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Abstrakt

Nazev: Hodnoceni kvality sluzeb ve sportovnim zatizeni Power Plate.

Cile: Hlavnim cilem této bakalatské prace je zjistit kvalitu poskytovanych
sluzeb ve sportovnim zatizeni Power Plate Centrum v Jungmannové ulici
V Praze. Na zékladé¢ vysledkl dotaznika doporucit piipadna zlepSeni

a zvysit tak spokojenost zakaznik.

Metody: V této praci byla pouzita kvantitativni metoda sbéru dat pomoci

dotazniku. Uspotadané vysledky byly znazornény graficky.

Vysledky:  Po vyhodnoceni vysledkl se ukazalo n¢kolik nedostatkd, které Power
Plate Centrum ma a byla provedena opatieni a doporuceni, na zaklade

kterych by mohlo dojit ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb.

Klic¢ova slova: Sluzba, kvalita, sportovni sluzba, marketingovy vyzkum, dotaznik,

sportovni zatizeni, Power Plate.



Abstract

Title:

The evalution of quality service in the sports facility Power Plate.

Objectives: : The main target of this bachelor's thesis is determine the service quality of

Methods:

Results:

Keywords:

Power Plate Center in Jungmannova street, Prague 1. Based on results of
the questionnaire | recommend some improvements which leads to better

satisfactions of customers.

In this thesis was used a quantitative method of data collection based on a

questionnaire. Results are shown graphically.

After results evaluations, several weaknesses of Power Plate center
showed. Based on these results we made measures and recommendations

which should improve the quality of services provided.

Service, quality, sport, marketing research, questionnaire, sports

equipment, Power Plate.
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1. UVOD

Pocatky toho, ¢emu dnes fikdme sport, se tdhnou hluboko do minulosti.
Pohybova aktivita znamenala pieziti, at’ uz z hlediska zajisténi potravy nebo z hlediska
valeCnych konflikti. Pfirozeny pohyb a potieba fyzické aktivity se v civilizovaném
svété dramaticky snizuje diky technologiim, automatizacim vyrobnich procesu apod.
Nutnost zajistit si potravu vlastnimi silami je v sou¢asné dobé prakticky nulova. Uloha
sportu se tak posunula na novou uroven a tou je zajisténi pohybu tém, ktefi by jinak
diky svému zivotnimu stylu neméli pohyb Zadny. Tato skuteCnost dala vzniknout

modernimu odvétvi sportovnich zatizeni.

Po vzniku prvnich sportovnich zafizeni se zacal trh rychle profilovat. V pribéhu
let vznikla nova odvétvi sportovnich aktivit, které mély stejny cil, ¢imz si zacali
vzajemn¢ konkurovat. V ramci konkurencniho boje by se mély firmy neustale snazit
poskytovanych sluzeb daného sportovniho zafizeni, jelikoz prave kvalitni poskytované
sluzby vedou ke spokojenosti zakaznikl. Firmy by se mély explicitn€ vénovat té slozce,
ve které je shleddna jejich vyhoda nad konkurenci a prohlubovat ji. Sportovni zafizeni
by mély pravidelné¢ provadeét priizkumy spokojenosti klientd s jejich nabizenymi
sluzbami a podle vysledku ptehodnotit svou ¢innost. Zpétna vazba od klientu je tedy
velmi dialezitd a potiecbnd pro mozné zmény a posileni tak vlastni

konkurenceschopnosti.

Diivodem vybéru tohoto sportovniho zafizeni je skutecnost mych pravidelnych
navstév a navic mné blizkéd filosofie cvi¢eni a centra samotného. To se soustfedi na
relativné tizkou skupinu zakaznikl, kterym tak miZze nabizet sluzby, jez odpovidaji

jejich pozadavkim lépe, nez velka sportovni zafizeni s Sirokym rozsahem sluzeb.

Vysledky této prace poukdzou jak na vyhody, tak i na slaba mista zkoumaného

sportovniho zafizeni. Slabsim mistim bude vénovéana pozornost v syntetické Casti prace

prostfednictvim moznych doporuceni, které¢ by mély vést ke zvySeni kvality sluzeb.
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2. CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile

Cilem této bakalaiské prace je zjistit pomoci dotaznikového Setfeni kvalitu
sluzeb ve sportovnim zafizeni Power Plate Centrum v Jungmannové ulici v Praze.
Provést vyhodnoceni a na zaklad¢ vysledkii doporucit u¢inné opatieni, ktera povedou ke

zvySeni kvality sluzeb.

2.2 Ukoly
o Definovani zakladnich teoretickych pojmt vztahujicich se k tématu
. Tvorba pisemného dotazniku tykajiciho se kvality poskytovanych sluzeb
o Marketingovy vyzkum provedeny pomoci pisemnych dotaznikt

o Zpracovani a vyhodnoceni ziskanych dat

. Doporuceni na zvySeni kvality poskytovanych sluzeb

2.3 Hypotézy

vvvvvv

H2: VétSina respondentit S mésicnim piijmem nad 30 000 K& oznaci cenu sluzeb
odpovidajici jejich kvalité.
H3: Vice jak 80% respondentil, ktefi na sobé nepozoruji viditelné vysledky cviceni,

navstévuji Power Plate Centrum méné nez 3 mésice.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

Prvni ¢ast prace, teoretickd vychodiska, je zaméfena na problematiku sluzby
a jeji kvality, zejména pak sportovni sluzby poskytované¢ v konkrétnim sportovnim
zafizeni
v Power Plate Centru pro Zeny. Zaroven je zde sepsan vycet metod, které 1ze vyuzit pro

meéfeni kvality sluzeb dilezity pro druhou, analytickou ¢ést prace.
3.1 Sluzby

Pod pojmem sluzba si v dne$ni dobé mulzeme piedstavit velké mnozstvi véci
a ¢innosti. Zalezi v podstaté na kazdém jedinci, jak si sluzbu vybavi a jakym zplisobem
J1 vnima. Ve vétsing piipada je spojovana s Cinnosti, diky které si jedinci uskuteciiuji
a zajiSt'uji své potfeby a prani. Sluzba je Cinnost, kterd je nejcastéji zajiStovana lidskym
faktorem a tak dochazi k situaci, kdy je na trhu vice poskytovateli se stejnou nebo

podobnou sluzbou, avsak ve vysledku je odlisna.

Wluzba je v zasade nehmotnd véc a casto jeji poskytnuti nevytvari u jejiho
prijemce (zdkaznika) zdadné hmotné vlastnictvi, proto je z hlediska marketingu
povazovana za specifickou oblast, ktera si vyzaduje upravu veskerych marketingovych

cinnosti vzhledem k jejim specifickym charakteristikam. * (ipodnikatel, 2011)

Vastikova (2008) uvadi, ze sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo schopnost, kterou

muze jedna strana nabidnout druhé stran¢. Jeji podstatou je nehmotnost, nevytvaii tedy

zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby mtize byt spojeno s hmotnym produktem.

Zarovenl bychom neméli zapomenout, ze kvalitni sluzby vedou k tspéchiim firem

a naopak nekvalitni sluzby mohou zajistit zanik, jak uvadi ve své knize Kiralova (2006).

v v

Vastikova (2008) dale uvadi, Ze nejvétsi poskytovatel sluzeb je zpravidla ve vsech
zemich stat. Vzdélavani, sluzby z oblasti vykonu prava a zakonodarstvi, obrana statu,
zdravotni sluzby nebo bezpecnost obcanii. Nelze opomenout ani finan¢ni sluzby,
socialni sluzby, dopravni sluzby a nékteré informacni sluzby. Dalsimi poskytovateli
sluzeb jsou také neziskové organizace. Vhodnym piikladem jsou nadace, charitativni
organizace, obCanska sdruZeni, cirkve a dalsi. Jejich tkolem je vypliovat prostor mezi

obCanem a statem a umoznit mu tak moznost Uc¢astnit se na vefejné politice jinym

12



zpusobem nez prostiednictvim voleb. Tietim poskytovatelem sluzeb je potom

podnikatelsky sektor, ktery za sluzby realizuje pfiméfeny zisk.

Ze zminéného vyplyva, ze kazda spoleCnost poskytujici sluzby by meéla
kontrolovat, zda jsou jeji poskytované sluzby kvalitni a snazit se je udrzet na co nejvyssi

urovni, aby nedochazelo k ptechdzeni klientd ke konkuren¢nim zafizenim.

3.1.1 Rozdéleni sluzeb

Sluzby mohou byt hlavni soucésti komplexni nabidky nebo mohou byt pouze
doplnkem. Dle Kotlera a Kellera (2007) rozdélujeme sluzby do péti sektori: Hmotné
zbozZi, hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami, hybridni zboZi, pfevazujici sluzba

s doprovodnym mensim zbozim a sluzbami a sluzba.
Hmotné zbozi

Ke zbozi neni poskytnuta zadna sluzba.

Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami

Kromé hmotného zboZi je v nabidce i sluzba. Napt. prodej telefonu je zavisly na
jeho kvalité a také dostupnosti s nim spojenych sluzeb. Spojenou sluzbou rozumime

zaruku, manual, moznost internetové objednavky apod.
Hybridni

Sluzba a zbozi jsou zde ve stejné trovni. Napiiklad do kavarny lidé nechodi jen

kvili kave, ale 1 kvili obsluze a pfijemné atmosféte.
Pievazujici sluzba s doprovodnym mensim zboZim a sluzbami

Hlavni je zde sluzba, se kterou je ale zaroven poskytovdno néjaké zbozi.

Naptiklad pfi navstéveé svého kadeinika dostanu zdarma kévu, piipadné tisk.
Sluzba
Hlavnim je zde sluzba. Naptiklad masaz.

Dle Kotlera (2001) se sluzby Casto prolinaji se zbozim a samostatné se o nich
obtizn€ mluvi obecné. Sluzby se mohou liSit podle stupné véazanosti na zafizenich

(automaty na napoje) nebo na lidech poskytujicich sluzby (téetni). Tyto sluzby se dale
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rozliSuji podle toho, zda je poskytuji profesionalové, kvalifikovani lidé, ¢i lidé bez

kvalifikace.

Nekdy je pritomnost zdkaznika nutna. Kosmeticka nemuze upravit zdkaznika bez
jeho pfitomnosti, naopak oprava telefonu nasi pfitomnost nevyzaduje. Déle sluzby
muzeme rozdélit, zda jsou poskytovany pro osobni ¢i podnikatelské potieby.
NerozliSujeme jen sluzby, ale i jejich poskytovatele. Lisi se vlastnimi cili (ziskové a

neziskové) a podle vlastnictvi (soukromé a vefejné organizace). (Kotler, 2001)

3.1.2 Charakteristika sluzeb

Kotler a Keller (2007) uvadi ¢tyfi charakteristiky, které sluzby zna¢né ovliviuji:

nehmatatelnost, ned¢litelnost, pomijivost a promeénlivost.
Nehmatatelnost

Na rozdil od vyrobkl nelze sluzbu predem vidét, vyzkouset ji, ochutnat apod.
Clovék tedy pociti vysledky az v dobg, kdy je sluzba provedena. Casto tedy u zakaznik®
vznika pocit nejistoty. Dulezitym kritériem pii vybéru sluzby je pak kvalita (mista,
personalu, vybaveni, symbold a cen). (Kotler a Keller, 2007)

., Ukolem poskytovatele sluzeb je proto Fidit ditkazy kvality tak, aby dokdzal
zhmotnit nehmatatelné. Zatimco marketéri vyrobkii jsou vyzyvani k pridavani
abstraktnich ideji, jsou marketéri sluzeb nuceni dodavat fyzické diikazy a symboliku

abstraktnim nabidkam. “ uvadi Kotler a Keller (2007).

Kvalita sluzeb se demonstruje prostiednictvim fyzickych diikkazii a prezentace.

Tato strategie se pak mlize zhmotnit pomoci marketingovych nastroju:

e Misto. Exteriér a interiér by mél mit jasné linie. Pohyb zakaznikli by mél byt
peclivé naplanovan.

e Lidé. Zaméstnancti by mél byt dostatecny pocet.

e Vybaveni. Vybaveni by mélo odpovidat sou¢asnému vzhledu.

o Komunika¢ni materidly. Veskeré tisténé materidly by mély plsobit dojmem
ptrehlednosti a rychlosti.

e Symboly. Nazev a symbol by mély ptsobit dojmem rychlé sluzby.

e Cena. Banka by mohla vreklamach uvadét, ze pfipiSe na ucet kazdého

zakaznika, ktery bude cekat ve fronté déle nez pét minut urCitou Castku.
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Marketéti sluzeb musi byt schopni proménit nehmotné sluzby v konkrétni
vyhody. Spole¢nosti si musi nejdiive vytvofit jasnou piedstavu o tom, jak si pieji, aby
zakaznik vnimal zkuSenost se sluzbou, a pak musi vytvofit soubor vykonnostnich
a kontextovych naznak, které by tuto zkusenost podpoftily. Ve sportovni sluzbé si tedy
zakaznik muze lekci cviceni pouze predstavit, ale vyuzije ji a poznd aZz v momenté

zaplaceni a uskute¢néni.
Nedélitelnost

Je specifickou vlastnosti sluzby, kdy produkci a spottebu sluzby nemtzeme od
sebe oddélit. ZboZzi oproti sluzbé je nejdiive vyrobeno, poté projde vyrobou, distribuci

a nakonec se dostane ke konecnému spotiebiteli.

