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1 UVOD

V stcasnej dobe st sluzby neoddelitel'nou sucast'ou nasich zivotov. V poslednych
rokoch stipla podstatne miera ponukanych sluzieb vo fitness priemysle. Obrovsky
,boom‘ nastava v oblasti budovania a Sirenia klasickych, komer¢nych fitness centier,
ktoré, podla mojho ndzoru, su celorocne najviac navStevovanymi Sportovymi
zariadeniami v meste. Aj pre tato sféru je vSak doélezitou a nevyhnutnou sucastou
uspesného vedenia podniku znalosti faktorov, ktoré ovplyviuji spokojnost’ zakaznikov
a ich lojalitu. Ako uvadzaju vo svojej praci Hill, Roche & Allen (2007), pochopenie
rozdielov medzi postojmi a spravanim zdkaznikov a to, ako vztahy medzi nimi funguju,
je pre manazérov rozhodujlce. Ti sa podielaji na aspektoch riadenia zékaznikov,
pretoze postoje ukazuji spokojnost’ zakaznikov a spravanie preukazuje lojalnost
zékaznikov. Poskytované sluzby musia spifiat ocakavanie svojich cielovych
zakaznikov. Z tohto hl'adiska by sa mal skiseny manazment podniku v kazdom pripade
zaujimat’ o to, ¢i sluzby, ktoré su zdkaznikom poskytované, vyhovuju poziadavkam a
narokom zdkaznikov (Kotler, 1991).

Mnohokréat sa podnik pri vytvarani ponuky sluzieb a snahe uspokojit’ zakaznikov
nevedome doptsta chyb tym, Ze sa orientuje predovSetkym na ziskavanie novych
Klientov. Vo sfére sluzieb je prijem podniku zavisly na poéte klientov, ktori prichazaju
dennodenne za ucelom sebarealizacie vdaka sluzbam, ktoré mu ten-ktory podnik
ponuka. Neustaly, opakovany prisun financii do kasy podniku je najviac zavisly na
stalych zakaznikoch. Prave ti sa totiz budl vd’aka ziskanej dovere a spokojnosti voci
sluzbam do daného podniku opakovane vracat. Okrem toho prirodzene posuni svoje
sktisenosti okoliu, ktoré tak na zdklade pozitivnych ohlasov vyskasa sluzby tohto
podniku. Stali klienti navySe zhladiska zistovania miery spokojnosti dokazu
najdoveryhodnejsSie vyjadrit’ mieru spokojnosti s kvalitou ponukanych sluzieb. Z tohto
hladiska je pre podnik nesmierne dolezité drzat’ krok s trendami a zabezpecCit’ neustaly
posun vpred nie len v otazke budovania zariadenia a portfolia sluzieb. Vyznamny déraz
by mal klast, ak chce tuspeSne napredovat v dlhoroénom ¢asovom rozmedzi, na

zist'ovanie nazorov stalych, lojalnych klientov.



Préve tieto dovody viedli autorku k napisaniu diplomovej prace. V podniku, v ktorom
pracuje, ma vedenie vytvoreny skor svoj vlastny ndzor oto, ako su ich klienti so
sluzbami spokojni. Pocas 4-ro¢nej existencie sa ale neorganizovalo ziadne meranie
hodnotenia kvality sluzieb, ktoré by obsirnejSie charakterizovalo nazory, skiisenosti
a navrhy, ktoré by pochadzali priamo od vlastnych klientov. Pomocou takéhoto Setrenia
sa ziskaju dolezité odpovede, vdaka ¢omu dokaze vedenie podniku vnimat kvalitu
sluzieb skrz ,o¢i‘ klientov.

Hlavnym cielom prace je poskytnut navrhy pre zlepsenie kvality pontkanych
sluzieb vo vybranom fitness centre. Ciastkovymi cielmi prace su analyza su¢asného
stavu fitness centra a vykonanie priméarneho vyskumu vo fitness centre pomocou
dotaznikového Setrenia metddou SERVQUAL.



2  PREHLAD POZNATKOV

2.1 Fitness

Pod pojmom fitness si v dnesnej dobe mnoho T'udi predstavi posiliiovne alebo
vySportovanych atlétov, ktori travia tisice hodin zatvoreni vo fitness centre. Pojem
fitness je vSak podl'a Centra pre prevenciu a kontrolu chordéb definovany ako schopnost’
vykonavat' kazdodenné ulohy s rdznostou a ostrazitostou, bez zbytoCnej unavy a
s dostatkom energie tak, aby sme si mohli vychutndvat’ volny cas a reagovat’ na
nadzové situacie. Je tvoreny zlozkami, medzi ktoré patri: kardiorespiraéna a svalova
vytrvalost’, svalova sila, flexibilita, rovnovaha, rychlost’ a zlozenie tela (Department of
Health and Human Services, U.S, 2018).

Pojem wellness mozno vol'ne prelozit’ z anglického well-being, teda pocit zdravia,
blahobytu. Wellness moZzeme povazovat’ za stav, pri ktorom sa citime dobre, v kondicii,
vyrovnane a harmonicky. Podl'a holistického pristupu, ktory hovori o tom, Ze celok je
viac ako sthrn jeho Casti, sa aj na pojem wellness mozno pozriet' z tohto pohladu.
Jednotlivé komponenty celku tvoria mysel’, telo, duch a emadcie. Holistické chapanie
pojmu wellness hovori o vzajomnej integracii, rovnovahe a harmonii tychto Styroch
zloziek (Seaward, 2002). Buzkova (2006) charakterizovala wellness ako zdravy zivotny
Styl, ktory ¢loveku prinasa predovsetkym fyzické a duSevné uspokojenie v zakladnych

zivotnych oblastiach.

2.1.1 Vznik fitness priemyslu

Moderny fitness priemysel je polozeny na zékladoch, ktoré postavili uz staroveki
Gréci, neskor aj rozvoj gymnastiky zaciatkom 19. storocia, ¢i rozvoj kalisteniky v 20.
storo¢i. Pociatky fitness priemyslu mozno datovat’ zaciatkom 20. storocia, kedy nemec
Eugen Sandow otvoril prvu siet’ fitness zariadeni‘ pod nazvom Institucie telesnej
kultary. V Severnej Amerike otvoril Jack LalLanne prvy fitness klub v roku 1936.
Obl'ubené boli predovsetkym skupinové cvicenia na hudbu, napriklad aerobik. Neskor,
v 80. rokoch 20. storoc¢ia, vzniklo v Spojenom kralovstve zdruzenie YMCA. Jeho

zmyslom v oblasti fitness bolo zaskolovanie instruktorov aerobiku, ktori tak
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zabezpecovali bezpecné a efektivne instruktaze pocas cvicebnych hodin. Prave to viedlo
Kk rozsirovaniu ponuky tréningovych kurzov Specializujlicich sa na gym instruktorov a
osobnych trénerov.

Moderny fitness priemysel sa vyvijal aj vdaka rozrastajucim sa boxerskym
telocviéniam Vv 30. rokoch minulého storocia a telocviéniam, ako je napriklad doteraz
zndma znacka Gold’s, ktora vznikla uz v roku 1960. Takéto pestrd Skdla zariadeni
v minulom storoci dala podklady, na zaklade ktorych existuje v dne$nej dobe mnozZstvo
odlisne zameranych fitness centier. (Bolitho & Conway, 2015).

