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Abstrakt
Nazev: Spokojenost zékaznikll ve vybraném fitness centru

Cile: Ustiednim cilem této bakalaiské prace je prostiednictvim analyzy spokojenosti
zakaznikli ve vybraném fitness centru navrhnout doporuceni, ktera povedou ke zvySeni
kvality poskytovanych sluzeb. Hlavnim zdmérem je dosdhnout vys$i miry spokojenosti

zakazniki a posilit celkové postaveni fitness centra na trhu.

Metody: V bakalarské praci je pouzita metoda SERVQUAL dotazniku k porovnani skutecné
urovné poskytovanych sluzeb s ofekavanim zakaznikl. Ziskané vysledky jsou nasledné

graficky prezentovany pro lepsi prehlednost a srozumitelnost.

Vysledky: Vysledky studie naznacuji celkovou spokojenost zakaznikli ve vybraném fitness
centru s poskytovanymi sluzbami. Nicméné se ukéazalo, Ze nékteré oblasti sluzeb
nespliiovaly ofekavani zakaznikl. Tento rozdil mezi ocekavanim a skutecnosti poskytuje
cenn¢ informace pro identifikaci oblasti, ve kterych lze sluzby vylepsit a tim zvysit celkovou
spokojenost zakaznikli. Nejvice jsou zakaznici spokojeni s prostfedim fitness centra
a propaganimi materidly. Zéporné mezery vznikly v dimenzi odpovédny pfistup
zaméstnanci, kde by me¢lo fitness centrum apelovat o rychlejsi obslouzeni klientt, posileni

zaméstnanci ve Spicce a také zdiraznit dilezitost klienta, ktery je na prvnim miste.

Kli¢ova slova: SERVQUAL, fitness centrum, dotaznik, méteni kvality sluzeb, marketing,

zakaznik



Abstract
Title: Customer satisfaction in a selected fitness centre

Objectives: The central aim of this bachelor thesis is to propose recommendations that will
lead to an increase in the quality of services provided through the analysis of customer
satisfaction in a selected fitness centre. The main aim is to achieve a higher level of customer

satisfaction and to strengthen the overall position of the fitness centre in the market.

Methods: In the bachelor thesis, the SERVQUAL questionnaire method is used to compare
the actual level of provided services with customer expectations. Subsequently, the obtained

results are then presented graphically for better clarity and readability.

Results: The results of the study indicate the overall satisfaction of customers in the selected
fitness centre with the services provided. However, it appeared that some areas of service
did not meet customer expectations. However, it has been revealed that certain areas
of the services did not meet customer expectations. This difference between expectation
and reality provides valuable insights for identifying areas where services can be improved,
thereby enhancing overall customer satisfaction. Customers are most satisfied with the
fitness center environment and promotional materials. Negative gaps arose in the employee
responsibility dimension, where the fitness center should appeal to serve clients faster,
empower employees at peak times, and also to emphasize the importance of putting the client

first.

Keywords: SERVQUAL, fitness centre, questionnaire, measurement of service quality,

marketing, customer



1 UVODuiiiticiinicticensnsssicssssesssisssssssssssssssssssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssss 10
2 TEORETICKA CAST 12
2.1 Fitness a fitness CONLIA .......cc.eiiiiiiiiiiiieiiee e 12
2.1.1 TYPY fINESS CONLET ...c.uviiiiiiieeiieeeiee ettt e e e e eeaeas 13
2.1.2 Prostiedi fitness CENLET ........uevuiiriirierieieeieeee e 14
2.1.3 Zdravy Zivotni Styl @ VYZIVA.....cceeeieeiieiiieeieeiiecie et 16
2.2 SLUZBY oottt 17
2.2.1 Charakteristika sluzby a déleni sluzeb...........coceveeiiniiiniinininiiiee, 17
222 Sportovni sluzba a charakteristika sluzeb v oblasti sportu .............cc.cc........ 18
2.2.3 Déleni a klasifikace sluzeb a sportovnich a télovychovnych sluzeb ........... 18
224 Kvalita STUZED .....ooeiiiiiiiieece e 20
23 MARKETINGOVY MIX SLUZEB.......oocosiiiiiirneinsisnseseessesississsesessessssenns 22
23.1 PrOQUKL ... 22
232 COINA ..ttt et 23
233 DISIIDUCE ...ttt ettt sttt e st esaeesnbeenneas 23
234 PrOPagACE ....cuviiiiiiiiie e 24
235 LAAE .t 25
2.3.6 PTOCESY it 25
2.3.7 Materidlni ProStredi........cccvvirciiieiiiieieeeee e 26
24 ZAKAZNIK ooooiii st 27
24.1 Typologie zdkaznika fitness CENter.........coceevuirieriiiierienieieneeeeeeeeee 27
2.4.2 Spokojenost ZAKazniKa...........ceecvieeiiiiiiiiieeeeee e 28

243 Loajalita ZAkaznika ..........c.cccooiieiiiieiiieeeeeeceeeee e 29



2.4.4 OCekAVANT ZAKAZNTIKA ..coooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 30

245 Meéfteni spokojenosti ZAkaznikil .........c.cccvevvieriieniiieiieniecieece e 31

2.5 MERENIKVALITY SLUZEB .....coooiiiiineiierieeieeiesesseesesse s 31
2.5.1 Model spokojenosti zakaznika...........ccceeeveeeiiieeiiieeieece e 31
252 SERVQUAL ...ttt sttt st s 32
253 SERVPERF ..ottt 33
2.5.4 SERVIMPERF ...ttt 34

3 CILE, UKOLY, HYPOTEZY ..coovstueemseenseenscsnsessscusssssssssssessssesssssssssssssssssssssssass 36
3.1 CHIE PIACE ..ottt ettt ettt e e et e e st e esbaesaaeesseessseensaensseenseennnas 36
3.2 UKOLY PIACE ..o 36
33 HYPOUEZY ...ttt et st 37

4 METODIKA PRACE 38
4.1 Stanoveni ProbIEMU ..........ccueviiiiiiiiiiie ettt 38
4.2 Technika méfeni — dotaznik...........ccoceeiiiiiiiiiiiiiee, 38
4.3 N oS3 1 PP STUPRURUSUPRRTR 38
4.4 Struktura dotazniku.........cooiiiiiieiiiiie e 39
4.5 Casovy harmonogram a rozpodet VYZKUMU. .............cooeeveueeereeeeereereseenenae 39

i RN o -1 - T U | SRS TSR 40
4.7 Navratnost dotaznikill ..........coooueeiiiiiiiiiiiee e 40

5 ANALYTICKA CAST 41
5.1 Vybrané fitness CENIUM .........cccuieiiiiiiiieiiieieesie ettt 41
5.1.1 Z8K1adni InfOrmMACE .......eeviiiiiiiiiiiee e 41
5.1.2 Nabidka STUZED.......cocooiiiii 42

6 VYSLEDKY couuerunnermnnsesmssscssasesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 54
6.1 Demografické a ekonomické udaje o respondentech ...........ccceeeeveiieniiiniiennnnnne 54



6.2  Funk¢ni a technicka kvalita sluzeb fitness centra...........coccveeeeveecieenienieeniiennnene, 61
6.2.1 HMONE ZajiStENT ....c.eeeiiiiiieiieeie e e 61
6.2.2 SPOIERLIVOSL ...ttt e e e e eaaeeen 63
6.2.3 Odpovedny pristup ZameEStNANCT .....c..veeerereeeriireeiieeeiie e eereeeevee e e eeeees 66
6.2.4 POCIE JISTOLY .ottt ettt e e nnnas 69
6.2.5 EMPALIC ..ottt sttt et 71
6.2.6 OdbOTNOSt LIENETT ...ttt ettt e 74

6.3 CASEAOPINEN ...voovoeeeeeeeeeee et 78

T DISKUZE ..cuueiviniirininsensensensssssnssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsss 80
8 NAVRHY A DOPORUCENT ... ueererenrenssenssensssnsssesssenssesssesssessssssssssssssssssssssess 85
9 ZAVER ooueeceseescenecnsetssesssesssessssssssstssssssssessssessssesssstsssstsasassasessssesssssssssssssass 87
SEZNAM POUZITE LITERATURY .c.ccuueumneumnrenmnscnssscnssessssessssesssssssssssssssssssssssessassssess 88
SEZNAM POUZITYCH OBJIEKTU ...c.cuerurernrenassensssenssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssons 93

SEZNAM PRILOH.....o.eoeooveveeeeeeeeeuessesesesessassssssssssassssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 97




1 UVOD

Fitness centra patfila v nedavné dob¢ k tém, které pandemie koronaviru srazila na kolena
jako jedny z nejvice oblasti. Zatimco v nejhorSich dobach klesala jak navstévnost,
tak i pochopitelné obrat, po skonceni vladnich restrikci zacala fitness centra opét slavit
uspéchy. Statistiky dale uvadi, Zze se fada zakazniki po pandemii a souvisejicich
lockdownech do fitness center vraci jen pozvolna nebo se nevratili vitbec, coz se postupné
zlepsuje.

V souvislosti s vyse uvedenymi skutecnostmi se konkuren¢ni boj o zakaznika stava
naro¢néj$im. Vyjednavaci sila zdkaznikt je velikd, klienti maji vysoké naroky a o¢ekavani.
Diky snadné dohledatelnosti veskerych informaci na internetu si snadno vyberou fitness
centrum, které bude nejvice odpovidat jejich preferencim. Kli¢em k uspéchu se jevi
pochopeni zakaznika a disledné mapovani jeho spokojenosti s poskytovanymi sluzbami.
Zatimco nespokojeny zakaznik se s nejveétsi pravdépodobnosti jiz nevrati, u spokojeného
zakaznika existuje nad&je na opétovnou navstévu nebo doporuceni. Slabd mista vzesla
z méteni spokojenosti zakaznikli mohou fitness centrim slouzit jako prostory pro zlepSeni
urovné kvality poskytovanych sluzeb, pro vétsi spokojenost svych zakaznikd, a tim padem
1 vétsi konkurenceschopnost podniku na trhu.

Tato prace ma charakter teoreticko-analyticky. Teoretickou ¢€ast tvoii pét podkapitol
uvadéjicich do zékladni terminologie. V prvni podkapitole jsou charakterizovany terminy
fitness a fitness centra se zaméfenim na jednotlivé typy fitness center a jejich prostiedi,
ale 1 zdravy zivotni styl a vyZzivu. Specifikaci sluzeb je vénovana druhéd podkapitola, ktera
se blize zabyva popisem sluzeb a jejich klasifikaci, vymezuje specificky druh
sluzby — sportovni — a charakterizuje sluzby v oblasti sportu, taktéZz déli a klasifikuje
sportovni a télovychovné sluzby, v zdvéru objastiuje kvalitu sluzeb. Pro dalsi klicovy termin
této prace — zakaznika — je vyhrazen prostor ve tteti podkapitole. Pozornost je zaméiena
na — typologii zdkaznika fitness center, jeho spokojenost, loajalitu a ocekavani, nakonec
je nastinéno méfeni spokojenosti zakaznikid. Marketingovy mix sluzeb je pfedmétem ctvrté
podkapitoly, v ramci které jsou predstaveny jednotlivé prvky — produkt/sluzba, cena,
distribuce, propagace, lid¢, procesy a materialni prostedi. Posledni podkapitolu teoretické

¢asti prace tvoii pojednani o méfeni kvality sluzeb, ve které je nejprve charakterizovan
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model spokojenosti zdkaznika nasledovany predstavenim jednotlivych metod méteni kvality
sluzeb — SERVQUAL, SERVPERF a SERVIMPEREF.

Ve tieti kapitole jsou specifikovany cile prace, ukoly prace a hypotézy. Ctvrta kapitola
je vénovana metodice prace, v ramci které je nejprve stanoven vyzkumny problém,
pfedstavena technika méfeni, popsan sbér dat, specifikovana struktura dotazniku, nastinén
¢asovy harmonogram a rozpocet vyzkumu, popsana analyza dat a vymezena navratnost
dotaznik.

Stézejni Cast prace tvori cast analytickd, kdy v ramci paté kapitoly je piedstaveno vybrané
fitness centrum s rozdélenim na zakladni informace a nabidku sluzeb. Nasleduje Sesta
kapitola prezentujici zjisténé vysledky. Ty jsou pro lepsi prehlednost rozdéleny na vysledky
demografickych a socioekonomickych idajich o respondentech a dale na vysledky funkéni
a technické kvality sluzeb fitness centra — hmotné zajisténi, spolehlivost, odpovédny ptistup
zaméstnanci, pocit jistoty, empatie a odbornost trenérii. V sedmé kapitole jsou vysledky

podrobeny diskuzi.
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2 TEORETICKA CAST

Teoreticka c¢ast bakalaiské prace se zaméifuje na piedstaveni klicovych teoretickych
konceptii a pojmu souvisejicich s problematikou zjistovani a zlepSovani kvality
poskytovanych sluzeb ve fitness centrech. Tato Cast prace obsahuje detailni popis metodiky
SERVQUAL, ktera je Casto pouzivana k hodnoceni vnimané kvality sluzeb z pohledu
zakaznika. Dale je v teoretické Casti diskutovana relevantni literatura tykajici se faktort
ovlivitujicich spokojenost zakaznikl ve fitness centrech, jako jsou osobni faktory, prostiedi
fitness centra, dostupnost zafizeni a kvalita trenéri. Tato sekce prace je kliCova
pro pochopeni zakladnich principl a souvislosti, které budou déle analyzovany a aplikovany

v empirické ¢asti studie.

2.1 Fitness a fitness centra

Zatimco Osten (2005, s. 8) nenachazi uspokojivou odpoveéd’ na otazku, co je to fitness, podle
Kovatikové (2017, s. 14) je fitness soucasti wellness, a to tou nejvétsi. Jako physical fitness
neboli fyzickou zdatnost vnima termin fitness také Osten (2005, s. 8), ktery ji v§ak povazuje
za prili§ osobni zalezitost znamenajici pro rtizné lidi rizné vyznamy, coz je podle ngj také
divod pro rizné charakteristiky tohoto terminu. Télesnd zdatnost se sklada z téchto Ctyt
slozek: a) aerobni vytrvalost, b) svalova sila, c) svalova vytrvalost a d) ohebnost. Kondici
neboli zdravotné orientovanou zdatnost ¢loveék ziskava a udrzuje prostfednictvim provadéni
aerobnich aktivit. K pociténi pozitivnich u€inki cvi€eni je nezbytné dodrzovani FIT zasad:
a) frekvence, b) intenzita a c) trvani (Kovatikova, 2017, s. 14). Jini autofi davaji slovo fitness
do spojitosti s teorii zdravi — napf. Svamberk Sauerova (2018, s. 15) & Jochmannova
a Kimplova (2021, s. 23), podle kterych je jednou ze zakladnich skupin fitness teorie zdravi
jako fyzického a psychického ,,fitness* neboli normalni, dobré fungovani organismu. Tohoto
stavu Ize docilit za soucasného nevyskytovani chorob branicich tomuto normalnimu
fungovani (neplati pro chronickd onemocnéni a handicapy). Osten (2005, s. 8) jako dalsi
z vyznamu fitness zminuje napf. ukadzku nejvysSSich pohybovych schopnosti v télocviéné

¢i vzhled téla.

Fitness centrum nebo zkracené fitcentrum ¢i jen jednoduSe fitness, popt. hovorové fitko,
posilovna, resp. anglické gym. To vSe jsou oznaceni a synonyma pro sportovni stiedisko

pro udrzovani dobré kondice a zdravi (Slovnik cizich slov, 2023). Collinstv slovnik
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(Collins Dictionary, 2023) definuje fitness centrum jako klub, budovu nebo velkou mistnost
zpravidla obsahujici vybaveni, kam lidé chodi cvicit a byt fit. Cambridge Dictionary (2023)
fitness centrum jednoduse vysvétluje jako prostor pro sportovani, procviceni téla a zvySeni
sily a objasiiuje, ze vybavenim se rozumi posilovaci stroje, zavazi a dalsi vybaveni. Podle
Palickové Ktizové (2023) je fitness centrum misto stvotfené k tomu, aby ,, pomdahalo lidem
napliiovat zasady zdravého zivotniho stylu nebo dosahovat sportovnich vysledkii. ™
Jako priklad fitness centra lze uvést Clever fit, kter¢ Tydenik Euro (2022) oznacilo
za nejmodernéjsi fitness v Ceské republice a které spada do sité némeckych fitness center.

V nasledujicich dvou oddilech budou vymezeny typy fitness center a charakterizovano

prostiedi fitness center.

2.1.1 Typy fitness center

Fitness centra lze rozliSovat podle rtiznych hledisek. Sirticka (2012) srovnava malé
»rodinné* a velké klubové fitko. Zatimco malé fitness centrum charakterizuje jako takové,
které miva rozlohu v fadu desitek metrt ¢tverecnich, byva vybavené zékladnim vybavenim
v poctu nékolika strojl, stojantl, jednoru¢nich a velkych ¢inek a zpravidla ma minimum
az zadné doplitkkové sluzby, druhé oznacuje s nadsazkou za opak. Velké fitness centrum miva
nasobn¢ vétsi rozlohu, s ¢imz souvisi vyrazng veétsi pocet stroji, ¢inek a vétsi aerobni zona.
RovnéZ nabidka doplitkovych sluzeb je nesrovnatelné vétsi, pfi¢emZ zahrnuje sportovni
aktivity i relaxaci. JelikoZ v takovych centrech probihd komplexni péce o zdravi, oznacuje

je spise jako health clubs.
Podle Lascana (2023) se rozliSuje deset nasledujicich fitness center:

e Horolezecké télocviény jsou sportovni centra pro vyuku horolezectvi a nacvik
lezeckych soutézi.

e Posilovny pro silovy trojboj se specializuji na silové sporty a maji jiné vybaveni nez
komer¢ni Big box posilovny. Posilovny pro silovy trojboj maji asto ¢inky s vyssi
hmotnosti, nez se bézné vyskytuji v posilovnach, a posilovaci klece postavené tak,
aby zvladly vétsi mnoZstvi vahy pro diepy a dalsi cviceni.

e CrossFit telocvicny provadeji kazdodenni tréninky dne, které se ftidi filozofii

CrossFitu s vysokou intenzitou zvedani a cviceni.
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Butikové télocviény jsou malé specidlni télocvicny, které zahrnuji vysoce vykonné
sportovni té€locvicny, jogu, pilates, specialni formy silového tréninku a bojova uméni.
Bootcamp télocvicny potadaji probihajici fitness boot campy, které mohou trvat
od 1 do 6 tydnti nebo i déle.

Osobni tréninkové télocviény jsou vyhrazené prostory pro praci osobnich trenérl
a jejich klienti.

Télocvicny s 24hodinovym pfistupem jsou malé az velké télocvicny, které¢ umoziuji
pfistup v kteroukoli denni nebo no¢ni dobu.

Big Box Posilovny jsou télocvi¢ny popularni znacky, které se nachazeji v nakupnich
centrech.

Tréninkova zafizeni pro malé skupiny jsou vénovana polosoukromému a malému
skupinovému tréninku, v¢etné individualizovanych silovych programi, programi
sportovnich vykont a skupinovych tréninkovych kurzi, jako je spin nebo zumba.

Télocvicny pouze pro zeny umoziuji Zenam stat se ¢leny a vyuzivat zatizeni.

Podle FitnessHealth101 (2023) existuji tyto nasledujici typy fitness center: aerobni centra,

centra jogy, tanecni centra, centra pilates, t€locvi¢ny, fitness centra, atletické kluby a country

kluby. Pii vybéru fitness centra doporucuji zohlednit, aby bylo vybavené pozadovanym

vybavenim, nabizelo pfijemnou atmosféru, mélo idedlni polohu a bylo cenové pftijatelné.

Rozhodnuti o vybéru fitness centra by mélo byt také zaloZené na planovanych typech

fyzickych aktivit.

2.1.2 Prostiredi fitness center

Idealni prostfedi fitness ma odraZet klicové faktory ovlivitujici uspotfadani jeho vybaveni.

Mezi klicové faktory patii:

Uzivatelé¢ fitness centra. Zakaznici mivaji riiznou uroven fitness, riznorod¢ potteby
a preference, jejichZ pochopeni a splnéni je kli¢ové pro zajisténi nezapomenutelnych
a obohacujicich zazitkl pro kazdého z klientt.