Casto se setkivame i se spojenim, kdy vznikd vztah mezi zakaznikem
a poskytovatelem sluzby. Na vysledek sluzby maji pak vliv ob¢ strany. Piikladem je

posilovna s ¢inkami.
Pomijivost

Sluzby nelze skladovat. Pomijivost neni problém, kdyZ je poptavka stala.
Jakmile poptavka kolisa, maji firmy poskytujici sluzby problémy. Existuji rizné
strategie, kter¢é ndm pomohou celit témto vykyvim. Piikladem mutze byt cenova
diferenciace, ktera umozni poptavku ovliviiovat - vikendové slevy nebo slevy tzv.
Spickové a mimospickové.

Proménlivost

Dalsi vlastnosti je promeénlivost, ktera se projevuje Casto v tom, Ze zpusob
poskytnuti jedné a té samé sluzby se mize u jednotlivych zdkaznikl liSit. Znamena to
tedy, ze nemizete sluzbu poskytovat se vzdy stejnym standardem kvality. Ve sportovni
oblasti neni Casto diisledkem spokojenosti zdkaznika naptiklad kvalita cvi¢ebni lekce,

ale spise kvalita osobnosti lektora. (Kotler a Keller, 2007)
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3.2 Sportovni sluzby

Sportovni sluzba se v soucasnosti poskytuje nejcast€ji v komerc¢nim sektoru.
VétsSina poskytovateli provozuje sportovni sluzbu za ucelem zisku, a tak vznikaji
neustale novi a novi poskytovatelé. Divodi ke vzniku a vyuziti sportovni sluzby

existuje mnoho. Jak pro samotné potéseni jedince, tak i napiiklad pro zdravotni tcely.

Sportovni sluzbu &i produkt mizeme definovat dle Caslavové  (2000)  jako
., veskeré hmotné i nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zdkaznikii,

pohybujicich se v oblasti telesné vychovy a sportu. “.

Sportovni produkt definuje také Shank (2008) jako zbozi nebo sluzbu, ptipadné
kombinaci téchto dvou, kterd poskytuje uzitek sportovnim divakim, ucastnikiim

a sponzortm, uvedla Caslavova (2001).

3.2.1 Druhy sportovnich sluzeb

Sportovni sluzby mtizeme dle Simy (2009) rozdélit do nasledujicich skupin,
které jsou zdvislé na zapojeni zamé&stnancl: Spotiebitelské sluzby, odborné sluzby a

vychovné sluzby.
Spotrebitelské sluzby

Tento typ sluzeb nevyzaduje kvalifikaci pracovnikli a nejéastéji se jedna
napiiklad o prondjem ¢i zapijceni sportovniho vybaveni nebo drobny prodej

sportovniho zboZi.
Odborné sluzby

Odborna sluzba se 1isi od spotiebitelské sluzby v tom, Zze zde se jedna o aktivni
vedeni, pribézny dozor a koucovani, které poskytuje zaméstnanec zédkaznikovi podle
jeho potieb. Tyto sluzby jsou tedy zalozeny na urcité specializaci nebo odbornosti.
Miize se jednat napiiklad o instruktora, fyzioterapeuta nebo univerzitu, ktera v rameci

studia nabizi svym studentlim 1 profesionalni vyuku sportovni discipliny.
Vychovné sluzby

Jedna se nejcastéji o sluzby, které jsou poskytovany na zdkladé védomosti a

navodu tykajicich se konkrétniho zajmu klienta (napi. poradenstvi). Nebo se jedna
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o poskytovatele sluzeb, zaméstnance a osoby, jejichz pracovni naplni je urcita forma

piremény klienta samotného (napft. vzdélani studenta).

Tuto sluzbu poskytuji nejCastéji sportovni a rekreacni organizace, které své
Klienty informuji o pozitivnich pifinosech fyzické aktivity a méni tak jejich pfistupy

k fyzické aktivité a rekreaénim programim. (Sima, 2009)

V ptipad¢ sportovniho zatizeni Power Plate se jedné o sluzbu odbornou. Je v ném
klientim poskytovano vedeni lekci zkuSenymi lektory, kteti museli projit odbornymi
kurzy. Mohou tak klienty pfi cvieni spravné opravovat a vést lekce podle predem

danych naucenych vzort.

3.2.2 Rozdéleni sportovnich sluzeb
Sima (2009) rozdéluje sluzby ve sportovnim sektoru podle jejich uéelu, ¢i uéinku:
Sluzby pro potéSeni zakaznika

Organizace poskytujici svym zdkazniklim potfebné vybaveni a zafizeni.
Ptedpokladem funkénosti této sluzby je fakt, ze zdkaznik je jiz motivovan a jeho cilem
je samotnad tclesna aktivita. Pfikladem této sportovni sluzby miiZze byt napiiklad
squashovy kurt jakoZto sportovni zafizeni a moznost vypiijceni rakety a micku jakozto

sportovni vybaveni.
Sluzby pro zdravi a kondici

Klienti vyuzivajici tuto sluzbu védi, co chtéji a potiebuji a jsou za svou aktivitu
plné¢ odpovédni. Tato sluzba spojuje pronajimani a maloobchodni prodej s ptanim

zakaznika podporovat své zdravi a télesnou kondici.
Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti

V tomto piipadé sluzby dochazi ke spojeni vychovnych aktivit organizace a
zakaznikovi snahy ziskat nové dovednosti. Nejcastéji tento druh sluzby poskytuji
sportovni kluby, télovychovné jednoty a sportovni Skoly. Je zde dilezity predpoklad, ze

klienti jsou dostate¢né motivovani k ziskani dovednosti.
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Sluzby pro dosaZeni vrcholnych vykoni

Zde organizace spojuje svou ¢innost s ¢innosti klienta, jehoZ cilem je dosazeni
vrcholnych vykonti v daném sportovnim odvétvi pod vedenim odbornika. Dulezitou roli

zde hraje shoda stanovenych cilii mezi organizaci a klientem.
Sluzby pro udrzZeni kvality Zivota

Nejcastéji se jedna o sluzby individudlni nebo skupinové, které jsou vedené
odbornikem. Organizace jsou zaméfeny na klienty, ktefi jsou zdravi a jsou v dobré
fyzické kondici a jejich zlepSeni.

Lécebné sluzby

Do posledni skupiny spadaji organizace, které se zamétuji na zlepSeni fyzické
kondice a zdravi u klientd, u kterych je v nékterych smérech télesné vzdélani
nepfiméfené nebo nedostatecné. Tyto sluzby jsou razem Ilécebného charakteru,

naptiklad rehabilitacni a relaxacni programy, redukce télesné hmotnosti nebo cviceni

snizujici stres. (Sima, 2009)

3.2.3 Kvalita sportovnich sluZeb

Kotler a Keller (2007) uvadi ve své knize, ze spokojenost zakaznika je ovlivnéna
kvalitou sluzeb, ktera ovlivituje i loajalitu zakaznikd. Vzhledem k nehmotnosti sluzeb,
muze kvalita sluZzeb pfedstavovat konkuren¢ni vyhodu. Oznaceni ,kvalitni* fitness ¢i
sportovni centrum miize byt do jisté miry zavad¢jici. Jelikoz oznaceni ze strany jedné
osoby je vzdy zna¢né subjektivni. Kvalitu mize ukazovat i prosperita dané¢ho zatizeni,

respektive pocet pravidelnych zakaznik.

Kvalitu sluzeb lze hodnotit dle Gronroose (1984) ve spojeni s ocekavanim
zakaznika spojenym se sluzbou. NejCastéji se zjiStuje dotazovanim. Pokud by
organizace chtéla zjistit komplexni kvalitu sluzeb, musela by do priazkumu zahrnout
nejen zakazniky, ale i své zaméstnance. Cilovy zakaznik by mél byt presvédcen, ze
obdrzel vyssi kvalitu sluzeb, nez ve skuteCnosti sdm ocekaval. Pokud tato sluzba
neptfesahne jeho predstavu zékaznika, ztraci o sluzbu zajem a hleda ji pak v jiném,
konkurenénim zatizeni.

zakaznika, jak a co od sluzby ocekava, aby ji pak mohl nasledné poskytovat efektivni
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cestou. Spokojeny zakaznik je ten, ktery dostane, to co chce, kdy to chce a jakym

Zpasobem to chce.
Gronroose dale rozlisuje dve slozky kvality sluzeb:
Technicka kvalita

Technickéd kvalita je méfitelna. Ukazuji nam ji vysledky poskytované sluzby

(zlepSeni vykonnosti, pocet zhubnutych kil apod.).
Funkéni kvalita

Funk¢ni kvalita ndm ukazuje, jakym zpGsobem je sluzba poskytnuta (chovani
zaméstnanct, celkovy dojem ze sportovniho zatizeni apod.). Funkéni kvalita neni piilis

méfitelna, jelikoz kazdy zakaznik funkéni kvalitu vnima jinak. (Gronroos, 1984)

3.2.4 Spokojenost zakaznika ve sportovnich sluzbach

Spokojenost zdkaznika je Casto spojovana s udalosti pfedchazejici budoucim
zamérum zékaznika. Dle Olivera (1997) je spokojenost zdkaznika zavisla na jeho
ocekavani. Pokud toto ocekdvani sluzba nepfinese, je zdkaznik nespokojen. V opacném
piipad¢ se muize zdkaznik o své spokojenosti zminit i blizkym lidem v jeho okoli a

vznikne tak moznost, kdy je do sluzby uveden i novy zédkaznik.

V ptipad¢, kdy je organizace schopna zm¢éfit spokojenost zékaznika, 1ze odvodit
kroky, které povedou ke zlepSeni vykonnosti této organizace. Prizkumy spokojenosti
lze méfit dvéma zpusoby. Vyuzitim ziskanych dat od zédkaznikd nebo internimi daty.

(Oliver, 1997)

vvvvvv

lidsky faktor. Pokud se dané zafizeni bude vénovat do jisté miry zpétné vazbe od svych
zakazniku, lze napiiklad spokojenost se zaméstnanci zna¢né ovlivnit. Existuje mnoho
rad, jak se ma dany personal k zdkazniklim chovat, kterymi se mize dany tym fidit.
Naptiklad Kotler a Keller (2007) uvadi ve své knize deset doporuceni, kterymi by se

m¢él poskytovatel sluzeb fidit.
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3.2.5 Loajalita zakaznika ve sportovnich sluzbach

Loajalita zakaznika znamena urCitou vérnost, praktickou ochotu dodrzovat

zavazky vi€i osob¢ nadfizené, vii¢i organizaci, instituci nebo i piesvédceni.

Kotler a Keller (2007) povazuji vysokou loajalitu zakaznikti za moznost zvySeni
prosperity podniku. Diky loajalité zakaznikd se mize pak organizace spolehnout na
jejich opakované vyuziti. Loajalni zakaznici jsou ti, ktefi opakované vyuzivaji sluzby

jednoho sportovniho zatizeni.

Nektefi autofi Casto zpodobiiuji pojem ,kvalita sluzeb“ a ,,spokojenost
zakaznika®, kdy tyto pojmy jsou spolu propojené, jini naopak tyto pojmy od sebe
odlisuji. Nicméné zisk je tak i tak zavisly na vSech téchto faktorech - kvalité, uspokojeni
a loajalité zdkaznikl. Kvalita m4 pfimy vliv na spokojenost a spokojenost ma piimy

vliv na loajalitu. (Kotler a Keller, 2007)

Zakaznici, vyuzivajici sportovni sluzbu, jsou Casto prehlceni nabidkami danych
poskytovatell. Je tieba poslouchat piani a potfeby potencionalnich zadkaznik, kteti jsou
pro tyto poskytovatele dilezitym c¢lankem, jelikoz urcuji samotné métitko kvality
a ucelnosti sluzby. Dalo by se fici, Ze kvalita sluzeb, spokojenost zdkazniki a jejich
loajalita tvofi fetézec. Pokud jsou poskytované sluzby kvalitni, pak je také spokojeny
zakaznik a pokud je zdkaznik spokojeny, stava se i loajalnim vic¢i danému sportovnimu
zafizeni. Marketingové vyzkumy kvality sluzeb by tedy mély byt soucasti kazdé

spolecnosti, kterd ma zajem na tom mit zisk a udrzet se na trhu co nejdéle.
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3.3 Sportovni zarizeni

Samotna sportovni sluzba je vSak ¢asto zavisla na sportovnim zazemi a zatizeni,
bez kterého by pak sportovni sluzba nebyla sluzbou. Ta je ¢asto finan¢né naro¢nou

a nepostradatelnou strankou.

Vseobecné znamena zafizeni instituce nebo organizace. Organizace je bud
formalni skupina lidi se spole¢nymi cili, nebo se tak oznacuje ¢innost, ktera je soucasti
procesu fizeni (tj. organizovani). Slovo pochazi z feckého dpyavov, coz znamena
nastroj. Organizaci je fada druhli, od komer¢nich firem pfes vladni a mezinarodni

organizace a politické strany az po ob&anské spolky. (Wikipedia, 2014)

Sportovni zafizeni mizeme dle Caslavové (2000) rozdélit na ziskové organizace
a neziskové organizace. Jak uz sdm ndzev vypovida, jsou rozdéleny podle jejich

ziskovosti a ¢elu.

Jako ziskové jsou nejéastéji povazovany obchodni spoleénosti, uvadi Caslavova
(2009), akciové spoleCnosti a spole¢nosti s ruéenim omezenim. Tyto organizace
provozuji komer¢ni ¢innost se sportovnimi produkty jako svoji zakladni aktivitu, oproti
tomu obcanska sdruzeni (neziskové organizace) maji tuto obchodni ¢innost jako ¢innost

doplitkkovou.