Ludstvo sa ¢oraz viac zaujima o svoje zdravie. V kombindcii s rastdcim prijmom,
klesajucou skalou zaujmov, stresujicim a rusnym zivotnym §tylom, ako aj s podporou
vlady a medii je vysoky predpoklad k narastajucemu dopytu po modernych fitness

zariadeniach.

2.2 Marketing

Marketing (z anglického prekladu market — trh a —ing — pohyb, dej) je sucastou
vedného odboru manaZment. Jeho cielom je zaistit' UspeSnost podniku, ktord je
zaloZena na dlhodobom odbyte jeho produktov a si¢asnom uspokojeni zdkaznikov.

Podstatou marketingu je znalost’ faktu, Ze uspech na trhu mozno dosiahnut, ak
podnik poznd priania a potreby svojich zakaznikov a zaroven ich musi naplnit’ lepsie,
nez jeho konkurencia (BartoSova & Krajnikova, 2011).

Burnett (2008) vo svojej praci tvrdi, ze doposial’ nikto nestanovil jasnu, stru¢nu
definiciu, ktord by terminu marketing naSla univerzdlne prijatie. Podl'a Burnetta
marketing opisuje skér spbsob myslenia o podnikani ako o stubore technik. Nie je len o
predavani produktov a zbierani penazi. Je to spojenie medzi 'udmi a produktmi,
zakaznikmi a spolo¢nostami.

American Marketing Association v roku 1988 opisala marketing ako proces
planovania a realizicie cenotvorby, propagéacie a distriblcie myslienok, tovarov a
sluzieb za Wfelom vyvolania zmeny, ktord uspokoji poziadavky inividualne
(zékaznicke) ako aj poziadavky organizacii (in Ringold & Weitz, 2007).

Kotler et al. (2007) vysvetl'uju, Ze marketing nenastava az v momente, kedy sa
zakaznik k produktu ¢i sluzbe dostane, ale omnoho skor. Manazment podniku musi

vopred stanovit' rozsah a intenzitu potrieb zakaznikov. Je v neustalom kontakte
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s vyvijanym produktom a sluzbou po celi dobu ich Zivotnosti. ZlepSuje vlastnosti
produktu a sluzieb, ¢im sa snazi udrzat’ si stalych klientov a prildkat novych.
Vyznamnym prvkom je orientécia na zakaznikov, v ziadnom pripade nie na produkt a
sluzbu.

Cibékovd & Bartdkova (2007) dodavajt, ze Uspech podniku mozno dosiahnut’
pomocou marketingovej stratégie zameranej na efektivny proces budovania trhovej
pozicie v mysliach zakaznikov. NajlepSia marketingova orientacia podnikov je potom
ta, ktora predvida priania a potreby zaékaznikov, dokdze na ne rychlo reagovat a
zakaznikov efektivne uspokojuje.

Podnik by mal vramci marketingového planovania vykondvat' cinnosti ako
strategické planovanie, analyza marketingového prostredia podniku, realizacia
marketingového vyskumu a segmentacie trhu. Takisto je dolezité sledovat nakupné
spravanie zakaznikov, neustdle pracovat na dobrom imidzi podniku a vyuzivat

najnovsie trendy pre cenotvorbu, ¢i tvorbu distribu¢nych ciest.

2.2.1 Analyza marketingového prostredia

Podstatou marketingového pristupu k podnikaniu podla Foreta (2011) je
dosiahnut’ pomocou systému teoreticky prepracovanych a v praxi overenych nastrojov,
principov a postupov to, aby podnik dokazal reagovat’ na Zelania, potreby a oCakavania
zakaznikov lepsie, ako jeho konkurencia. Tym by si podnik navysil pravdepodobnost’
dosiahnutia spechu na trhu a dosiahol svoje podnikatel'ské ciele. Nevyhnutné je vSak
akceptovat, Ze neexistuje Ziaden univerzalny marketingovy spdsob, ktory by bol
aplikovatelny pre vsetky podniky, v akejkol'vek oblasti. Kazdy podnik by preto mal
rozvijat' svoje marketingové aktivity s ohl'adom na Specifické vnutorné a vonkajsie
podmienky, v ktorych sa nachadza.

Marketingové prostredie vo vSeobecnosti delime na dve Casti:

e mikroprostredie, oznacované ako vnutorné prostredie

e makroprostredie, zname tiez ako vonkajSie prostredie

Marketingové mikroprostredie zahffia vlastny podnik, jeho zamestnancov a
zakaznikov, dodavatelov a marketingovych sprostredkovatelov, verejnost a

konkurentov. VSetky tieto zlozky ur€itym spdsobom ovplyviiuju ¢innost’ podniku, ktory
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je na nich viac ¢i menej zavisly. Podstatnym znakom vSak je, Ze podnik ich m6ze sam
menit pomocou rdéznych nastrojov. Napriklad, zdkaznikov moéze ovplyviiovat
reklamnou kampanou, pre komunikaciu s verejnostou moze vyuzit nastroj public
relations. S konkurentom moéze zasa vytvorit’ spolupracu. Matus et al. (2012) opisujd

jednotlivé zlozky mikroprostredia nasledovne:
Podnik

Zmyslom kazdého podniku je zvySovat’ svoj zisk a tym plnit’ svoje podnikatel'ské
cicle. Na to, aby ich bolo mozné plnit’, je potrebna efektivna koordinacia jednotlivych
utvarov podniku. Treba pritom brat do tvahy, ze kazdy utvar ma svoju vlastnl
predstavu a ndzor na pracu inych utvarov. To, Co tieto Utvary spaja, je existencna uloha,
uspesnost’ na trhu. Vo vysledku tak firma zvysuje svoj podiel na trhu, zisk z predaja ako
aj dobré meno. Pre podnik je preto nesmierne dolezité vytvorit optimalnu organiza¢nt
Struktaru, kde kazdy utvar bude mat’ jasne stanovené ulohy, pri¢om zésadnou bude

hlavne spolupraca marketingového Utvaru s ostatnymi vnatropodnikovymi Gtvarmi.
Dodavatelia, dodavatel’sko-odberatel’ské vzt’ahy

Zaruku stabilného pdsobenia firmy na trhu ovplyviiuje, okrem iného, stabilny
vzt'ah medzi dodavatelom a odoberatel'om. NaruSenie takych vztahov moze pre podnik
znamenat’ poruchu v dodévani produktov zakaznikom, ¢im sa vytvori priestor pre vstup
konkurencie na trh. Takisto aj zvySenie cien kupovanych vstupov modze negativne
ovplyvnit" postavenie firmy na trhu, ktord je tymto spésobom nuatend zvysit ceny

vyrobkov.
Sprostredkovatelia

Medzi sprostredkovatel'ov, ktori vytvaraji podmienky pre zefektivnenie ¢innosti
podniku zarad'ujeme podniky fyzickej distribucie, agentury marketingovych sluzieb a
finan¢nych sprostredkovatelov.

Podniky fyzickej distriblcie maju na starosti vybavovanie objednavok,
skladovanie a dopravu produktu. Ztohto hladiska je dolezita snaha podniku
minimalizovat' naklady na dopravu, ¢im sa znizia naklady a zvy$i spokojnost

zakaznikov.
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Agenttry marketingovych sluzieb sa zaoberajii marketingovym vyskumom trhu,
marketingoveho prostredia a jednotlivych prvkov marketingového mixu. Okrem toho
maju za ulohu komunikaciu s trhom.