Plocha a kapacita. Ve fitness centru je nezbytné zajistit dostateCny prostor
k hladkému pohybu, snizeni rizika nehod a podpofe bezpetného a piijemného

prostiedi, které nebude ani ve Spicce plsobit preplnénym dojmem.
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e Idedlni vybaveni. V idedlnim fitness centru je k nalezeni rozmanit4 Skéala vybaveni
oslovujici cilovou skupinu zakazniki od kardio strojii a zafizeni pro posilovani
az po funk¢ni tréninkové stanice a nastroje pro regeneraci.

e Maximalizace prostoru a zajiSténi bezpecnosti. Prostory je vhodné optimalizovat
a udrzovat mezi stroji dostatecnou vzdalenost.

e Tok uzivatelii. Dobie navrzené fitness centrum podporuje ptfirozeny pohyb uzivatela
a zvysuje celkovy zazitek. Diky intuitivnimu uspofddani se zdkaznici snadnéji
orientuji v prostoru, coz cvic¢eni pro n¢ ¢ini piijemnéjSim a poutavejSim.

e Rozpocet. Logicky je pfi vytvafeni prostiedi fitness centra nezbytné ptizplsobit

se rozpoctu (Azheem, 2023).

Néavrh rozmisténi fitness centra znazoriiuje nasledujici obrazek, ze kterého
je patrné rozd¢€leni prostoru na kardio zénu, stre¢inkovou zénu a posilovaci zonu se stroji

(Obrazek 1).

Obrazek 1: Rozmisteni fitness centra

Plocha 105 m2
méfitko 1.75
19 cvidebnich stanovisdt + 5 x kardio
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Zdroj: Griin sport (2018)

Jako ptiklad prostfedi fitness centra 1ze uvést to, které Kofistka (2018) oznacil za nejvétsi

fitness centrum v Ceské republice — Fitpark v Ostravé. Jedna se o 2.200 m? velké fitness
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centrum svice nez 160 stroji svétovych znacek. Nachdzi se zde kardiozéna s vice
nez 65 stroji, diky cemuz je zajisténo, ze zakaznici nikdy nemusi ¢ekat na uvolnéni stroje.
Jedna se o moderni béhaci pasy, orbitreky, steppery, elipticaly, veslovaci trenazery,
simulatory brusleni, trenazery chlize po schodech, ergometry, spinningova kola, Airbike,
S Drive ¢i trenazer na nacvik Splhu na lané. Soucasti je také aerobni combat sal
pro skupinové lekce. Specialitu predstavuje moderné vybavena 350 m? rozlehld funkéni
zona. Jadro tvori konstrukce o délce 15 m s 5 stanovisti slouzici ke crossovému tréninku,
k nalezeni jsou medicinbaly, wallbally, slambally a kettlebelly, dale jsou zde plyoboxy,
jumpboxy, fitness pneumatiky a dal$i pomucky jako reakéni micky, agility grids, hurdles,
nastavitelné prekdzky, nachazi se zde 2 atletické drahy dlouhé 30 m, dréha s umélou travou,
4 pary gymnastickych kruhii a 6 Splhacich lan. Ve vlastni posilovaci ¢asti s plochou vice
nez 1.300 m? je k dispozici 104 posilovacich strojii. Jedna se o klasické posilovaci pomiicky,
vice nez 100 ks jednoru¢nich cinek, kettelbelly, Bossu, TRX, Core Balance systémy,
boxovaci pytle, kruhy a lano ke $plhani, posilovaci véze, profesionalni Smithuv pfistroj
Hammer Strenght a vibracni ploSina True Vibe. V nabidce jsou také 4 badmintonové kurty,
diagnosticky pftistroj IN Body, infra-sauna, Satny, sprchy, WC. K osobnimu tréninku
je k dispozici cela fada osobnich trenérii (Fitpark, 2023).

2.1.3 Zdravy zZivotni styl a vyziva

Zivotni styl je odrazem zdravé Zivotospravy. Zdravou Zivotospravu tvofi pravidelny denni
rezim, zdravy stravovani, dostatek pohybu, dodrZzovani zasad osobni hygieny, ochrana pred
nakazlivymi nemocemi, odpovédné osobni chovani, psychickou odolnost vii¢i Skodlivym
vliviim a zévislostem, snaha o psychickou pohodu, snaha o pohodu v mezilidskych vztazich,
odpovidajici pfizptisobovaci techniky pfi stresu, opatieni proti nehoddm, ochrana Zivotniho
prostiedi, minimalni styk s nezdravymi latkami (Svamberk Sauerova, 2018, s. 19). Podle
ke kardiovaskularnimu i celkovému zdravi, ktery mize zamezit vyskytu kardiovaskuldrnich

chorob nebo vyznamné oddalit dobu vzniku ¢i zvysit Sanci na dlouhy zZivot ve zdravi.
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2.2 SLUZBY

221 Charakteristika sluzby a déleni sluzeb

Podle Vebera a kol. (2012, s. 131) neexistuje jednotnd definice terminu sluzba. Kotler
(1995, s. 490 in Sima, 2016, s. 9) definuje sluzbu jako ,, ¢innost, kterou miize jedna strana
nabidnout druhé, je naprosto nehmatatelna a netvori zZadné nabyté viastnictvi. Jeji realizace
miuize,ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. “ Ve spolupraci s Armstrongem definoval
Kotler (2004, s. 382 in Sima, 2016, s. 9) sluzby jako ,, nehmotné statky ve formé riznych
aktivit ¢i poskytovani jiného uZitku jednim subjektem druhému subjektu, u kterych pri koupi
¢ prodeji nedochdzi k prevodu viastnictvi. “ Bougkova (2003 in Sima, 2016, s. 9) vnima
sluzbu jako aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichz podstata je vice ¢i méné nehmotna,
pficemz zdkladnim ukolem poskytovéani sluzeb je uspokojeni potieb zdkaznika. Ruston
a Carson (1985 in Vastikova, 2014, s. 16) uvadi zékladni rozdil mezi zbozim a sluzbami,
kdy zbozi se vyrabi, kdezto sluzby se provadéeji. Dle Vachala a Vochozky (2013, s. 462)
se zpravidla uvadi, ze zdkladni charakteristikou sluzby je poskytovani nebo upravovani

néceho. Produkty v sektoru sluzeb byvaji nehmotné, byt’ fada produktii je vysledkem spojeni

vvvvvv

Sluzby lze délit podle nékolika kritérii. Odvétvové tfidéni sluzeb klasifikuje sluzby

na terciarni, kvartérni a kvintérni (Vastikova, 2014, s. 23).

Dale se sluzby déli do kategorii podle charakteristickych vlastnosti: odvétvoveé tiidéni
sluzeb, trzni a netrzni sluzby, sluzby pro spotiebitele a pro organizace, vyznam miry
zhmotnéni sluzby, ¢lenéni na zdklad€ prodejce, klasifikace podle trhu kupujiciho, ¢lenéni
sluzeb podle jejich charakteru a poskytovani a klasifikace sluzeb pro potfeby marketingu

(Vastikova, 2014, s. 24).

Jakubikova (2009, s. 69 in Vastikova, 2014, s. 26) klasifikuje sluzby podle segmentu trhu
na sluzby pro konecné spotiebitele a organizace, podle stupné¢ hmotnosti na zapiij¢ené zbozi,
vlastnéné zbozi nebo nejde o zbozi, podle poskytovatele na profesionalni a neprofesionalni,
podle cile na ziskové a neziskové, podle stupné regulace na regulované a neregulované,
podle stupné Ucasti zakaznika na s vysokou ucasti a nizkou ucasti, podle podilu lidské prace

na s nizkym podilem a vysokym podilem.
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2.2.2 Sportovni sluzba a charakteristika sluZeb v oblasti sportu

Jak uvadi Sima (2016, s. 16) sportovni sluzby vykazuji podobné charakteristické znaky jako
ostatni sluzby, a navic maji fadu specifik, které se vjinych sektorech sluzeb pftilis
nevyskytuji. Mezi pét hlavnich charakteristik pro sektor sluzeb v oblasti sportu patii

nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

Podle Simy (2016, s. 9) sportovni sluzby spadaji pod sportovni produkty. Chang
a Chelladurai (2000 in Sima (2016, s. 9) mezi sportovni produkty fadi sportovni zboZi,
sponzorské sluzby, divacké sluzby, psychicky prospéch, socialni myslenky ¢i sluzby
zékaznikam. Caslavova (2002, s. 81 in Sima 2016, s. 9-10) za sportovni produkt povazuje
,, veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zdakaznikii
pohybujicich se v oblasti telesné vychovy a sportu.” Spolu s nabidkou télesnych cviceni
ji povazuje za zékladni produkty télesné vychovy a sportu. Podle Shanka
(2008, s. 147 in Sima, 2016, s. 10) je sportovni produkt ,,zbozi, sluzba nebo jakdkoliv
kombinace téchto dvou, ktera je urcend k tomu, aby poskytla uzitek sportovnim divakiim,
ucastnikim a sponzorim.“ Mullin a kol. (2007 in Sima, 2016, s. 10) povazuji sportovni

produkt za svazek uzitka s jddrem produktu a jeho mnohonasobnym vyuzitim.

2.2.3 Déleni a klasifikace sluzeb a sportovnich a télovychovnych

sluzeb

Sima (2016, s. 10-16) klasifikuje sportovni sluzby podle charakteru sportovni sluzby
na: a) ¢innosti sportovnich zatfizeni poskytujicich sluzby zakaznikiim (napf. fitness centra,
sport centra, golfové resorty apod.), b) sportovni zboZi a poradenstvi (napi. prodej
sportovniho vybaveni, servis, sportovni vyZiva apod). a c¢) korporatni sluzby (sponzoring,
televizni prava, licence apod.). Dale podle zapojeni zakaznika do sportovni akce
na: a) sluzby s aktivni GCasti zdkaznika (napf. sportovni soutézeni, b&h, jizda na kole,
plavani, navstéva fitness centra apod.) a b) sluzba s pasivni tcasti zdkaznika (napt. podpora
sportovniho tymu na stadionu, sledovani sportovniho pfenosu v TV ¢i na internetu).
Klasifikace sportovnich sluzeb s aktivni Gcasti zdkaznika byla navrzena na zéklad¢ dvou
kritérii —a) rozsah a zapojeni zaméstnance do procesu sluzby, kdy se rozliSuji sluzby

spotiebitelské (napf. pronajem/zapiijCeni zafizeni a pomtcek, drobny prodej), odborné
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(napf. instruktor, trenér, fyzioterapeut) a vychovné (méni v zdjmu klienta jeho chovani,
vlastnosti nebo socidlni postaveni), a b) motivy zdkaznika k i¢asti na pohybovych
aktivitach, kdy jde o motivy v podobé¢ osobniho potéSeni (pro sport samotny), ziskani
dovednosti (touha byt dostatecné zplsobily, napt. organizované sportovni tfidy, tabory,
seminaie), snahy vyniknout (pocit vyjimecnosti, nadprimérnosti, dosazeni vyhry)
¢i zlepSeni nebo upevnéni zdravi a télesné zdatnosti (véetné eliminace stresu, prodluzovani
zivota ¢i bodybuilding). Na zaklad¢ téchto kritérii 1ze pak sportovni sluzby s aktivni ucastni
zakaznika klasifikovat jako sluzby: a) pro potéSeni zdkaznika (organizace poskytujici
vybaveni a zafizeni — napf. tenisové rakety a micky a tenisové kurty), b) sluzby pro zdravi
a kondici (pronajimani a maloobchodni prodej k podpoie té€lesné kondice a zdravi), ¢) sluzby
pro rozvoj schopnosti a dovednosti (kombinace vychovnych aktivit, organizace a snaha
klienta k ziskani novych dovednosti — napt. sportovni kluby, télovychovné jednotky,
sportovni $koly), d) sluzby pro dosazeni vrcholnych vykonl (spojeni ¢innosti a zamért
klienta k dosazeni vrcholnych vykont), e) sluzby pro udrzeni kvality Zivota (individualni
a skupinové programy, cviceni pod vedenim odbornikill) a f) 1écebné sluzby (organizace
zaméftujici se na zlepSeni fyzické kondice a zdravi klientli — napft. rehabilitacni, relaxacni

programy, redukce télesné hmotnosti, cviceni pro snizeni stresu).

Sportovni sluzby lze klasifikovat také podle klasifikace CZ-CPA (in Kolatova, 2014)
— klasifikace produkce dle Ceského statistického uiadu, podle které jsou sportovni sluzby

vymezeny nésledovné:

e 93 Sportovni, zdbavni a rekreacni sluzby:
o 93.1 Sportovni sluzby:

= 93.11 SluZby souvisejici s provozem sportovnich zatizeni:
e 03.11.1 SluZby souvisejici s provozem sportovnich zatizenti;
e 03.11.10 Sluzby souvisejici s provozem sportovnich zatizeni;

= 93.12 Sluzby sportovnich klubii:
e 03.12.1 Sluzby sportovnich klubii;
e 03.12.10 Sluzby sportovnich klubt;

» 93.13 Sluzby fitcenter:
e 93.13.1 Sluzby fitcenter;
e 93.13.10 Sluzby fitcenter;
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= 93.19 Ostatni sportovni sluzby:

e 93.19.1 Ostatni sportovni sluzby;

e 93.19.11 Sluzby na podporu a propagaci sporti,
v¢. rekreacnich sportt;

e 93.19.12 Sluzby sportovct;

e 93.19.13 Podptirné sluzby souvisejici se sporty a rekreaci;

e 03.19.19 Ostatni sluzby v oblasti sportii, v¢. rekreacnich
sportil.

Klasifikaci télovychovnych sluzeb se odborna literatura piili§ nezabyva. Télovychovné
sluzby lze odvodit ze zakona ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni (zivnostensky
zakon). Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb se fadi mezi vdzanou Zivnost,
kterd spociva ve vyuce dovednosti pfisluseného sportovniho odvétvi a s tim spojené
organizovani sportovni ¢innosti pro jednotlivce a skupiny, vCetné pljcovani sportovniho
naradi, nacini a technickych sportovnich prostiedki a vedeni vefejnych télovychovnych
a sportovnich skol (Uznavani odbornych kvalifikaci, 2023). Télovychovu a sport fadi Veber
a kol. (2012, s. 131) mezi sluzby vefejné. Vazana Zivnost je druhem ohlasovaci Zivnosti
spolu s Zivnosti femeslnou a volnou. Opravnéni vykondvat Zivnost ohlaSovaci vznika
ohladSenim na Zivnostenském ufadu ¢i CzechPointu, pficemZ opravnéni vznikd ke dni
ohlaseni. Vycet vazanych Zivnosti je k dispozici v ptiloze €. 2 k zdkonu ¢. 455/1991 Sb.,
o zivnostenském podnikani (zZivnostensky zakon). Provozovani vazané Zivnosti je spojené
s podminkou — zpravidla jind kvalifikace nez vyuceni (napi. vysokoSkolské vzdélani

v daném oboru) (Vlachova, 2020, s. 27).

2.2.4 Kwvalita sluzeb

Kvalitu sluZzeb vnima HoleSinska (2022, s. 151) jako schopnost uspokojit potfebu zakaznika.
Podle Vastikové (2014, s. 198) kvalita sluzeb ptedstavuje jednu z kli¢ovych otazek
marketingového fizeni sluzeb. Safrova Dréasilova (2019, s. 133) povazuje kvalitu za doslova
zapeklitou zélezitost. Dlivodem je nemoZnost jejiho oddéleni od trhu a od zakaznika.
Autorka uptesiuje, Ze se nejedna o metitelnou objektivni hodnotu. HoleSinska (2022, s. 151)
dodava, zZe o tom, jak je sluzba kvalitni, rozhoduje zdkaznik podle toho, jak bylo naplnéno

jeho ocekavani. Zakaznika povazuje za klicového v definovani kvality sluzby. Zakaznik
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vSak neni jediny element utvarejici kvalitu sluzby, svou roli hraji také vlastnosti a proces
pred konzumaci zdkaznikem. Vastikova (2014, s. 198) uvadi, Ze naroky spottebitelli neustale
rostou a s nimi také vyznam kvality sluzeb. Na kvalité¢ sluzeb zavisi uspokojeni zakaznik,
zvysSovani jejich loajality a s tim souvisejici ziskovost organizace poskytujici sluzby.
Kyvalita sluzeb v oblasti sportu je spojend s nékterymi vlastnostmi pfiznacnymi pro tyto
sluzby. V centru pozornosti stoji lidsky vykon, ktery vznika interakci mezi zdkaznikem
a poskytovatelem sportovnich sluzeb. Lidsky vykon ptedstavuje jadro produktu, z néhoz
vychéazi zékaznikiiv zazitek. V oblasti sportu nebyva vyjimkou casta interakce mezi
zakazniky navzajem. Vzhledem k tomu, ze zékaznici hodnoti vykon sluzby a stanovuji
uroven kvality sluzby na zaklad¢ dosazeni jejich cile, jedine¢nych zazitkti a celkového
vysledku, kvalitu sluzeb v oblasti sportu by m¢l definovat celkovy dojem zikaznika
z vysledku sluzby, proces poskytovani a celkovy zazitek ze spotieby (Sima, 2016, s. 43-45).
Text se soustfedi na faktory, které ovlivituji kvalitu sluzeb. Kvalita poskytovanych sluzeb
je ur¢ena n¢kolika nasledujicimi faktory:

e material a technologie pouzité pii vyrobg;

e vybér dodavateld zbozi v obchodg;

e kvalifikace a schopnosti lidi poskytujicich sluzbu;

e kvalita zboZi nebo vyrobku doprovazejicich sluzbu;

e kvalita sluzeb doprovézejicich zboZi nebo vyrobek (Safrova Dragilova, 2019, s. 134).

Podle Safrové Dragilové (2019, s. 134) urovei kvality nabyva téchto hodnot: a) primérna
neboli srovnatelna s konkurenci, b) podprimérna a c) nadprimérnd. Kvalitu je nezbytné
méfit a nepretrzité zdokonalovat. Mezi zékladni zpiisoby méfeni kvality se fadi: a) pocet
zmetkll bez moznosti prodani/pouziti, b) ptesnost vyroby, ¢) pocet reklamaci a d) subjektivni

spokojenost zdkaznika.

Vastikova (2014, s. 199) zminuje komplexni Setfeni kvality sluzeb, ve kterém by mély byt
obsaZeny tato tfi hlediska. Hledisko zdkaznika ptedstavuje zdkaznikovo vnimani funkéni
kvality sluzeb a posuzovani technické kvality sluzeb. Hledisko marketingové koncepce
organizace zjiStuje miru kvality poskytovanych sluzeb podle marketingové strategie
organizace (jako piiklad lze uvést rychlost obsluhy vsiti rychlého obcerstveni).

Konkurenéni hledisko znamena, Ze 1 pfes spokojenost zdkaznikl se sluzbami zjistovanou
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prostfednictvim dotazovani, se mize pti nabidnuti vyssi trovné sluzeb konkurenci stat,

ze se tato informace mezi zakazniky rozkiikne a ti odejdou ke konkurenci.

Jak uvadi Sima (2016, s. 47) kvalita sluZeb se uréuje podle hodnoceni sumy znakt sluzby
s tim, Ze je nezbytné splnit ur¢ité pozadavky a zodpoveédét otazku kdo/co tyto pozadavky
na kvalitu urcuje. Odpovédi je, ze jsou to ucastnici trhu, kteti rozhoduji o konecné mife

uspéchu podniku na trhu. Ucastniky trhu se rozumi zdkaznici, konkurence a organizace.

2.3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix je strategicky ndstroj, ktery firmy vyuzivaji k efektivnimu fizeni svych
marketingovych aktivit. Zahrnuje pét klicovych prvkl: produkt (co je nabizeno), cena
(za jakou cenu), distribuce (jak je dostupné), propagace (jak je to sd¢lovano) a lidé, procesy
a materialni prostfedi. Lidé se tykaji zaméstnancti, ktefi pfimo interaguji se zakazniky
a ovliviwji jejich zkuSenosti se sluzbou. Procesy zahrnuji postupy a operace, které firma
pouziva k poskytovani sluzeb. Materidlni prostiedi se tyka fyzického prostredi, ve kterém
je sluzba poskytovana, a jeho vlivu na zékaznikovu zkuSenost. Spravné fizeni vSech téchto

prvk je klicové pro dosazeni konkurenéni vyhody a uspéchu firmy na trhu.

