizné wellness zonu najit (Karlin, VrSovickd) by bylo

dobré umistit smérovky.

Na recepci by méla byt informace o moznosti vyuziti solarii a masazi (na pobockach,

které tyto sluzby poskytuji).
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Skupinové lekce jsou prezentovany prostiednictvim rozvrhu. U rozvrhu chybi informace,
jakym zpisobem se na lekci ptihlasit. Pod rozvrhem by mohl byt QR kdéd odkazujici na

rezervaéni formulafr.

Sluzby trenéri jsou na poboCkach komunikovany prostiednictvim obrazovek
v posilovné. Tento zplisob komunikace je velmi dobry a mél by byt vyuzivan na vSech
pobockach. Prezentace trenérti by mohla byt doplnéna o informaci, kde ziskat na trenéry
kontakt. Na obrazovkach sice kontakt je, ale neni zde prostor pro to, aby si ho klient
dokézal zaznamenat. U vychodu z posilovny by mohl byt naptiklad QR koéd odkazujici
na kontakty trenéri. Trenéfi jsou také prezentovani prostiednictvim rameckl s
fotografiemi a kontakty. Tato prezentace je v poradku, klient zde miize ziskat na trenéra
kontakt a dozvédét se o trenérech vice informaci. I zde by mohlo byt vyuzito
originalngjsiho zpisobu. Napiiklad u fotografie se jménem trenéra by mohl byt odkaz,
prostfednictvim kterého by se zdkaznikovi nacetl medailonek trenéra. Medailonek by byl
formou videa, kde by se trenér kratce pfedstavil. Podle videa zakaznik zisk4 o trenérovi
vice informaci a usnadni mu to vybér. Vhodné by bylo, kdyby prostor, kde jsou ramecky
s trenéry, byl né¢jakym zplisoben oznaen (napf. zietelnym népisem ,,Nasi trenéfi). Také
by bylo vhodné, kdyby tyto informace o trenérech byly na vSech pobockach umistény
podobng.

Na vétsin¢ pobocek neni dostatecné komunikovana sluzba analyzy télesného slozeni. Na
nekterych pobockach je na recepci banner prezentujici tuto sluzbu. Tento banner by mél

byt na vSech pobockach a mél by byt umistény na dobie viditelném miste.

U prezentace sluzeb by opét mohly byt vyuzity obrazovky. Podobné¢ jako u vyhod
Clenstvi, by mohly byt vSechny sluzby shrnuty do kratkého ptibéhu zékaznika. Ten by
beéhem kratkého spotu vyuzil vSech sluzeb (analyza télesného slozeni, trénink
s trenérem/skupinova lekce, relaxace ve wellness zon€, néavstéva masaz, navstéva
solaria). Ptibéhti by mohlo byt natoCeno vice, aby kazdy cilil na konkrétni skupinu

zakaznik.

Propagace akci, soutézi a eventu

Akeni produkty jsou vétSinou prezentovany na recepci. Komunikace téchto produkti je

na vétsin€ pobocek dostatecnd, ale bylo by vhodné umistit reklamu na tyto produkty i do
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prostoru posilovny. Pokud klient bude béhem cviceni sledovat reklamu na vychlazeny
drink, je velka pravdépodobnost, Ze si ho po cviceni koupi. Akéni produkt by bylo dobré
prezentovat na obrazovkach prostrfednictvim metody product placement. Fitness centrum
Form Factory navstévuji znamé osobnosti. Mohly by s nimi byt nato¢eny spoty, béhem

nichz budou napftiklad popijet akéni drink nebo jist akéni proteinovou ty¢inku.

Akce poradané Form Factory jsou na pobockach komunikovéany dostate¢né, na vétsSing
pobocek dokonce velmi dobte. Pouze pobocky Vaclavské nameésti a Pankrac by se mohly

inspirovat od ostatnich pobocek a vice propagovat poradané akce.