Finan¢ni sprostredkovatelia st banky, poistovne a iné inStitacie, ktoré

zabezpecuju finanéné transakcie podniku.
Konkurencia

Ak chce podnik byt uspesny na trhu, musi potreby a priania klientov uspokojit’
lepsie, ako jeho konkurencia. Vobec najnebezpecnej$imi konkurentmi su také podniky,
ktoré sa svojim pdsobenim, charakterom svojej produkcie a spésobom komunikacie
s trhom najviac podobaju naSmu podniku. Z tohto hladiska je preto pre podnik dolezité
poznat’ silné a slabé stranky konkurencie a pravidelne tieto informécie aktualizovat’.
Netreba vSak zabudat’ na fakt, Ze z hl'adiska marketingovej spesnosti je prioritou prave

poznanie svojich vlastnych zakaznikov pred poznanim konkurencie.
Verejnost’

Pre potrebu poznania marketingového prostredia je dolezité vystizné vymedzenie
verejnosti. Verejnostou pritom mozno oznacit’ skupinu l'udi, ktord prejavuje zaujem
alebo ma urcity vplyv na schopnost’ dosiahnutia cielu podniku. Podl'a sposobu
poOsobenia verejnosti na podnik ju mézeme rozdelit’ na:

e financnu verejnost, ktora vyrazne ovplyviiuje schopnost podniku ziskat
finan¢né prostriedky. Patria tu banky, investi¢né spolo¢nosti a fondy.

e medialnu verejnost, ktord zahfia printové a elektronické média, vdaka ktorym
podnik efektivne komunikuje s trhom.

e viddnu verejnost, ktord pdsobi na podnik svojou legislativnou cinnostou,
prijimanim zékonov a nariadeni regulujicich podnikatel'skt ¢innost’.

e  miestnu verejnost. Snahou podniku je udrziavanie dobrych vztahov s touto
verejnost'ou, ktora tvoria obyvatelia, predstavitelia samospravy a Statnej spravy.
Podnik tu vyuZiva nastroje sponzoringu a event marketingu.

e vSeobecnu verejnost, ktorej sa podnik snazi prezentovat’ svoju Cinnost’, cestou

K tejto verejnosti si buduje svoj firemny imidz a identitu.
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internu verejnost, ktord je tvorené zamestnancami podniku vo vSetkych
stupiioch Struktiry. Spokojnost’” zamestnancov sa odzrkadl'uje vo zvySovani

podnikovej kultury a identity.

Marketingoveé makroprostredie, ozna¢ované aj ako globalne, pozostava zo $iestich

vonkajSich faktorov, ktoré maju priamy ¢i nepriamy vplyv na podnik. Podnik je

vzhl'adom na makroprostredie v nevyhode tym, ze nijako nemoze kontrolovat’ ¢i riadit’

tieto faktory, nema na ne ziaden vplyv. Moze si ich uvedomovat’ a snazit’ sa na ne ¢o

najrychlejSie a najvhodnejsie reagovat’. Medzi vonkajsie faktory zarad'ujeme:

demografické prostredie. Stym sUvisiaci rast populacie, migracia, pérodnost’,
starnutie a imrtnost’ populacie, troven vzdelanosti a zamestnanost’. Podnik by
mal poznat’ demografické trendy a v¢as reagovat’ na ich zmeny.

ekonomické prostredie a snim slvisiace faktory ovplyviiujice kapnu silu
spotrebitelov, ako su vysoka miera inflacie, zadlZenost, dbésledky
nezamestnanosti ¢i moznosti ¢erpania iverov a nakupné zvyky. V tomto smere
musia marketéri podniku sledovat’ zmeny prijmov, S$trukturu vydavkov a
spravanie obyvatel'ov s r6znou vyskou prijmov.

prirodné prostredie. Tu patria klimatické a geografické podmienky, surovinové
bohatstvo, ekologické problémy a rastlce naklady na energiu.

technologické prostredie, ktoré charakterizuje neustale sa zrychl'ujice tempo
inovacii, s¢im dalej stvisi aj zivotnost' produktov, dostupnost’ dopravnej
infrastruktary a technologickd uroveil vyrobnych zariadeni, dostupnost’
komunika¢ného spojenia a internetu.

politické prostredie. Sem patria zakony zabezpeCujlice ochranu investorov aj
spotrebitel'ov, €innost' vladnych institacii, verejny zaujem, politické strany a
nevladne organizcie. Ztohto hladiska podnik musi sledovat’ legislativu
vladnych a zakonodarnych organov, Statnej spravy a samospravy ¢i zaujmovych
skupin, ktoré¢ ovplyviiuja alebo obmedzuji podnikatel'ské aktivity.

kultarne prostredie, stale uchovavajuce tradiéné hodnoty a miestne jazykové a
nabozenské Specifika, ktoré sa prejavuji v subkultirach. Toto prostredie zahtia
inStiticie a organizacie, ktoré urcuji zakladné hodnoty spolo¢nosti, zal'uby a

zaujmy, ako aj spravanie osob (Matus, Durkové, & Cabyova, 2012).
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2.3 Zakaznik

Podl'a Janeckovej & Vastikovej (2000) sa za zakaznika povazuje osoba,
domécnost’ ¢i organizacia, ktora si za sluzbu zaplati a na oplatku z nej ziskava uzitok.
Zéakaznik, narozdiel od zakaznika kupujdceho produkt, sa v procese vyuzivania sluzby
stava priamym UGc¢astnikom ¢i dokonca spoluproducentom sluzby. Pozitivnym
vysledkom takého procesu moéze byt vytvorenie dlhodobého déverného vztahu, ba

dokonca vznik lojality zakaznika vo¢i poskytovatel'ovi sluZieb.

2.3.1 Spokojnost’ zakaznika

Spokojnost’ zakaznika znamena, Ze pocit zakaznika o jeho poziadavkach a
o¢akavaniach bol naplneny. Podl'a Goodmana (2009, p. 22) "spokojnost zdakaznika je
komplikované definovat, pretoze zvycajne je zmizenda zakazmikovym ocakdavanim.”
Zéakaznici budu spokojni, ak je vyrobok alebo sluzba nad ich poziadavkami alebo
ocakavaniami. Na druhej strane, ak je vyrobok alebo sluzba nizSia ako poziadavky
alebo oc¢akavania, zakaznik bude nespokojny (Baker, 2003). Spokojnost’ je aj
zakaznikovou spétnou vézbou ohl’adom kvality produktov alebo sluzieb a hodnotenim
tychto produktov a sluzieb. Je to istd psychologickd sktsenost’, ktora vyjadruje
spokojnost’ zakaznika s jeho nakupnym spravanim. Ide vSak o nestabilny prvok,
pretoze kym ur€itd sluzba alebo produkt mézu uspokojit’ jedného zakaznika, druhy
moze odist’ nespokojny. A preto, aby sme maximalne uspokojili zakaznika, musia byt
spravne pochopené faktory, ktoré mézu ovplyvnit’ spokojnost’ zdkaznika.