2.3.1 Produkt

Pod produkt spada sortiment, kvalita, iroven produktu, znacka, zaruka a doplitkové sluzby
(Sima, 2016, s. 22). Produkt je ustfednim prvkem marketingového mixu
(Caslavova, 2020, s. 89). V hleda¢ku zakaznika je funkce a uZitek produktu spliujici jeho
potteby a pozadavky. Sportovni produkt je typicky svou nehomogennosti, nebot’ se jedna
o sportovni zbozi, sluzby, osoby, mista, mySlenky s hmotnymi i1 nehmotnymi atributy.
S produktem ve sportu se poji nekolik specifik: a) sportovni zakaznici se aktivné podili
na vytvafeni kone¢ného produktu, b) sportovni aktivity jsou odli$né s riznymi piileZitosti,
c¢) nabidka sportovnich sluZzeb se méni a reaguje na spolecenské trendy, d) rozvoj sportovnich
sluzeb pfimo odpovida mnoZstvi volného ¢asu a Zivotnimu stylu (Sima, 2016, s. 24).
Podle Caslavové (2020, s. 89) se od druhu sportovniho produktu znaéné odlisuji

marketingové strategie a projevuje se v dalSich néstrojich (cena, misto, propagace).
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2.3.2 Cena

Cenou se rozumi uroven, slevy, platebni podminky, vztah ceny a kvality, cenova
diferenciace, zptisob platby (Sima, 2016, s. 22). Podle Caslavové (2020, s. 89) cena mize
mit znacny vliv na chovani zdkaznika pti ndkupu produktu a jeji tvorba se uzce poji
s nabizenym druhem produktu. U ceny je dilezity jak soulad lidskych potieb s produkty,
tak 1 ochota lidi nastavené ceny akceptovat. Vyznam ceny je jak pro zakaznika,
tak i pro producenta. V pomyslIné hierarchii vSak cena nestoji nejvyse, ptficemz nad ni mohou
byt jiné faktory jako napt. dostupnost, spoleCenska prestiz ¢i médni trendy. Presto cena
ovlivituje poptavku zejména na trzich se silnou konkurenci. Ptikladem jsou velka mésta
s prevazujici nabidkou nad poptavkou. Pfi tvorbé ceny je potieba zohlednit cil organizace
a ocekdvanou poptavku. Nizka cena mlize zpiisobit pfevis poptavky, vysokd zase castecné
nevyuziti kapacity. VySe ceny souvisi také s ocekavanim zakaznikd, pficemz nizkd cena
muze indikovat nizkou kvalitu, vysoka zpusobuje ocekavani vysoké kvality a exkluzivity.
Tvorbu ceny je potieba pfizpusobit finanénim a trznim cilim organizace, nékladim
organizace na poskytnuti sluzby, sile poptavky a sile konkurence. V praxi se bézn¢ kalkuluji
ceny jako primérné naklady plus odpovidajici marze, dale se zohlediiuje néavratnost
vloZenych investic ¢ sila konkurence (Sima, 2016, s. 25-27). Caslavova (2020, s. 89)
dodava, Ze u cenotvorby sportovnich produktii byva bézné uplatnéni necenovych néstroji
marketingu jako napft. baleni, zna¢ky, zpiisob distribuce a propagace, coZ ma psychologicky

viiv.

2.3.3 Distribuce

Soucasti distribuce je lokalita sluzeb, pfistupnost, distribu¢ni kanaly, pokryti trhu a zplsob
ptepravy (Sima, 2016, s. 22). Distribuce oznacuje cestu dostani produktu k zdkaznikovi
(Caslavova, 2020, s. 90). Rozlisuje se piima (od poskytovatele k zakaznikovi) a nepiima
distribuce, které ovliviiuji dostupnost a cenu produktu. StéZejni je lokalita sportovniho

centra, nebot’ méné nez 5 % zdkaznikl je ochotnych k zajizd’ce nad 30 minut. Lokalitu

vvvvvv

vvvvv

na prizkumu trhu, potencidlnich zakaznicich a dalSich faktorech. Soucasti dostupnosti
sportovniho zafizeni jsou také smérové Sipky, mapy, atraktivni vstupy, osvétleni
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parkovacich ploch atd. Aktivity je potieba nabizet jak na spravném misté, tak ve spravny
¢as. Vhodné je rozprostieni pohybovych aktivit do rtiznych dennich hodin (Sima,
2016, s. 22, 28-29). Caslavova (2020, s. 90) rozliuje mezi hmotnym produktem (sportovni
zbozi jako napf. obuv) vyzadujici dopraveni do mista prodeje a nehmotnym produktem
(sportovni produkty jako sluzby, mista a mySlenky) vyzadujici proziti zakaznikem

ve sportovnim zatizeni, kam zédkaznik musi dorazit.

234 Propagace

Propagace zahrnuje reklamu, osobni prodej, publicitu, public relations, podporu prodeje
a ptimy marketing. Propagace je ,, komunikace provadéna za ucelem prodeje produktii
potencidlnim zdkaznikiim  (Sima, 2016, s. 29). Caslavova (2020, s. 90) propagaci definuje
jako ,, presvedcivou komunikaci, provddénou za ucelem prodeje produktii potencidalnim
zdkaznikiim prostiednictvim komunikacniho média.“ Ukol propagace spo¢iva ve vytvofeni
pozitivniho povédomi o nabidce poskytovatele s cilem prildkat a presvédc¢it zakazniky
k ndkupu sluzby. Proces zahrnuje seznamovéni, budovéni a posilovani ptiznivych dojmd,
zvyku a technik, postoji a ochoty kupovat. Akronym AIDA v sobé& skryva zakladni funkce
propagace. Jedna se o Attention neboli upoutani pozornosti, Interest neboli vzbuzeni zdjmu
o produkt, Desire neboli vznik touhy, z4jmu a pfani nédsledované rozhodnutim o koupi
a Action neboli vyzva k akci, zakoupeni €i zaslani objednavky. V praxi funguje jesté pata
funkce S, tedy Satisfaction neboli uspokojeni zakaznika. Spokojeny zdkaznik je dulezity
z divodu, Ze s nejvetsi pravdépodobnosti doporuci produkt/sluzbu ostatnim (potencidlnim
zakaznikiim). To je podkladem teorie Word of Mouth neboli osobni doporuceni/o ¢em
se mluvi, tedy forma nepifimé a neplacené reklamy S$ifené slovné napii¢ soucasnymi
a potencidlnimi zdkazniky. To vSe jsou podstatné ditvody pro spokojeného zakaznika.
Propagaci tvoii osobni prodej, inzerce, stimulace a public relations (Sima, 2016, s. 30-31),
které Caslavova (2020, s. 90) oznaluje za propagaéni mix. Osobni prodej se odehrava
zpravidla na recepci. Inzerce probihda v médiich (tisk, rozhlas), prostfednictvim plakatd,
brozur, letdkil, direct mailingu ¢i internetu a socidlnich siti. Stimulaci se rozumi akéni
nabidky pfesvédcujici ke koupi. Jedna se napt. o bezplatné ¢lenstvi po urcitou dobu, nakup
vice Clenskych karet se slevou, bezplatné vytvofeni tréninkového planu k ndkupu
permanentky ¢i ziskani osobni skiifiky po dobu ¢lenstvi. Public relations ptedstavuje

komunikaci zvySujici reputaci a image spolecnosti, pfi¢emz jeji vztah s vefejnosti se vytvaii
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na zaklad¢ pozitivniho obrazu prostiednictvim tiskovych zprav, ucelovych ¢lankt

&i reportazi v médiich (Sima, 2016, s. 22, 29-32).

2.3.5 Lidé

Pod kategorii lidé se skryvaji zaméstnanci (chovani, vybér, motivace, vystupovani, postoje
a mezilidské vztahy) a zakaznici (vzdélani, postoje, motivy a hodnoty). Lidé jsou
vyznamnym prvkem marketingového mixu spfimym vlivem na kvalitu sluzeb
(Sima, 2016, s. 33). Podle Caslavové (2020, s. 91) nastroj lidé piedstavuji souhrn
kvalitativnich vlastnosti zaméstnance tvofici mékkou kvalitu podniku. Spokojenost
zakaznikil zna¢né ovliviiuji mezilidské vztahy, kterym se, jak ukazala praxe, nedoporucuje
vyhybat (napt. nahrazenim automatizaci). Ukazalo se, ze pfistup a ochota personalu jsou
klicovym faktorem spokojenosti zakaznika s kvalitou poskytovanych sluzeb. Také osobni
pristup, empatie, schopnost a ochota zaméstnancti pomoci zakaznikovi jsou rozhodujicimi
faktory pro posuzovani kvality sportovnich sluzeb. Naopak nespokojenost s chovanim
zaméstnancl nejcastéji vede k odchodu zdkaznikll ke konkurenci a misto doporuceni lze
pocitat s odrazovanim, jelikoz Spatné zpravy maji tendenci se §ifit snadné&ji nez dobré. Z toho
divodu je dulezité se zaméfit nejenom na motivujici, ale i demotivujici faktory zédkaznikti
(Sima, 2016, s. 22, 33-34). Caslavova (2020, s. 91) uvadi nésledujici statistiky divodi
opusténi podnikd ze strany zédkazniki: 1 % umrti, 3 % zména bydlisté, 5 % zméni zvyky,
9 % povazuje cenu za piiliS§ vysokou, 14 % neni spokojeno s kvalitou produktu
a 68 % je nespokojeno s postojem personalu, coz znaci, Ze ve sportovnich sluzbach hraje

personal zasadni roli, kvtili které zakaznici dochazi do urcitého sportovniho zafizeni.

2.3.6 Procesy

Procesy se rozumi postupy, mechanizace, prostor pro rozhodovani, spoluprace
se zakaznikem a prabéh aktivit. Pfikladem procest v ramci sportovnich sluzeb jsou doba,
rychlost a forma obsluhy zakaznika a doba ¢ekani. Dale sem patii systém rezervaci, zptsob
platby, odbaveni na recepci, priibéh tréninkové jednotky, reakce na stiznosti apod. Spravné
nastavené procesy jsou predpokladem pro vytvofeni konkurencni vyhody, coz je davod
pro spravné definovani procesti sluzeb (Sima, 2016, s. 22, 36-37). Podle Caslavové

(2020, s. 92) urcitou roli hraje také komunikace s podnikem.

25



2.3.7 Materialni prostredi

Soucasti materialniho prostiedi je prostiedi, vybaveni interiéru, barevnost, zafizeni
a rozmisténi. Materidlni prostiedi ¢i téz prezentace se tyka provozovny a celkového image.
Materialni prostfedi se rozliSuje zakladni (velikost zafizeni, vybaveni, atmosféra, plisobeni
na zakaznika, komfort ¢i Cistota), periferni (bez vlastni hodnoty s dopliiujicim
a zkvalitiiujicim ucinkem — mydlo, fén atd.), vnitini (barvy, osvétleni, vétrani, uspotradani,
nabytek) a vnéjsi (vzhled a tvar budovy, venkovni osvétleni, parkovisté, pristup). Prostiedi
sportovniho zafizeni je vyznamné jak pro zakazniky, tak pro zaméstnance, které motivuje,

stresuje a celkové ma vliv na chovani (gima, 2016, s. 22, 35-36).
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2.4 ZAKAZNIK

Zakaznik je jednotliva osoba, skupina nebo organizace, ktera vyuziva nebo je potencidlné
schopna vyuzivat produkty nebo sluzby nabizené firmou. Je to ten, kdo nakupuje, plati
a pouziva produkty ¢i sluzby, a jeho potfeby a preference jsou stfedem pozornosti
marketingovych aktivit. Jeho spokojenost a loajalita jsou klicovymi faktory pro uspéch

firmy.

24.1 Typologie zakaznika fitness center

Typologii zakaznikli v souvislosti s jejich pfistupem k feSeni jejich problému se zabyvali
Adamek a Meixnerova (2022, s. 25), ktefi takto definovali Ctyfi typy zakazniku:
1) Skryti zékaznici, coz je oznaceni pro zékazniky s problémem, o kterém nevi, a ani nemaji

poveédomi o existenci vyrobku, ktery by jim tento problém vyftesil.

2) Zékaznici s pasivnim pfistupem o problému védi, nicméné jim chybi motivace
nebo prilezitost ke zméné, v cemz spociva potencial pro spolecnosti k vhodnému zacileni

prostfednictvim marketingovych kanala.

3) Zakaznici s aktivnim pfistupem znaji sviij problém a aktivné vyviji snahy k jeho vyteSeni,
které vSak neptichdzi. Pro firmy jsou tito zdkaznici idedlni, nebot’ s nadsazkou neni potieba

vic nez oslovit zdkaznika ke koupit produktu/sluzby.

4) Zakaznici s vlastnim napadem k feSeni problémi, ale radSi si pfiplati za lepsi
¢i vyhodné&jsi feSent.

Piikladem dalsi typologie zdkaznikii podle Addmka a Meixnerové (2022, s. 25) jsou:
a) koncovi uzivatelé, b) influencefi, ¢) doporucujici, d), ekonomicky kupujici, €) osoby

s rozhodovaci pravomoci a f) sabotéfi.

Typologii zdkaznikil navstévujici fitness centra se vénoval Bacuvcik (2015, s. 38-39), ktery
rozliSuje Ctyfti typy:

1) Sportovni znalci jsou zékaznici ve véku 23-35 let obou pohlavi s bakalafskym titulem,

svobodni, soukromi zaméstnanci s niz§im az sttednim piijmem. Maji z4jem o sport a télesny

vvvvv

do sportovniho obleCeni. Hnacim motorem jsou zlepSeni fyzické kondice
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a budovani svalt. Preferuji moderni vybaveni, kvalitni zafizeni a profesiondlni personal.
Ve fitness centru se zaméfuji na aerobni a posilovaci stroje, vyjimeéné skupinové lekce.
Byvaji loajalni, stézuji si ve vyjimecnych piipadech, maji nizkou citlivost na cenu.
2) Zdravotné motivovani jsou zakaznici ve véku 36-50 a 23-35 let s pfevahou zenského
pohlavi, disponuji bakalafskym titulem, byvaji to soukromi i statni zaméstnanci s niz$im
az stfednim pfijmem. Byvaji na specifické diete, zpravidla opakované, maji zdjem o zdravy
zivotni styl. Hnacim motorem je zlepSeni fyzické kondice a redukce télesné hmotnosti.
Preferuji  kvalitni zafizeni s dopliikovymi programy v podobé sauny, solaria atd.
a profesiondlni personal. Ze stroji se zamétuji hlavné na aerobni, oblibené jsou skupinové
lekce. Mohou se vyskytovat stiznosti na Cistotu, teplotu ¢i dostupnost vybaveni, coz mize
byt divodem castého stfidani fitness center. Jednd se o zakazniky citlivé na cenu.
3) Sportovni nadSenci jsou 23-50 let obou pohlavi s bakalafskym titulem, nesvobodni,
soukromi zaméstnanci nebo na volné noze. Cvi¢i radi, znamena pro né zivotni styl, sport
vykonavaji i jinde (jizda na kole, plavani atd.). Hnacim motorem je zlepSeni fyzické kondice
a relaxace v podobé¢ snizeni stresu. Upifednostiiuji kvalitni zatfizeni véetné doplitkovych
programi, seriéznost a spolehlivost. Ve fitness centru vyuzivaji v§e dostupné, rozhodujici
je nalada. Ve vyjimecnych ptipadech si stézuji, bez citlivosti na cenu, byvaji loajalni.
4) Sportovci z donuceni jsou zakaznici ve véku 36-60 let s prevahou zen se stfednim
vzdélanim, soukromé 1 statni zaméstnankyné ¢i na volné noze s nizSim az stfednim piijjmem.
Navstéva fitness centra je pro né nezdbavné nutné zlo, chodi sem na lékatské doporuceni.
Hnacim motorem je zlepSeni zdravotniho stavu a redukce hmotnosti. Preferuji seriéznost,
spolehlivost a moderni vybaveni. Ze strojii davaji prednost t¢ém aerobnim, ostatni v zavislosti
na naladé. Casto si st&Zuji (profesionalita personalu, ¢istota, teplota, dostupnost vybaveni),

jsou vysoce citlivi na cenu, ¢asto stfidaji fitness centra.

2.4.2 Spokojenost zakaznika

Podle Lostakové (2017, s. 274) spokojenost zdkaznika vyjadiuje, nakolik vyrobek/sluzba
napliluji jeho ogekavani. Dle Simy (2016, s. 48) dochazi nékdy k zaméiovani termin
kvalita sluzby a spokojenost zédkaznika, byt mezi nimi existuji odliSnosti. Podle n¢€kterych
autori je spokojenost nadfazeng;jsi kvalité (Zeithamlova a Bitner, 2000 in Sima, 2016, s. 48).
Spokojenost zdkaznika lze vyjadfit také jako ,, pocit, kdy zdakaznikovy potieby byly naplnéeny

a jeho ocekavani vyhovéno * (Patterson a Spreng, 1997 in Sima, 2016, s. 48) ¢&i jako ,, uddlost
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predchazejici budoucim zdmérim zdkaznika* (Cronin, Brady a Hult, 2000 in Sima,
2016, s. 48). Zakladem spokojenosti jsou vlastni zkusenosti. Mira spokojenosti se odviji
od skutecnosti nenapliujici/pfesahujici ocekavani. V piripad¢ skute¢né¢ vnimané trovné
jako vyssi, nez o¢ekavani vznika spokojeny zakaznik a naopak. Toto subjektivni hodnoceni
rozdilu mezi ocekdvanim a skute¢nosti ma na svédomi emoce jako napfi. potéSeni, nadSeni
¢i rozruseni. Jelikoz se jedna o kolisavy ukazatel, predstavuje slaby prediktor opakovaného

nakupniho chovani (Lostdkova, 2017, s. 274).

243 Loajalita zakaznika

Loajalitu zdkaznika definuje Zamazalova (2009 s. 219 in Buresova, 2022, s. 42) jako ,, vztah
mezi postojem spotrebitele ke znacce a uprednostiiovanym chovanim, vztah je dlouhodoby
a pevny, zalozeny na minulé zkusenosti a ma perspektivu. “ Jakubikova a kol. (2019, s. 263)
upozornuji na cCasté zameénovani spokojenosti zakaznika s jeho loajalitou. Zatimco
spokojenost podle autorti predstavuje postojovou zalezitost, loajalitu vnimaji jako nadkupni
chovani. Loajalita je podle nich dlouhodoby proces, béhem které dochézi k vyvoji vztahu
mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem. Za loajalniho povazuji emocionalné
primknutého zakaznika k urcité znacce ¢i podniku. Dulezitym bodem je jejich udrzeni.
Autofi dale upfesiiuji, Ze existuje nékolik metod méfeni loajality zdkaznika postavenych
napf. na ekonomickych ukazatelich, po¢tu ztracenych/ziskanych zdkaznikl ¢i dotazovani

zakaznikd. Jako ptiklad 1ze uvést index loajality zdkaznika podle néasledujiciho vypoctu:
ILZ = ISZ x IUZ x ISDZ

Kde: ILZ = index loajality zakaznika, ISZ = index spokojenosti zdkaznika, I[UZ = index
udrzeni zékaznika a ISDZ = index spontanniho doporucovani produkti podniku jinym

zakaznikOm.

vvvvv

budovani loajality vychdzi zptfedpokladu, ze loajalita vznikd na zakladé¢ davéry

a spokojenosti zdkaznika se spolecnosti a jejimi produkty podle obrazku nize (Obrazek 2).
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Obrazek 2: Model loajality zakaznika

Loajalita

' Spokojen F I Divéra
I Kvalita . iPﬁadaukyﬂ i Reference . ih’iastn[zku_:‘.em

Zdroj: BureSova (2022, s. 42)

Nékupni chovani loajalniho zékaznika lze oznacit jako nendhodny nékup, loajalni zakaznik
je do jisté miry imunni vic¢i konkurenci. Loajalni zékaznici se firm¢ vic vyplati v porovnéani
s novymi zakazniky, nebot’ kupuji vice vyrobki, jsou mén¢ citlivi na cenu, nevénuji tolik
pozornosti konkuren¢ni reklamé, péce o né je levnéjsi a $iti pozitivni Gstni informace, ¢imz

oslovuji dalsi zékazniky (Buresova, 2022, s. 43).

244 Ocekavani zakaznika

Jakubikova (2013, s. 106) oznacuje ocekavani zakaznika za ptfedstavu individudlniho
zdkaznika o produktu. Ocekdvani podminuji zkuSenosti, informace, prostiedni a vlastni
osobnost. Podle Kotlera (2001 in RaSovskéa a Ryglova, 2017, s. 48) je o¢ekavani zakaznikl
a klientll normou pro posuzovani kvality sluzeb. Konecna (2022) dava ocekavani zékaznika
do souvislosti s cenou, pticemz za idedlni stav povazuje, kdy cena, kterou zakaznik ocekava,
odpovida vypocitané cené. Vysoka cena vyvolava u zdkaznika oc¢ekéavani, nékteré mize
odradit, jiné naopak pfitdhnout. Znamena zaruku kvality, ocekavani nadstandardniho
servisu, kvality a exkluzivity vyrobku vcetn€ baleni. S luxusnim vyrobkem si zdkaznik
kupuje zaroven pocit vyjimecnosti, proto musi prodavajici rychle a vstiicné reagovat. Nizka
cena logicky vyvolava opacna ocekavani. Podeziele levny vyrobek ukazuje, Ze néco neni
v poradku a bude vyzadovat feSeni. Lakadlem je pro zadkazniky, kteti v ptipad¢ potieby
pujdou do konfliktu. Podle Rasovské a Ryglové (2017, s. 45-46) ocekéavani zdkaznika Gzce
souvisi s jeho spokojenosti. Nenaplnéné ocekavani Cini zdkaznika nespokojeného a naopak,
naplnéni ve vyssi mife €ini zdkaznika ptfijemné pifekvapeného. Ocekéavani zakaznika se Gzce

poji sjeho potiebami, ptanimi, minulymi zkuSenostmi s firmou/produktem, zaroveil
30



ma rostouci tendenci a méni se podle aktualnich trendii a zmén okoli (napf. bezpecnostni
situace, technologicky rozvoj, moznosti snadného globdlniho porovnani riznych
konkurencnich nabidek). Na ocekavanou kvalitu ma vliv marketingovd komunikace, cena,

image, word-of-mouth a potieby zakaznika.