Obcanska sdruzeni mlizeme rozdelit do Ctyf skupin. Na zastfeSujici sportovni
asociace (Ceska unie sportu, Cesky olympijsky vybor), na samostatné sportovni
asociace (Ceska asociace sportu pro viechny), na sportovni kluby a t&lovychovné
jednotky (TJ Sokol Nymburk) nebo sportovni oddily (Oddil silového trojboje TJ Sokol
Nymburk).
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3.4 Konkurence

vvvvvv

Pro  odliSnosti  firem  poskytujici  sluzbu je jist¢ nejdalezité;si
konkurenceschopnost. Paklize neni poskytovatel sluzby schopny se né¢jakym zplisobem
odlisit od ostatnich, nastava situace, kdy bude potencionalni klient povazovat tuto
sluzbu za primérnou a bude tak primarné vénovat pozornost odlisnostem u jinych
poskytovateld. Byt konkurenceschopny zahrnuje odlisnosti jak cenové, tak nabidkové,

ale tfeba 1 vzhledové.

Dle Moudrého (2008) se trh neustale vyviji a méni. Firma ma moznost ovliviiovat
nejen zékaznika, ale i konkurenci. Konkurenci se nejcastéji rozumi firma, ktera nabizi
stejny, nebo podobny produkt nebo sluzbu na trhu. Aby tato firma byla Gspé$nd, musi
nabidnout takovy vyrobek nebo sluzbu, které vychdzeji z potieb a pozadavkil
zakaznikl. Kvalita a cena ale bohuZzel ne vzdy postaci.

V globalizované ekonomice je velmi silna konkurence, ve které Casto plati kruta
pravidla preziti nejsiln¢js$iho. Dle Foreta (2005) by firma méla vychazet z presvédcenti,
ze nezni€i-li konkurenci, zni¢i ona ji. Konkurence by méla ve vztahu k zakaznikovi
vychdzet v jeho prospéch. Aby firmy mohli odvracet hrozby zaniku, musi neustale
sledovat v§echny subjekty trhu. V momenté, kdy firma zna svého konkurenta, mtize tak
zvolit spravnou strategii, kterou vytézi nejvice pravé ze slabych stranek konkurence.

Zakaznikovi tak miize nabidnout nejvice ze vSech subjekta.

3.4.1 Druhy konkurence
Konkurence mezi firmami probihd ve dvou rovindch: cenova a necenova.
Konkurence cenova

Ma podobu snizovani ceny, kdy vyrobce chce pfilakat spotiebitele se snahou
ohrozit pozice konkurence, z nichz néktefi nemusi byt schopni pii niz8i cené vyrabét

nebo poskytovat. Cilem je konkurenty zniCit a v budoucnu urcovat ceny.
Konkurence necenova

Cilem je ptildkat poptavku jinymi metodami (napiiklad ristem kvality, rychlymi

inovacemi, servisem nebo sluzbami).
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Dale se konkurence rozdéluje z hlediska podminek (jaké maji vyrobci a prodejci

na trhu) na dokonalou a nedokonalou konkurenci.
Dokonala konkurence

Ptipad, kdy vsichni, kdo nabizeji své zbozi nebo sluzby na trhu, maji naprosto
shodné podminky piistupu na trh. Zadna znich neméa vysadni postaveni, zaroveii
vSichni kupujici maji na trh stejny pfistup. Jedinou metodou konkurence na tomto
dokonalém trhu je odstraiiovani zbytecnych naklada na provoz sluzby, ¢imz dochazi ke

zvySovanim zisku. Tento trh v praxi najdeme velmi zfidka.
Nedokonala konkurence

Trh, kde mezi potencionalnimi poskytovateli sluzeb muize existovat jeden, ktery
ma vysadni postaveni na trhu — monopol. Vysadni postaveni existuje i na strané
poptavky — monopson. Trh, kde existuji monopoly a monopsony je tedy deformovany,
protoze monopoly mohou svého postaveni zneuzivat a urCovat si napi. cenové

podminky, a tak dochazi k naruseni fungovani trzniho mechanismu. (imaturita, 2010)

Sportovni zafizeni se vyskytuji na trhu nedokonalé konkurence, a proto je tfeba
snazit se byt mezi svymi konkurenty jedni¢kou. K tomu je vSak potieba pravidelné délat
prizkumy nejen vlastniho sportovniho zafizeni, ale také konkurenc¢nich zatizeni a byt

tak cenové 1 kvalitou sluzeb vzdy napied.
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3.5 Power Plate

V poslednich letech se na svétovém sportovnim trhu objevily technologie
vyuzivajici vibrace. Existuje mnoho pfistrojii odlisné v poctu vibraci a jeji délce. Tyto
stroje se staly trendem ve spolecnosti, predev§im diky tGspofe ¢asu a vysledkiim. Power
Plate, jako jediny charakteristicky trojrozmérnou vibraci, byl plivodné vyvinut pro
rehabilitacni ucely, avSak po aplikaci vysledkii na Sirokou populaci se zacal tento

piistroj nejvice vyuzivat v komerc¢ni sféfe.

Power Plate je stroj, ktery vyuziva zdokonalenou formu vibraci - trojrozmérnou
vibraci. Tato technologie je dle Power Plate Int. (2010) jednou z nejmodernéjsich
cvicebnich technik. Vibrace ptsobici na lidské télo aktivuji vétsi pocet motorickych
jednotek. Tyto motorické jednotky jsou tak aktivovany ve vétSim poctu a rychlosti a
diky témto faktorim je oznaCovan trénink na Power Plate za mnohem efektivngjsi.
Produkty Power Plate vyuZivaji nejen fitness kluby, ale i zdravotni a rehabilitacni

ustavy, hotely, kosmetické salony a dalsi.

Power Plate je certifikovan jako zdravotni prostfedek tfidy II A s platnosti pro
celou Evropskou unii. Power Plate proslo klinickou zkouskou technickych pozadavkt

EU a ziskalo certifikaci CE. (Cizkova, 2010)

Obrazek 1 Certifikat MDD

Zdroj: (Powerplate.com, 2002)

Power Plate (2010) s jeho vibra¢nim tréninkem je v souc¢asné dobé uznavan jako
Spicka v oblasti zdravotnictvi a rehabilitace. Je vyuzivan pro prevenci a 1é€bu riiznych
typi nemoci a zranéni. Vibra¢ni trénink umoznuje lidem s nemocemi jako je
osteoporoza, artroza, sklerdza, Parkinsonova choroba a mozkova ptihoda uvédomovat si

vice pohyb a cvic¢eni navzdory omezenim spojenym s témito nemocemi.
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3.5.1 Akceleraé¢ni trénink

Diky zdokonalené vibraci vyuziva Power Plate tzv. akceleracni trénink ™. Je

odvozen od anglického slova ,,Acceleration training "™

, ktery vyplyva z fyzikalni
veli¢iny ,,a“, akcelerace, zrychleni udavajici zménu rychlosti za urcity ¢as. (Power

Plate, 2010)

Power Plate umoznuje posilovani s nizkym rizikem zranéni upond a zdroven
menS$im rizikem svalovych zranéni. Podili se na zlepSeni sportovni a funk¢ni
vykonnosti, podporuje télesnou kondici, tvaruje postavu a dokonce urychluje schopnost

zotaveni se po zranéni. (Power Plate, 2010)

3.5.2 Historie

Prestoze vibra¢ni technologie se muze jevit jako novinka poslednich let, prvni zminky o
vibraci pochazi jiz ze starého Recka, kde se pouzivaly specialni piistroje
s jednosmérnou vibraci pro zlepSeni funkénosti lidskych svali a vykonu. (Power plate

centrum, 2010)

Prvni z védct, ktery zkoumal potencial vibraci byl vychodonémecky profesor
W.Biermann, ktery studoval skrze cyklickou vibraci rytmickou nervosvalovou
stimulaci, ¢imz polozil prakticky zaklad dne$ni akcelera¢ni technologie. (Power plate,
2008)

Pozdéji pak ptsobeni celotélovych vibraci pouzili jak rusti kosmonauti, tak i

astronauti americké NASA.

V pozdéjsich letech byly vibrace zkoumany rozsahleji a vyzkum prokézal, ze
vibrace maji pozitivni vliv na rozvoj svalové sily, flexibilitu, hustotu kosti, cirkulace

krve, regeneraci a zotaveni.

V roce 1989, nizozemsky olympijsky trenér Guus van der Meer piedstavil tuto
technologii zapadni Evropé€. Pfi zkoumani vibraci vynalezl pfistroj Power Plate. Pomalu
vylepSoval vlastni funkce a ¢asti téchto prvnich pfistroju s cilem vynalézt mechanismus
ukotveny v plosin¢, ktera by umocnoval ty nejlepsi vysledky. (Power plate centrum,
2010)

25



3.5.3 Biomechanika

Power Plate vyuzivda mechanickou vibraci, kterd se periodicky opakuje a ma
vlnovity pohyb. Tento proces se oznaCuje jako oscilace. Mechanickd vibrace je
vyuzivana vSude kolem nas (mobilni telefony, stavebni stroje, dopravni prostfedky

apod.) Ve vétsing ptipadil se jednda o tzv. neharmonickou vibraci (nepravidelnd).

Strachotova a Pavlovd (2011) uvadi odezvu organismu na ucinek vibraci za
zavislou na délce ptisobeni, sméru a intenzité. Je ale ovlivnéna spoustou dalSich faktora,
jako naptiklad postavenim hlavy, fyzickém ¢i psychickém stavu nebo rozlozenim

jednotlivych segmenti téla.

Grimmova (2010) uvadi vibrace za rusici ptfirozenou rovnovahu ¢loveéka. K tomu,
aby se t¢lo dostalo zpét do rovnovahy, musi vyuzit nespocet svych svall. Ménénim
pozic a uhlt dochézi k napinani svall okolo kloubtl, které je zaznamenavano nervovymi
senzory, diky nimz dochézi k reflexivni svalové kontrakci. Pfi vibracnim tréninku jsou

touto stimulaci vyvolany svalové kontrakce az padesatkrat za minutu.
Power Plate (2010) rozd¢luje vibrace nasledovné:
e Harmonické vibrace

Pravidelné oscilace, které jsou stabilni ve svém tvaru a rychlosti (amplituda a

frekvence) vyvolavaji v ¢lovéku piijemné pocity (hudba).

e Neharmonickeé vibrace
Nepravidelné, nestalé vibrace vyvolavajici u ¢loveéka nepiijemné pocity (zemétreseni)
Vibrace jsou charakterizovany:

e Amplitudou

Urcuje vzdalenost neboli rozmezi vibrace z negativniho do pozitivniho bodu. U Power

Plate rozliSujeme Low (nizkou) a High (vysokou).
e Frekvenci

Pocet vibraci za vtefinu, kterou Power Plate osciluje nahoru a doli je vyjadieno

v Hertzich (HZ). Power Plate nabizi frekvence 25 Hz, 30 Hz, 35 Hz, 40 Hz a 50 Hz.
Power Plate diky nestabilni ploSin€ vyuZziva tfi osy:

e frontalni rovina — zprava doleva
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e vertikalni rovina — nahoru a dolu

e Sagitalni rovina — zeptedu dozadu
Obrazek 2 znazoriiuje podrobné rozklad vibraci a jejich procentudlni vyuziti.

Obrazek 2 Rozklad vibraci

Power Plate vibruje diky nestabilni plosiné ve tfech rovinach;

- zepredu do zadu - frontalni (osa X) 10% Vertikalni vibrace
" zprava do leva — sagitélni (osa Y) 20% errtestes e te et a et e nsan s sanesnesnsnnee :
nahoru a dolu — horizontalni (osa Z) I

V roviné s gravitaci a

:  gravitaénim receptorem

-----------------------------------------------------

Zdroj: (Powerplate.com, 2002)

3.5.4 Druhy Power Plate®

Na trhu v dnesni dob¢ existuje jiz nékolik druhti Power Plate. Lze je rozdélit do
dvou skupin podle jejich vyuziti. Domaci jsou spiSe mensich rozmért, maji mensi
rozpéti vibraci a mensi nosnost. Profesiondlni jsou pak uréeny pro fitness centra, kde se
predpoklada objemné;jsi a Castéjsi vyuziti.

Osobni modely

e MY3™

Nejmensi a uZivatelsky nejjednodu$si Power Plate ur€eny pro domaci pouZiti. Je
nenaro¢ny na velikost domaciho prostiedi a je ekonomicky. Disponuje vibracemi o

velikosti 35 Hz a malé a velké amplitudé. Maximalni zatéz je stanovena na 120 kg.

27



e MY5™

Oproti pfedchozimu modelu je MYS5 jiz designové vylepSen a ma skoro dvakrat
vétsi uzivatelskou plochu. Uzivatelské rozhrani je rozsifeno - disponuje vice
vibracemi 30-40 HZ a ma moznost dalkového ovladani pro usnadnéni cvi¢ebnich

poloh.
e MY?T™

Tento model je povazovan za viibec prvni stroj pro komplexni posileni téla, ktery
spojuje vibrac¢ni technologii a systém ,,vektranovych® lanek. Zaroven obsahuje
software, ktery nabizi pies 250 cvi¢ebnich programu, ptes 1000 jednotlivych cviki a
néco pies milion kombinaci. Vibra¢né je opét mezi 30-40 Hz a uzivatelskou zatézi

do 136 kg.
Profesionalni modely
e PRO5™

Nejpouzivangjsi model ve fitness centrech, wellness centrech, sportovnich
a rehabilitacnich centrech po celém svété. Je vyvrcholenim mnoha let vyzkumu
a vyvoje a spojuje v sob¢ technologii, vykon a funkc¢nost se sofistikovanym

designem. Stroj vyuziva vibracemi v rozsahu 25-50 Hz a ma nosnost az 180 Kkg.

e PRO7™

3

Nejprofesionalnéjsi model ztady Power Plate PRO. Je tzv. ,uSity na miru
zakaznikovi. Disponuje obsédhlou paméti, diky niZ je mozno uloZit mnoha klientim
tohoto pfistroje jejich oblibené cviky, ale 1 odcvicené celé lekce. Model PRO7™ je
také rozsifen o G-Factor™ (progesivni mé&feni vibraéni sily), ktery da informaci, Ze
je Cas zvetsit intenzitu cviceni a sam se automaticky nastavi. Aplikuje tak gravitaéni

silu na télo — produkuje odpor ve vysi az pétinasobku hmotnosti.