Westbrook & Reilly (1983) zdobraziiuju, ze spokojnost’ zakaznikov je stav
emocionalnej reakcie. Teda, ak si je zdkaznik isty vyhodami produktu alebo sluzby, je
ochotny platit’ a dokonca tolerovat’ aj ich navySujuce sa ceny. Spokojnost’ zédkaznikov je
vyjadrenim celkového postoja vytvoreného po vyuziti produktu alebo sluzby. Médze

odzrkadl'ovat’ neprijemnost’ alebo pritazlivost’ produktu ¢i sluzby.
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2.3.2 Faktory ovplyviiujtce spokojnost’ zakaznika

Medzi faktory ovplyviiujuce spokojnost’ zdkaznika zarad’'ujeme:

e Hodnota kvality sluzieb a produktov
Hodnota kvality sluzieb a produktov hraje dolezita rolu v spokojnosti zakaznika. Ak
sa zakaznik domnieva, Ze hodnota kvality sluzieb a tovaru presahuje jeho

ocakavania, bude vo vysledku spokojny.

e Emocie zékaznika

Zakaznikove emodcie mozu takisto ovplyvnit’ pocit spokojnosti. Tato emdcia moze
byt stabilna a existovat’ eSte pred samotnou kipu sluzby, ¢i tovaru. Jedna sa
napriklad o emociondlny stav, ¢i postoj k Zivotu. Stastny a zdravy emociondlny stav
a pozitivny postoj budu mat kladny efekt na spokojnost’ zdkaznika. Na druhe;j
strane, negativny postoj a zly emocionalny stav mozu priniest’ zakaznika do pozicie,

kedy bude I'ahko sklamany (Deng, Wei, & Zhang, 2010).

e Vnimanie rovnosti a spravodlivosti

Niekedy moze byt spokojnost zdkaznika ovplyvnend vnimanim rovnosti a
spravodlivosti vo¢i nemu. Vacsinu zakaznikov zaujima, ¢i sa s nimi zaobchadza
rovnako ako s ostatnymi spotrebitel'mi. Preto tu hraje dolezita rolu rovnost’ cien,

rovnakost’ sluzieb ¢i spravodlivé rieSenie.

2.3.3 Lojalnost’ zakaznika

Kotler (2003) opisuje lojalitu ako staromodne slovo vyjadrujlce hlbokt oddanost’.
V marketingu tento termin vysvetl'uje ako oddanost’ vo¢i urcitej znacke. Aby si podnik
ziskal lojalnych zakaznikov, musi diskriminovat’ neziskovych zakaznikov vo vzt'ahu
k ziskovym. Nepredpoklada sa, ze by nejaky podnik venoval neziskovym zékaznikom
rovnaku pozornost ako Kk ziskovym. Goodman (2009, p. 85) tvrdi, ze "lojalita je
najlepsie meratelnd pokracujucim nakupnym spravanim.” Podla Reichelda (2001, p.
44) "byt lojalny znamena ziskat si oddanost ludi do vztahu, ktory dlhodobo zlepsi ich
Zivot.” Z tohto dovodu je lojalnost’ zékaznikov o ziskavani si ich dovery a o zlepSovani

podnikovych vyhod. Gremler & Brown (1999, p. 34) tvrdia, ze "lojalita zékaznikov
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ukazuje pozitivny postoj zakaznika k opakovanému ndkupnému spravaniu urcitého
produktu alebo sluzby." Vernost zakaznikov ovplyviuji faktory ako kvalita, cena a
ponukané sluzby, ktoré vytvaraju intenzivne pocity ohladom produktov ¢i sluZieb tak,
aby sa stali u zadkaznikov preferovanymi. Verni zakaznici st najkonkurencnejSou
vyhodou podniku.

Podl'a Gremlera & Browna (1999) zahtna lojalita v sebe aj emocionalne prvky.
Iba samotné¢ nakupné spravanie ju nevysvetluje, tak, ako aj opakované nakupné
spravanie nemusi bezodkladne reflektovat’ zakaznikove osobné preferencie. Verny
zékaznik by mal preukazovat' opakované nakupné spravanie s vysokym orientaénym
postojom. Lojalnost’ zakaznika je teda prejavend nie len opakovanym nakupovanim ¢i
vyuzivanim sluZieb podniku, ale aj vyjadrenim vysokej dovery zakaznika voc¢i danému
produktu, ¢i sluzbe. Ak by mal zakaznik aj v buducnosti potrebu kupit’ rovnaky produkt
alebo vyuzit’ ta ista sluzbu, obréatil by sa na spominany podnik.

Kotler (2003) dodava, ze podniky sa uz vopred orientuji na urCité typy
zakaznikov, ktori budii mat’ z pontikanych sluzieb najvaési uzitok. Prave od takychto
zakaznikov sa oCakava, Ze zostanu vo¢i podniku lojalni. Je vSak nesmierne dolezité, aby
firmy svojich stalych zékaznikov odmietiali. Casto sa stava, Ze lepsie ponuky nukaj
novym zadkaznikom v snahe zvysit ich pocet. Pre potreby ziskavania si lojalnych

zakaznikov vyuzivaju rozne nastroje, ako napriklad vernostny program.

2.3.4 Faktory ovplyviujice lojalnost’ zakaznika

Faktory, ktoré ovplyviiuji zakaznikovu lojalitu, zahffiaju vnutorné hodnoty firmy,
skusenost’ zakaznika so sluzbami ¢i produktmi firmy, spokojnost’ zakaznikov a firemny
imidz. Tieto faktory nepochadzaju len zvnltra samotnej firmy, ale zahffiaju aj
zakaznikov konkurencie, ¢i socialne prostredie. Vo vSeobecnosti moézeme tieto faktory

rozdelit’ do 3 kategorii:

e Povedomie o firemnej znacke

Znacka sa pouziva na identifikaciu ur¢it¢ho produktu alebo sluzby. VicSinou
pozostava zo slov, znaciek, symbolov a obrazkov. Znacka predstavuje zavizok
podniku a charakteristiku produktu alebo sluzby. Uznavand znacka je ddkazom

dobrej kvality. Uzndvana znacka venuje velku pozornost svojmu zavidzku voci
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zakaznikom, ¢im sa produkt alebo sluzba danej znacky stane pre zakaznikov vol'bou
Cislo jeden. Z tohto dovodu méze znacka ovplyvnit’ vernost’ zakaznika (Deng, Wei,

& Zhang, 2010).

o Kvalita sluzieb

Kvalita sluzieb ma priamy vplyv na vernost zakaznikov. Je jednym z kIaGovych
prvkov, ktory mdze ovplyvnit’ spravanie zékaznika. Kvalita sluzby méze rozhodnut’
o tom, ¢i zakaznik bude verny znacke alebo nie (Dengova, 2010). Na zé&klade toho
mozno povedat, Ze jednym z predpokladov pre zvySenie lojalnosti zakaznikov je aj

skvalitnenie ponukanych sluzieb.

e Spokojnost zakaznikov

Tse & Wilton (1988) popisuju spokojnost’ zakaznikov ako usudok pre rozdiel medzi
kvalitou produktu alebo sluzby a vlastnym ocakavanim zakaznika. Podla tohto
tvrdenia je spokojnost’ hodnotenim daného produktu, ¢i sluzby. Pre zlepSenie

lojality zékaznikov je ddlezité zvySovat’ samotntl spokojnost’ zakaznikov.