245 Méreni spokojenosti zakazniki

Lostakova (2017, s. 274) doporucuji spokojenost zakazniki méfit riznymi technikami
za Ucelem ziskani objektivnich informaci postojich zakaznika a ptfedpoklddaném budoucim
chovani. Ke sbéru dat 1ze vyuzit kvantitativni i kvalitativni vyzkumy. Dulezité je vyzkumy
celkové spokojenosti s vyrobky/sluzbami provadét pravidelné¢ a opakované. Vhodné

je aktudlni zjistovani spokojenosti bezprostiedné po obdrzeni vyrobku/sluzby.

Jakubikova a kol. (2019, s. 263) mezi zakladni metody méfeni spokojenosti zdkaznika tadi:
pozorovani, spotiebitelsky test, dotaznikové Setfeni, vice faktorové modely, dekompozi¢ni
metody, integrované méfeni spokojenosti, SERVQUAL, piistup ochoty zaplatit
¢1 Penalty-Reward-Approach.

2.5 MERENI KVALITY SLUZEB

2.5.1 Model spokojenosti zakaznika

Spokojenost zdkaznika lze dle Jakubikové (2013, s. 105-106) vyjadiit modelem

znazornénym na obrazku nize (Obrazek 3).

Obrazek 3: Model spokojenosti zakaznika

Image

Ocekavani
zakaznika

5 jEnos
T StiZznosti

zakaznika

Zdroj: Jakubikova (2013, s. 106)
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Image ptedstavuje souhrnnou hypotetickou proménnou vztahu zékaznik-znacka/produkt
a je zékladem spokojenosti zakaznika. Oc¢ekavani zakaznika odrézi zékaznikovu ptedstavu
o produktu, které podminuji zkusenosti, informace, prostiedi a osobnost. Vnimana kvalita
zakaznikem neboli vnéjsi kvalita souvisi jak s vlastnim produktem, tak i s veskerymi
doprovazejicimi sluzbami spojenymi s jeho dostupnosti. Vnimana hodnota se tyka ceny
produktu a ocekavaného uzitku ze strany zakaznika. Spokojenost zdkaznika vyjadiuje
subjektivni pocit o naplnéni ocekavani. Loajalita neboli vérnost zdkaznika vznika pozitivnim
rozdilem mezi vykonem a ocekdvanim. Stiznosti zadkaznika pfedstavuji disledek

nerovnovahy mezi vykonem a ocekdvanim. (Jakubikova, 2013, s. 106)

2.5.2 SERVQUAL

SERVQUAL je model kvality sluzeb od autori Parasuraman, Zeithemlovad a Berry
(1988 in Sima, 2016, s. 53). Nazev pochazi z anglickych slov Service Quality neboli kvalita
sluzeb. Metoda stavi na vnimani kvality sluzeb jako rozdilu mezi ocekévanou trovni sluzby
a skutecné vykonanou sluzbou s tim, Ze v centru déni je zakaznik, ktery subjektivné hodnoti
sva ocekavani ku vnimani jednotlivych vlastnosti sluzeb. K témto vlastnostem se fadi
hmotné zajisténi, spolehlivost, odpoveédny pfistup, jistota a empatie. Posouzeni kvality
sluzeb se odviji od rozdilu poctu bodii mezi o¢ekavanim (naroky) a vnimanou sluzbou.
Vyslednd mezera ukazuje na miru spokojenosti zakaznika s dil¢imi vlastnostmi sluZeb
(Sima, 2016, s. 53-60). Podle Rasovské a Ryglové (2017, s. 63) pozitivni rozdil ukazuje
na spokojeného zdkaznika (kdy ocekavani zdkaznika byla naplnéna, popf. byla naplnéna
nad ocekavani). Naopak negativni rozdil signifikuje nespokojeného zékaznika s pocitem,

Ze vynaloZené penize neodpovidaly kvalité sluzeb.

Meéfeni se provadi prostrednictvim standardizovaného dotazniku, kde vlastnosti kvality jsou
pieneseny do otazek ve formé& sedmibodové Likertovy Skéaly souhlasu s tvrzenim. Kazdé
otazce nalezi dveé vypoveédi: 1) ,,tak by to mélo byt (= ocekavani zakaznika) a 2) ,.tak to je*
(= vnimani poskytované sluzby). Hodnoceni 1 znamena silny nesouhlas, hodnoceni
7 logicky silny souhlas (Rasovskd a Ryglova, 2017, s. 64). Polozky v dotazniku byly
nckolikrat modifikovany aZ se ustalily na poctu 2x22 (ofekavani/vnimani kvality) tvrzeni
rozdélenych do péti dimenzi (vyse). Pivodni metoda SERVQUAL byla upravena nékolika

autory piimo na oblast fitness. Piikladem je verze od autorti Javadein a kol. (2008 in Sima,
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2016, s. 59), ktera byla modifikovana tak, aby 1épe odpovidala kontextu méfeni kvality
fitness sluzeb. Jadro tvofi pét vlastnosti sluzeb (hmotné zajisténi, spolehlivost, odpovédny
pristup, jistota a vciténi), které dohromady vytvaii tzv. funkcni kvalitu, tedy zptisob
poskytovani sluzby. Pivodnich 22 tvrzeni, zamétujicich se na funk¢éni kvalitu, byla doplnéna
dal$imi 3 tvrzenimi pfedstavujici tzv. technickou kvalitu, jak znazoriiuje obrazek nize

(Obrazek 4).

Obrazek 4. Konceptualizace modelu SERVQUAL upraveného pro oblast fitness

otazky 14 hmotné zajisténi
otazky 5-9 % spolehlivost
otdzky 10-13 [+ odpovédny pfistup [ funkéni kvalita N pojeti kvality sluZeb
otazky 14-17 [ jistota
otdzky 18-22 |+ veiténi
otazky 23-25 % technicka kvalita

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sima (2016, s. 59)

253 SERVPERF

SERVPEREF je jednou zmetod pro méteni kvality sluZzeb z pohledu zikaznika. Nazev
pochéazi z anglickych slov Service Performance, coz by se do CeStiny dalo pielozit
jako vykon sluzby. Metoda je postavena na metodé SERVQUAL, rozdil spociva v opusténi
méfeni ocekavani zakaznikli a méfi jen vnimany vykon. Autofi této metody (Cronin
a Taylor) jsou toho nazoru, Ze piestoze ofekavani silné predurcuji zdkaznikovo vniméni
kvality, povazuji za dostacujici méfit pouze skutecné vnimanou kvalitu poskytovanych
sluZzeb. Koncept metody sleduje hmotné zajisténi, spolehlivost, odpovédny piistup, jistotu

a empatii stejn¢ jako metoda SERVQUAL, nicméné jen v poctu 22 tvrzeni vnimani kvality.
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Prostiednictvim Likertovy $kaly uvadi hodnotu svého souhlasu (Sima, 2016, s. 60-61).
Ptiklad polozky dotazniku SERVPEREF je znazornén v nasledujici tabulce (Tabulka 1).

Tabulka 1: Priklad polozky dotazniku SERVPERF

Personal sportovniho centra je vzdy ochoten mi pomoci.

1 2 3 4 5 6 7

Absolutné nesouhlasim. Absolutné souhlasim.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sima (2016, s. 61)

Vyhody metody spocivaji v jeji jednoduchosti, pocet otdzek neni velky, coz mize mit vliv
na respondentovu vétSi ochotu dotaznik vyplnit. Slabinou mtze byt zfeknuti se analyzy
oc¢ekavani zakaznikil, coz mlze vést ke ztraté informaci o narocich zdkaznikli spojenych

se sluzbami (Sima, 2016, s. 61).

254 SERVIMPERF

I tato metoda stavi na metodé SERVQUAL a monitoruje shodné vlastnosti kvality sluZeb.
Nézev metody vychazi z anglickych slov Service Importance neboli dileZitost sluZby.
Rozdil oproti metodé SERVPERF spociva v navratu ke dvouslozkovému méfeni kvality
sluzeb, kdy zadkaznik prostfednictvim dvou jednoduchych $kal hodnoti troven kvality
a urovenl duleZitosti sledovaného faktoru. Pfiklad poloZek dotazniku SERVIMPERF
je pfipojen v nasledujici tabulce (Tabulka 2).

Tabulka 2: Priklad polozek dotazniku SERVIMPERF

Osveétleni cvicebnich prostor fitness centra je pro mé osobng:

1 2 3 4 5 6 7

Velmi nepodstatné. Velmi podstatné.

Osvétleni cvicebnich prostor fitness centra povazuji za:

1 2 3 4 5 6 7

Velmi nekvalitni. Velmi kvalitni.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sima (2016, s. 61)

Spojenim téchto dvou odpovedi 1ze prevést do klasifikaéniho kiiZe, coz umoznuje ndzorné
rozdélni nabizenych sluzeb do ¢tyt skupin, kdy: a) zdkaznik pozaduje znac¢né kvalitni sluzby,

kvalita je dilezita, nicméné se ji nedostava, b) zakaznik pozaduje znaéné kvalitni sluzby,
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kvalita je pro n¢j dulezita, ocekavani jsou naplnéna, c) kvalita sluzeb neni pro zédkaznika
zasadni a ani neni dobra a d) kvalita sluzeb nema pro zakaznika vyznam, ptesto je uchazejici

(Sima, 2016, s. 63). Ptiklad klasifikagniho kiiZe je znazornén obrazku nize (Obrazek 5).

Obrazek 5: Klasifikacni kriz metody SERVIMPERF

velmi
podstatné
7
12 e 17 23 25
1 19 | — 15 33 27
2 8 —— 5 12 23
velmi |1 |2 |3 10 5| 6| 7| velmi
nekvalitni | | | | | | kvalitni
3 9 S 12 14 25
2 S 3
B
velmi
nepodstatné

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sima (2016, s. 63)
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3 CILE, UKOLY, HYPOTEZY

V této kapitole je presné, struéné a srozumitelné¢ definovan cil prace. Soucasné jsou
formulovany ukoly prace krok za krokem. V zavéru kapitoly jsou stanoveny a zdlivodnény

pracovni hypotézy.

3.1 Cile prace

Cilem této prace je zjisténi spokojenosti zékaznikil ve vybraném fitness centru a na zakladé
téchto vysledki navrzeni doporueni pro zvySeni urovné kvality sluzeb

a tim docileni 1 vEtsi spokojenosti zékazniku.

3.2 Ukoly prace

K dosazeni vySe uvedené¢ho cile prace byly stanoveny nésledujici ukoly:

e Prozkoumadni literatury a studijnich materiala tykajicich se managementu kvality
sluZzeb a marketingového mixu ve fitness centrech.

e Sestaveni prehledu teoretickych konceptl, modeld a metodik tykajicich se hodnoceni
kvality sluZzeb a marketingu ve fitness centrech.

e NavrZzeni metodologického postupu pro sbér a analyzu dat, vcetné¢ pouZiti
SERVQUAL dotazniku.

e Vytvofeni dotazniku zalozeného na SERVQUAL metodé¢, ktery zahrnoval otazky
tykajici se ocekavani a skutecného vnimani kvality sluZeb ve fitness centrech.

e Vytvoreni pfispévku na socialni sit¢ a rozeslani dotaznikii mezi stavajici zékazniky
vybraného fitness centra.

e Sbér dat pomoci online dotaznikového formulate.

e Zpracovani a analyza dat ziskanych z dotazniku pomoci statistickych nastrojii
a metod.

e Porovnani ocekavaného stavu s redlné¢ vnimanou urovni poskytovanych sluzeb
a identifikace rozdilt.

e Interpretace vysledkl analyzy a formulace zavért a doporuceni na zéklad¢ zjisSténych

dat a poznatkd.
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e Sestaveni zavérecné zpravy shrnujici vysledky studie, analyzu dat a navrzena
doporuceni pro vybrané fitness centrum.
e Kontrola a revize textu prace s dirazem na jasnost, piesnost a soulad s cili

a metodologii studie.

3.3 Hypotézy

V préaci predpokladame nasledujici hypotézy.

Hypotéza ¢. 1: SkuteCné vnimana kvalita sluZeb vybraného fitness centra nepredci

naroky klienti.

Domnivame se, ze o¢ekavani klientd budou vyssi, neZ skute¢né vnimany stav. Vychazime
z predpokladu neustéle rostoucich narokti a pozadavkl zakaznikd na poskytované sluzby,

na které nabidka sluZzeb nestiha reflektovat.

Hypotéza €. 2: Nejvétsi zaporna mezera vznikne u dimenze odpovédnost.
Domnivame se, ze nejveétsi rozdil mezi ocekdvanim a realitou ve prospéch o¢ekavani bude

zaznamenan u dimenze odpovédnost. Piedpokladame, ze u odpovédnosti naroky zakaznikia

nepied¢i skuteény stav.
Hypotéza €. 3: Nejvétsi kladna mezera vznikne u dimenze hmotné zajisténi.

Domnivame se, Ze nejvetsi rozdil mezi ocekdvanim a realitou ve prospéch reality bude
zaznamenan u dimenze hmotné zajisténi. Pfedpoklddame, ze u hmotného zajisténi skutecny
stav pied¢i ocekavani zakaznikd vzhledem k materidlnimu vybaveni vybraného fitness

centra popsan¢ho dale v textu.
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4 METODIKA PRACE

V této kapitole je popsan celkovy metodologicky piistup a uvedeny konkrétni metody
a postupy, které byly pouzity a na jejichz zdkladé bylo dosazeno uvedenych vysledkl
a zaveéru. Metody jsou jasné popsany, aby podle nich bylo mozno ptipadné dosazené
vysledky ovétit. Mezi pouzitymi postupy se rovnéz objevuji i vhodné statistické metody.
V prvni tad€ je charakterizovan vyzkumny problém nasledovany specifikaci méfici
techniky. V dalSi ¢asti je popsan postup sbéru dat a struktura dotazniku. Soucasti kapitoly
je rovnéz Casovy harmonogram a rozpocet vyzkumu. V zavéru kapitoly je charakterizovana

analyza dat zakoncena nédvratnosti dotaznik.

4.1 Stanoveni problému

Spokojenost zdkaznikli je v dnesni dobé neustalého boje o zédkazniky kli¢ovou pro jejich
udrzeni, navratnost a navysSeni. Z toho divodu by podniky poskytujici sluzby mély
vyhodnocovat spokojenost svych zdkaznikll na pravidelné bazi. Tim mohou odhalit oblasti,
se kterymi zékaznici nejsou spokojeni nebo naopak kterd ptedc¢i jejich ocekavani. Prvni
uvedené jsou signalem pro zlepseni, druha urcitou pochvalou a pozitivni vizitkou podniku.
V této praci zkoumdme spokojenost zdkaznikll s urovni kvality poskytovanych sluzeb

ve vybraném fitness centru.

4.2 Technika méreni — dotaznik

K naplnéni stanoveného cile, kterym je zjisténi spokojenosti zakazniki ve vybraném fitness
centru a ndvrh doporuceni pro zvySeni urovn& kvality sluzeb, byla zvolena metoda
SERVQUAL charakterizovana vyse v praci. Znéni dotazniku bylo pfevzato od pana docenta
Jana Simy (2016). Otazky byly minimalné modifikovany tak, aby odpovidaly konkrétnimu

fitness prostiedi ve vybraném fitness centru.

4.3 Sbér dat

K vytvoteni dotazniku i sbéru dat byla vyuZita internetova specializovand stranka na tvorbu,

distribuci a vyhodnoceni dotaznikli Survio.com. Sbér dat tedy probihal v online prostiedi.
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Vyzkumny soubor tvotili klienti vybraného fitness centra bez rozdilu. Ti byli osloveni piimo
v prostorach fitness centra a pozadani o ucast v dotaznikovém Setfeni. Od téch,
ktefi souhlasili, byly ziskany jejich e-mailové adresy, na které jim byl zaslan hypertextovy
odkaz na znéni dotazniku prostfednictvim e-mailu posilovny. Jednalo se o 77 respondentt
— 33 Zen a 44 muzi rizného veéku a socioekonomického statusu charakterizovaného dale

v textu. Odkaz na dotaznik byl rovnéz sdilen na socialnich sitich (Instagram) posilovny.

4.4 Struktura dotazniku

Dotaznik tvofily dvé ¢asti. Prvni ¢ast Citala 7 polozek zjistujici sociodemografické udaje
o respondentech a obecné informace souvisejici s navstévou vybraného fitness centra. Druha
Cast Citala 23 polozek sestavajicich vzdy ze dvou tvrzeni zjist'ujici spokojenost respondentti
se sluzbami vybraného fitness centra. V obou tvrzenich respondenti oznacovali miru
souhlasu na stupnici od -3 (absolutné nesouhlasim) do +3 (absolutné souhlasim) neboli vice
ptitazenych bodl = vétsi souhlas s vyrokem. Prvni tvrzeni poloZzky vyjadfovalo ocekavany,
resp. idedlni stav, druhé tvrzeni polozky vyjadfovalo skuteény stav tak, jak jej respondenti
vnimaji. Takto strukturovany dotaznik umozni porovnat a zanalyzovat rozdil mezi
oc¢ekavanim (ndroky) a skute¢né vnimanou kvalitou sluzeb vybraného fitness centra. Vzor
dotazniku, ktery byl pfedloZen respondentiim k vyplnéni, je k dispozici v pfiloze této prace.

(Ptiloha ¢.2)

4.5 Casovy harmonogram a rozpo¢et vyzkumu

Volba vhodné metody a ptiprava dotazniku probihala jiz v listopadu 2023. Pro zpracovani
praktické casti byly vyhrazeny mésice tnor a bfezen 2024. Vlastni dotazovani probihalo
od 22.02.2024 do 15.03.2024, poté uz nebylo mozné dotaznik vyplnit. Prvni odpovéd’ byla
ziskana dne 28.02.2024, posledni 09.03.2024. Nasledné vyhodnoceni dotazniku probihalo
od poloviny biezna do 20. dubna 2024. Diky online podob¢ dotazniku se naklady na vyzkum
snizily na minimum a rozpocet vyzkumu byl v podstaté nulovy. Pfiprava dotazniku a jeho
pfeneseni do on-line podoby trvalo pfiblizné 35 hodin. Historie navstév vySe uvedeného

odkazu je zndzornéna na grafu nize (Graf 1).
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Graf 1:Historie navstév 22.02.2024-09.03.2024
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.6 Analyza dat

Po ziskéni uspokojivého poctu vyplnénych dotaznikii a dal§imu neziskavdni novych
dokonceni bylo dotaznikové Setfeni ukonceno. Nésledné byl stazen datovy soubor
s jednotlivymi odpovéd'mi respondentd. Ty byly zpracovany prostfednictvim programu

MS Excel a ptetvoreny do piehlednych tabulek a grafii.

4.7 Navratnost dotaznikua

Sbér dat probihal mezi 28.02.2024 az 09.03.2024, tedy 11 dni, béhem kterych se podatilo
ziskat odpovédi od 77 respondentli. Celkové byl odkaz navstiven 116x, ztoho
ve 39 ptipadech doslo k pouhému zobrazeni dotazniku a v 77 ptipadech k jeho dokonceni.
Timto vznikla celkova UspéSnost vyplnéni dotaznikli neboli névratnost v hodnoté

66,4 %. Celkova navstévnost je zachycena na grafu nize (Graf 2).

Graf 2: Celkem navstev

¥ Pouze zobrazeno ¥ Dokonceno ™ Nedokonceno

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 ANALYTICKA CAST

Pro potieby této préce, jejimz cilem je zjistit spokojenost zdkaznikli ve fitness centru, bylo
vybrdno nejmenované fitness centrum. Tato kapitola slouzi k piedstaveni zdkladnich

informaci o vybraném fitness centru a nabizenych sluzeb.

5.1 Vybrané fitness centrum

Ptedstaveni vybraného fitness centra je rozdéleno na zakladni informace a nabidku sluzeb.

Veskeré nize uvedené udaje jsou ¢erpany z webovych stranek fitness centra.

51.1 Z.akladni informace

Vybrané fitness centrum plsobi na ¢eském fitness trhu jiz od roku 2014. Tehdy zacinalo
jako nejvétsi Crosstraining box v Cesku. O Sest let pozdéji zvétilo své prostory
na celkovych 2.000 m2 a rozsitilo své obzory o posilovnu s jednémi z nejlepSich strojii
na svét¢ — Hammer Strength. O dalsi tfi roky pozdéji byla oteviena fighterskd zona
s rozlohou 300 m? pro vSechny nadience bojovych sportd. Tim se celkova rozloha
vybraného fitness centra zvétsila na 2.300 m?. V soucasnosti se jedna o nejvétsi posilovnu
pro funkéni cvieni v Brné€. Zakazniklim jsou k dispozici funkéni zona, fitness centrum, sal

na lekce, fighterskd zona a strongman z6na. Motto fitness centra zni: Tvoje télo, tvoje volba!