Zadny jiny cviéebni piistroj neposkytuje takovou komplexni a inovativni

kombinaci moznosti pohybu a technologie. (Powerplate.com, 2002)
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3.5.5 Benefity cvi¢eni na Power Plate

Stroje Power Plate jsou pfijemnou alternativou pro ty, kdo maji radi aktivni
zivotni styl, ale trpi nedostatkem Casu pro dlouhy trénink tfikrat nebo vicekrat tydné.
Cviceni Acceleration Training s pomoci stroje Power Plate nabizi mnozstvi
vyznamnych pfinost, které snadno pomohou dosahnout svych kondi¢nich cilii. Moderni
pfistroj najde své pfiznivce 1 u sportovci, ktefi jsou ¢asové vytizeni a ptfitom hledaji
nové zpusoby, jak lépe a efektivnéji trénovat vlastni télo a ziskat vyhodu oproti

ostatnim.
Nejcasteji uvadéné vyhody cviceni:
e zkracend doba tréninku se stejnymi vysledky
e zvySeni svalové sily, vybusnosti a odrazovych schopnosti
e Zpevnéni postavy
e redukce tukové tkané
e pomoc pii redukci celulitidy
e ZlepSeni flexibility a rozsahu pohyblivosti
e ZlepsSeni rovnovahy a koordinace
e zvySeni hustoty kostni tkané
e Zotaveni a regenerace
e zvySena cirkulace krve,

e zlepSeni nervosvalovych funkci (Power plate studio, 2011)

Dalsim dilezitym faktorem spokojenosti je samotné sportovni vybaveni. Paklize
sportovni pristroje nebudou dostatecné kvalitni, bude to mit jisté odraz v celkové

spokojenosti klientl se sluzbou.
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4. METODOLOGIE

4.1 Vytyc€eni problému

V dnesni dob¢ se rostouci pocet sportovnich zatizeni stal fenoménem. To ma za
nasledek Sirokou nabidku sportovniho vyziti. Ackoli je tento fakt vyhodny pro klienty,
pro spolec¢nosti orientujici se timto smérem znamena rostouci konkurenci. Jak jiz bylo
zminéno v teoretické Casti, konkurenceschopnost firmy je tedy velmi dualezitd. V ramci
konkuren¢niho boje neustale ptichazeji firmy na trh s novymi, vyhodnéjsimi nabidkami,
S roz$ifenim poskytovanych sluzeb apod.

vvvvvv

sportovniho zafizeni a tim docilit maximalni spokojenosti zakaznikd. Sportovni zatizeni
by mély provadét priazkumy spokojenosti klientti s jejich nabizenymi sluzbami. Pro
ziskani dulezitych informaci od klienti se vyuziva marketingovych nastroji. Zpétna
vazba od klientd je tedy velmi dulezita a potfebnad pro mozné zmény a posileni tak

vlastni konkurenceschopnosti.

4.2 Marketingovy vyzkum

o 4

marketingu. Provadi se v moment¢, nemiize-li subjekt jinym zplsobem ziskat pottebné
objektivni informace. Marketingovy vyzkum vychazi ze sociologickych vyzkumi a je
Casto Casov€ narofny. V piipadé marketingového vyzkumu ve firmé se jedna i

o nakladnou ¢innost, ktera je n€kdy uskutecnéna i1 pfes specializované firmy.

Marketingovy vyzkum se sklddd ze dvou hlavnich etap. Etapu piipravnou
a realizacni. Tyto etapy na sebe vzdjemné logicky navazuji. Soucasti pfipravy vyzkumu
je navrh a predbézné vypracovani postupu vyzkumu. Dal$imi fdzemi jsou sbér udaja,
shromdzdéni a zpracovani potiebnych dat a interpretace ziskanych vysledkt. Nésledné
pak pfipada jako dalsi krok pfijeti urcitych doporuceni. (Srpova, 2011)

V této praci byla prvni pfipravna etapa vénovana vymezeni zakladnich pojm,
navrzeni struktury celé prace a sestaveni dotazniku. Etapa realiza¢ni pak obsahovala

osloveni respondentli, sbér vyplnénych dotaznikli, vyhodnoceni otdzek pomoci grafa

a v zavéru pak zminéna doporuceni.

30



4.3 Vybér respondenti a velikost vzorku

Pro marketingovy vyzkum byli jako respondenti vybrani pouze klienti, ktefi
sportovni zafizeni stale navstévuji. Klienti jsou pouze zeny vSech vékovych kategorii.
Snahou bylo, aby byla zastoupena kazda slozka, jak z hlediska ¢asového navstévovani
lekci, tak z hlediska vékového rozmezi. Z celkovych 1200 klientt, které ma sportovni
zafizeni v databazi, pfi¢emz aktivnich je zhruba 250, bylo o vyplnéni dotazniku

pozadano 100 klientl. Spravné vyplnénych se vSak vratilo 92 dotaznikd.

4.4 Metody a techniky sbéru dat

Béhem procesu ziskdvani informaci se mulzeme potkat se dvéma zdroji.
Nejcastéji se vyuzivaji data sekundarni, ktera jsou zdrojem teoretickych podkladi.
Ovsem pro tento vyzkum je tteba ziskat predevSim data primarni, ktera se vyuzivaji pro
potieby konkrétniho vyzkumu. Kotler a Keller (2007) rozdéluje marketingové

informace nasledovné:

Sekundarni data

Zdrojem sekundarnich dat jsou jiz existujici informace. Casto lehce dostupna,
ale také zastarald a neaktudlni, coz je ¢asto oznacovana jako nevyhoda sekunddrniho

sbéru dat.

Primarni data

Informace zjisténé samotnym marketingovym vyzkumem. Data ziskavame pro
konkrétni ucel a ziskdvame je pozorovanim, prizkumem, interview, dotazniky C¢i

experimenty. Vyhodami primarnich dat jsou pfesnost, aktualnost a aplikovatelnost.

Vysledné udaje jsou Casto presné pro potieby firem. Mezi nevyhody priméarniho

sbéru dat vsak patfi vyssi naklady a ¢asova naro¢nost. (Kotler a Keller, 2007)

Sbér primarnich dat mize probihat pomoci kvalitativniho nebo kvantitativniho
vyzkumu. Ve vyzkumu byla pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu, ktera sleduje
¢etnost oznaceni konkrétnich jevi, pfinasi informace od velkého vzorku respondenti a
provadi se scilem postihnout dostate¢né velky a reprezentativni vzorek. Mezi
kvantitativni metody fadime osobni dotazovani, telefonické dotazovéni, pisemné c¢i
elektronické dotazovani. Pro tento vyzkum byla konkrétné zvolena metoda sbéru dat

pomoci pisemného dotazniku.
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Dotaznik

Casto se vyskytuje jak pisemna, tak i elektronicka podoba, ktera sebou &asto
piinasi spoustu vyhod, jako je zpracovani tabulek a grafti. Zde je vyzkumnik
Vv nepfimém kontaktu s respondentem. Vyhodou dotazniku je moznost ziskani objemu
dat. Nevyhodou je pak bohuzel nejistota, zda respondent skutecné odpoveédél osobné na

kladené otazky. (Moudry, 2008)

Dle Skalkové (1985) ,,hodnota a objektivita vysledkii dotaznikové metody zdivisi
predevsim na teorii, z niz se pri zkoumadni jevii vychazi, a na promyslené védecké
hypotéze. Z hlediska dané hypotézy jsou stylizovany jednotlivé otazky, které jsou

zaméreny na zkoumani podstatné stranky danych jevi. .

Pti tvorbé dotazniku byl kladen diiraz na srozumitelnost otazek a jejich schopnost
zjistit informace, které nam urci kvalitu sluzeb. Dotaznik obsahuje 28 otazek, ptfi¢emz
prvni ¢ast je vénovana Cist¢ hodnoceni kvality sluzeb pomoci zndmek 1-5. Tato cast
obsahuje otazky hodnotici samotné sluzby, personal, prostfedi apod. Druhd cast je pak
vénovana predevsim otazkdm doplnkovym, které jsou jak uzaviené, polozaviené, tak

oteviené.

4.5 Pilotaz

Pilotdz je ,,Soucdst predvyzkumu, ktera se provadi na malém vzorku zkoumanych
osob. Pilotdz overuje spravnost, srozumitelnost a vhodnost formulace otdzek v

pldanovaném dotazniku nebo rozhovoru.“ (Cerny, 2009)

Po vypracovani dotazniku a konzultacich s vedoucim prace bylo vhodné ptedlozit
dotaznik k otestovani malému vzorku klientl. Pilotdz podstoupilo 7 respondentt, kteti
méli za ukol okomentovat srozumitelnost otdzek a dat pripadné navrhy na zlepSeni
dotazniku. Nasledné byly provedeny drobné upravy, diky kterym byly otazky lépe

formulovany, a byla pfidana moZnost nékteré otazky oznacit vice odpovédmi.

4.6 Sbér dat

Jednou z fazi marketingového vyzkumu je sbér dat, ktery byl uskute¢nén v
priabéhu tfech tydnt. Klienti byli u recepce pozadani o vyplnéni dotazniku a poté
vhazovali dotaznik do uzavieného boxu v ¢ekaci mistnosti. Tento box byl zvolen
z diivodu dosazeni naprosté anonymity. Klienti tedy neméli diivod odpovidat na otazky

nepravdivé. Po rozdani vSech 100 dotaznikli byl box jesté zhruba tyden ponechan ve
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sportovnim zafizeni, aby méli moznost zcastnit se vyzkumu i ti, ktefi si naptiklad
odnesli dotaznik domu a chtéli ho vhodit do boxu az pii dal$i navstévé. Po spocitani
vSech vybranych dotaznikli bylo zjisténo, ze se jich navratilo 96, pficemz 4 nebyly

vyplnény uplné, a proto byly z vyzkumu vyfazeny.

4.7 Analyza dat

Pomoci raznych metod se hledaji obecné charakteristiky celého souboru dat, aby
jej bylo mozné popsat kratce, vystizné¢ a pokud mozno jednoznaéné a dale aby bylo
mozné odhalit nékteré evidentné existujici, avSak neviditelné souvislosti, ptipadné¢ aby
umoznily predikovat chovani celého systému, ktery tato data poskytuje. ZjiSténé

informace se nejcastéji zpracovavaji pomoci programi nebo graft. (Kozel, 2006)

Vyhodnoceni dotazniku probihalo jednotlivé po otdzkach. Ke kazdé otazce byl
vytvoten graf, ve kterém byly hodnoty vyjadieny jak v procentech, tak ciselnym
vyjadfenim poctu respondentii. Déle pak bylo provedeno slovni ohodnoceni kazdé
otazky a Vv syntetické ¢asti a zavéru bylo provedeno doporuceni na zlepSeni kvality

sluzeb.
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5. POWER PLATE CENTRUM

VeétSina dat uvedend v nasledujici kapitole jsou od majitelli tohoto sportovniho

zafizeni. Tato data byla zjiStovana na zaklad¢ osobniho rozhovoru.

5.1 Charakteristika Power Plate Centra pro Zeny

Power Plate Centrum pro zeny se sidlem v Jungmannové ulici v Praze (dale jen
PPC) funguje na trhu od poloviny roku 2009. Jiz z nazvu je jasné, ze toto centrum
slouzi jen pro zédkaznice, tedy Zeny. V databazi je néco ptes 1.200 registrovanych
Klientek, z nichz je aktivnich v souc¢asné dobé zhruba 250. Tento pocet se neustale méni.
Mnoho klientek navstévuje PPC pravidelné jen v nékterych mésicich, ¢imz se tento
pocet pak zkresluje. Pocet novych klientti je v tomto zafizeni pravidelné zaznamenavan,

stejné tak jako jejich ubytek.

5.1.1 Vybaveni PPC

PPC pro Zeny sidli v centru Prahy 1 a poskytuje sluzby pro zeny v oblasti
fitness. Hlavni poskytovanou sluZzbou je lekce Power Plate, dopliikovymi sluZzbami pak
crossovy trenazér a lymfatické masaze. PPC ma k dispozici celkem tii stroje Power
Plate a jeden crossovy trenazér. Prostor PPC se sklada z Givodni recepéni mistnosti,
cvi¢ebniho salu, prostoru Saten se sprchami a sociadlnim zafizenim, technické mistnosti
a z mistnosti pro lymfatické masaze. Satny jsou vybaveny celkem osmi skiiikami, tfemi
sprchami a dvéma toaletami, do tohoto prostoru je zafazen i kout s crossovym
trenazérem, ktery je vybaven o ptenosny DVD piehravac. Ve cvi¢ebnim séle jsou, jiz
zminéné, tii stroje Power Plate, cvicebni pomucky a klimatizace. V recepci je krome
zminéného k dispozici gau¢, lavicka a regaly Sru¢niky k zapijceni, napoji
a dopliikkovymi potravinami. Cely prostor je ladén do barev odstinii fialoveé, razové a

bilé, coz jsou i barvy vSech vizualt a log PPC.