2.3.5 Vzt’ah medzi spokojnost’ou a lojalnost'ou zakaznika

Podla Woodcocka, Stonea a Fossa (2003, p. 99) "spokojnost je dobrym
ukazovatelom oddanosti a opakovaného nakupného spravania.” Spokojnost’ zakaznika
je urcity Standard pre identifikaciu skutocného pocitu zakaznika o kvalite sluzby alebo
produktu. Nejde iba o priamy dojem ohl'adom kvality, ale tiez o tom, ako vyrobok alebo
sluzba spifiajii oéakévania a dopyt zakaznika. Vernost’ zikaznika je ovplyvnena kvalitou
produktu a sluzby, ¢o mdze zakaznika emocionalne spojit’ s ponukanym produktom
alebo sluzbou. V§eobecne preto plati, ze "spokojnost’ zakaznika sa nerovna zakaznickej
lojalite.” (Dickie, 2008).

Spokojnost’ zdkaznikov je akasi psychologicka spokojnost, postoj, ktory sa
prejavi po nakupnom spravani. Lojalita zdkaznikov je vSak obrazom pokracujiceho
nakupného spravania. Spokojnost’ zakaznika meria pocity a ocakavania, zatial o
zakaznikova lojalita odraza nadkupné spravanie a jeho oddanost’ nakupu produktu, ¢i
sluzby v buducnosti (Woodcock, Stone, & Foss, 2003).

Gitomer (1998) zdoraziiuje, ze spokojnost zakaznikov je bezcennd, pretoze

spokojny zékaznik moze stale kupovat’ produkt alebo sluzbu aj v druhej spolo¢nosti.
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Navyse, niekedy zdkaznik nie je uplne spokojny s produktom alebo sluzbou, ale stale si
ho vyberie kvoli nizSej cene ¢i lepsej polohe. Niet pochyb o tom, ze spokojnost
zakaznikov je klaCovym prvkom, ktory modze spdsobit opakujice sa nakupné
spravanie. Spokojnost’ zakaznikov vSak nie je najdolezitejsim faktorom lojality
zakaznikov. Podl'a Rusta a Zahorika (1995) spokojnost’ zakaznikov rozhoduje o
vernosti zdkaznikov. Cronin a Taylor (1992) naznacuju, Zze spokojnost’ zakaznikov
mobze priamo ovplyvnit' lojalitu zakaznikov. Na zaklade tychto tvrdeni mozno
poznamenat’, ze vztah medzi spokojnost’ou zakaznikov a lojalitou je progresivny. Teda,

spokojnost’ zakaznikov poskytuje zaklad pre dosiahnutie lojality zékaznikov.

2.4  Sluzby

Uz zaciatkom 80. rokov minulého storofia sa vo svete objavil pojem
deindustrializicia ekonomiky, ktor4 hovori o rychlejSom tempe rastu sféry sluzieb nez
priemyselnej vyroby. Rastici dopyt po sluzbach je zapri¢ineny viacerymi faktormi, ako
su narast bohatstva spotrebitelov, vdcSie mnozstvo vol'ného Casu, vysSia spotreba
rozvinutych technologii v domécnostiach, zmena zivotného $tylu ¢i rast Zivotného
Standardu. Tieto faktory podmienili nutnost’ vzniku sluzieb, ich neustdle zlepSovanie
Vv snahe uspokojit’ priania a poziadavky spotrebitel'ov ako aj zvySenie ponuky vo sfére
Sportovych a inych volnocasovych sluzieb (Vastikova, 2014).

Kotler (1992, p. 490) charakterizuje sluzbu ako "¢innost, ktorti moze jedna strana
ponuknut druhej, je bezpodmienecne nehmatatelna a nevytvori Ziadne nadobudnuté
viastnictvo. Jej realizacia moze, ale nemusi byt spojend s fyzickym vyrobkom."

Avsak, sluzby mozu byt len malou, nepatrnou ¢astou Vv portféliu ponuky firmy.
Z tohto pohladu firma bud’ poskytuje produkty, vyrobky alebo oboje. Podl'a toho
mozno rozdelit' ponuku do 4 kategorii. Prvou znich je ponuka zamerand len na
hmatatel'né produkty. Vo sfére fitness by to predstavovalo napriklad predaj dopinkov
vyzivy, €1 predaj fitness strojov. Do druhej kategorie zarad’'ujeme hmatatelné produkty
so sprievodnymi sluzbami. Tu, pre zvySenie spotrebitel'skej pritazlivosti okrem
samotneho produktu ponukaju vyrobcovia aj doplnkové sluzby vo forme zaruénych ¢i
servisnych sluzieb. Tretia kategoria predstavuje prioritnii sluzbu so sprievodnymi
produktmi a sluzbami. Vo fitness centre maju klienti mozZnost’ nie len zacviéit’ si, ale

takisto zakupit’ produkty (obcerstvenie, cvicebné pomdcky) alebo sprievodnd sluzbu
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(trénerské, ¢i masérske sluzby). Posledna kategéria zahfia iba sluzbu. V tomto pripade
mozno ako priklad uviest’ masérsku sluzbu.

Mateides et al. (2006) tvrdi, Zze nehmatatelnost’ je mozné definovat aj pri
hmotnych produktoch, ktoré takisto prejavuju vlastnosti nehmatatel'nosti. Definuje teda
kontinuum v rozmedzi medzi hmatate'nostou a nehmatate'nostou. Tato vlastnost’ sa

pritom zvysuje alebo znizuje v zavislosti od kategorie produktov.

Nehmatatelné prvky
Psychoterapia B A )

Vzdelavanie
Prawvne sluzby T
Letecka doprava

Rychle ohcerstvenie

Kozmetika
Nealkoholické napoie

Odevy

Obrazok 1. Kontinuum hmatatelnosti a nehmatatel'nosti produktov (Mateides et al.,
20086, s. 669).

2.4.1 Vlastnosti sluzieb

Vsetky sluzby, ktoré firmy pontkaju svojim zakaznikom, preukazuji urcité
Specifické vlastnosti. Delenie tychto vlastnosti bolo odvodené na zaklade definicie
pojmu sluzba, ktory uz v roku 1992 charakterizoval Kotler.

Bouckova et al. (2003), deli vlastnosti sluzieb do 4N: nehmotné, nestale,
neoddelitelné a neskladovatené. Vastikova (2014) priddva aj piatu vlastnost,

nemoznost’ vlastnenia sluzby.
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1. Nehmotnost

Je najtypickejSou vlastnost'ou sluzieb, ktora sa narozdiel od vlastnosti vyrobkov
vyznacuje tym, Ze sluzbu si nemozno vopred obzriet, overit’ ¢i vyskusat’. Zakaznik
tak ma tendenciu pred vyskasanim sluzby vyhladavat’ informacie o kvalite sluzby,
pricom jeho zévery si vyvodi aj na zaklade miesta poskytovania sluzby, jej
propagécie, symbolov alebo ceny. Mnohé vlastnosti si vSak zakaznik overi az
zakupenim tejto sluzby. Preto je nesmierne dolezité, aby marketing sluzieb dokazal
vybudovat’ povedomie firmy a jej sluzieb vhodne vypracovanym marketingovym
mixom, ako aj presved¢it’ zakaznika o kvalite sluzieb tzv. zhmotnenim nehmotného.
To znamend, ze vyuZzije prostriedky na to, aby sluzbu zdkaznikovi priblizil. Takymi
prostriedkami moze byt dobre zvolena reklama, naoko putavy interiér, ¢i ponuka

modernych stanovist’ a strojov.