Oteviraci doba vybraného fitness centra je uvedena v tabulce nize (Tabulka 3).

Tabulka 3: Oteviraci doba vybraného fitness centra

Oteviraci doba
Pondéli- Patek 6:00-21:30
Sobota, nedéle a svatky | 08:00-21:00

Zdroj: vlastni zpracovani dle vybraného fitness centra (2024)

Z tabulky je patrné, Ze oteviraci doba fitness centra je velice velkorysa. Ve vSedni dny
otevird uZ v 6 hodin rano a zavira tficet minut po 21. hoding, ¢imz je k dispozici i pracujicim
jedincim. O vikendu je oteviraci doba nepatrné zkracena, ale stale velice ptfivétiva. V dalsi

¢asti je specifikovana nabidka sluzeb.
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5.1.2 Nabidka sluzeb

Nabidku sluzeb vybraného fitness centra lze rozd¢€lit do nasledujicich kategorii:
e Funkéni zona.
¢ Fitness centrum.
e Sal na lekce.
e Fighterskd zona.
e Strongman zona.
Samotné fitness centrum se chlubi a doporucuje sebe samo z nésledujicich divodu:

e 2.300 m? fitness a funk&ni zony za jedno vstupné umoziujici kombinovéni tréninku
podle svych vlastnich pfedstav od beéhani na bézeckém pasu pies lekce
Crosstrainingu po protazeni ve funkéni zong.

e Spickovi trenéti a vyzivovi poradci, ktefi se v ramci individudlnich a skupinovych
lekcich vénuji klientim jak v posilovné, tak ve funkéni zon€ i1 séle. Navic poradi
se spravnym jidelnickem.

e Active Pass a Edenred karty — zamé&stnanecky benefit, které pokryji jednorazové

vstupne.

e Bezplatné parkovani ptimo v arealu po dobu 90 minut.
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Cenik jednotlivych sluzeb vcetné struéného popisu sluzby je obsahem néasledujici tabulky

(Tabulka 4).

Tabulka 4: Cenik sluzeb

Sluzba Cena Popis

Jednorazovy vstup do celého aredlu bez ¢asového
Jednorazovy vstup | 160 K& .
omezeni nebo na 1 lekci za den

Jednorazovy vstup do celého aredlu bez ¢asového

10 vstupt 1440 K¢ | omezeni nebo na 1 lekci za den. Platnost 2 mésice.
Neptenosna.
Mésicni
Jednorazovy vstup do celého aredlu v case
permanentka 1310 K¢
9:00-13:00. Platnost 1 mésic. Nepienosna.
happy hour
Mésicni
1630 K¢
permanentka

3—mési¢ni 5
4330 K€ | Jednorazovy vstup do celého arealu bez Gasového

= |permanentka

§ omezeni nebo na 1 lekci za den. Platnost dle

= Pilro¢ni , y .

= 8150 K¢ |uvedeni. Nepienosna.

— | permanentka

=

> W r

O  |Ro¢ni

Z 15 260 K¢

= |permanentka

=)
Kazdou 1. nedéli v mésici. Uceleny systém cvikl
se zakladnim nacinim, ktery je ur€en pro vSechny,
kteti se chtéji seznamit s crosstrainingem a naucit
se spravnou techniku provedeni cvikl. Kurz

S Startovaci balicek | 1610 K& |ON RAMP je POVINNY pro viechny nové

=) ptichozi, ktefi cht&ji navstivit klasickou hodinu

-

E crosstrainingu nebo vzpirdni. Po ukonceni

§ ON RAMP kurzu obdrzi klient certifikdt o jeho

% absolvovani. Délka kurzu je 5 hod. Cena obsahuje
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vstup na OPEN GYM a sluzbu trenéra. Startovaci
balicek zahrnuje S$vihadlo, tréninkovy denik,

naramek NPG a identifikacni piivések NPG.

Pro jednotlivce Dohodou

Osobni a individualni ptistup 8 lekci, sestavenych
pfimo vam na miru tak, aby seznamil
s crosstrainingem a naucil spravnou techniku
a provedeni jednotlivych cviki. ON RAMP
je POVINNY pro viechny nové ptichozi, bez jeho
absolvovani nelze navstivit klasickou hodinu
crosstrainingu. Kurz je vedeny zkuSenym trenérem.
Po ukonceni vSech zakladnich lekci obdrzi klient
certifikdt o absolvovdni kurzu. Tato sluzba
opraviiuje klienta ke vstupu na osobni trénink
v mnozstvi 8 osobnich tréninkd. Bali¢ek zahrnuje
také identifikacni privések NPG. Doba trénovani
je 60 min. Cena obsahuje vstup na OPEN GYM

a sluzbu trenéra. Platnost permanentky je 2 mésice.

Osobni trénink Dohodou

4

Individuélni trénink na miru pod vedenim trenéra
po dobu 60 min. Nutno zakoupit také vstup

do centra.

Jednorazovy vstup | 18 K¢/min

Jednoréazovy vstup do solaria.

Permanentka 1500 | 1 500 K¢

r

15 K¢&/min. Platnost 6 mésicu.

Permanentka 3000 | 3 000 K¢

&
=
4
=
&
[
=
-
e
=4
<
-
o
(7))

12 K&/min. Platnost 12 mésicu.

Zdroj: vlastni zpracovani dle vybraného fitness centra (2024)
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Mapku vybraného fitness centra zachycuje obrazek nize (Obrazek 6).

Obrazek 6. Mapa vybraného fitness centra

FUNKCNI ZONA
(pfizemi)

Zdroj: Vybrané fitness centrum (2024)

V dalsi ¢asti jsou charakterizovany jednotlivé poloZky nabizenych sluzeb.

Trenéri

Trenéti vybraného fitness centra jsou certifikovani a pravidelné se Skoli. Nachazeji

se tu odbornici na vzpirani, funk¢ni cvi€eni, fitness, kulturistiku, vyzivu, sportovni masaze

atd. Vybrat si lze podle specializace, kterd se pro klienty hodi nejlip.

Trenéti jsou UspéSni na zdvodech. Trenéfi vybraného fitness centra se pravidelné ucastni
soutézi v crosstrainingu, vzpirdni, zdvodu v kulturistice, sem tam si ,,stfihnou” i naro¢ny

outdoorovy béh o preziti. Klientim pomutzou dostat se do zdvodni formy.

Trenéfi to umi s lidmi. Potiebuji-li klienti, aby je n¢kdo pii cviceni potadné povzbuzoval
nebo naopak radéji vyzaduji klidnéjsi ptistup, dobry trenér je 1 tak trochu psycholog a pozna,

co na klienty plati.
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Funk¢éni zona

Funkéni zoéna predstavuje novy prostor o rozloze 800 m? Bohaté zkuSenosti
s Crosstrainingem pochazi z jeho vyucovani uz od roku 2014 v Brn€. V z6n¢ je k nalezeni
vSe potiebné pro funkcni trénink — klec, vzpéracska stanovisté, pneumatiky, prostor
na tahdni sani, GHD, slamball, tézké ftetézy, misto pro gymnastiku, prostor
pro strongmany s vybavenim a mnoho dal$iho. Ve funkéni zon¢ je podlaha upravena tak,

aby bylo mozné poustét olympijské osy voln¢ na zem.
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Fotogalerie  z funkéni zény je znazornéna na nasledujicich  obréazcich

(Obrazek 7, Obrazek 8)

Obrazek 7: Funkcni zéna 1/3

Zdroj: Vybrané fitness centrum (2024)

Obrazek 8: Funkcni zéna 2/3

Zdroj: Vybrané fitness centrum (2024)

Fitness centrum

Americké posilovaci stroje Hammer Strength, patii mezi nejlepsi na svéte diky své
unikatni konstrukci vyvinuté ve spolupraci se Spickovymi atlety. Rozdil oproti strojim
v béZnych posilovnach je znatelny na prvni dotek — trénink na nich je intenzivni, precizni
a vysoce komfortni. Posilovaci stroje nevyzaduji Zadné slozité piekladani zavazi
a nastavovani os. Lze vyuzit k celé fad¢ cvikli — kombinace sbihavych a rozbihavych

pohybil, moznost cvi€it kazdou rukou zvlast, staticky i dynamicky atd. Ve vybraném
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fitness centru je k dispozici vice nez Sedesat posilovacich stroju slouzicich k procviceni
celého téla. Dale jsou k nalezeni nacini a nafadi jako multifunkéni véz s platformou,
kotouci a osami, riizné ¢inky a osy a samoziejmé i1 aerobni zona s b&zeckymi pasy,
rotopedy s bézkovacim trenazerem. Shrnuti hlavnich bodd hovofticich ve prospéch

navstévy fitness centra je toto:
o Spitkové vybaveni. Je mozné provadét cviceni na jednom z nejlepsich
posilovacich stroji na svété od spole¢nosti Hammer Strength.

e ZkuSeni trenéfi. Je mozné se nechat vést trenéry riznych zaméteni — kondi¢ni

cviceni, kulturistika atd.

e Nutri¢ni poradenstvi. Lze si nechat poradit s vyzivou. Sestavuji se individualni

jidelnicky a poskytuji i obecna doporuceni.

e Dostatek osobniho prostoru. Fitness centrum se rozkladd na 800 m? vzdy

je dostatek volného mista.

Fotogalerie  zfunkéni z6ny je zndzornéna na nasledujicich  obrazcich

(Obrazek 9, Obrazek 10 a Obrazek 11).

Obrazek 9: Fitness centrum 1/3

Zdroj: Vybrané fitness centrum (2024)
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Obrdazek 10: Fitness centrum 2/3

Zdroj: Vybrané fitness centrum (2024)

Obrazek 11: Fitness centrum 3/3

Zdroj: Vybrané fitness centrum (2024)

Sal na lekce

Mensi skupinové lekce probihaji v oddéleném sale o rozloze 130 m? ktery kromé
soukromi poskytuje 1 dostatecny prostor. Nabizi rizné druhy lekei, jejichz aktualni

seznam je k nalezeni ve vySe uvedeném rozvrhu.

49



Kruhovy trénink slouzi ke zlepSeni celkové kondice, zdatnosti a posileni svali. Cvici
se na stanovistich zamétenych na jednotlivé svalové skupiny, stiida se plisobisté zatizeni.
Pauza ¢ini 20-30 vtetin, nebo se bez pauzy piechdzi na dalsi stanovisté. Po odcviceni série

nasleduji 2-4 minuty odpoc¢inku.

Kangoo Jumping je zabavné cviceni, diky kterému lze odbourat stres. Cviceni vychazi
z aerobiku. Svou povahou je vhodné pro zeny i muze. Skace se na botach s pruzinami.
Diky intenzivnimu zapojeni svalstva pfi odrazu se nejvice zapojuji nohy a hyzdé. Kangoo
Jumping je idealni pro budovéani sily, zlepSeni drzeni t¢la i pfi chlizi a béhu a na hubnuti.
Fotogalerie ze salu na lekce je znazornéna na nésledujicich obrazcich

(Obrazek 12, Obrazek 13 a Obrazek 14).

Obrazek 12: Sal na lekce 1/3

Zdroj: Vybrané fitness centrum (2024)

Obrazek 13: Sdal na lekce 2/3

L tw ,llj NL‘ Ahbili \. i

Zdroj: Vybrané fitness centrum (2024)
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Obrazek 14: Sal na lekce 3/3

Zdroj: Vybrané fitness centrum (2024)
Fighterska zéona

Ve fighterské zoné€ je k nalezeni ring, velka klec, boxovaci pytle, lekce zaméfené na rizné
bojové sporty (MMA, box, apod.). Fotogalerie zfunkéni zony je znazornéna

na nasledujicich obrazcich (Obrazek 15, Obrazek 16 a Obrazek 17).

Obrazek 15: Fighterskad zona 1/3

Zdroj: Vybrané fitness centrum (2024)

51



Obrazek 16: Fighterskad zona 2/3

Zdroj: Vybrané fitness centrum (2024)

Obrazek 17: Fighterskad zona 3/3

Zdroj: Vybrané fitness centrum (2024)

Strongman zona

Klienti zde najdou monolift, loglifty riznych vah, Atlasovy kameny, tézké fetézy,
speciadlni osy na tézké vahy, specidlni platformy na mrtvy tah, sandbagy raznych vah,
tézké nakladaci jednorucky. Fotogalerie ze strongman zény je znazornéna

na nasledujicich obrazcich (Obrazek 18, Obrazek 19 a Obrazek 20).
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Obrazek 18: Strongman zona 1/3

Zdroj: Vybrané fitness centrum (2024)

Obrazek 19: Strongman zona 2/3

Zdroj: Vybrané fitness centrum (2024)

Obrazek 20: Strongman zona 3/3

Zdroj: Vybrané fitness centrum (2024)
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6 VYSLEDKY

V této stézejni ¢asti prace jsou nazorng, strucné, prehledné a presvédciveé prezentovany
vysledky jak prostfednictvim prostého textu, tak tabelarn¢ a graficky. Ziskané vysledky
jsou nalezit¢ zhodnoceny (zvlaste statisticky) a pfiméfené¢ objektivné interpretovany
ve srovnani se sou¢asnym stavem poznani v oblasti dané problematiky podle literarnich

prament.

6.1 Demografické a ekonomické udaje o respondentech

Polozka ¢. 1: Jaké je VasSe pohlavi?

Prvni poloZzka dotazniku zjiStovala pohlavi respondentii. Jak vyplyva z poskytnutych
udajl, dotaznikového Setfeni se zacastnilo 44 muza piedstavujicich 57 % a 33 Zen neboli
43 %. Mirnd dominance muzi mezi respondenty navstévujici fitness centrum odpovida
mé predstavé o skuteCném stavu. Z mé zkuSenosti v posilovnach pievazuji muzi,
a to ve vétsi mife, s pfevahou ne-li s naprostou dominanci Zen se setkavam v ramci
skupinovych lekci. Vzhledem k celkovému poctu 77 respondentli ptipadal na jednu

odpovéd podil 1,3 % muzi ku Zzenam.

Graf 3: Pohlavi respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani
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PoloZka €. 2: Do jaké vékové kategorie patiite

Ve druhé polozce dotazniku byla sledovana vékova kategorie respondentti. Jak je patrné
z odpovédi, nejveétsi podil tvorili dvacatnici, tedy lidé ve véku 21-30 let, kterych bylo
35 (45 %). Druhou nejzastoupenéjsi vékovou skupinou byli tficatnici neboli lidé ve v€ku
31-40 let v zastoupeni 21 oslovenych (27 %). Na dal$im misté¢ se umistili mladi 1idé
do 20 let v poc¢tu 13 (17 %). Necelou desetinu tvofili Ctyficatnici v poctu 7 (9 %) a jediny
participant (1 %) se zafadil do vékového rozmezi 51-60 let. Tyto vysledky mohou byt

pro fitness centrum uzite¢né v povédomi, na jaké zdkazniky svou nabidku piedevsim cilit.

Graf 4: Vekova kategorie respondentii

130% __0,00%

9,09% 16,88%

45,45%

Do 20 let 21-30let m31-40 let 41-50let m51-60let mnad 61 let

Zdroj: vlastni zpracovani
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PoloZka €. 3: Jaka je VaSe soucasna socioekonomicka pozice?

Tteti polozka dotazniku mapovala soucasnou socioekonomickou pozici respondentt.
Z odpovédi vyplyva, ze témét polovina dotazanych v poctu 38 (49 %) tvoii skupina
ekonomicky aktivnich lidi, ktefi jsou zaméstnani, Zivnostnici ¢i podnikajici. Druhou
nejcetnéjsi skupinu tvorili studenti, kterych bylo 27 (35 %). V tadech jednotek byli

zastoupeni lidé v domdcnosti (5; 6 %), nezaméstnani (4; 5 %) a na mateiské (3; 4 %).

Graf 5: Socioekonomicka pozice respondentii

0,00%
3,90% /

zaméstnany, podnikatel, Zivnostnik ™ nezaméstnany
W v domacnosti na matefské

W v dichodu M student

Zdroj: vlastni zpracovani
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Polozka ¢. 4: Jak ¢asto navStévujete fitness centrum?

Ve ctvrté polozce dotazniku byla sledovana navstévnost vybraného fitness centra.
V nejvice pfipadech respondenti uvadéli Cetnost navstév 2x tydné (37; 47 %). Druhou
nejcastj$i odpovedi byla navstévnost 3x tydné a vice, kterou uvedlo 29 dotdzanych
(37 %). 10 participantti (13 %) vybralo moznost 1x tydné a 2 dotazani (3 %) se ptiznali
k méné Castym navstévam nez 1x tydné. Uz samotnd Cetnost navstév fitness centra

je urCitym odrazem spokojenosti jeho zakaznikd, které drtiva vétSina (97,44 %)

dotdzanych navstévuje alespon jedenkrat tydné.

Graf 6: Cetnost navstév vybraného fitness centra

3x tydné a vice 2x tydné M 1x tydné méné casto

Zdroj: vlastni zpracovani
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PoloZka €. 5: Jak dlouho jiZ navStévujete fitness centrum?

Pat4 polozka dotazniku zjistovala, jak dlouho jiz respondenti navstévuji vybrané fitness
centrum. Z odpovédi je patrné, Ze nejvice dotazanych v poctu 29 (38 %) navstévuje
zminéné fitness centrum v rozmezi 1-2 rokll. Druhou nejcastéjsi dopoveédi bylo
navs§tévovani fitness centra po dobu vice nez 2 let (22; 29 %). O jednoho respondenta
méné (21; 27 %) méla odpovéd’ v rozmezi piil roku az 1 rok. Nejméné dotazanych bylo
téch, ktefi fitness centrum navstévuji teprve kratce, a to méné nez pil roku (5; 6 %).
Vysledky mohou souviset se skute€nosti, Ze fitness centrum je na trhu teprve 10 let, z toho

v

az za posledni 4 roky zvétsilo své prostory, otevielo posilovnu a rozsitilo své sluzby.

Graf'7: Prehled doby navstévovani fitness centra

28,57%

vice nez 2 roky 1-2 roky  mpUl roku az 1 rok méné nez pul roku

Zdroj: vlastni zpracovani
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PoloZka €. 6: Jaké jsou hlavni diivody VasSich navstév fitness centra?

Sesta dotaznikova polozka zjistovala hlavni diivody respondentil k navitévé vybraného
fitness centra. Jak napovidaji poskytnuté¢ odpovédi, hlavnim divodem nejvice
respondentll je zvySeni kondice (56; 72 %). V dalSim potadi se jednd o zdbavu
(43; 56 %), touhu vypadat 1épe (35; 45 %) ¢i ze zdravotnich diivodt (23; 30 %). 2 dotazani
(3 %) vyuzili moznosti jiné. Pod moznostmi jiné se skryvaly strongman sport a silova

a kondi¢ni pfiprava na jiny druh sportu.

Graf 8: Hlavni duvody navstév fitness centra

b
jiné (prosim vypiste) ’ 2

vypadat lépe

_—

zabava

zvyseni kondice

Zdravotni divody

Zdroj: vlastni zpracovani
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Polozka ¢. 7: Jaky druh vstupného vyuZivate?

Posledni polozka zprvni ¢asti dotazniku se zajimala o vyuzivany druh vstupného.
Nejvice odpovédi se seSlo u moznosti klubové Elenstvi/permanentka, kterou oznacilo
31 respondentli (40 %). Jako druhy nejCastéji vyuzivany druh vstupného respondenti
uvadéli jednorazové vstupné (24; 31 %). V pétin€ pripadii participanti oznacili kreditni
(bodovou) kartu (16; 21 %). Shodné€ po 3 dotazanych (4 %) vyuziva zvyhodnény bali¢ek
vstupil a jiny druh vstupného. Pod jinym druhem vstupného se ve vSech ptipadech

skryvaly Multisport karty.