V centru Prahy je n¢kolik konkuren¢nich center s Power Plate. Toto zafizeni bylo
vybrano na zékladé¢ zkuSenosti se samotnym zafizenim a moznosti uskutecnéni

pruzkumu diky majitelam PPC.

PPC disponuje modernim on-line rezerva¢nim systémem a webovymi strankami

(www.power-plate-centrum.cz), kde lze najit veSkeré potfebné informace o vSech
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poskytovanych sluzbach v PPC. Rezervacni systém je k dispozici klientim, ktefi maji
piedplaceny kredit a umoziiuje jim objednat se na lekci az tfi tydny doptedu. Klienti,

kteti kredit pfeplacen nemaji, se mohou objednavat na lekce osobné na recepci PPC, na

telefonu (pevny i mobilni) nebo na e-mailu.

5.1.2 Cenova politika, viditelnost a dostupnost PPC

PPC nabizi pro své klientky permanentni vstupy s platnosti jednoho roku. Podle

poctu zakoupenych vstupli se pak vysledna cena jedné lekce snizuje. Toto centrum

spadd cenové do vysSi kategorie, avSak v porovnani S konkurenci se ceny li§i jen

v nékterych piipadech. Cenik PPC se od zacatku jeho fungovani

Tabulka 1: Cenik PPC

nezménil.

Spi¢ka (PO - PA: 7:30 - 9:00, 14:00 - 20:00):

Sluzba Cena 1 lekce
Jednorazovy vstup 290 K¢
3 lekce 840 K¢ 280 K¢
10 lekei 2 700 K& 270 K¢
20 lekei 5000 K¢ 250 K¢

Mimo $pitku (PO - PA: 9:00 - 14:00 + vikend):

Jednorazovy vstup 240 K¢
10 lekci 2200 K¢ 220 K¢
Uvodni lekce pro nové klienty. Po, St, Pa od 16:00 190 K¢

Cardio zona

Crossovy trenazér 30 min (cviceni na Power Plate) 50 K¢
Crossovy trenazér 60 min (cviceni na Power Plate) 80 K¢
Crossovy trenazér 60 min (bez na Power Plate) 100 K¢

Pristrojova lymfodrenaz (60 minut)

1 masaz

220 K¢

10 masazi

2 000 K¢

200 K¢

Jednorazové leginy 25 K¢

Zdroj: (Powerplatecentrum.cz, 2010)

Jednou ze slabsich stranek by mohla byt viditelnost PPC. Centrum sidli

vV Jungmannové ulici 32 na Praze 1 v ptizemi domu, kde neni do zafizeni pfimy vstup
Z ulice. Vstup je situovan az uvnitt domu. Pfimo z ulice je na fasadé objektu umisténa

reklamni svételna tabule, kterd je ve vySce 2,5 metri a zaroven je PVC banner na
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dvetich domu. Z druh¢ strany je PPC situovano do Frantiskanské zahrady, kde je téz

PVC banner. Tento banner je zde teprve pul roku.

PPC sidli mezi Narodni tfidou a Vaclavskym namésti, je tak doslova v centru
Prahy. Zhruba dvé minuty od PPC je dostupné metro trasy B, Sest minut metro trasy A
a zhruba pét minut tramvajové linky €. 3, 6, 9, 17, 22 a 24. Pfimo v blizkosti je stanice
metra Narodni tfida, ktera je ale vsoufasné dobé mimo provoz diky stavbé

administrativni budovy.

Co se tyce parkovani je zde modra zéna pro Prahu 1 a zaroven parkovaci placena
mista, ktera jsou ale diky Magistratu hlavniho mésta Prahy vzdy pln¢ obsazena. Pokud

jede klient do PPC autem, musi pocitat s jistym ¢asem navic na zaparkovani.

5.1.3 Personal a oteviraci doba

V soucasné dobé ma PPC celkem osm zaméstnanci - sedm lektorli a jednu
recepcni. Lektofi se od pocatku fungovani centra méni, avsak tfi lektofi jsou pfitomni
od uplného zacatku. Jako jednu z hlavnich ptednosti oznacuji majitel¢ PPC prave
kvalitu svych lektord. VSichni jsou profesionalné vyskoleni Power Plate a tomuto oboru
se vénuji nejen profesné, ale da se fici, Ze Power Plate patii i mezi jejich zalibu.

V celkovém poctu lektori jsou zahrnuti 1 dva majitelé. Travi zde nejvice ¢asu z trenéril.

PPC navstévuji 1 maminky s malymi détmi, i ztohoto divodu je pfitomna
v n¢které dny v centru recepcni. Krom obsluhy recepce je pro klienty nabidnuta sluzba
,hlidacky*, kdy si muze klientka maminka jit zacviCit a recepcni se o dité postara.
Nekteré klientky vyuzivaji tuto sluzbu pravideln€. Jako moznou slabsi strankou PPC

muze byt oteviraci doba, ktera je nasledujici:

Tabulka 2: Oteviraci doba

Oteviraci doba

Po| 7:30 - 20:00
Ut|7:30 - 13:30 a 16:30 - 20:00
St | 7:30 - 20:00
Ct|7:30 - 13:30 a 16:30 - 20:00
P4 | 7:30 - 20:00
So | 7:30 - 13:00

Zdroj: (Powerplatecentrum.cz, 2010)
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5.1.4 Marketing PPC

Power Plate Centrum v soucasné dobé vyuziva ke své propagaci, krom¢ svych
webovych stranek, socidlni sit' Facebook. Facebookova skupina PPC zahrnuje skoro
600 uzivatelek a prispévky v této skupiné jsou aktivni jak v redlnych, tak i virtualnich

¢islech. Pravidelné€ 4-6 krat do roka vyuzije i reklamy na této socialni siti.

Jako dalsi marketingovy nastroj vyuziva PPC reklamu ve sdélovacich
prostiedcich. Reklama byla uvadéna v lonském roce po dobu 14 dni na Expres radiu.
Tato vysilaci stanice byla zvolena diky podobné cilové skupiné — primérny az vyssi

prijem, klienti cca. 25 - 50 let. Tato cilova skupina se shoduje i s cilovou skupinou PPC.

Posledni aktivni reklamou je spoluprace s n¢kolika subjekty, kde se jednd o tzv.
barterovou spolupraci. Prvnim je zp&vacka Kamila Nyvltova, které je poskytnuto plné
Clenstvi zdarma a na jejich akcich se vyskytuje PPC jako partner. Druhym je pak
plazovy volejbalovy tym Rehadkova-Kvapilova, v Zzebti¢ku tieti nejlepsi tym. Tento
tym prezentuje PPC na vSech turnajich v Praze, sluzeb Power Plate Centra pak tento

tym vyuziva jako ptipravu, rehabilitaci a kompenzaci.

V minulosti také PPC bylo aktivni na portalu slevomat.cz. Tato spoluprace se
uskutecnila v roce 2011 a pfinesla spiSe chvilkové klienty nez pravidelné. Vznikla tak
situace, ktera po dobu tff mésicii PPC z 80% naplnila, avSak spiSe omezila svym stalym
klientlim dostat se na jejich oblibené lekce. Jak majitelé sami uvadéji, z téchto klientd se

udrzelo zhruba 10% zakaznic.

5.1.5 Konkurence PPC

Power Plate center je v Praze hned nékolik. Je urcité dulezité tyto studia brat za
konkurenéni a sledovat v jisté mife jejich marketingové kroky a sledovat i jejich kvalitu.
Jak sam majitel PPC oznacil, sam navstévuje jednou do roka néktera z center, aby zjistil
,c0 a jak®. I kdyz kvalita daného sportovniho zatizeni bude zalezet predevsim na kvalité
pracovnikll a prostiedi, je potieba zvazit i své konkurenty. V obou konkuren¢nich

centrech mohou byt na lekcich pfitomni zeny i muzi.
Power Plate Praha Jana Mrazova

Jednim z nejvétsich konkurenci pro PPC je Power Plate Praha, sidlici na Praze 3,

Mili¢ova ulice. A¢ z ndzvu vypovidajici o Power Plate jako sté¢Zejnim, opak je pravdou.
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Toto sportovni zafizeni nabizi vice sluzeb kosmetického radzu. Jsou zde dva stroje Power

Plate, cena je obdobna jako u PPC, avSak provozni doba je delsi.
Power Plate Hastal

Dalsim z konkurenc¢nich center je Power Plate Hastal, sidlici v Hastalské ulici v
Praze 1. Opét se zde nejedna pouze o Power Plate studio, ale o sportovni zatizeni, kde je
Power Plate spiSe jako dopln€k. Vzhledem k této skutecnosti jsou zde drobné cenové
rozdily, diky kterym vychazi toto zatizeni levnéji nez PPC. AvSak samotné prostiedi
pro tento druh cviceni neni piili§ lakavé, coz je pro prevaznou vétSinu klientd PPC

dilezitym bodem.
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6. VYSLEDKY ANALYTICKEHO VYZKUMU

Tato kapitola se zabyva charakteristikou sportovniho zafizeni Power Plate
Centrum pro zeny v Jungmannov¢é ulici (PPC) a vyhodnocenim ziskanych dat,
vytvofenim grafi a zvolenim vhodnych navrhi a doporuceni pro zvyseni kvality

poskytovanych sluzeb.

Pro zjisténi kvality sluzeb ve sportovnim zatizeni PPC byla pouzita kvantitativni

metoda sbéru dat - dotaznik.

Dotaznik (viz pfiloha) obsahuje 28 otazek, z toho dvé otdzky oteviené, deset
uzavienych a Sestnact polozavienych. Otazky jsou zaméteny do Gtyi &asti. Cast tykajici
se kvality pracovniki, kvality prostfedi, kvality sluzeb a ¢ast zamétena na kategorizaci

respondenttl.

Dotaznik byl ptedlozen 100 klientim sportovniho zafizeni PPC, pficemz se
navratilo 96 dotazniki, z nichZ 4 nebyly vyplnény kompletné. Tyto dotazniky do
vyhodnoceni nejsou zafazeny. Respondenti byli pozddani o anonymni vyplnéni
dotazniku. Pro docileni poZadované anonymity byl v PPC umistén box, kam byly

vyplnéné dotazniky vhazovany. Sbér dotazniku trval zhruba tfi tydny.

U otazek, kde respondenti odpovidali na uzavienou otazku, jsou vysledky
vycisleny procentualné skrze vysecovy graf. U otazek, kde respondenti mohli oznacit
vice moznosti, jsou vysledky prezentovany c¢iselné¢ ve sloupcovém grafu z diivodu

mozného procentudlniho zkresleni.
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Otazka ¢. 1,,Jak hodnotite sportovni vybaveni? “

V otédzce Cislo jedna hodnotili klienti sportovni vybaveni. Z celkového poctu 92
respondentli ohodnotilo 75% klientl sportovni vybaveni vyborné a 25% velmi dobfe.
Zadny z dotazovanych nepouzil horsi znamku nez velmi dobfe. Nejéast&jsim divodem
pro hodnoceni velmi dobie bylo opotiebeni a star$i verze stroju a jejich mensi pocet. Na
druhou stranu je pocet strojii v PPC uvadén jako jedna z vyhod sportovniho zafizeni,
diky kterému je vénovan individualni pfistup klientim. Jako mozné zlepSeni hodnoceni

sportovniho vybaveni by mohla byt obména strojti za novéjsi verze.

Graf 1: Sportovni vybaveni
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Otazka €. 2 ,,Jak hodnotite ostatni vybaveni (Satny, sprchy, toalety, recepce)? “

Z grafu 2 je vidét, Ze klienti hodnoti ostatni vybaveni, jako jsou Satny, sprchy,
toalety a prostory recepce o néco hiiie nez vybaveni sportovni. Jako divody hodnoceni
znamkami velmi dobfe a dobfe uvadéji, Ze prostory nejsou piilis velké, v prostorach
recepce by mohlo byt vice mist k sezeni, chybi jim ve sprchach Sampon ¢i by uvitali

vykonnéjsi fén v Satnach.
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Graf 2: Ostatni vybaveni
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Otazka ¢. 3 ,,Jak hodnotite casovy rozvrh lekci? *

Otazka casového rozvrhu lekei je velmi dulezitd. Jelikoz vétSina klienth
upfednostituje navstévu pred nebo po své praci, je dulezité, aby méla sportovni zafizeni
otevieno jak v rannich hodinach, tak pozdéji vecer. U hodnoceni jednoho z kritérii
kvality sluzeb, casového rozvrhu lekci, oznacilo 68% respondentli zndmkou vyborné.
Respondenti, ktefi uvadéli casovy rozvrh lekci za velmi dobry ¢i dobry by uvitali
oteviraci hodiny i v ned¢€li nebo prvni lekce jiz od 7 hodin, coz je o piil hodiny diive nez
ma v soucasné dob& PPC otevieno. Zména Casového rozvrhu lekci je moZnosti, jak

muze PPC zkvalitnit své sluzby.
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Graf 3: Casovy rozvrh lekei
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Otazka €. 4 ,,Jak hodnotite dostupnost na cvicebni lekce? “

Otéazka hodnoceni dostupnosti na cvicebni lekce byla poloZena z diivodu malého
poctu cvicebnich stroji, a tak bylo tieba zjistit, zda se lidé vzdy dostanou na lekci, na
kterou chtéji jit. Tuto otdzku ohodnotilo 74% klientd zndmkou vyborné, coz vypovida o
tom, ze neni nutné, aby PPC rozSifovalo svou kapacitu. Dale pak 26% klientl
ohodnotilo tuto otazku znamkami velmi dobfe a dobfe z toho divodu, Ze se na lekce
piihlasuji na posledni chvili a ne vzdy se dostanou na tu lekci, na kterou pravé chtéji.