2. Neoddelitelnost

Sluzba, ktoru si zakaznik zakupi, je produkovand v jeho pritomnosti. Takisto musi
byt pri vyuzivani sluzby pritomny jej poskytovatel. To charakterizuje
neoddelitel'nost’ sluzby. Princip neoddelitelnosti sluzieb vysvetluje, ze zakaznik je
sucast’ou procesu poskytnutia a spotreby sluzby. Vysledok poskytnutej sluzby je tak
dany ako poskytovatelom, tak aj zdkaznikom. Predpoklad pre tuspeSnost’ tejto
vlastnosti je investicia do personalu napriklad nastavenim vhodného systému
odmenovania a motivacie zamestnancov. Mnohokrét sa v priestoroch fitness centra
stava, ze klient je pri vyuzivani sluzby v priamom kontakte len v tivode Cerpania
sluzby, teda pri jej kape s persondlom recepcie. Preto je dolezité z tohto hl'adiska
dbat’ na to, aby priebeh kupy sluzby bol rychly, efektivny a personal ich dokéazal
predat’ bez problémov a nadbytoéného zdrziavania klientov. Castym problémom je
neschopnost’ fitness centier pokryt dopyt po ich sluzbach, predovSetkym pocas
prvych mesiacov kalendarneho roka. To sa Castokrat v poobednych hodinéch
prejavuje nadmernym poctom zakaznikov na pocet strojov, resp. plochu, v ktorej
mozu cvicit'. Takyto fakt méze negativne ovplyvnit’ pocitovani kvalitu sluzieb ako
aj celkové hodnotenie fitnes centra. Z tohto hladiska by sa fitness centrd mali
zamerat na domyselné riadenie rastu a poklesu dopytu, napriklad stanovenim
Studentskych zliav do urcitej poobednej hodiny, ¢i zvySenim vstupného vo

frekventovanych hodinach.
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3. Nestalost, heterogénnost

Heterogenita alebo premenlivost’ sluzieb suvisi so Standardom kvality sluzieb, ktory
nemozno predvidat. Zavisi na tom kedy, kde a kym su poskytované. Kvalita a
charakter sluzby, ako aj priebeh jej produkcie a spotreby st jedinecné, ked’ze su
ovplyviiované momentalnym stavom sluzobného potencialu. Vo vysledku tak ta ista
sluzba mdze byt aj vrdmci jedného podniku poskytovand v rozli¢nej kvalite.
Neprijemny, spomaleny a unudeny persondl rozhodne neprida na spokojnosti
zakaznikov. Naopak dobre motivovany, vySkoleny a vysmiaty kolektiv ma vyssie
predpoklady uspokojit’ potreby a priania svojich klientov. Prave variabilita sluzieb
kladie z pohl'adu marketingu sluzieb vysoky doraz na riadenie kvality, ktoré mozno
uskuto¢nit’ tromi krokmi: investovanim do vyberu a =zaSkolenia personélu,
Standardizaciou procesu poskytovania sluzieb pomocou stanovenia jasnych pravidiel
a sledovanim spokojnosti zakaznikov réznymi metdédami, ako s systém navrhov a

staznosti, prieskumy, ¢i kontrolné nakupy.

4. Pominutelnost, znicitelnost

Pominutel'nost’ ¢i znicitel'nost’ sluzby znamend, Ze ju nemozno skladovat’, vracat,
uchovavat’ ¢i znovu predavat. Vo sfére fitness sluzieb to mozno vysvetlit na
priklade, ak Klientovi prepadnu peniaze za nenavstivenu lekciu vo fitness centre.
Peniaze, ktoré zaplatil pri rezervacii sluzby, mu boli strhnuté aj napriek jeho
absencii. Ak je na druhej strane nespokojny zdkaznik s kvalitou poskytnutej sluzby,
ktora je uz vSak nevratiteIna, méze taka sluzbu reklamovat’. Problémom, ktory
z vlastnosti neskladovatel'nosti sluzby vznika, je aj narocnost’ casového zosuladenia
dopytu a ponuky. Predovsetkym pocas zimnych mesiacov sa Castokrat stava, ze
pocet zédkaznikov navstevujucich fitness centrum je vys$si, ako kapacita skriniek na
ulozenie ich veci. Naopak, pocas leta ostdva mnoho skriniek nevyuzitych.
Management tak stoji pred konfrontaciou, ked poc¢as zimnych mesiacoch nie je
schopny pokryt’ vSetky moznosti predaja pre prebytok dopytu a naopak, pocas leta
musi znaSat’ ndklady pri nizkej navStevnosti zdkaznikov. Z hl'adiska managementu
je dolezité planovat’ optimalnu kapacitu ako poskytovanych sluzieb, tak personalu,

¢1 stanovit’ pravidla pre vybavovanie st'aznosti.
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5. Nemoznost viastnit sluzbu

Vastikova (2014) dodava este tato vlastnost, ktora suvisi s nehmotnostou a
neznicitelnostou. Zakaznik zakiipenim sluzby neziskava Ziadne vlastnictvo, ako je
to pri ndkupe produktu. To vSak neznamena, Ze poskytovanie sluzby bude bez uzitia
hmotného vyrobku. Zakaznik si vSak povacsine kupuje pravo na poskytnutie sluzby,
vo fitness centre to mozno vysvetlit' ako pravo vyuzivat stroje, priestory ¢i Cas

osobného trénera.

2.4.2 Marketingovy mix Sportovych sluzieb

Matas, Durkova & Cabyova (2012) opisuji marketingovy mix ako subor
kontrolovatel'nych faktorov, ktoré st spdjané pre ucely vyvolania pozadovanej reakcie
na cielovom trhu. Podla JaneCkovej & Vastikovej (2000) ide o subor nastrojov, ktorymi
sa dotvaraju vlastnosti sluzieb marketingovym manaZzmentom. Vyslednym ciel'om takto
upravenej ponuky sluzieb je uspokojenie potrieb zékaznikov a vytvorenie zisku firmy.
Klasické c¢lenenie marketingového mixu 4P — produkt (product), cena (price),
distribucia (place) a propagacia (promotion) bolo po zisteni nedostato¢nosti pre ucely
vytvarania marketingovych planov rozsirené o d’alSie 3P — l'udia (people), materialne
prostredie (physical evidence) a procesy (processes). Podla Caslavovej (2009) tak
marketingovy manaZzment musi navrhnit’, aké produkty, za aka cenu a akym sposobom
sa dostanu k zakaznikovi a aké formy propagacie vyuzije firma pre rozSirenie
povedomia o svojich sluzbach. VSetky zlozky mixu musia byt navrhnuté tak, aby
oslovili a prildkali zdkaznikov. Nema napriklad zmysel vkladat vysoké financie a
propagovat’ nekvalitnu sluzbu.