Graf' 9: Druh vyuzivaného vstupného

3,90% 3,90%

N\

jednorazové vstupné klubové ¢lenstvi/permanentka M kreditni (bodova) karta

zvyhodnény balicek vice vstupt m jiny (prosim vypiste)

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.2 Funk¢ni a technicka kvalita sluzeb fitness centra

Druha cast dotaznikového Setfeni se soustfedila na funkéni a technické kvality sluzeb
fitness centra. Tato ¢ast dotazniku obsahuje celkem 23 polozek (tvrzeni) rozdélenych
do dvou casti, ve kterych respondenti vyjadiuji oCekavanou uroven kvality sluzeb
idedlniho fitness centra a skute¢né¢ vnimanou uroven kvality sluzeb vybraného fitness
centra. Z 23 tvrzeni patii 20 k funk¢ni kvalité a 3 k technické. Tvrzeni jsou rozdélena
do Sesti oblasti (dimenzi) kvality sluzeb. Funk¢ni kvalita se skladd z péti dimenzi
— hmotné zajisténi, spolehlivost, odpovédnych pfistup zaméstnancti, pocit jistoty
a empatie. Technickou kvalitu tvofi odbornost trenéri. Kazdd dimenze sestava
z2 az 5 tvrzeni, znichz se zjiStuje rozdil mezi ocekavanou a skutecné vnimanou
hodnotou. Rozdil je ukazatelem ne/spokojenosti zékaznikd se skutecnym stavem kvality
sluzeb v porovnani s ocekdvanimi a v zidporném piipadé odhaluje nedostatky

a predstavuje prostor pro zlepSeni nabizenych sluzeb.

Dil¢éi vysledky vSech tvrzeni naleznete v piiloze 1.

6.2.1 Hmotné zajiSténi
Hmotnym zajiSténim fitness centra se rozumi prostiedi fitness centra a vSe, co souvisi
s kontaktem zdkaznika s fitness centrem. Tuto dimenzi pokryvaji 2 tvrzeni.
Tvrzeni 1:

Fitness centrum (déle jiZ jen jako FC) by podle mych predstav mélo mit prijemné

prostiedi.

FC ,,XY" podle mé nabizi pfijemné prostredi.

Tvrzeni 2:

FC by podle mych predstav mélo mit pritazlivé a poutavé propagacni materialy.

Informaéni materialy a webové stranky FC ,,XY" jsou zpracovany pritazlivé.
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Shrnuti dimenze hmotné zajiSténi

Nasledujici tabulka (Tabulka 5) pfindSi resumé hodnot z dimenze kvality hmotné
zajisténi.

Tabulka 5: Hmotné zajistent

Hodnoty :
Hmotné zajidteni Hodnoty | o1 ého v.o | Celkovy
oCekavani B vysledek
vnimani
Prijemné prostiedi 2,2987 2,3896 0,0909
6 éni 0,0519
Poutave propagatni 2,1169 2,1299 0,0130 |
materialy

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10: Hmotné zajisteni

*== Pfijemné prostredi * == Poutavé propagacni materialy
Hodnoty ocekavani
2,4000 2,2987
2,3000 '[_

2,2000 /— 2,1169
2,1000
2,0000
1,9000

Hodnoty rséé@%lgo vnimani

Zdroj: vlastni zpracovani

Tak, jak respondenti hodnotili hmotné zajiSténi fitness centra, jejich odpovédi vypovidaly
vice ve prospech tvrzeni €. 1 tykajiciho se ptijemného prostiedi. Mezera €inila +0,0909.
O poznani niz8i hodnoty dosahovala mezera u tvrzeni €. 2, které se zabyvalo pfitazlivosti
a poutavosti zpracovani propagacnich materiala. Ta vysla +0,0130. Vysledny rozdil mezi
ocekavanim a skutecnosti vysel +0,0519. Kladné mezery ukazuji na spokojenost

respondentl s prostiedim fitness centra i propagacnimi materidly.
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6.2.2 Spolehlivost

Spolehlivosti fitness centra se rozumi poskytovani sluzeb v kvalit¢ odpovidajici reklamé,

které je bezchybné a odpovida zadani. Do této dimenze kvality je zahrnuto pét tvrzeni.
Tvrzeni ¢. 3:

FC by podle mych piedstav mélo plnit své povinnosti a sliby.

Sluzba, kterou vyuzivam ve FC ,,XY", mi byla poskytnuta, jak bylo prislibeno.
Tvrzeni ¢. 4:

FC by podle mych predstav mélo byt ochotné zikaznikovi pomoc pii FeSeni

problému.
Mohu se vZdy spolehnout na veskery zakaznicky servis FC ,,XY".
Tvrzeni &. 5:

FC by podle mych predstav mélo vZdy poskytnout sluzby bez nedostatki, na které
by bylo ti'eba upozornit.

Sluzba mi je vZdy poskytnuta bez nedostatkii, na které bych musel/a upozormovat.
Tvrzeni ¢. 6:

FC by podle mych predstav mélo poskytovat skupinové lekce zakaznikim vcas.
Sluzba, kterou vyuzZivam ve FC ,,XY", je mi vZdy poskytnuta ve smluveném case.
Tvrzeni ¢&. 7:

FC by podle mych predstav mélo vZdy poskytovat zakaznikiim bezchybné sluzby.

Mé predchozi zkuSenosti s FC ,,XY* byly vZdy pozitivni.
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Shrnuti dimenze spolehlivost

Tabulka 6: Spolehlivost fitness centra

Spolehlivost fitness centra IiIOdfw,t Y . Hodnoty ., .| V-0 C,e tkovy

oCekavani realného vnimani vysledek
Plnéni slibi a povinnosti 2,3506 2,3117 -0,0390
Ochota pOIl’lO?l [tl‘l reSeni 2.3766 22727 20,1039

problému
Sluzby bez nedostatki 2,1169 1,8442 -0,2727| -0,1273
Veasne poskytovani 2,2468 2,0260 20,2208
skupinovych lekci

Sluzby bez chyb 2,1429 2,1429 0,0000

Zdroj: vlastni zpracovani

Z péti tvrzeni v ramcei dimenze kvality spolehlivost fitness centra byl jediny rozdil mezi
oc¢ekavanim a realitou nezdporny, resp. nulovy, a to sluzby bez chyb. Mezery
ve zbyvajicich tvrzeni vykazovaly zaporné hodnoty. Nejvétsi zapornou mezeru lze
pozorovat u tvrzeni €. 5 sluzby bez nedostatki (-0,2727), ktera svéd¢i o urcité
nespokojenosti respondentll v oblasti poskytovani sluzeb. Dalsi z vétSich mezer
je viditelnd u tvrzeni ¢. 6 vcasné poskytovani skupinovych lekci (-0,2208), ktera
je vyrazem nespokojenost respondentli s poskytovanim skupinovych lekci zadkaznikiim
vcas. O poznani 1épe dopadlo tvrzeni €. 4 tykajici se ochoty pomoci pfi feSeni problémul
(-0,1039), coz znamena, ze realita sice nepfed¢i o¢ekavani respondentl v této oblasti,
nicméné se jedna o velice maly rozdil. Je$té mensi nespokojenost je mozné vidét u tvrzeni
¢. 3 plnéni slibl a povinnosti (-0,0390), které vzhledem ke svému minimalnimu rozdilu
mezi ocekdvanim a skutenym vnimdnim ukazuje na nepatrnou nespokojenost
respondentli. Nejlépe ze vSech tvrzeni v ramci dimenze spolehlivost fitness centra
dopadlo tvrzeni €. 7 tykajici se bezchybného poskytovani sluzeb bez chyb (0,0000). Tento
nulovy rozdil svéd¢i o tom, Ze v priméru skutecn€ vnimana Groven kvality sluzby presné
odpovida ocekdvanim respondentli. Vyslednou hodnotu dimenze spolehlivost fitness

centra -0,1273 Ize hodnotit jako uspokojivou.
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Graf'11: Spolehlivost fitness centra
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Zdroj: vlastni zpracovani
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6.2.3 Odpovédny pristup zaméstnanci
Odpovédnym pristupem zaméstnanct se rozumi odpovédnost zaméstnanct ke své praci
a klientim fitness centra. Tato dimenze kvality je kryta 4 tvrzenimi.
Tvrzeni ¢. 8:
Zaméstnanci FC by méli informovat zakazniky, kdy jim bude sluzba poskytnuta.
Jsem vZdy informovan o ¢ase a pripadnych zménach mého programu ve FC.
Tvrzeni €. 9:
Zaméstnanci FC by podle mych predstav méli okamzité obslouZit své klienty.
Personal FC ,,XY“ mé vzdy okamzité obslouZzi.
Tvrzeni €. 10:

Zaméstnanci FC by podle mych predstav méli byt vidy ochotni poradit svym

klientim.

Personal FC ,,XY je vZdy ochoten mi pomoci.

Tvrzeni €. 11:

Zaméstnanci FC by podle mych predstav méli vZdy reagovat na poZadavky klientu.

Personal FC ,,XY je vidy pFipraven reagovat na mé pozadavky.
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Shrnuti dimenze odpovédny pristup zaméstnanca

Tabulka 7: Odpovédnost

Hodnoty ,
Odpovédnost I-VIOdfm,t y, realného V-0 C’elkovy
ocekavani P vysledek
vnimanil
Informovani o Case |, ;4 23506 20,0909
poskytnuti sluzby
Okamyita obsluha |, 35, 2,2597 20,0779
zakazniku
Ochot A -0,1558
C0ta pErsonA | 5195 2,2597 20,2597
poradit klientiim
Personal reaguje na
po¥adavky klienti 2,2987 2,1039 -0,1948

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky dimenze odpovédného piistupu zaméstnanct se pfili§ neli§i od vysledkl
predchozi dimenze kvality. Veskeré vzniklé mezery ze Ctyt tvrzeni vysly mensi nez 0,
¢imz vyjadiuji jistou miru nespokojenosti respondentti se skute¢nym stavem. Nejlepsi
vysledek ziskalo tvrzeni tykajici se okamzitého obslouzeni zakaznikl (-0,0779), ktera
zna¢i na minimalni nespokojenost respondentli s dobou, ktera uplyne, nez je zdkaznik
obslouzen. Druha nejmensi mezera vznikla u tvrzeni zabyvajicim se informovanim o ¢ase
poskytnuti sluzby (-0,0909). Rovnéz tuto mezeru mizeme chapat jako témér
zanedbatelnou, nebot’ jen v minimech ptipadl respondenti udélili skute¢nému stavu méné
bodi nez ocekdvanému. O néco veEtsi mezera byla zaznamenéana u tvrzeni tykajiciho
se reakci persondlu na pozadavky klientti (-0,1948). Rozdil ukazuje na ptevahu vyssiho
ocekavani respondentii nad skute¢né¢ vnimanou urovni. Nejveétsi mezera v ramci této
dimenze vznikla u tvrzeni zabyvajiciho se ochotou personalu poradit klientim (-0,2597).
Vice respondentli by tedy ocekavalo, Ze personal bude ochoten poradit klientim,
coz podle jejich vypoveédi neodpovida skutecnosti. Vyslednou mezeru vlastnosti
(-0,1558) 1ze hodnotit tak, ze se nenaplnila ocekavani respondenti s jeji urovni. Dimenze
odpovédného piistupu zaméstnancti neni tedy stoprocentni a mezera miize byt signalem

k naprave.
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Graf 12: Odpovédnost
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Zdroj: vlastni zpracovani
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6.2.4 Pocit jistoty

Pocit jistoty znamena pro klienty zaruku divéryhodného, poctivého, zdvotilého a znalého

persondlu. V této dimenzi kvality sluzeb jsou zahrnuta 4 tvrzeni.

Tvrzeni ¢. 12:

Zaméstnanci FC by si podle mych predstav méli ziskat zakaznikovu diivéru.
Zaméstnanci FC ,,XY" ve mné vzbuzuji pocit diivéry.

Tvrzeni ¢. 13:

Zakaznici FC by si podle mych predstav méli byt jisti poctivosti personalu.
Jsem si jist poctivosti personalu FC ,, XY*

Tvrzeni ¢. 14:

Zaméstnanci FC by podle mych predstav méli byt vzdy zdvorili ke svym

zakaznikum.
Zaméstnanci FC ,,XY" jsou vici mné vzdy zdvorili.
Tvrzeni ¢. 15:

Personil FC by podle mych predstav mél mit dost znalosti k zodpovézeni vSech

otazek.

Personal FC ,,XY" dokaZe vZdy kompletné zodpovédét mé dotazy.
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Shrnuti dimenze pocit jistoty

Tabulka 8: Pocit jistoty

Hodnoty V-0 Celkovy
Pocit jistot £ (L realného ysledek
Jistoty otekavani L Neno R
vnimani
Zamestnancol \i{ZbllleJl pocit 22338 2.0390 -0,1948
duvéry
Zaméstnanci jsou poctivi 2,3377 2,2597 -0,0779 0.1818
Zaméstnanci jsou zdvorili 2,5195 2,2597 -0,2597
Zamestnanclozodopow 22987 2.1039 -0,1948
dotazy klientu

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozdily mezi o¢ekavanim a skutecn€ vnimanym pocitem jistoty jsou minimalné zaporné.

I3 4

Nejmensi zaporna mezera je evidovana u poctivosti zaméstnanci na hodnoté
-0,0779. Respondenti tedy témétr dostdvaji takovou miru poctivosti od zaméstnanci
vybraného fitness centra, kterou ocekavaji. Tyto vysledky svéd¢i o dobrém vybéru
zaméstnancl. Naopak nejvétsi negativni rozdil Ize spatfovat u zdvoftilosti zaméstnanci,
a to s hodnotou -0,2597. Znamena to, ze zakaznici od personalu ocekavaji veétsi miru
zdvortilosti, nez jaké se jim dostava. Celkovou mezera vlastnosti -0,1818 hodnotime

jako velice uspokojivou

Graf 13: Pocit jistoty
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Zdroj: vlastni zpracovan
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6.2.5 Empatie

Dimenze kvality empatie pfedstavuje vénovani individualni pozornosti zakaznikiim,
jednani v nejlepSim z4jmu zakaznikl, zajimani se o potieby zdkaznikli, porozuméni
specifickym potfebam zakaznikd a vhodné zvolenou oteviraci dobu. Tato vlastnost

kvality zahrnuje 5 part tvrzeni.

Tvrzeni €. 16:

FC by podle mych piedstav mélo vénovat kazdému ziakaznikovi pozornost.
Personal FC ,,XY* dokaZe individualné pristupovat k mym potiebam.
Tvrzeni ¢. 17:

FC by podle mych predstav mélo vZdy jednat v nejlep§im zajmu svych zakazniki.
Zaméstnanci FC ,,XY" jednaji vZdy v mém nejlepSim zajmu.

Tvrzeni ¢. 18:

Zaméstnanci FC by se podle mych piedstav méli zajimat potieby zakazniku.
Personal FC ,,XY" se zajima o mé potieby.

Tvrzeni €. 19:

Zaméstnanci FC by podle mych predstav méli porozumét specifickym potiebam

svych zakazniku.

Personal FC ,,XY" rozumi mym potrebam.

Tvrzeni ¢&. 20:

FC by podle mych predstav mélo mit vhodné zvolenou oteviraci dobu.

Oteviraci doba FC ,,XY* mi vyhovuje.
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Shrnuti dimenze empatie

Tabulka 9: Empatie

. Hodnoty qunP ty V-0 C,elkovy
Empatie PR realného vysledek
oCekavani P
vnimani
« e e e g 0,0909
Zaméstnanci Vrflajl individualni 2.0779 2,1688
pristup
« . o SR 0,0779
Zamestnan'c.l jednaji v nejlepsim 2.2468 2,3247
zajmu Kklienta
” . - ” -0,2468 | -0,1558
Zaméstnanci se sta:‘ajl 0 potieby 24156 2,1688 ’ ’
klientu
« . P -0,2078
Zaméstnanci lzozu:m potiebam 2.2468 2,0390
klientu
] o -0,4935
Vhodn4 oteviraci doba 2,5455 2,0519

Zdroj: vlastni zpracovani

Tvrzeni v oblasti empatie byla hodnocena smiSené. Nejvétsi kladnd mezera
je zaznamenana u individualniho pfistupu zaméstnanci (0,0909), coz vypovida
o spokojenosti zakaznikli se zaméstnanci, kteti pfistupuji ke kazdému zikaznikovi
individudlné. Také z jednani zaméstnanci v nejlepSim z4jmu klienta vzesla kladna
mezera (0,0779). Zbyvajici tvrzeni vykazovala zdporné mezery. O poznani hif na tom
byla starost zameéstnancii o potieby klientt, ktera ¢inila -0,2468 a sv&€d¢i o tom, Ze starost
zaméstnanci o potieby klientd neodpovida narokiim zakazniki. Obdobné dopadlo tvrzeni
ohledné porozuméni toho, jak zaméstnanci rozumi potfebam klientd (-0,2078). Nejvetsi
zapornd mezera vznikla u vhodné oteviraci doby (-0,4935), ktera znamena nespokojenost
zakaznikl se soucasnou oteviraci dobou a uvitali by jinou, pravdépodobné delsi,
ne-li nonstop, jak jiz praktikuji n€kterd jina fitness centra. Oproti nonstop oteviraci dobé
predstavuje soucasnd oteviraci doba vybraného fitness centra o 64,5 navstévnich hodin

tydn€ méné. Vyslednd mezera vlastnosti -0,1558 je hodnocena jako velice ptizniva.
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Graf 14: Empatie
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6.2.6 Odbornost trenéru

Posledni dimenze odbornost trenért se vztahuje jiz k technické kvalité, nikoliv k funk¢éni
jako predchozi vlastnosti kvality sluzeb. Dimenze zahrnuje 3 tvrzeni zkoumajici
adekvatni sestaveni programu k zdkaznikové vykonnosti, cviceni bez necekanych

preruseni a zkusené trenéry poskytujici bezchybné cviceni.
Tvrzeni ¢. 21:

Ve FC by podle mych predstav mél byt program sestaven adekvatné k zakaznikové

vykonnosti.

Cviceni, které absolvuji ve FC ,XY", je sestaveno adekvatné k mé vykonnosti.
Tvrzeni €. 22:

FC by Ve podle mych predstav mélo cviceni probihat bez necekanych preruseni.

Cviceni, které absolvuji ve FC ,XY'", mohu vidy dokonlit bez neziadouciho
preruseni.

Tvrzeni ¢. 23:

Ve FC by podle mych predstav méli mit trenéri zkuSenosti a poskytovat bezchybné
cviceni.

Miij trenér je zkuSeny a jeho cviceni jsou vZdy vynikajici.
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Shrnuti dimenze odbornost trenérua

Tabulka 10: Odbornost trenérii

Odbornost trenéru I-vIod’no’t y, . I?odnot’y . VEY C’elkovy
ofekavani | realného vnimani vysledek
Adekvatné sestaveny 22208 22078 -0,0130
program
Cviceni bez preruseni 2,3506 2,2727 -0,0779 | -0,116
Bezcllybne cv1ce'n1° a 2.5065 22468 -0,2597
zkuSenost treneériu

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezery v dimenzi odbornosti trenérti ptisobi uspokojive, piestoze vSechny dosahuji
zapornych hodnot. Minimalni zaporny rozdil vznikl u adekvatné sestaveného programu
(-0,0130), coz signalizuje, ze cviceni, které zakaznici absolvuji ve vybraném fitness
centru je sestaveno adekvatné k jejich vykonnosti. O néco horsi vysledek vySel u cviceni
bez preruseni (-0,0779), coz znamena mirnou nespokojenost zakaznikli s nezddoucimi
preruSenimi v prubéhu cviceni. Nejvétsi zapornou mezeru lze pozorovat u bezchybného
cviceni a zkuSenosti trenérii (-0,2597), ktera znaci vyssi ocekdvani zakaznikd oproti
skutecné dostdvané Urovni sluzby. Vyslednad mezera vlastnosti s hodnotou -0,1169 vSak

znamena uspokojivé vysledky.