V tomto ptipadé tedy tento bod neni prili§ dilezitym pti hodnoceni kvality sluzeb.

Graf 4: Dostupnost na cvi¢ebni lekce
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Otazka ¢. 5 ,,Jak hodnotite doplitkové sluzby (lymfodrendz, crossovy trenazeér)?

Otéazka hodnoceni dopliikovych sluzeb jako jsou lymfodrenaze ¢i moznost vyuziti
crossového trenazéru méla za cil zjistit, zda klienti tuto moznost vyuzivaji a zda by
neuvitali rozsifeni nabidky o dalsi doplitkové sluzby. Na tuto otazku odpovédélo pouze
75 respondentll a 17 respondentti nechalo otazku bez odpovédi nebo napsali, Ze
dopliikové sluzby nevyuzivaji. Tedy ze 75 respondentli ohodnotilo 44% klientl
znamkami velmi dobfe a dobtfe z divodu malého poctu crossovych trenazéra, piilis
tmavé mistnosti pfi lymfodrenazich ¢i celkové malé nabidce doplitkkovych sluzeb.
Nékolik respondentti doporucilo obohatit dopliikové sluzby o masdze. Prostor pro
doplitkové sluzby v PPC neni pfili§ velky, tudiz jejich nabidka je omezena. Doplnit

portfolio sluzeb o maséaze je ale jist¢ dobrym krokem ke zlepSeni.

Graf 5: Dopliikové sluzby
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Otazka ¢. 6 ,,Jak hodnotite pristup pracovnikii recepce ke klientium? *

Z grafu 6, je patrné, Zze 67% klientl je s pfistupem pracovnikl recepce spokojeno
na vybornou, ovSem 33% klientll pouze na znadmku velmi dobfte. K této otdzce klienti
jako nejcastéj$i diivod hodnoceni velmi dobie uvadéli, ze ne vzdy déla pracovnik
recepce svou praci, obcas ve své pracovni dobé cvi¢i na Power Plate a zakaznici tak
museji néjakou chvili ¢ekat, nez jsou obslouZeni. Jelikoz je kvalita pracovniki jednim

vvvvvv

recepce striktn¢ zakazat cvicit ve své pracovni dobg.
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Graf 6: Pristup pracovniki recepce ke klientim
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Otazka ¢. 7 ,,Jak hodnotite kvalitu lektorii (profesionalita a pristup)? “

Ackoli vSichni lektoti v PPC prosli zakladnim Skolenim, neznamena to, Ze maji
vzdy vhodny a profesionalni ptistup. Proto je dilezité zjistit kvalitu lektort z pohledu
klientd. Otazku hodnoceni kvality lektord oznacilo 88% vyborné a 12% velmi dobfe.
Zadna z odpovédi nebyla horsi nez velmi dobfe. Dle kladnych vysledki lze soudit, Ze
PPC ma velmi kvalitni a profesiondlni lektory, ktefi jsou jednim z hlavnich vyhod

tohoto sportovniho zafizeni.

Graf 7: Kvalita lektora
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Otazka ¢. 8 ,,Jak hodnotite schopnost lektorii motivovat? *

Otéazka hodnoceni schopnosti lektort PPC motivovat své klienty dopadla o néco
htte nez hodnoceni kvality lektora. Tyto dvé otazky ale spolu tzce souvisi. Odpovéd
vyborné¢ oznacilo 73% respondentd, vice jak 20% oznacilo moznost velmi dobie a
necelych 7% moznost dobfe. Vysledky vypovidaji o tom, jak také respondenti
V dotazniku zminovali, Ze ne kazdy lektor je schopen dostate¢né motivovat. AvSak je
dalezité se zamyslet, Ze tento faktor mtze ovlivnit 1 riznorodost povah klienttl a trenért,

coz mé odraz pravé ve schopnosti motivovat a nechat se motivovat.

Graf 8: Schopnost lektori motivovat
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Otazka ¢. 9 ,,Jak hodnotite Cistotu prostredi? *

Cistota ve sportovnim zafizeni je povazovana v dnesni dobé za jednu z dilezitych
kritérii, pro¢ klienti navstévuji dané sportovni zafizeni. Tento fakt je potieba
nepodceniovat a vénovat uklidu a Cistoté¢ zafizeni dostatecné velkou pozornost. U
hodnoceni Cistoty prostfedi PPC oznacilo 73% respondentli zndmkou vyborng. Zbylych
27% hodnotilo znamkami velmi dobfe a dobfe, pficemz nejcastéjsi odivodnéni
neoznaceni vyborn¢ byl uveden uklid podlahy. Klienti chodi casto cviCit pouze
Vv ponozkach, a proto je tfeba podlahu vytirat dikladn¢ a pravidelné. DalSim zminénym

bodem pak byl ob¢asny vyskyt pavucin v klenbach prostoru.
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Graf 9: Cistota prosti-edi
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Otazka ¢. 10 ,,Jak hodnotite atmosféru?

Kvalita sluzeb se miZe napiiklad odrazet ale 1 v celkové atmosféfe sportovniho
zafizeni. Hodnoceni této otazky je ovSem subjektivni. Ne vzdy piijde klient na lekci
pozitivn¢ naladén, a tak je jeho celkové hodnoceni atmosféry ponékud zkreslené.
Z pozice zatizeni ovliviiuje nejCastéji atmosféru prvni osoba, se kterou pfijde dany
klient do kontaktu. Vysledky i pies tento fakt dopadly velmi kladné. Pouze 21% klient

hodnotilo zndmkou velmi dobfte, 79% pak ptifadilo znamku vyborné.

Graf 10: Atmosféra
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Otazka ¢. 11 ,, Jak hodnotite celkovy vzhled interiéru? “

Vysledky grafu 11 ukazuji, Ze 66% klientd hodnoti celkovy vzhled interiéru PPC
vyborné, 31% velmi dobie a pouze 3% dobie. Respondenti, ktefi neoznacili znamku
vyborné, by doporucili vymalovat, do ¢ekaciho prostoru umistit koberec, pridat vice
kvétin ¢i zvetsit zrcadla ve cvicebnim sale. Moznosti jak vylepsit interiér je jisté mnoho,

pokud to finanéni podminky dovoli, neni na Skodu tyto obmény délat pravidelné.

Graf 11: Celkovy vzhled interiéru
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Otazka ¢. 12 ,, Jak hodnotite viditelnost PPC z ulice? “

Otazka viditelnosti PPC z ulice dopadla ze vSech hodnoceni nejhtfe. Ptitom je
tento faktor neméné dilezity. Pokud je na prvni pohled PPC viditelné i z vétsi dalky,
slouZzi jako jedna z forem propagaci, kterd miZze prildkat velké mnoZzstvi potencidlnich
novych ,,kolemjdoucich* klienti. Dalo by se fici, Ze nam tento faktor pftili§ nehodnoti
samotnou kvalitu sluzeb, nicméné pro nd§ vyzkum a pro mozné zlepSeni je urcité
dilezité znat vSechny nedostatky PPC a vénovat jim potfebnou pozornost. Nejvice
klientd ohodnotilo viditelnost PPC zndmkou dobte a to necelych 48%. Déle pak 30%
znamkou velmi dobite, 21% znamkou dostadujici a pouze 1% znamkou vyborné. Casto
klienti uvadéli, Zze PPC museli dlouho hledat, ze je ozna¢eni na vnéjsi stén¢ domu pfiilis
vysoko a tak si ho nevsimli, Ze je na této ceduli vSe psano slabym pismem na svétlém
podkladu nebo cedule neni prili§ osvétlena. Druhy typ oznaceni je viditelny pouze
Z kolmého pohledu na samotny vstup. Jednim z doporuceni pro zlepSeni miize byt
pridani stojatého banneru, ktery bude viditelny pii chiizi okolo PPC, navigacnich Sipek

¢i zvyraznéni barev svétleného oznaceni nad hlavnim vstupem.
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Graf 12: Viditelnost PPC z ulice
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Otazka ¢. 13 |, Jak hodnotite dostupnost? “

Dostupnost je jednim z faktord, ktery se v kratkém casovém obdobi nedd moc
zmeénit. Pokud by vSak bylo hodnoceni tohoto bodu zcela negativni, je tfeba premyslet o
mozném prest€hovani sportovniho zafizeni do lokality, ktera je po klienty dostupnéjsi.
Jelikoz se toto PPC nachazi vsamotném centru Prahy v Jungmannové ulici,
pfedpokladalo se, Ze hodnoceni bude ptrevazné kladné. Znamkou vyborn¢ ohodnotilo
dostupnost 83% respondentd, zbylych 17% zndmkami velmi dobie a dobfe. Nejvice
Z nich zminilo $patnou moznost parkovani pied samotnym PPC, ¢i momentalni uzavieni

stanice metra Narodni tfida. Oba tyto divody nemtze PPC ovlivnit.
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Graf 13: Dostupnost
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Prvni z otdzek, na kterou mohli respondenti odpovidat vice moZnostmi je otdzka,
ktera se zamétuje na dulezitost preferovanych kvalit. Z grafu ¢. 14 tedy vyplyva, zZe
souvisi se schopnosti motivovat. Tyto dva faktory vyznamné pfevySuji ostatni zminéné

dialezité body jako naptiklad casovy rozvrh lekci, dostupnost ¢i sportovni vybaveni.

vvvvvv
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Graf 14: DileZitost jednotlivych ¢asti sluzeb
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Otazka ¢&. 15 |, Jak dlouho navstévujete PPC? “

Z grafu €. 15 je patrné, ze PPC navstévuji klienti ve vS§ech zminénych ¢asovych
intervalech, tedy jak stali, tak i novi klienti. Dalo by se oznacit, ze to sportovni zafizeni,
které bude obsahovat v§echny zminéné kategorie, je UspéSné. AvSak pojem uspéSnosti
je spiSe hodnocenim internim, nicméné vypovida o tom, ze si do jisté miry umi klienty

udrzet. Nejvice respondentt vSak navstévuje PPC Sest mésicti az jeden rok.
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Graf 15: Doba navs§tévovani PPC
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Otazka €. 16 ,,Jak casto navstevujete PPC?

Téméf polovina klientl navstévuje PPC 2x tydné. Druha nejcetnéjSi skupina
navstévuje PPC vicekrat tydné. Tento graf ndm ukazuje, Ze se jedna o klienty, ktefi dané

zafizeni navstévuji ¢asto a znaji ho dobie.

Graf 16: Cetnost navs§tévovani PPC
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Otazka ¢. 17 ,, Proc jste si vybrala konkrétne PPC? “

U otazky €. 17, z jakého divodu si klientky vybrali konkrétné¢ PPC, bylo mozné
oznacit vice odpovédi. Jako nejcetnéjsi jev vybéru PPC se objevila dostupnost, dale pak
kvalita poskytovanych sluzeb a prostfedi. Ne pfili§ mnohokrat byla oznacena cena a
pouze jeden respondent oznacil moznost jiné, u které uvedl jako divod vybéru PPC

uéinnost cviéeni.

Graf 17: Divod vybéru PPC
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Otazka €. 18 ,, Z jakého duvodu navstévujete PPC?

Otazka ¢. 18 byla poloZena opét s vice moznostmi odpovédi. Otazka méla odhalit
hlavni motivy klientl, pro¢ navstévuji PPC. Z 92 dotazovanych oznacilo 71
respondentli diivod navstévovani PPC kviili posileni svalstva, 65 klienti oznacilo
moznost zlepSeni fyzické kondice, kterd izce souvisi se snizenim télesné vahy. Tuto
moznost vSak oznaCilo o néco méné klientd. Dalsim pomérné cetnym divodem
navstévovani tohoto sportovniho zatizeni je ptatelské prosttedi, na kter¢ PPC klade
velky daraz. PPC se snazi s klienty jednat osobné a vénovat kazdému individualni
pristup. Jako posledni moznost odpovédi mohli klienti vyjadfit své individualni divody

navstévovani PPC. Tato mozZnost nebyla zde vyuzita.
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Graf 18: Davod navstévovani PPC
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Otazka ¢. 19 ,, Odpovida cena poskytovanym sluzbam? “

Zda odpovidé cena poskytovanym sluzbam, zjistovala otazka ¢.19. Celkem 63
respondentli odpovédélo ano. 29 respondentli oznac¢ilo moznosti ne — cena je vyssi nez
poskytované sluzby a zadny z dotazovanych nezvolil moznost, ktera oznacuje cenu nizsi
neZ poskytované sluzby. S tim vSak bylo dopiedu pocitano, jelikoz se predpokladalo, ze
zadny z klientd by nechtél, aby po jeho odpovédi doslo ke zdraZeni lekci. Cena je avSak
dilezitym faktorem na trhu zatizeni PPC oproti konkurenci a prizkumy na tuto oblast

by nemély byt opomijené.
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Graf 19: Cena sluzeb
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Otazka €. 20 ,,Je na lekcich splnéna fyzicka zatez, kterou ocekavate?