Akce na cClenstvi v podobé darku k zaloZzeni nového Cclenstvi neni na pobockach
dostatecné komunikovana. Informace o této akci by opét mohla byt promitnuta na
obrazovkach. V prostorach Saten a chodeb by mohly byt umisténé plakaty odkazujici na
tuto akci. Na vétsing recepci jsou umistény letaky s informaci o darku. Bylo by dobr¢ je
umistit na lépe viditelna mista. Darek je v podobé¢ ziletky. Bylo by dobré zdkazniky nejen
informovat o tom, Ze dostanou ke ¢lenstvi tento darek, ale i podrobnéji popsat tento darek.
Vhodné by bylo i uvést jeho pofizovaci cenu, aby byl v zdkaznikovi vzbuzen dojem, Ze

dostava zdarma néco hodnotného.
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6 DISKUSE

V dnesni dobé je trendem zdravy Zivotni styl, ke kterému neodmyslitelné patii 1 pohyb.
Dle vyzkumu agentury Ipsos (2021) je fitness nejb&znéjsi sportovni aktivitou sveétové
populace. S rostoucim zdjmem o fitness aktivity, roste i pocet fitness center. S rostouci

vvvvvv

nove.

Za ucelem udrZeni a ziskavani zakazniki je pro fitness centra dileZité mit konzistentni
kvalitu sluzeb. Existuje mnoho studii, které se zabyvaji kvalitou sluzeb fitness center,
naptiklad SERVQUAL model autorii Parasuraman, Zeithamlova a Berry (1988), QUESC
model autorti Kima a Kima (1995), SQFS autori Changa a Chelladuraie (2003) ¢i
Bradyho model (Brady, 1997). Do ceského prostfedi formuloval SERVQUAL model
kvality sluzby autor Sima (2014). Kvalita poskytované sluzby je pro zakazniky pii vybéru
fitness centra zasadni (Ferreira-Barbosa, Barbosa, Sabino a Loureiro, 2022). Ruzné
modely pro zjistovani kvality sluzeb ve fitness centrech jsou rozdilné, ale v nékterych

bodech se shoduji. Ve vSech vySe zminénych studiich hraje urcitou roli personal.

Autofti Ferreira-Barbosa, Barbosa, Sabino a Loureiro (2022) se zabyvali reSerSi doposud
zvefejnénych studii na toto téma a odhalili, Ze na pfednich ptickach z hlediska vlivu na
celkové vnimani kvality sluzby se v mnoha studiich objevuje pravé ochota a zdvofilost
personalu (Ferreira-Barbosa, Barbosa, Sabino a Loureiro, 2022). To znamena, Ze pro
zakazniky je z hlediska kvality sluzby dllezité, jakym zplisobem s nimi zaméstnanci
fitness centra komunikuji. Prvni ¢ast prace se zabyva pravé komunikaci recepcnich ve
fitness centru Form Factory. Recep¢ni je pfimym spojovacim ¢lankem mezi zékaznikem
a fitness centrem. Zakaznik pfichazi s recepéni do kontaktu pii kazdé jeho navstéve.
Vzhledem k né€kterym vlastnostem sluzby (nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost),
muze byt tako interakce pro zékaznika diivodem pro u¢inéni rozhodnuti, zda navstévovat
dané fitness centrum ¢i nikoliv. Autorka diplomové prace se nesetkala s Zadnou studii,
ktera by se zabyvala vyhradné komunikaci recepcnich. VSechny vysSe zminéné studie fesi

problematiku kvality sluzby jako takové, nerozebiraji dopodrobna jednotlivé oblasti.

V ramci predchozich vyzkumt byla zjisténa jistd mira neochoty recepCnich pii feSeni
problémi (Sima, 2014). Ve fitness centru Form Factory nebyl s ochotou recepénich pfi

feSeni problémt shledan zadny vétsSi problém. Pii porovnani vysledkti predchozich
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vyzkumt s vysledky vyzkumu provadéného v ramci fitness centra Form Factory, jsou
vysledky komunikace recepcnich ve Form Factory spise ptiznivé. Jediny bod, ve kterém
Form Factory za ostatnimi fitness centry z ptredchozich vyzkumu zaostava, je divéra
v zaméstnance. Ve fitness centrech, které¢ byly predmétem piedchozich vyzkum, byla
hodnota u divéry v zaméstnance na vysoké Urovni. Zajimavé je, ze zajem o potieby
zakazniki, byl v ramci vSech vyzkuml na nizké urovni. Tim se vyvraci domnénka
autorky diplomové prace, ze zajem o potieby zdkazniki souvisi s pocitem diveéry

zakaznik( v zaméstnance.