Graf'15: Odbornost trenérii
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Tabulka 11: Cetnost odpovédi a vysledna data

Ocekavani (0) Vnimani dané sluzby (V)
Ob. | Ot. Cetnost odpovédi | Pramér Cetnost odpovédi Prumér| V-O

3|-2(-1/0/1]2|3 3(2(-1]0[1|2]|3
‘23 1/0]0/0/0]054/23]2,2987 | 00|0|0|4|39|34)2389% | 0,0909
‘g)*« 2 10[2(4]0]|7(28/36]2,1169 |1|1]0/|0]9 |38|28]2,1299 | 0;0130
T g Prumér hmotné zajisténi 0,0519
310[0/0]0 40(32] 23506 |0 0[0|0 35133 | 2,3117 | HOI0ESN
g4 /01|10 23(44] 23766 | 00|00 40 (29 | 2,2727 | 0H0E8
%50120 37028 2,1169 | 1|1 [2]0[17]36]20] 1,8442 |OINEH
216 |0[1]2]0[10]25/39]2,2468 | 1|24 |0 3133 | 2,0260 | HOI2E0R
& 7]0[1|3]0]5][39(29] 21429 [1]2]1]0 32(34 | 2,1429 | 0;0000
Primér spolehlivost -
. | 8]0]0]0]0]631]40] 24416 0|0 |0 |0]8 |34)35 2,3506 | NS08
SE4d9]0|1|0|0f13]22(41] 23117 |0 |3 |5|0|10|33[26| 1,8571 |IIEEE
’E:;lo 0l1(1]0 34139 2,3896 | 0| 1|2 |0]11]33|30] 2,1169 | IS
§‘=110220 27141]2,2857 | 1|1 |1(0|12]27(35| 2,1429 || GHEER
Prumér odpovédny pristup -0,2403
12(0/1[0(0]7[40[29| 22338 |1[1]1]|0|13]33(28] 2,0390 | N0
51300 10| 6(35(35/23377 |1|0]1]0 31|36 2,2597 | IR
3% 14[0[0[0|0| 5274525195 [1[1]1]0 320371 2,2597 | NEEEE
2150110633362,298701101334282,1039-
Pramér pocit jistoty -0,1818
16 | 1| 1|1]0[11(34|29]|2,0779 |0 |2[2|0] 8 |30]35] 2,1688 | 050909
o | 17]1]0|1/0]832]35/22468 | 0| 1|1]0 33|37 2,3247 | 00779
'g 18|/0[1|11]0|2(32]41]| 24156 |0|1[3]|0 31|34 2,1688 | HOI2EGH
S191110337342,246811201035282,0390-
2001 /0|0|2(26[48] 25455 |1 |2|3[0|11]23(37|2,0519 |[OESES
Priumér empatie -
= [21(0]1]1]|0 39(30(2,2208 [0 [2]1]0]6|35|33] 22078 | GI0HEE
%220120233392,35060130431382,2727-
S [23]0/0]1]0]132{43][25065]0]0]3]0]|5|36[33] 22468 | NEEEH
C Prumér odbornost -
Celkovy primér -0,1284

Zdroj: vlastni zpracovani

Na skale od -3 do 3 respondenti nej¢asteji volili hodnoty 3 a 2, coz znamena, ze maji
jednak vysoké naroky na poskytované sluzby, ale také, ze znacné kvalitni sluzby
dostavaji. Nejvétsi primérna hodnota vznikla u ocekdvani, a to vramci tvrzeni
¢. 20: vhodné zvolena oteviraci doba, které spadad do oblasti empatie. Tomuto tvrzeni
respondenti ptifadili hodnotu 2,5455. Naopak nejmensi primérna hodnota byla pfif¢ena
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u skute¢ného vnimani dané sluzby, a to vramci tvrzeni ¢. 5: poskytovani sluzeb

bez nedostatkl, na které by bylo potieba upozornit, které spada do oblasti spolehlivosti.

Tomuto tvrzeni respondenti pfifadili hodnotu 1,8842. Kladné mezery mezi realnym

vnimanim dané sluzby a ndroky zdkaznikli jsou registrovany u tvrzeni

¢. 1,2,7,16 a 17, coz signalizuje, Ze:

Tvrzeni €. 1: ptijemné prostfedi prevySuje naroky zékazniku.

Tvrzeni ¢. 2: pfitazlivé a poutavé propagacni materidly jsou hodnoceny

nad o¢ekavani zakazniku.

Tvrzeni ¢. 7: vnimani poskytovani bezchybnych sluzeb ptfesné odpovida

o¢ekavanim zakazniku.

Tvrzeni €. 16: vénovani pozornosti kazdému zékaznikovi je nad ocekavéni

zakaznik.

Tvrzeni €. 17: jednéani v nejlep§im zajmu zakaznikl pred¢i naroky zakaznik.

U zbyvajicich tvrzeni vysly zaporné mezery, pficemz nejveétsi jsou evidovany u tvrzeni

¢.5,9, 10 a 20, coz signalizuje, Ze:

Tvrzeni ¢. 5: poskytovani sluzeb bez nedostatkli s potfebou upozornéni

nedosahuje o¢ekavani zakaznik.

Tvrzeni €. 9: zakaznici by ocenili lepsi okamZité obslouZeni klientli ze strany

zameéstnancu.

Tvrzeni €. 10: o¢ekavani zdkaznikli ohledn€ ochoty zaméstnancti poradit klientim

jsou vyssi nez skutecné poskytované.

Tvrzeni ¢ 20: zdkaznici maji vyS$i ocekavani k oteviraci dobg,

nez jak je v soucasnosti nastavena.
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Tabulka 12: Resumé hodnot

Vlastnosti | Celkem HI.I.I? tvne’ Spolehlivost | Odpovédnost | Jistota | Empatie Odbm:n(o)st
zajisténi treneru

Pramér | 5501 | 22078 2,2468 23571 23474 | 23065 2.3593

ocekavani

Prumér | , 1,5 | 22597 2,1195 2,1169 2,1656 | 2.1506 2.2424

vnimanil

Prumér

servskore | 01284 | 0,0519 -0,1273 -0,2403 -0,1818 | -0,1558 | -0,1169

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dil¢ich vlastnosti kvality respondenti nejlépe hodnotily hmotné zajisténi, u které¢ho
vznikl kladny rozdil 0,0519. Naopak nejhorsi hodnoceni obdrzela odpovédnost, ze které
vzesel zaporny rozdil -0,2403. Hodnota celkového priimérného servskore -0,1284 je sice
zapornd, ale velice nizkd, z ¢ehoZ lze usuzovat o spokojenosti zakaznikli vybrané¢ho
fitness centra s jim poskytovanymi sluzbami, pfestoze ocekavani v nékterych oblastech

prevysuji skutecné poskytované.

6.3 Cast doplnéni

Dotaznikové Setfeni uzavirala jedind oteviend otdzka, ve které respondenti méli
ptilezitost, nikoliv povinnost, uvést jakékoliv sdéleni vedeni analyzovaného fitness

centra.
Existuje cokoliv, co byste chtéli sdélit vedeni fitness centra?
Prosim, uciiite tak.

Této moznosti vyuzilo celkem 7 dotdzanych (9 %). Nejvice sd€leni se neslo v negativnim,
resp. doporucujicim duchu a tykalo se zdzemi Saten a sprch. Respondentim nevyhovuje
umisténi sprch, které povazuji za neidealni. Divodem je jejich umisténi hned naproti

umyvadlim, ¢imz nevznikd klientim z4dné soukromi. Tento ndzor sdileli 3 dot4zani:
., Lepst zazemi v Satndch a sprchach.
., Nevyhovuje mi socialni zarizeni — sprchy.

,, Umisteni sprch mi neprijde idedlni — naproti jsou hned umisténa umyvadla, chybi trocha

soukromi. “
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Dalsi dvé sd€leni sméfovala k urCité nespokojenosti s bezplatnou dobou parkovéni
u fitness centra. 2 osloveni se shodli, ze 1,5 h parkovani zdarma je pfili§ kratka doba

na odcviceni, a uvitali by jeji prodlouZeni, popt. zavedeni depositni parkovaci karty:
., Parkovani u posilovny na 1,5 h je velmi kratke.

,,Jedna prosba by byla, zda by pri vstupu do FC nemohla byt prodlouzena doba parkovani
v aredlu zdarma aspon na 2 hodiny. Vzdy mi to pri stavajici formé o trochu nevyjde
a pak je treba lovit drobné k doplaceni zbytku. Pripadné pak mozna zaloZit depositni

3

parkovaci kartu, pokud uz néco takového neni v planu. Dékuji moc. *

Ojedingld vytka vzesla od nespokojeného respondenta s gumovym hackenem,

u kter¢ho by uvital vyménu za kvalitné;si:

., Jediné, co bych sdélil, je: prosim zvaZujte vyménu toho gumového hackenu za poradny

¢

hacken.

Uvedena sdéleni respondentil sméfovana vedeni fitness centra zakonc¢eme pochvalou,
kterou vyjadrili 2 osloveni. Podle nich fitness centrum ztélesiiuje vse, ¢im by mélo byt,

vyjaditili spokojenost s poskytovanymi sluzbami, prostorami, vybavenim a personalem:
,, Toto fitness centrum je pro mé vsim, cim by ,fitko melo byt.

,Se sluzbami fitness centra jsem nad miru spokojeny, predevsim pak s prostory,

I3

vybavenim a persondlem.

Potvrzuje se, Ze kritikami se neSetii, zatimco pochvalami se neplytva.
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7 DISKUZE

Vyzkum ukdzal, ze zékaznici velmi ocenuji piijemné prostiedi fitness centra,

coz se projevilo v kladné mezefe mezi o¢ekdvanim a redlnym vnimanim této oblasti.

Toto zjisténi je v souladu s vysledky Sirticky (2012), ktery poukazuje na rozdily mezi
malymi ,,rodinnymi‘ fitness centry a velkymi klubovymi fitky. Vybrané fitness centrum,
které lze zatadit mezi velk4 klubova fitka, vykazuje vyssi spokojenost zakaznikt diky
rozsahlému vybaveni a dopliikovym sluzbam. Lascano (2023) rozliSuje rizné typy fitness
center, coz potvrzuje, Zze riznd centra maji razné¢ zameieni a sluzby, coz ovliviluje
spokojenost zdkaznikl. Nase zjiSténi podporuji 1 nazory FitnessHealth101 (2023), kteti
doporucuji pfi vybéru fitness centra zohlednit vybaveni, atmosféru a lokalitu, coz jsou

faktory, které¢ ovlivnily i tuto studii.

Nejvétsi zaporné mezery byly u poskytovani sluzeb bez nedostatkli, okamzitého
obslouzeni klientl, ochoty poradit a oteviraci doby. Toto naznacuje, ze v téchto oblastech
fitness centrum nedosahuje ocekavani zdkaznikd, coz je v rozporu s teoretickym

predpokladem o vysoké kvalité sluzeb.

Fitness centra by méla usilovat o minimalizaci mezer mezi ofekavanim a skutecnou

kvalitou poskytovanych sluzeb (FitnessHealth101, 2023).

Nespokojenost s nedostatecnou dobou parkovani a soukromim Saten naznacuje, Ze 1 velka
fitness centra mohou mit v téchto oblastech problémy, coz je v rozporu s teorii, Ze tyto

aspekty jsou ve velkych fitness centrech dobie feseny.

Velka fitness centra by méla mit dostate¢nou infrastrukturu véetné parkovani a vysokych

standardi $aten a sprch (Siracka, 2012; FitnessHealth101, 2023)

Vysledky vyzkumu potvrzuji teoretické predpoklady o dilezitosti hmotného zajiSténi,
zejména prijemného prostiedi a kvality vybaveni ve velkych fitness centrech. Nejvétsi
spokojenost byla zaznamenana u ptijemného prostiedi, coz je v souladu s teorii. Nicméng,
identifikované problémy s parkovaci dobou, soukromi Saten, sprch a spolehlivosti sluzeb
ukazuji na oblasti, které vyzaduji zlepSeni. Celkové lze fici, ze teoretické predpoklady
o vysoké kvalité sluzeb a vybaveni ve velkych fitness centrech jsou potvrzeny, avSak
nekteré oblasti podptrnych sluzeb potfebuji pozornost pro dosazeni plné spokojenosti

zakaznik.
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Pti realizaci vyzkumu mohlo dojit k n€kolika chybam a omezenim, které mohly ovlivnit
vysledky a jejich interpretaci. Jednim z hlavnich omezeni byl omezeny ¢as na provedeni
vyzkumu. Pokud by bylo vice Casu, bylo by idealni provadét dotazovani osobné
s respondenty, coz by umoznilo 1épe vysvétlit otazky a zajistit, Ze jsou spravné
pochopeny. Vyzkum byl provadén prosttednictvim on-line dotazniku, coz mohlo ovlivnit
miru odpovédi a jejich presnost. V on-line prostiedi totiz muize snadno dojit
k nedorozuméni ¢i nejasnostem ohledn¢ formulace otazek, které by pii osobnim
dotazovani mohly byt ihned vyjasnény. Dotaznik byl zaroven pomérné dlouhy, to mohlo
vést k tomu, Ze se respondenti po n¢jaké dobé prestali soustfedit a nad odpovéedi
nepfemysleli. Tyto faktory je tfeba vzit v uvahu pfi interpretaci vysledki a zavérech

tohoto vyzkumu.

Aby se minimalizovaly nejasnosti a nedorozuméni ohledné otdzek, doporucuji provadet
osobni dotazovani. Toto by umoznilo okamzité reagovat na dotazy respondentl

a vysvétlit nejasnosti, coz by zvysilo piesnost odpoveédi.

Pro zajisténi, Ze zmény a zlepSeni provedené na zdkladé¢ vyzkumu maji dlouhodoby
pozitivni efekt, by bylo uZzitecné provadet opakované métfeni spokojenosti zakaznikl

v pravidelnych intervalech.

Vzhledem k tomu, ze kvalita zaméstnancti nebyla hodnocena kladné, budouci vyzkum by
mohl zahrnovat také hodnoceni spokojenosti zaméstnanct a jejich vliv na spokojenost
zakaznikl. Spokojeni a motivovani zaméstnanci mohou vyrazné pfispét k celkové

spokojenosti zakaznik.

Budouci vyzkum by mohl také detailnéji zkoumat specifické faktory, které ptispivaji
k spokojenosti ¢i nespokojenosti zdkaznikl, naptiklad vliv oteviraci doby, dostupnosti

parkovacich mist, nebo soukromi Saten a sprch.

Kromé dotaznik by mohly byt pouzity i jiné metody sbéru dat, jako jsou rozhovory,
focus groups nebo pozorovani. Tyto metody by mohly poskytnout kvalitativni tdaje,

které by doplnily kvantitativni data z dotaznik.

Implementace téchto doporufeni by mohla vést k hlub§imu porozuméni potieb

a oCekavani zadkaznikt fitness center a k efektivnéjsimu zlepseni poskytovanych sluzeb.
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Pro srovnani vysledkt dosaZenych v této praci byly vybrany dalsi tfi prace, jez zkoumaly

spokojenost zakaznikli ve fitness centrech pomoci metody SERVQUAL.

Spokojenosti zakaznikli ve fitness centru se zabyvali napt. Anna Haskovcova (2022),
Roztocil (2020) ¢i1 Galuskova (2014). Vysledky téchto praci poslouzi k porovnani

vysledkl dosazenych v nasi praci.

Z vysledki této prace vzesla nejvétsi spokojenost v oblasti hmotného zajisténi, kdy realné
vnimani danych vlastnosti sluzeb bylo nad o¢ekavani zédkaznikii. Nejmensi spokojenost
byla naopak registrovana v oblasti odpovédnosti, kterd vykazala nejvétsi mezeru mezi

skutecnosti a naroky. Celkové servskore vzeslé z této prace Cinilo -0,1284.

V ptipadé¢ vysledki od Haskovcové (2022) byla nejvétsi spokojenost zaznamendna
u oblasti odpovédnosti, coz znamen4, Ze skute€né vnimany stav pied¢i naroky zakazniki.
Oproti tomu nejmensi spokojenost zakaznici vyjadrili u odbornosti trenérii, kdy ocekavali
lepsi nez poskytované sluzby. Celkové servskore vypocitané v této praci vyslo -0,2819,

coz je o poznani hors$i vysledek nez v ptipadé¢ nasi prace.

Vysledky prace Galuskové (2014) ukazuji na nejvétsi spokojenost zakaznikli u oblasti
spolehlivost, jejiz skutecné poskytovani je nad ocekavani zdkaznikl. Naopak nejvice byli
zakaznici nespokojeni u oblasti hmotné zajisténi, kdy jsou naroky zakaznikli vyssi nez
skutecné poskytované sluzby. Celkové servskore v této praci €inilo -0,257, ¢imz se blizi

spiSe vysledkiim prace Haskovcové (2022) nez vysledklim nasi prace.

ReSeni vyzkumného problému
Cil prace

Cilem této prace je zjiSt€ni spokojenosti zakaznikd ve vybraném fitness centru
a na zdkladé téchto vysledki navrhnout doporuceni pro zvyseni urovné kvality sluzeb

a tim docilit 1 vétsi spokojenosti zdkaznikd.

Tento cil byl splnén — prostfednictvim dotaznikového Setfeni byla zjisténa spokojenost
zakaznikli ve vybraném fitness centru a na zaklad¢ zjisténych vysledkll byla navrzena

patfi¢na doporuceni.
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Ukoly price
K dosazeni vyse uvedeného cile prace byly stanoveny nasledujici tkoly:

e Prozkoumani literatury a studijnich materialti tykajicich se managementu kvality
sluzeb a marketingového mixu ve fitness centrech.

e Sestaveni piehledu teoretickych konceptii, modelii a metodik tykajicich
se hodnoceni kvality sluzeb a marketingu ve fitness centrech.

e Navrzeni metodologického postupu pro sbér a analyzu dat, vcetné pouziti
SERVQUAL dotazniku.

e Vytvoteni dotazniku zalozeného na SERVQUAL metodé, ktery zahrnoval otazky
tykajici se ocekdvani a skute¢ného vnimani kvality sluzeb ve fitness centrech.

e Vytvoreni prispévku na socialni sité a rozeslani dotaznikli mezi stavajici
zakazniky vybraného fitness centra.

e Sbér dat pomoci online dotaznikového formulare.

e Zpracovani a analyza dat ziskanych z dotazniku pomoci statistickych nastrojt
a metod.

e Porovnani o¢ekdvaného stavu s realné¢ vnimanou urovni poskytovanych sluzeb
a identifikace rozdilt.

e Interpretace vysledkl analyzy a formulace zavéri a doporuceni na zéakladé
zjisténych dat a poznatk.

e Sestaveni zavéreCné zpravy shrnujici vysledky studie, analyzu dat a navrZzena
doporuceni pro vybrané fitness centrum.

e Kontrola a revize textu prace s diirazem na jasnost, pfesnost a soulad s cili

a metodologii studie.

Jednotlivé ukoly byly krok za krokem splnény a detailné popsany v kapitole Vysledky
(kap ¢. Chyba! Nenalezen zdroj odkazii.).

Hypotézy
V préci byly pfedpokladéany tii hypotézy, které budou nyni potvrzeny nebo zamitnuty.

Hypotéza ¢. 1: Skutené vnimana kvalita sluzeb vybraného fitness centra nepred¢i

naroky klienti.

Tato hypotéza se potvrdila, nebot’ vyslednd mezera mezi skute¢né¢ vnimanou kvalitou

sluzeb a ocekavanim zakaznikl vysla zdporna.
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Hypotéza €. 2: Nejvétsi zaporna mezera vznikne u dimenze odpovédnost.

Tato hypotéza se potvrdila, jelikoz z rozdilu mezi oekavanim a realitou u dimenze

odpovédného piistupu zaméstnancii vzesla nejveétsi nespokojenost respondentt (-0,2403).
Hypotéza €. 3: Nejvétsi kladna mezera vznikne u dimenze hmotné zajisténi.

Tato hypotéza se potvrdila, kdy jako u jediné dimenze vysel kladny rozdil mezi naroky

a skute¢nym vniméanim (0,0519).
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéklad¢ zjisténych vysledki, a predevsim nejvétsich zapornych mezer budou nyni
vyvozeny navrhy a doporuceni pro praxi, ktera by zvysila uroven poskytovanych sluzeb

a tim 1 spokojenost zakaznik.

Prvni doporuceni vyplyvd znespokojenosti zdkaznikii s poskytovanim sluzeb
bez nedostatkil, na které by bylo potfeba upozornit. Vyssi zdporna mezera ukazuje
na nedostatky v této oblasti, které je k vyssi spokojenosti zakaznikll potteba fesit. Bylo
by vhodné se na tuto oblast vice zaméfit a podniknout dals$i zkoumani ke zjisténi, o jaké
konkrétni nedostatky se jednd. Doporucit lze zaznamendvani nedostatkli, na které
zakaznici upozornuji, a to predevSim na opakujici se, a néasledné pfijmout patfi¢na

opatfeni k jejich eliminaci.

Druhé doporuceni vyplyva z nespokojenosti zdkazniki s okamzitym obslouzenim klientl
ze strany zamé&stnanct. Vyssi zaporny rozdil signalizuje nedostatky v této oblasti, které
je potieba zlepsit. Doporuceni smétuje k vedeni vybraného fitness centra, které by mélo
zaméstnance s vysledky seznamit a zddraznit zvySeni Gsili o zrychleni obslouzeni klientt.
Resenim by mohlo byt také posileni zaméstnanci ve $piéce, kdy fitness centrum
navs§tévuje nejvice zdkaznikl tak, aby zaméstnanci byli schopni pokryt pocet a naroky

zakazniku.

Tteti doporu€eni vyplyva z nespokojenosti zakaznikli s ochotou zaméstnancti poradit
svym klientim, coZ s nejvétsi pravdépodobnosti souvisi s pfedchozi nespokojenosti
a doporu¢enim. Opét je potieba apelovat na vedeni vybraného fitness centra,
aby zaméstnancim zdUraznili dulezitost klienta na prvnim misté¢ a aby vyvijeli vetsi

Iniciativu pfi1 poradenské ¢innosti.

Posledni doporuceni vyplyva z nespokojenosti zdkaznika s vhodné zvolenou oteviraci
dobou fitness centra. Vysledky ukazuji, Ze ani §tédra oteviraci doba nepokryje naroky
zakaznikd, s nejveétsi pravdépodobnosti hlavné téch pracujicich. Inspiraci by tedy mohla
byt nonstop oteviraci doba, kterou uz né€kterd fitness centra Usp&sné praktikuji, napft.