Otazka, zda je na lekcich splnéna fyzickd zatéz, kterou klienti ocekavaji, byla
polozena proto, aby pfi piipadném negativnim hodnoceni, lektofi mohli upravit sva
cviceni dle prani klienti. K negativnimu hodnoceni této otazky vSak nedoslo ani
V jednom piipadé. Z celkovych 92 kladnych hodnoceni, 73 respondentl vyjadiilo svou
naprostou spokojenost s mirou fyzické zatéze a 19 oznaéilo odpoveéd ,,spise ano“.
Vypovida to o naprosté spokojenosti klientli a v tomto sméru nemusi PPC provadét

7adna opatieni.
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Graf 20: Fyzicka zatéz
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Otazka €. 21 ,, Pozorujete na sobée viditelné vysledky ?

vvvvvv

¢. 21 ukazuje, ze 89 % respondentti (82 respondentll) na sob& pozoruje po pravidelném
cvi¢eni viditeln¢ vysledky. U zbylych 10 respondentid se viditelné vysledky zatim
nedostavily. Aby byla hypotéza H3 potvrzena nebo vyvricena, je tfeba téchto 10
respondentll jesté rozdélit do skupin dle doby jejich navstévnosti. Toto rozdeleni jsme
Jiz zkoumali v otazce ¢. 15 ,Jak dlouho navstévujete PPC?*, kde byli respondenti
rozdéleni do tii skupin. Do prvni, v rozmezi 0 - 3 mésice se zatfadilo sedm klientt, do
druhé, v rozmezi 3 - 6 mésict dva klienti a do tieti v rozmezi 6 mésicti — 1 rok pouze
jeden klient. Muzeme tedy prohlasit, Ze sedm téméf novych klientd z celkovych
jedenacti (coz ¢ini 64%), navstévujici PPC maximalné 3 meésice, na sobé zatim
nepozoruji viditelné vysledky. Hypotéza H3 je tedy vyvracena. Tento vysledek ptinesl
PPC zjisténi, ze vsichni respondenti, kteti navstévuji PPC déle, nez 1 rok na sobé
pozoruji viditelné vysledky. Posoudit vysledky a v jaké dobé po zacatku cviceni klientd,
lze zjistit jisté velmi podrobng, avSak pro tuto praci nejsou stézejni. Je také dost

pravdépodobné, ze tyto vysledky se v presném méteni ukazou jinak.

55



Graf 21: Viditelné vysledky
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Otazka ¢. 22 |, Je pro Vas dulezité, kdo lekci vede? *

Z vysledkt graft ¢. 22 vyplyva, Ze pro 76 klientt je dilezité, kdo lekci vede a
tudiz se pti vyberu lekce zamétuji nejen na ¢asovy rozvrh, ale také i na samotny rozvrh
lektort, ktery je vzdy zvetejnén tyden doptedu. Jelikoz vétSin€ respondentil na lektorovi
zalezi, je tieba vénovat dalsi otazce, otazce €. 23, vétsi pozornost. Ostatnim 16 klientim

pak na lektorovi nezalezi.

Graf 22: Dilezitost vedeni lekce
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Otazka ¢. 23 |, Kterého lektora preferujete?

Otazka oblibenosti lektorti v PPC je velmi dulezita pii zjiStovani kvality sluzeb
pracovni sily. Lektor, ktery je dle odpoveédi klientl nejpreferovangjsi, by mohl vést
lekce cCastéji, nez lektor méné oblibeny. Dosdhne se tim vétsi spokojenosti zékaznikd.
Jména lektorti jsou uvedena v posloupnosti, ve které se vyskytuji na rozvrhu, a ve
zkratkach, pod jakym je tedy klienti znaji. Z grafu ¢. 23 je pak patrné, Ze
nejpreferovanéjsim lektorem je Zuzka, a proto by bylo vhodné, aby ji vedeni v€novalo
vice lekci, nez napiiklad nejméné oblibené Klaie N. V oblibenosti lektort je potieba ale
i zohlednit, ze ti klienti, ktefi chodi jen v nékteré ,,své oblibené” Casy, nemusi znat

vSechny lektory. I timto zpisobem se d4 dosdhnout zvyseni kvality sluzeb.

Graf 23: Preferovanost lektoru
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Otazka ¢. 24 |, Jak jste se o PPC dozvedela?

Z vysledkli otazky ¢. 24 vyplyva, Ze nejvice klientli (piesnéji 48) se o PPC
dozvédelo na zakladé doporuceni od zndmého ¢i kamarada. Obecné je zplsob této
propagace povazovan za nejucinnéjsi a vypovidd nam o velké spokojenosti klientd.
Proto je tedy dulezité vénovat spokojenosti s kvalitou sluzeb velkou pozornost. Jako
dalsi, také velmi u¢innou formou propagace, jsou internetova média. Diky nim se o PPC
dozvédelo 39 respondenttl, coz je velké Cislo. Z ostatnich médii mélo PPC po dobu
¢trnacti dnl reklamu na radiu Expres, ovSem tato spoluprace nepfinesla pfili§ novych
klientli. Jako nejméné zastoupené odpovédi jsou vSak tiskovd média a védomi o PPC

diky venkovni reklamé pied samotnym sportovnim zafizenim. To, ze se o PPC
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dozveédéli pouze 3 klienti z venkovni reklamy, ndm potvrzuje vysledky otazky €. 12,

tedy ne pfili§ dobrou viditelnost sportovniho zatizeni.

Graf 24: Zpisob ziskani informaci o PPC

Jak jste se o PPC dozvédéla?

M Z tiskovych médii

0%
3% |-1%

B Z internetovych médii
(Web, Facebook, apod.)

M Z ostatnich médii (Tv,
Radio)

B Od znamého ¢i kamarada

B Vsimla jsem si, kdyZ jsem
Sla okolo

H Jinak

Otazka ¢. 25 |, Kolik je Vam let?

Jednou z doplnkovych otazek, byla otazka zaméfujici se na vek klientd. Nejvice
klient spadd do kategorie 31 — 40 let, celkem 33 respondentli. Druhd nejcetnéjsi
skupina, s poétem 29 klientd, je kategorie 21 — 30 let. Nejméné zastoupenymi je pak
kategorie 41 — 50 let s poctem 21 klientt, kategorie do 20 let a kategorie od 51 let vyse.
Dutivod zastoupeni malého poctu klientth do 20 let je zfejmy. Jelikoz tato forma cviceni
neni vhodna pro kazdého, kdy je tfeba brat v ivahu zdravotni stav klienta a také jeho
,,mladistvost svalového aparatu. Mladistvym, do 16 let, neni doporuceno cvicit na
strojich Power Plate, pravé zjiz zminovaného divodu. Od 16 — 18 pak pouze

S povolenim zakonného zastupce.
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Graf 25: Vék klienti
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Otazka €. 26 ,,Jakd je VasSe cistda mésicni mzda? “

Tento graf ndm ukazuje, Ze¢ PPC nejvice navs§tévuji klienti s nadprimérnou
meésiéni mzdou. Tedy 53 klientl uvedlo, Ze maji vyssi plat nez 30 000 K¢. S touto
otazkou souvisi hypotéza H2, kterd nam ftika, ze vétSina respondenti S mésicni mzdou
nad 30 000 K¢, hodnoti cenu poskytovanych sluzeb jako odpovidajici jejich kvalité. Z
téchto 53 klientd, pouze 9 oznacilo cenu jako vyS$i nez poskytované sluzby a 44
respondentli pak oznacilo cenu odpovidajici sluzbam. Hypotéza je tedy potvrzena. Dale
pak 28 klienti uvedlo vysi své mzdy mezi 20 000 — 30 000 K¢ a pouze 11 klientli ma
mzdu do 20 000 K¢&. Z toho tedy vyplyva, ze cena sluzeb je pomérné vysoka, jelikoz

navstévovat PPC si mohou dovolit pfedevsim lidé s nadprimérnym platem.
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Graf 26: Cista mé&siéni mzda
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Otazka €. 27 ,, Co byste rada v PPC zlepsila?

V otazce €. 27 se daval prostor respondentlim pro vyjadieni moZnosti, co zlepsit
v PPC. Bohuzel ne pfili§ mnoho respondentii na tyto otazky odpovédélo. Objevily se
zde odpovédi jako naptiklad zlepSeni pracovni doby (uvedeno otevieni nonstop), nebo
vybavit PPC vykonn¢j$imi fény. VétSina odpovédi se tykala spiSe materidlnich véci, co

do zlepSeni pohodlnosti pro klienty.
Otazka &. 28 ,, Povazujete néco za vyhodu tohoto PPC? Pokud ano, co?

Posledni otazka byla zaméfend na vytyCeni vyhod celého PPC. Na tuto otazku
odpovédélo celkem 31 klientii, kdy jako hlavni vyhodu PPC klienti nej€astéji uvadéli

dostupnost, kvalitu lektort, piijemny personal. Kvalita lektort byla uvedena nejcastéji.
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7. SYNTETICKA CAST

Z vysledkt jasné vyplyva, ze Power Plate Centrum pro Zeny, si v poskytovanych
sluzbach nevede tuplné Spatné. Neékolik faktorti ovlivijici tuto kvalitu oznacili
respondenti za dostacujici, ne-li perfektni. Je vidét, ze PPC své zdkazniky sleduje a
snazi se jim V jejich ptani vyhovét. AvSak pro zlepSeni svych sluzeb, predevsim jeji

kvality, je vzdy co d¢lat.

Jednim z dostacujicich faktord je naptiklad sportovni vybaveni. Vétsina klientii
oznacila sportovni vybaveni za uspokojivé, avSak 1 v tomto bodé¢ je vzdy co zlepSovat.
Naptiklad stroje by mohly byt méné opotitebené, tedy jejich soucéasti by mohly byt
Castéji obménovany. Také se mlze vybaveni inovovat. Na trhu existuji nové¢jsi verze,
které by jisté nekteré klienty zajimaly. Bohuzel pofizeni nového Power Plate je velkym
finanénim nékladem. Stejn¢ tak je na tom 1 ostatni vybaveni PPC, u kterého nckteti
klienti oznalili né€kolik moznosti zlepSeni. Naptiklad pofizenim vykonngjsich

vysousecu vlast, by se spokojenost klientii o néco malo zvysila.

Podobné pak dopadla i oblast tykajici se dopliikovych sluzeb. PPC rozsituje
svou nabidku o crossovy trenazér a lymfatické masadze. Moznym bodem zlepSeni by
mohlo byt pfidani klasickych masazi, nebo jiné kosmetické sluzby. I kdyz je PPC
specializovanym zafizenim piedev§im pro Power Plate, néktefi klienti uvitaji vice
sluzeb na jednom misté. V tomto sméru je PPC bohuzel omezeno prostory, a tak se

mozna doporuceni pomérné hodné zuzuji.

Dalsim vysledkem je spokojenost klienti s dostupnosti cvicebnich lekci. Valna
vétSina oznacila tuto moznost za obstojnou. Paklize se klient neptihlasuje tésné pred
lekci, mtze se zpravidla dostat vzdy na svou zadanou lekci. Tento fakt by bylo mozné

zlep$it navySenim poctu stroju, coZ je pro PPC kvili prostoru nerealné.

Nejcastéjsim diivodem, pro¢ klienti navstévuji pravé PPC, byla oznacena kvalita
jednotlivych lektorti. Kvalitou lektorti byla v dotazniku myslena jejich profesionalita a
pristup. Paklize bude schopno PPC zkoumat od klientd jejich spokojenost, miize se
Vv poskytované kvalité lektorti hodné pozitivné ménit. Je tedy urcité nutné této oblasti
vénovat velkou pozornost. Pokud je lektor profesiondlni a ma vhodny pfistup ke

klientim, mé¢l by byt schopen i motivovat. I kdyz muaze byt tento fakt omezen
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charakterovymi vlastnostmi jednotlivych klientti a lektord, je tfeba motivaci vénovat

pozornost a vybirat si pouze lektory, ktefi tyto schopnosti maji.

S kvalitou lektorti pak tzce souvisi i cena za cvicebni lekci. Paklize jsou ve
sportovnim zafizeni profesionalni lektofi, s kterymi jsou klienti spokojeni, jisté budou
k cené¢ vice shovivavi. Cena je ale i velkou moznosti jak komunikovat s klienty.
V ptipadé, ze bude PPC s cenou obc¢as hybat a nabizet ji jako prostfedek akci pro své
klienty napiiklad za vérnost apod., jisté tento faktor bude hrat roli v jejich spokojenosti.

I kdyz je cena jiz od pocatku fungovani zatizeni stejna, je dlilezité s ni pracovat.

Do persondlu PPC se pak také ftadi pracovnici recepce. S témi né&ktefi
respondenti vyjadfili svou nespokojenost. Recepénim by se méla odstranit moznost
cvic¢eni na lekcich béhem své pracovni doby, jelikoz klienti museji obcas cekat, nez si

recepéni klientli vilbec v§imne.

Nejvice prekvapujicim vysledkem vyzkumu vysla pfili§ nizkd viditelnost PPC.
V dotazniku bylo né€kolikrat zminéno, Ze klienti méli ob¢as problém PPC najit. Kvili
Spatné viditelnosti tak PPC pfichazi o potencionalni klienty, ktetfi by si mohli zatizeni
vS§imnout z ulice. Ackoli PPC pouta¢ u vchodu ma, kvili své nevyraznosti je témét
je okno cvicebniho salu, sméfujici do FrantiSkanské zahrady. Zde je instalovany banner
s informacemi, kde je nastinéno cviceni, jeho ucinky a dulezité kontakty jako jsou
webové stranky, telefon a adresa. Tento banner je v PPC pouze kratce. V piipadé
zvoleni efektivniho oznaceni, by €isla pfirtistku novych klienti mohla vyrazné vzrist.
I kdyz neni viditelnost az tak dulezitym bodem v kvalité poskytovanych sluzeb, je
bohuzel potfebnym v ur¢itém prvnim kontaktu s danym klientem, ktery miZze byt
negativné posazen. PPC by se mélo pokusit zamyslet nad dal§im druhem zviditelnéni
a aplikovat ho co nejdiive. MoZnym feSenim by mohl byt naptiklad ,,ackovy* reklamni

pouta¢ nebo samotné reklamy na chodniku.