Kromé¢ komunikace zaméstnancii se zékazniky je dulezitd 1 celkova komunikace
spole¢nosti. Spravny zpusob komunikace je dulezitym krokem pro ziskani a udrzeni
loajalnich zédkaznikl (Oancea, 2015). Dle ptedchozich vyzkumii zabyvajicich se kvalitou
sluzeb fitness centra byly shledany nedostatky v ramci propagace (Sima, 2014; Sebek,
2020). Prestoze se v dnesni dobé marketingova komunikace pfesouva prevazné do on-
line prostredi. V ptipadé fitness center je online prostor pouze mistem, kde se potencialni
zakaznici mohou o existenci fitness centra dozvédét. V nasledném rozhodovani o
uzavieni ¢lenstvi nebo jeho prodlouzeni uz internet ani socialni sité vliv nemaji (Garcia-
Unanue a spol., 2019). Proto se prace zabyva komunikaci sité fitness center Form Factory

vyhradné na jejich pobockach.

Pro ziskéni detailnéjSich vysledkli by bylo v ramci dotaznikového Setfeni vhodné
zjiStovat nikoliv pouze jak je dand skutecnost zdkaznikem vnimana, ale také jak dilezita

tato skutecnost pro zakaznika je.

Naptiklad, pokud zdkaznik vnima, Ze se recepcni dostate€né nezajima o jeho potieby,
predstavuje pro néj tato skute¢nost problém v celkovém vnimani poskytované sluzby ¢i
nikoliv? Problém s timto rozsifenim je v neochoté zakaznikl dotaznik vyplnit. V ramci
prace nebylo uz tak dosazeno pozadovaného poctu respondentti (pocet byl nizsi pouze o
7 respondenti, rozdil mezi ocekdvanym a skute¢nym poctem respondentl tedy nijak
zasadné neovlivnil vysledky vyzkumu). Lze ale ptredpokladat, ze pii témet dvojnasobném

roz§iteni dotazniku, by ochota zédkaznikl vyplnit dotaznik jesté vice klesla.

Dale by bylo vhodné doplnit dotaznikové Setfeni o polozku zabyvajici se komunikaci
poskytovanych sluzeb. Z vysledkii pozorovani vyplyva, Ze na vét§iné¢ pobocek nejsou

poskytované sluzby dostatecné¢ komunikovany. Bylo by piinosné zjistit, zda zédkaznici
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danych pobocek vi, jaké vSechny sluzby jimi navstévovand pobocka nabizi. V pivodni
verzi dotazniku tato polozka byla, ale byla vytazena opét z divodt délky dotazniku a s

tim souvisejici neochoty zédkaznikl dotaznik vyplnit.

Pro ziskani komplexnéjSich vysledkl by bylo také vhodné provadét pozorovani na kazdé
pobocce vicekrat. Predev§im, co se ty¢e komunikace recepénich. Neni pochyb, Ze by
recepéni méla byt vzdy ochotnd, mild a usmévava. Je ale tieba brat v tivahu fakt, Ze se
jedné o ¢loveéka, nikoliv o stroj. AZ pti opakovaném pozorovani by se dala komunikace
recepcnich hodnotit objektivnéji. Opakované pozorovani by bylo vhodné i pro
komunikace v prostorach fitness centra. Napiiklad v pfipadé vypnutych obrazovek
v ramci fitness centra Form Factory Pankrac nelze pfi jednorazové navstéveé urcit, zda
skrze obrazovky neprobiha nikdy Z4dna komunikace, nebo Ze se jedna pouze o vyjimecny
pfipad. Vzhledem k ¢asovym moZzZnostem a velkému poctu pobocek nebylo mozZné

pozorovani provést vicekrat.