DrFit.

Doplnujici doporuceni lze sméfovat k prodlouzeni bezplatného parkovani pfimo v aredlu
fitness centra, a to alespon o 30 az 60 minut na 120-150 minut nebo po dobu navstévy
fitness centra +/- 15 minut.
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Posledni doporuceni putuje smérem k zazemi v Satnach, s nimz vyjadiovali respondenti
nespokojenost v ramci posledni oteviené otazky. Vhodné by bylo zvysit soukromi

napf. sprchovymi zaveésy nebo paravany.
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9 ZAVER

Zjisténé vysledky lze shrnout nasledovné. Ve vyzkumném souboru pievazovali nepatrné
muzi nad Zenami, coz muze souviset s bojovym zaméfenim fitness centra. Nejvice
respondentl piipadalo na v€kovou kategorii dvacatnikl, tedy respondentti ve véku
21-30 let. Ze socioekonomického hlediska bylo nejvice respondentti ekonomicky
aktivnich v podob& zaméstnancii, podnikatelli ¢i zivnostnikd. Respondenti nejcastéji
navstévuji fitness centrum 2x tydné. Co se tyce délky navsStévovani fitness centra,
dominuji ti, ktefi jej navstévuji 1-2 roky. Respondenti navstévuji fitness centrum
nejcastéji z diivodit zvyseni kondice, zabavy a touhy vypadat 1épe. U respondentii
dominuje druh vstupného klubové ¢lenstvi/permanentka, kterd je pro aktivni sportovce
nejvyhodnéjsi. Profil respondentii odpovida zdkaznikovi fitness centra, ktery ma cas

a finance k navstéve.

Na zékladé SERVQUAL dotazniku k hodnoceni spokojenosti zakaznikt byly dosazeny
nasledujici vysledky. Skute¢né vnimani kvality poskytovanych sluzeb bylo
nad o¢ekavanim zakaznikl v ptipad¢ a) ptijemného prostiedi, b) ptitazlivych a poutavych
propagacnich materialii, c) poskytovani bezchybnych sluzeb, d) vénovani pozornosti
kazdému zakaznikovi a e) jednani v nejlep§im zdjmu zdkaznikli. Naopak z oblasti,
ve kterych jsou naroky na kvalitu vysSi nez redln€ poskytované sluzby, se jedna
predevsim o a) poskytovani sluZzeb bez nedostatkii, na které by bylo potieba upozornit,
b) okamZzité obslouzeni klienti ze strany zaméstnancii, ¢) ochotu zaméstnancii poradit

klientim a d) vhodn¢ zvolenou oteviraci dobu.

Nejlepsi vysledky servskore vySly u dimenze hmotného zajiSténi, nejhorS$i naopak
u dimenze odpovédnosti. Na zakladé zjisténych vysledkli byla vyvozena odpovidajici
konkrétni doporuceni pro zvySeni kvality poskytovanych sluzeb stim spojené

spokojenosti zakaznik.

Jako nastin dalSich problémd, kterymi by bylo vhodné se déle zabyvat, 1ze uvést realizaci
opétovného zjiStovani spokojenosti zdkazniki ve vybraném fitness centru
napt. za 12 mésici. Tim by se zjistilo, jestli navrzend doporuceni setkala s kyzenym
efektem ¢i nikoliv, nebo by se odhalila jind o¢ekavani zakaznikl. Pro hlubsi vhled

do ne/spokojenosti zdkaznikd by mohly poslouzit individudlni rozhovory s klienty.
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PGraf 3: Plnéni povinnosti a sluzeb
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PGraf 4: Spolehnuti na zdakzanicky servis
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PGraf 5: Poskytovani sluzeb bez nedostatkii, bez upozornovani
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PGraf 7: Pozitivni predchozi zkuSenosti
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PGraf 8: Informovani respondentit o zménach programu
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PGraf 9: Okamzita obsluha persondlem
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PGraf 10: Ochota persondlu pomoci
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PGraf 11: Pripravenost personalu k reakci na poZadavky respondentii
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PGraf 12: Vzbuzovani divéry persondlu u respondentii
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PGraf 13: Jistota respondentii o poctivosti persondlu
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PGraf 14: Zdvorilost zaméstnancii
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PGraf 15: Kompletni zodpoveézeni dotazii respondentii

2 S

22 diNCR I

0% 10% P 30% 40% 50% 60% 70% 80%

*3 2 m-1¥0wlw2 -3

Zdroj: vlastni zpracovani

102

90%

90%

90%

100%

100%



Tvrzeni €. 16:

PGraf 16: Individuadlni pristup personalu k potFebdam respondentii
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PGraf 17: Jednani zaméstnancii v nejlepsim zajmu respondentii
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PGraf 18: Personal se zajima o potieby respondentii
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PGraf 19: Personal rozumi potiebam respondentii
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PGraf 20: Vyhovujici oteviraci doba
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PGraf 21: Adekvatni sestaveni cviceni k vykonnosti respondentii
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PGraf 22: Cviceni absolvované bez nezadouciho preruseni
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PGraf 23: ZkuSenost trenéra a bezchybnost cviceni
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Piiloha 2: Dotaznik

Vazena pani, vazeny pane,

jmenuji se Adéla Cechova, jsem studentkou bakalaiského studijniho programu Kondiéni
trenér na Fakulte télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy a timto si Vas dovoluji
pozadat o zodpovézeni otazek pro ucel vypracovani své bakalaiské prace s nazvem

»Spokojenost zakazniku ve vybraném fitness centru®.

Cilem tohoto vyzkumného projektu je zjistit miru kvality sluzeb fitness centra a s tim
souvisejici spokojenost zakaznik1.

Dotaznik je mozné vyplnit do: 15.03. 2024

Dotaznik Vam zabere maximalné 10 min. Je uréen pro vSechny zakazniky vybrané¢ho
fitness centra.

Vyzkum byl schvalen vedouci prace na UK FTVS.

Ziskana data budou zpracovana, publikovana a uchovana v anonymni podob¢, budou
vyuzita pro vyzkum na UK FTVS a ochranéna pied jinym uzitim. S vysledky studie se
muzete seznamit na emailové adrese: adelacechova3@seznam.cz

Vyplnénim a odevzdanim dotazniku potvrzujete, ze dobrovolné souhlasite se svoji ti¢asti
v této vyzkumné studii, o které jste byl/a informovan/a, jakoz i o pravu odmitnout ti¢ast

nebo svij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS.

Pfedem dékuji za Vasi ochotu a spolupraci.
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U NASLEDUJICICH OTAZEK, PROSIM VYZNACTE VAMI VYBRANOU
ODPOVED.

Jaké je Vase pohlavi?
e 7ena
e muz

Do jaké vekové kategorie pattite?

e do 20 let
o 21-30let
e 31-40 let
o 41-50 let
e 51-60 let
e nad 60 let

Jaka je Vase souCasna socioekonomicka pozice?

e zamgéstnany, podnikatel, Zivnostnik
e nezaméstnany

e v domacnosti

e na matefské

e v dachodu

e student
Jak Casto navstévujete fitness centrum ,,XY"?

e 3xtydné a vice
e 2x tydné
o Ixtydné

e méne c¢asto

Jak dlouho jiz navstévujete fitness centrum ,,XY"?

vice nez 2 roky

1-2 roky

pul roku az 1 rok

e mén¢ nez pul roku
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Jakou sluzbu (pohybovou aktivitu) vyuzivate nejcastéji?

Jaké jsou hlavni divody Vasich navstév ve fitness centru ,,XY"? (mozno oznacit vice

odpovédi)

e zdravotni divody
e zvySeni kondice
e zabava

e vypadat Iépe

e jiné (prosim vypiste)

Jaky druh vstupného vyuzivate?

e jednorazové vstupné
e klubové Clenstvi/permanentka
e kreditni (bodovéd) karta

e jiny (prosim vypiste)

108



Nyni prosim vyjadrete, jak kvalitni sluzby ofekavate od fitness centra ,,xy" (1. ¢ast

otazky) a jak skuteéné ynimate poskytované sluzby ve fitness centrum ,,xy* (2. ¢ast

otazky). Zdiraziiujeme, Ze analyzujeme rozdil mezi vasim ocekavanim (vasSimi

naroky) a vami skute¢né vnimanou kvalitou sluZeb fitness centra ,,xy".

V nasledujici sekei proto prosim, vyznacte miru souhlasu ¢i nesouhlasu s danymi vyroky

dle Vaseho osobniho nazoru, a to v rozsahu -3 az 3, kdy -3 znamend, ze absolutné

nesouhlasite a 3, Ze pIné€ souhlasite. Tedy ¢im vice bodu piifadite, tim vice s vyrokem

souhlasite.
Ptiklad:
0 |S timto tvrzenim absolutné¢ SOUHLASIM. 32-10123
S timto tvrzenim absolutné NESOUHLASIM. 3-2-10123
1 |FC by podle mych predstav mélo mit prijemné prostiedi. 3-2-10123
FC ,, XY" podle mé nabizi prijemné prostiedi. -3-2-10123
FC by podle mych predstav mélo mit pritazlivé a poutavé
2 <
propagacni materialy. -3-2-10123
Informacni materialy a webové stranky FC ,,XY" jsou zpracovany
pritazlive. 3-2-10123
3 | FC by podle mych predstav mélo plnit své povinnosti a sliby. 3-2-10123
Sluzba, kterou vyuzZivam ve FC ,,XY", mi byla poskytnuta, jak bylo
prislibeno. -3-2-10123
FC by podle mych predstav mélo byt ochotné zdkaznikovi pomoc
4 | Lt ,
pri reseni problému. -3-2-10123
Mohu se vzdy spolehnout na veskery zakaznicky servis FC ,, XY". 3-2-10123
5 FC by podle mych predstav mélo vidy poskytnout sluzby bez
nedostatkii, na které by bylo tieba upozornit. -3-2-10123
Sluzba mi je vidy poskytnuta bez nedostatkii, na které bych musel/a
upozornovat. 3-2-10123
6 FC by podle mych predstav mélo poskytovat skupinové lekce
zakaznikiim vcas. 3-2-10123
Sluzba, kterou vyuzivam ve FC ,XY", je mi vidy poskytnuta ve
smluveném case. 3-2-10123
7 FC by podle mych piedstav mélo vZdy poskytovat zakaznikim
bezchybné sluzby. 3-2-10123
Mé predchozi zkusenosti s FC ,, XY byly vzdy pozitivni. 3-2-10123
3 Zaméstnanci FC by méli informovat zakazniky, kdy jim bude
sluZba poskytnuta. 3-2-10123
Jsem vzdy informovan o case a pripadnych zménach mého programu
ve FC. 3-2-10123
9 Zaméstnanci FC by podle mych predstav méli okamzité obslouzit
své klienty. -3-2-10123
Personal FC ,,XY* mé vzdy okamzité obslouzi. 3-2-10123
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10

Zaméstnanci FC by podle mych predstav méli byt vZdy ochotni
poradit svym klientim.

Personal FC ,,XY* je vzdy ochoten mi pomoci.

11

Zaméstnanci FC by podle mych predstav méli vidy reagovat na
poZadavky klienti.

Personal FC ,,XY* je vzdy pripraven reagovat na mé pozadavky.

12

Zaméstnanci FC by si podle mych predstav méli ziskat
zakaznikovu divéru.

Zameéstnanci FC ,, XY" ve mné vzbuzuji pocit duvery.

13

Zakaznici FC by si podle mych predstav méli byt jisti poctivosti
personalu.

Jsem si jist poctivosti personalu FC ,, XY

14

Zaméstnanci FC by podle mych predstav méli byt vZdy zdvorili
ke svym zakaznikiém.

Zameéstnanci FC ,, XY" jsou viici mné vZdy zdvorili.

15

Personil FC by podle mych predstav mél mit dost znalosti k
zodpovézeni v§ech otizek.

Personadl FC ,,XY" dokdze vidy kompletné zodpovedeét mé dotazy.

16

FC by podle mych predstav mélo vénovat kazdému zakaznikovi
pozornost.

Personadl FC ,, XY dokaze individualné pristupovat k mym potrebam.

17

FC by podle mych predstav mélo vZdy jednat v nejlepSim zajmu
svych ziakazniki.

Zameéstnanci FC ,, XY" jednaji vzdy v mém nejlepsim zdajmu.

18

Zaméstnanci FC by se podle mych predstav méli zajimat potieby
zakazniki.

Personal FC ,,XY" se zajima o mé potieby.

19

Zaméstnanci FC by podle mych predstav méli porozumét
specifickym potiebam svych zakazniki.

Personal FC ,, XY" rozumi mym potrebam.

20

FC by podle mych predstav mélo mit vhodné zvolenou oteviraci
dobu.

Oteviraci doba FC ,, XY* mi vvhovuje.

21

Ve FC by podle mych predstav mél byt program sestaven
adekvatné k zdkaznikové vykonnosti.

Cviceni, které absolvuji ve FC ,,XY", je sestaveno adekvatne k mé
vykonnosti.

-3-2-1

22

FC by Ve podle mych predstav mélo cvieni probihat bez
necekanych preruseni.

-3-2-1

Cviceni, které absolvuji ve FC , XY", mohu vidy dokoncit bez
nezdadouctho preruseni.

-3-2-1

23

Ve FC by podle mych predstav méli mit trenéri zkuSenosti a
poskytovat bezchybné cviceni.

-3-2-1

Muij trenér je zkuseny a jeho cviceni jsou vzdy vynikajici.

3.2-1
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Existuje cokoliv, co byste chtéli sd¢lit vedeni fitness centra ,,XY"? Prosim, uciiite tak.

Dékuji Vam za straveny Cas pii vyplilovani a za VaSe cenné nazory.
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Priloha 3: Zddost

F_ukultn MENIME MOTION
télesne vyehavy BONYREM ~ PASSIGN
o sportu

Elicka komnese UK FTWS 2008 A varse EX UK FTVS T dot
Zadost pro schvalovani etiky vizkumu v bakalafskych a diplomovych pracich vedouci(m) price
Prenvdivou odpovdd 2akroufiuite - odpovite-if pokafdé ANG, tak sbér dot schvalufe vedousr prece. Odpovite-Ii

olespof jednou NE, neni maing tento dokurment vewdit o je tfeba nechal si wizkum schvalit etickou komisi ([EX]
Tuto 2ddost vypliuje student(ko) spolecné s vedoucim) proce

Nastroj sbéru dat: Anonymni online dotaznik/anketa  Mésic a rok sbéru dat: %/ _ dredn s ik
( —.'-iaﬁ-ﬂ?g_afi £ g,q‘fwow LEf

Mazev bakalafskéldiplomove prace: J;’l‘-‘fc kg et

Iméno fesitele(lky) prace: CSAEE 7 _CaBitYs

JIméno vedouci(ho) prace/katedra: /?'

[ Vizhum je planevin primarné pro publikaci v bakalafske/diplomeove praci (. tento dokument @-;i‘ NE |
| nermusi byt phijatelny pro redakeoe fasopisd, keré vyEaduji schyvleni vizkumu etickou kamisi),
Dotaznik/anketa bude napsan/a v Eeskem jazyee. CANOT- ME

Respandenti budou despéke osoby, kieré nejseu z vulnerabilnich skupin [tj. sweépravné dospélé [(AMO)- NE
osoby, keré nejsou: téhatne, v wikonu trestu, Sleny mensin, kiehkymi seniory, osobami
s mentalnim &i 1@3Eim zdravotnim postidenim atp)
Odhkaz na dotaznik/anketu bude Efen anline: 1} pres socialnl media, ke ktarym md felitel{ka) & [GMO-NE |
vedouc prace volny pfistup; 2] pres viastni e-rmailove kontakty & ples vefejné pfistupné  e-
mailové adresy; 3) bude-li tfeba ziskat kontakty na respondenty od arganizace/instituce/kiubu
£i svoleni & wyvidenim na jefich sacidlni média, bude arganizaci zaslén vedaouciim] préce schiva-
lery tent wytvodeny podle Plediohy 2. W kaZdém pripadé fesitellka) e-maily od respondentd wy- |
| mae nejpozdéi do 1 tydne po piijeti.
Data budou shromalefavana a zpracovavana v souladu s pravidly vymezenymi nafizenim Ev- (NG -NE
ropskeé Unie £ 2006/679 & xékonem & TI0/2019 Sb. - o zpracovdni osobnich Udajld. Dotaznikfan- |
| keta bude anonymni {tj. nebudou pfebirdna data: jmena a plijmeni, adresy bydlisté data naro- |
zeni, rodna fisla, nazvy organizacifinstituci/klubd, ani jing identifikdtony osob] a veskers data
budou publikovdna v anonymni podobé. Gesitel(ka) razumi, fe text je anomymizovdn, neobsa-
huje-li jakékoli informace, kierd jednotlivg & ve svém souhrnu mohou vést k identifikaci kon.
krétni esoby a bude dbdt na to, aby jedrotlivé osoby nebyly rozpoznateing ' texty prace.
W maximalni mofné mife gajistim, aby ziskana data nebyla zneugita.
Cdpovidi na otazky nebudou tak specificke, aby byly priraditelné k Uraité asabe, v piipade, ie @O NE
by respondenti zminili své osobni data, na zikladé kterych by mahli byt identifikowvani, tak tato
data budou do 1dne po obdrieni dat smazéna, VEechna prevzatd data budou berpetng ucho-
| vina na heslern zjisténém poditai v uzamcendm prostoru,
Dotaznikfanketa bude zjigtovat b&Iné informace |1 nebude zjistovat Jadné citlive informace, | @NO)- NE
napd. o rasovern & etnickém plvodu, politickych nazorech, nabofenském wyenani & filosofic-
kem plesvadien, tlerstvi v odboresh, zdravatnim stavu & o sexudlnim Hvotdé nebo sexudlni
orientaci fyzicke osoby, pfesné infarmace o financich ato. . —
| Reiteika) ani vedouci nenl v rame wyZkumu ve stietu Zajmu — vyzhum jim nepfinasi 2adny ANCLNE
| benefit, jsou ve wizkumu nestranni a jejich vatah k ziskanym datlm je neutralni (tzn. nejsou
Faujati ve prospéch uritého wisledku vyzkumu). Maji-li vztah k respondentiinm i zkoumane
| arganizac, tak tate skute€nast bude uvedena v prici a ziskand data nebudou porovnavana
5 daty ziskanymi neporovnatelnym zpdsobem.
Vyzhurn pledstavuje jen malé riziko, srovnatelng s riziky pli bEng kancelafske pract NG NE
Informavany souhlas [, ziednodueny IS k dotazniku/anketd) buds wivoren podie Blediohy 1 GNCH NE
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Priloha 4: Pozvani k ucasti organizacim/institucim
Vézeny pane/Vazena pani,

jmenuji se Adéla Cechova a studuji studijni program Kondiéni trenér na Fakulté télesné
vychovy a sportu Univerzity Karlovy (UK FTVS). Obracim se na Vas s zadosti o
pomoc pii oslovovani ti¢astnikli vyzkumu v ramci své bakalaiské prace s ndzvem
»Spokojenost zakaznikli ve vybraném fitness centru.*

Cilem vyzkumného projektu je zjistit miru kvality sluzeb fitness centra a s tim souvisejici
spokojenost zakaznik.

Vyzkum probéhne v obdobi: inor — biezen 2024
Vyzkum je ur€en pro vSechny zdkazniky, ktefi navstévuji vybrané fitness centrum.
Link na dotaznik: https://www.survio.com/survey/d/VTH2L9A2E9HIR2K 5]

Jména vSech ucastnikll a vSech zapojenych organizaci budou anonymizovana. Ziskana
data budou zpracovavana, bezpecné uchovana a publikovdna v anonymni podobé
v bakalatské praci, pripadné dalSim vyzkumu na UK FTVS.

Tim, ze link na online dotaznik a vySe uvedené informace z tohoto e-mailu pieposlete
zakaznikiim vybraného fitness centra, umistite na Facebook, Instagram a rozeslete
dotaznik e-mailem, potvrzujete, ze dobrovolné souhlasite s realizaci vyzkumu ve Vasi
organizaci, o kterém jste byl/a informovén/a, jakoz i o pravu odmitnout i¢ast nebo sviij
souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to pisemné¢ Etické komisi UK FTVS
(etickakomise@ftvs.cuni.cz). Prosim, aby zajemci vyplnili dotaznik. Ugast jednotlivych
respondenttl je zcela dobrovolna a kazdy z nich miize ucast odmitnout, ptipadné z ucasti
kdykoliv béhem vypliiovani odstoupit.

Vyzkum byl schvalen vedouci prace na UK FTVS.

S vysledky studie se po probéhnuti vyzkumu miizete sezndmit pomoci dotazu na
emailové adrese: adelacechova3@seznam.cz

Ptedem dékuji za Vasi ochotu a spolupréci.
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