Je potifeba se zaméfit i na dal§i nedostatky PPC. Vyzkum déle poukézal na
urcitou nespokojenost klientl s oteviraci dobou. Vzhledem k tomu, ze ma PPC otevieno
o vikendu pouze v sobotu dopoledne, je zde urcCité velky prostor jak tuto nabidku
vylepsit. Také v tydnu by lekce mohly dle klientl zacinat o pil hodiny dfive, tedy od

sedmé hodiny ranni.
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Jednim z dalSich zminovanych mezer PPC je jeho dostupnost. Byt hromadnou
dopravou je zafizeni dostupné perfektné, osobni automobilem jiz nikoli. PPC se nachazi
v centru Prahy 1 u magistratu hlavniho mésta, kde jsou bud’ parkovaci mista modré
z6ny, nebo hodinové zpoplatnéna stani, kterych je vSak velmi mélo. Navic je centrum
bohuzel dopravné velmi vytizeno. Nékteii klienti tak kviili parkovani nestihnou na lekci
dorazit v€as. Co se tyCe parkovacich mist, jako moznost se nabizi ptfedplacena

rezervacéni stani, ovSem otazkou je, zdali by to pro PPC bylo finan¢né vyhodné.

Cistota prostiedi hraje také dalezitou roli v hodnoceni kvality zafizeni. Je obecnd
znamo, ze zeny si vice potrpi na poradek, a tak jelikoz je sportovni zafizeni zaméteno
pouze na Zeny je tfeba Cistoté vénovat velkou pozornost. S tim je propojen i celkovy
vzhled interiéru, ktery ale Casto zahrnuje i estetické detaily, na které ma kazdy klient

jiné naroky. Obecné 1ze vSak doporucit pfijemné svétlé mistnosti s kvétinami.
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8. DISKUZE

V dnesni dobé¢ je dillezité, aby se kazdé sportovni zatizeni vénovalo kvalité
svych poskytovanych sluzeb a mohlo tak byt na trhu obdobnych subjektt

zjisténi téchto informaci lze pouzit vice vyzkumnych metod.

Pro tuto praci byla zvolena vyzkumna metoda pomoci dotazniku. Dotaznik byl,
jak jiz bylo zminéno, ptedlozen celkem 100 respondentim po dobu tii tydnil. Za toto
obdobi se ziskalo celkem 94 spravné vyplnénych dotaznikl. Sbér dotaznikli probihal
pomoci ,,boxu®“, ktery byl umistén v prostorach sportovniho zafizeni Power Plate

Centrum pro Zeny, diky kterému se mohla zachovat naprosta anonymita respondenti.

Pfed samotnym vyzkumem byla uskuteCnéna pilotdz, kterd zajistila
srozumitelnost otdzek a jejich U€elnost. Vzhledem k poctu respondentii byla pilotaz

pojata za nutnou soucast vyzkumu.

Na zacatku prace se daly odhadnout jiz nékteré vysledky. Bylo ziejmé, ze Power
Plate Centrum sidli v mist¢, které je dobie dostupné vefejnymi dopravnimi prostredky,
ovSem automobilem se do centra dostavd obtizné. To mulze Ccinit problémy

s parkovanim klienti.

Vyzkum ukézal, Zze ne vzdy byly zvoleny efektivni otazky. Naptiklad doplikova
otazka na doporuceni, co by se mohlo v Power Plate Centru zlepsit, nepfinesla mnoho
odpovédi. Vzhledem k pozadavku na textové zdGvodnéni odpovédi (Vv ptipadée
zaSkrtnuti 2-5) jiz samo obsahovalo moZnosti a navrhy na zlepSeni. Klienti tak neméli
motivaci vypliiovat podobné v dalsi otazce. Zpétné by se dala vyménit za jinou, vice
vypovidajici otazku tykajici se kvality, naptiklad spokojenosti klientl s rezervacnim
systémem. Tato otazka se pii tvorb& dotazniku opomenula a jist€¢ by vypovédéla o
dalezité¢ a vyuzivané sluzbé. Naopak nékterd otdzka ndm piinesla az neCekané zaveéry,
které¢ poukazaly na samotné vyhody tohoto sportovniho zafizeni, a proto byla

samostatna otazka na vyhody Power Plate Centra téméf zbyte¢na.

Vyzkum se mimo jiné zaméfoval na dilezitost jednotlivych sluzeb. Jako jedna

vvvvvv

vyjimecnosti jednotlivych sportovnich zatizeni a je opravdu velmi dualezité volit kvalitni

a sympaticky tym lektord. Existuje vazba, kdy je nutné, aby klientim sedéla samotna
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osobnost a povaha lektora, nez jeho samotna vzdélanost. V tomto vyzkumu se mohla

tato preference taktéz ukazat, avsak to by bylo spiSe na Sirsi pojeti prace.

Jako dalsi moznost validity ziskanych dat by byla moznost vyuziti elektronického
dotazniku, kterd by nam zachovala absolutni anonymitu a objektivitu. Byl by zde Sirsi a

vetsi zasah, avsak otazkou je, za jaky Cas by se potiebna data ziskala.

Dotaznik byl pfedloZen klientim, ktefi toto zafizeni navstévuji. Jist€ by bylo
zajimavé, kdyby se navic upraveny dotaznik dostal ke klientiim, ktefi jiz nejsou stalymi

klienty a zjistit z jakého diivodu Power Plate Centrum jiz nenavstévuji.

8.1 Ovéreni hypotéz

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

se H1 potvrzuje.

H2: VétSina respondentit S mésicnim piijmem nad 30 000 K& oznaci cenu sluzeb
odpovidajici jejich kvalité.

Dalsim faktorem a zaroven i hypotézou, stanovenou pro tento vyzkum je otazka piijmu

klientd. Pfedpokladalo se, ze respondenti svyS$im piijmem oznaéi cenu sluzby

odpovidajici jeji kvalité. Navic je piredpokladéan i jisty vyssi narok na kvalitu sluzeb.

Tito zminéni respondenti oznacili cenu sluzeb odpovidajici kvalité, coz se ukazuje

v grafu €. 26 a zaroven v grafu ¢. 19. H2 se tedy potvrzuje.

H3: Vice jak 80% respondentli, kteti na sob& nepozoruji viditelné vysledky cviceni,

navstévuji Power Plate Centrum méné nez 3 mésice.

Utinnost cvigeni je dal§im faktorem, ktery muiZe ovliviiovat spokojenost s kvalitou
sluzby. Dé se ptedpokladat, ze v ptipad¢, kdy respondenti na sob¢€ uvidi jasné vysledky,
budou automaticky sluzbu povazovat za kvalitni. Z grafu ¢. 21 lze rozpoznat vysledky,
které vypovidaji o viditelnosti vysledkti az po delsi dobé navstévovani. H3 se tedy

nepotvrzuje.
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9. ZAVER

Tématem této bakalaiské prace bylo hodnoceni kvality sluzeb ve sportovnim
zatizeni Power Plate, které se nachazi v centru Prahy v Jungmannové ulici. Toto
sportovni zafizeni je jednim z mala, které se specializuje na cviceni na strojich Power
Plate. Marketingovy vyzkum kvality sluzeb probihal na zikladé vlastniho
dotaznikového Setfeni, pfiCemz jedinymi respondenty byli klienti samotného

sportovniho zatizeni.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zjistit kvalitu poskytovanych sluzeb a
na zakladé vysledkd dotazniki doporudit ptipadna zlepSeni a tim zvysit spokojenost
zakaznik. Jak z prizkumu vyplyva, nejvice respondenti se dovédélo o tomto
sportovnim zafizeni od zndmého ¢i kamardda. Tedy pokud firma usiluje o Sirokou

protoze jeding spokojeny klient bude chtit sluzby dale doporucit.

Vysledky vyzkumu se daji shrnout nasledovné. Sportovni zatizeni PPC nejcastéji
navstévuji zeny mezi 31 — 40 lety. Nejvice respondentii ma Cistou méesicni mzdu mezi
30 000 — 40 000 K¢. Vétsina z respondentd navstévuje lekce 2x tydné a pozoruje na
navstévuji toto sportovni zatfizeni je kvalita lektorti a pro vétSinu z nich je dulezité, ktery
lektor lekci vede, pricemz ruzni klienti preferuji rizné lektory. Vysledky tykajici se

kvality sluzeb a doporuceni jsou zminény v syntetické casti.

Z pruzkumu kvality sluzeb vyplyva, ze sportovni zafizeni ma nékteré nedostatky,
kterych by si pravé bez tohoto pruzkumu nebylo védomo. Je tedy tieba zduraznit
nutnost provadét takovéto marketingové vyzkumy castéji a ptihlizet k vysledkim pii
planovani dalSich strategii. Informace plynouci z prizkumu budou déle slouZit
managementu spole¢nosti, ktery muze pomoci nich docilit zvySeni kvality

poskytovanych sluzeb.

Z hlediska planovani komplexni strategie by bylo vhodné sledovat kvalitu sluzeb
v jinych sportovnich zafizenich zamétujici se nejen na Power Plate. Ziskali bychom tak
uceleny pohled nejen na poskytované sluzby, ale 1 celkovy piehled o potiebach
a trendech, které by se dali aplikovat na PPC. Toto téma by vSak svym rozsahem spise

odpovidalo diplomové praci.
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11. PRILOHA

11.1 Dotaznik

Hezky den,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka kvality sluZzeb sportovniho

zatizeni Power Plate Centra pro Zeny v Praze v Jungmannové ulici (dale jen PPC).

Dotaznik slouzi pro ucely bakalaiské prace a jeho vysledky budou poskytnuty Power

Plate Centru pro zkvalitnéni sluzeb. Dotaznik je anonymni.

D¢kuji Vam za vyplnéni dotazniku

Martina Ctiborova, studentka FTVS, obor management sportu

U hodnoceni otazek 1-13 pii zaskrtnuti zndmkami

zduvodnéni.

2, 3, 4 nebo 5 prosime o kratké

1 - vyborné

2 - velmi dobfe

4 - dostacujici
5 - nedostacujici

3 - dobie

Zduvodnéni

Sportovni vybaveni

Ostatni vybaveni ($atny, sprchy, toalety, recepce)

Casovy rozvrh lekci

Dostupnost na cviéebni lekce

Dopliikové sluzby (lymfodrendz, crossovy trenazér)

Piistup pracovniki recepce ke klientim

Kvalita lektoru (profesionalita a pfistup)

Schopnost lektorti motivovat

© (00 |N |O0 (O [~ (W (N

Cistota prostredi

=
o

Atmosféra

[EEN
[EEN

Celkovy vzhled interiéru

[y
N

Viditelnost PPC z ulice

=
w

Dostupnost

14) Jaky bod z vyse uvedenych je pro Vas nejdulezitéjsi? (Ize oznacit vice odpovédi)




15) Jak dlouho navstévujete PPC?

a) 0-3 mésice

b) 3-6 mésich

€) 6 mésicu — 1 rok
d) 1-2roky

e) Déle nez 2 roky

16) Jak Casto navstévujete PPC?

a) Méné nez 1x tydné
b) Ixtydné

€) 2xtydné

d) Vicekrat tydné

e) Narazové

17) Proc¢ jste si vybrala konkrétné PPC? (Ize zakrouzkovat i vice odpovédi)

a) Dostupnost

b) Cena

¢) Kovalita poskytovanych sluzeb
d) Prostiedi

e) Jiné:...............

18) Z jakého dtivodu navstévujete PPC? (Ize zakrouzkovat i vice odpovédi)
a) Zlepseni fyzické kondice
b) Snizeni télesné vahy
c) Posileni svalt

d) Pratelské prostiedi
e) Jiné:............

19) Odpovida cena poskytovanym sluzbam?
a) Ano

b) Ne — cena je vy$si nez poskytované sluzby
c) Ne — cena je niz§i nez poskytované sluzby

20) Je na lekcich splnéna fyzicka zatéz, kterou o¢ekavate?
a) Ano
b) Spise ano

C) Spise ne
d) Ne

21) Pozorujete na sobg viditelné vysledky?

a) Ano
b) Zatimne

22) Je pro Vas dulezité, kdo lekci vede?

a) Ano
b) Ne

23) Kterého lektora preferujete? (Ize zakrouzkovat i vice odpovédi)

a) Lukas
b) Zuzka



c)
d)
e)
f)

9)
h)

Petra
Lucka
Klara K.
Jana
Klara N.
Klara H.

24) Jak jste se 0 PPC dovédéla?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Z tiskovych médii

Z internetovych médii (Web, Facebook, apod.) — uved'te jaké

Z ostatnich médii (Tv, Radio)
Od znamého ¢i kamarada
Vsimla jsem si, kdyz jsem $la okolo

25) Kolik je Vam let?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

do 20 let
21— 30 let
3140 let
41 - 50 let
51 - 60 let
61 let a vice

26) Jaka je VaSe ¢ista mési¢ni mzda?

a)
b)
c)
d)
e)

0-10 000 K¢

10 000 — 20 000 K¢
20 000 — 30 000 K¢
30 000 — 40 000 K¢
Vice jak 40 000 K¢

27) Co byste rada v PPC zlepsila?

28) Povazujete néco za vyhodu tohoto PPC? Pokud ano, co?
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