Produktom marketingového mixu je podl'a Janeckovej a Vastikovej (2000) to, ¢o
spolo¢nost’” pontika spotrebitel'ovi pre uspokojenie jeho hmotnych aj nehmotnych
potrieb. Matus, Durkova & Céabyova (2012, p. 94) pod tymto pojmom charakterizuju
"vsetko, ¢o sa moze vyskytnit na trhu a je schopné uspokojit’ potrebu a Zelanie." Ako
produkt tak mozno chapat’ materialne veci, sluzby, osoby, nazory, miesta alebo celé
organizacie.

Caslavova (2009) rozdelila $portové produkty ako hmotné a nehmotné statky
ponukané za ucelom uspokojovania potrieb a priani klientov pohybujucich sa v oblasti

telesnej vychovy a Sportu. Produkty sa podla tejto autorky ¢lenia do 5 skupin:
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1. zakladné produkty telesnej vychovy a Sportu

e ponuka telovychovnych cvic¢eni

e ponuka Sportovych akcii

e ponuka turistickych akcii

2. produkty viazané na osobnost

e Sportové vykony viazané na osobnost’ Sportovca

e vykony trénerov

e reklamné vystapenie Sportovcov

3. myslienkové produkty telesnej vychovy a sportu

¢ myslienky iniciujice telovychovnl a Sportovu oblast’
e Sportové informacie Sirené médiami

e hodnoty zazitkov v telesnej vychove a Sporte

4. produkty v oblasti podmienok a vedlajsie produkty

e telovychovné a Sportové zariadenia (spolkové, komunélne, Statne)
e vzdeldvanie v Sporte

e poistenie cvicencov a Sportovcov

e doprava na sutaze

e vstupenky

e sponzoring

e dary a podpora

e propagacia produktov a suveniry

e spolocenské akcie

5. klasické materialne produkty v telesnej vychove a Sporte
e telovychovné a Sportové naradie

e telovychovné a sportové nacinie

e Sportové oblecenie

Ponuka v oblasti Sportovych sluzieb je rozmanita z dévodu nejednoznacného
urcenia trznej Struktury. Fitness centrum moéze vytvorit’ ponuku sluzieb pre Siroka Skalu
potencialnych zékaznikov, zahfnajuc profesionalnych kulturistov vyuzivajucich tieto
sluzby pre dosahovanie svojich profesijnych cielov, mladych l'udi, ktorych cielom je

socializacia alebo skraSlenie postavy, ¢i napriklad seniorov, ktorych ldka moZnost
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vyuzitia wellness zény. Pre firmu to znamend potrebu neustaleho prispdsobovania
ponuky sluzieb v sllade s poziadavkami ich klientov. Pre tieto Gcely mozu fitness
centra vyuzit modely zistovania spokojnosti klientov, analyzu konkurencie alebo
sledovanie trendov vo fitness oblasti.

Cena je penazna Ciastka, ktora podnik Gctuje zakaznikovi za ponukany vyrobok
alebo sluzbu (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007). Tento pojem zahiha
vSetky hodnoty, ktoré zakaznik vymeni za 0Zzitok z vlastnenia produktu ¢i vyuzivania
sluzby. Je jedinym prvkom Kklasického marketingového mixu, ktory prindSa vynos.
Podl'a Janeckovej & Vastikovej (2000) je cena vzhl'adom k nehmotnému charakteru
sluzieb dolezitym ukazovatel'om kvality. Zakaznik ocCakéva, Ze so zvySujucou sa cenou
poskytovanej sluzby bude aj jej kvalita a 0zitok vyS$i. Preto je pre manazment
nesmierne doblezité spravne nastavenie cenovej politiky, beric do Gvahy vndtorné
faktory (marketingové ciele, néklady, cenovl organizciu) a vonkajSie faktory
(konkurencia, trh a dopyt, ekonomické faktory, politické a pravne faktory).

Distribucia predstavuje spristupnenie produktu alebo sluzby zékaznikovi. Zahiia
vSetky Cinnosti, ktoré robia produkt pristupnym. Pre podnik je ddlezité budovanie
takych distribu¢nych ciest, ktoré vytvoria vztahy ako so zakaznikmi, tak s dodavatel'mi
(Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007). V poslednej dobe je trendom
predovsetkym vytvaranie marketingovych ciest s ciel'om oslovenia a ziskavania novych
zékaznikov. Podl'a Caslavovej (2009) je povaha distribuénych ciest zavisla na tom, &i sa
jedna o produkt hmotny alebo nehmotny. Pre nehmotné produkty je totiz
charakteristické, ze si ich zadkaznik neméze pred zakapenim vyskusat', preto vyhl'adava
informacie o povahe pontikanych sluzieb, vytvara si urcity obraz a na zaklade toho sa
rozhodne, ¢i dant sluzbu vyuzije alebo nie. Podnik zamerany na sluzby vyuZiva pre
potreby ziskavania si zdkaznika nastroje propagécie.

Propagacia je dialég medzi podnikom a jeho z&kaznikmi s cielom predstavit
vlastnosti produktu ¢i sluzby a presved¢it sucasnych, ale aj buducich zakaznikov
k ndkupu. Zahrfiuje $tyri ¢innosti, ktoré mozno sthrnne oznacit’ ako propagac¢ny mix:
reklamu, publicitu, osobny predaj a opatrenia pre podporu predaja. Manazment vytvara
propagacnu stratégiu s prihliadnutim na ostatné zlozky marketingového mixu tak, aby
stratégia bola v sulade scielmi podniku, dostupnymi financiami, zamerala sa na

cielovych zakaznikov a vybrala vhodné prostriedky propagacie (Caslavova, 2009).
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PRODUKT CENA

vyrobok, sluzba, sortiment, <:> o ,
cennikova cena, zlavy,

kvalita, d,e51g_n, znacka, zaruka, nahrady, platobné podmienky
vratenie produktu

ZAKAZNIK

Marketingovy mix 4P vhodne kombinuje vSetky aktivity tak, aby bola
zékaznikovi poskytnutd maximalna hodnota a splnené firemné ciele

DISTRIBUCIA KOMUNIKACNA
POLITIKA
distribu¢né cesty, dostupnost’ <:>
distribucne; siete, predajny reklama, osobny predaj, podpora
sortiment predaja, public relations

Obrazok 2. Marketingovy mix (BartoSova & Krajnikova, 2011)

Marketingovy komunikaény mix pozostava z piatich komunika¢nych nastrojov:
reklamy, osobného predaja, podpory predaja, verejnych vzt'ahov a nastrojov priameho
marketingu (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007). Fitness centrum moze ako
priklad vyuzivania komunika¢nych nastrojov vyuzit’ platent reklamu na socialnej sieti,
pre potreby osobného predaja moze zorganizovat’ ochutnavku produktov, pre podporu
predaja vytvori akciu na permanentky alebo sutaz o balicek produktov. Ako vhodny
nastroj PR — verejnych vztahov a zvySovanie popularity moéze zabezpec€it sponzoring
pre lokalny sportovy klub.