Cilem diplomové prace bylo vytvofit navrhy na zlepSeni komunikace na zéklad¢ vysledki
ziskanych dotaznikovym Setfenim a pozorovanim. Diky vysledkim vyzkumu ziskalo
fitness centrum informace, jakym zplsobem komunikuji recepéni a jak je tato
komunikace vnimana zdkazniky. Na zaklad¢ vysledkli pozorovani mize vedeni vyzvat
manazery pobocek ktomu, aby veénovali vice cCasu a pozornosti rozmistovani
propagacnich materiali. Vytvotena doporuceni mohou slouzit vedenti fitness centra Form
Factory jako ndvod, jak zlepSit a sjednotit svou komunikaci se zakazniky. Soucasné
diplomova prace muze slouzit jako inspirace pro jina fitness centra, aby vice zaméfily
svou pozornost na celkovou komunikaci své znacky, at’ uz prostrednictvim personalu ¢i

prostfednictvim propagacnich materidli v prostorach fitness center.
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7 ZAVER

Fitness je dnes u lidi velmi ¢asto vyhledavanou aktivitou. S rostoucim zajmem o fitness,
roste i pocet fitness center. Konkurence v této oblasti se zvySuje a pro fitness centra je
stale obtiznéjSi ziskavat nové klienty ¢i si udrzet stdvajici. Jednou z cest k ziskdni

zakaznikli je nadstandardni kvalita poskytovanych sluzeb. Pokud fitness centrum

poskytuje kvalitni sluzby, musi je umét také dobfe svym zakazniklim komunikovat.

Cilem této diplomové prace bylo na zékladé dotaznikového Setfeni ziskat informace o
tom, jak hodnoti zdkaznici komunikaci sité fitness center Form Factory. Dotaznikové
Setfeni bylo doplnéné o piimé pozorovani. Na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni 1
pozorovani byly vytvofeny ndvrhy na zlepSeni komunikace dané sit¢ fitness center.
Diplomova prace se zabyvala komunikaci fitness center pfimo na pobockéach. Hodnocena
byla komunikace recep¢nich, jakozto hlavniho komunika¢niho ¢lanku mezi zékaznikem
a fitness centrem. Dale bylo hodnoceno, jakym zptisobem pobocky Form Factory

komunikuji se zakazniky ve svych prostorach.

Dle vysledkli vyzkumu dotaznikového Setieni je komunikace recepcnich na dobré urovni.
Aznaurcité vyjimky byla kladné hodnocena komunikace recepcnich i na vétSin€ pobocek
pii pozorovani. Jsou zde ale oblasti, kde by m¢lo vedeni Form Factory své zaméstnance
proskolit 1épe. Napiiklad by mély projevovat vétsi zajem o potieby svych zakazniki ¢i

klast vétsi diiraz na vysvétleni podminek ¢lenstvi zékaznikiim pfi jeho zakladani.

Co se ty¢e komunikace v prostorach fitness centra byly dle vysledk vyzkumu zjistény
velké nedostatky. Celkové je komunikace na 10 z 12 pobocek nedostatecnd. Na vétsSing
pobocek nejsou dostatecné komunikovany poskytované sluzby. Soucasti vétSiny pobocek
je sauna, kterd ale téméi nikde neni komunikovéana. Pobocky VrSovicka, Harfa a Karlin
maji celé wellness zony s vifivkou, saunou, parou ¢i bazénem. Tyto sluzby, nejenze
nejsou v ramei pobocek komunikovany, ale dokonce je obtizné tyto zony na pobockach

nalézt. Na pobockach nejsou viibec komunikovany vyhody ¢lenstvi.

V ramci opatieni ke zlepSeni komunikace fitness center Form Factory bylo navrzeno
predevsim 1épe komunikovat poskytované sluzby. Soucasné¢ by bylo dobré sjednotit
komunikaci na vSech pobockéach sité fitness center Form Factory. VétSina klientil

uvedeného fitness centra ma Clenstvi, se kterym mohou navstévovat vSechny pobocky.
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Pokud zakaznik navstivi jakoukoliv pobocku, mél by alespon ptiblizné védét, kde se co
nachazi. Vzdy je moznost zeptat se recepcCnich, ty ale nemusi mit vzdy dostatek Casu
zodpovidat zékaznikovi dotazy. Pokud by na kazdé recepci na podobném misté (protoze
kazda recepce vypada jinak) byla informace, co se vSe na pobocce nachazi a kde tyto
sluzby miize zakaznik najit, byla by uSetfena prace recepénim, které by se poté mohly

vice vénovat ostatnim potiebam zakazniki.
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