Po novom sa k nastrojom marketingového mixu zarad’'uju aj l'udia, materidlne
prostredie a procesy. Personalny néstroj zahfna zakaznikov, ale aj zamestnancov, ku

ktorym zékaznici prichadzaji do styku pri kupovani produktov a sluzieb. Z tohto
27



hladiska je pre podnik dolezité zameranie sa na spravny vyber, vzdelavanie a
motivovanie zamestnancov. Materidlne prostredie podniku je urcitym dokazom o
vlastnosti pontkanej sluzby, pricom zahfiiat’ méze vlastni budovu podniku, priestory a
vybavenie, ¢i reklamné produkty. Materialnym prostredim fitness centra mozu byt
fitness stroje, pomdcky, ¢i obleCenie zamestnancov. Procesy mozno vysvetlit' ako
postupnost’ nevyhnutnych krokov pri kupe produktu ¢i sluzby zédkaznikom. V tomto
smere je dolezité, aby podnik dokadzal ¢o najviac zjednodusSit procesy a efektivne

produkt alebo sluzbu predavat’.

2.4.3 Kvalita sluzieb

Vyznam sluzieb v hospodarstve vyspelych krajin narastd. Sluzby spadaju na
Slovensku pod terciarny sektor. Ten zahfiia vSetky odvetvia l'udskej ¢innosti, ktorych
podstatou je poskytovanie sluzieb, a teda poskytovanie prace, vedomosti, finanénych
prostriedkov, infrastruktary, vyrobkov alebo ich vzajomni kombinéciu. Z hladiska
orientdcie ndrodného hospodarstva na sektor sluzieb sa preukazuje predovsetkym
zvySujuci sa zadujem o zabezpecenie kvality sluzieb. Oproti zabezpecovaniu kvality vo
vyrobnych sférach je vo sfére sluzieb komplikovanejSie zabezpecenie kvality. Existuje
niekol'’ko dominujtcich trendov, ktoré urcuji rastici vyznam kvality sluzieb:

e samozrejmd bezchybnost a funkcnost vyrobkov. Od organizacii, ktoré svoju
ponuku vyrobkov obohacuju o sluzby, sa o¢akéva vysoka kvalita pontikanych
sluzieb. OdliSenie od konkuren¢nych firiem je mozné vd’aka vytvoreniu ponuky
doplnkovych sluzieb. Tu vSak prevlada zvySeny rast o€akévania zdkaznikov.

e tlak konkurencie. Konkurencia nepretrzite rastic nie len v oblasti sluzieb
poskytujucich vyrobky, ale aj na ,klasickych® trhoch sluzieb, akymi su financie,
cestovny ruch ¢i doprava.

e zmeny systému hodndt v spolocnosti. Stymito zmenami sUvisi zo strany
spotrebitelov oCakavana rastica kvalita zivota. Nadpriemerné zisky preukazuji
prave také organizacie, ktoré sa orientuju na zvySovanie kvality Zivota a na
sprijemnenie narastajuceho podielu vol'ného ¢asu spotrebitel’ov.

e internacionalizacia sektora sluzieb. Vstup zahrani¢nych producentov na

narodny trh uruje najvyssiu prioritu prave kvalite sluZieb.
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Z vyvojovych tendencii mozno usudit, ze organizicie zamerané na ponuku
,Cistych® tovarov a S$tandardnych sluzieb nedokdzu v buducnosti drzat® krok
s konkurenciou, pricom bude ohrozena ich dlhodoba podnikatel'ska pozicia

Podl'a Vastikove; (2014) je kvalita sluzieb jednou z klucovych otazok
marketingového riadenia. Pozitivne ovplyviiuje ziskovost’ firmy tym, ze uspokojuje
zakaznikov a zvySuje ich lojalitu. Pri nehmotnych a heterogénnych sluzbach je kvalita
faktorom, ktory predstavuje vyznamnu konkurenént vyhodu istej sluzby, ¢im odliSuje
podnik od konkurencie.

Kotler (1992) dodava, ze klaovym prvkom pre dosahovanie kvality je
zabezpecit, aby mal cielovy zékaznik pocit, ze obdrzal vysSiu kvalitu sluzieb, ako
ocakaval. Zakaznici si vyberaju sluzby podla tychto informacii: minuld sktsenost,
ocakavania, vypocutie ndzorov o firme, ¢i skrz reklamu. Je teda nesmierne dolezité, aby
poskytovatel’ sluzby dokazal identifikovat’ priania zakaznikov s ohl'adom na Specifika
danych sluzieb. Tu je vSak nutné podotknut, ze poskytovatel nemusi byt schopny
splnit’ vSetky priania zdkaznikov, ked’Ze celi problému spokojnosti zédkaznikov voci
ziskovosti firmy. Z tohto hl'adiska je preto dolezité, aby poskytovatel’ zakaznikom jasne
definoval, aka uroven sluzieb bude poskytovana, pretoze vd’aka tomu budu vediet’, ¢o
moézu od sluzby ocakavat’.

Gronroos (1984) charakterizuje dve zakladné zlozky kvality:

® Technicka kvalita sluzieb

Vztahuje sa krelativne meratelnym prvkom, ktoré ziskavaju zakaznici pocas
interakcie s poskytovatel'om sluzby. Hodnotenie technickej kvality vS§ak moze byt
obtiazne, ked’Ze technicky stav moézu objektivne postudit’ predovsetkym odbornici

alebo je mozné ju posudit’ az po urc¢itom obdobi.

e Funk¢nd kvalita sluzieb

Predstavuje zaujem zakaznikov o poznanie, akym spOsobom im sluzba bude
poskytnutd. Vnimanie funk¢nej kvality je subjektivnejsie, je ovplyvnené prostredim,
v ktorom je sluzba poskytovana, spravanim personalu organizécie, ¢i dizkou dakacej

doby.
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2.5 Meranie kvality sluzieb

Podniky poskytujuce sluzby by mali pravidelne zistovat mieru kvality
poskytovanych sluzieb a overit' tak, ¢i st ich zakaznici spokojni. Prave to je
predpokladom Uspechu v konkurenénom prostredi. Organizacie su vzhl'adom na svoje
prostredie vystavené mnohym poziadavkam, ktoré urcuja kvalitu sluzieb. Konkurencia,
zvysujuci sa dopyt po vysokej kvalite u zakaznikov, ako aj neustaly vyvoj trendov mézu
rozhodnut’ o postaveni a uspechu podniku na trhu. Poziadavky a naroky na kvalitu

sluzieb mozno rozdelit’ podl’a toho, kto ich ocakava, do troch skupin:

e poziadavky z pohladu zakaznika
Definuju sa na zaklade ocakévania aktudlnych ako aj potencialnych klientov.
Ocakavania zdkaznikov su ovplyvnené viacerymi faktormi: minuld skisenost’ so
sluZzbou, individudlne potreby, komunika¢né prostriedky poskytovatela sluzieb
¢i priama komunikécia so zakaznikmi, ktori dan sluzbu uz vyskusali.

e poziadavky z pohladu konkurencie
Podnik musi stanovovat také cielené stratégie, ktoré mu vytvoria konkurenc¢nu
vyhodu. Poziadavky na kvalitu sluzieb st nésledne odrazom urovne
porovnatel'nych sluzieb ponukanych u konkurenénych podnikov.

e poziadavky z pohladu podniku
St vysledkom schopnosti a pohotovosti poskytovatela sluzby poskytnut
stanovenu kvalitu sluzieb. Na tieto poziadavky maji vplyv interné faktory,
medzi ktoré zarad'ujeme mentalitu zamestnancov a ich odbornt kvalifikaciu a

nastavenie marketingovej stratégie.

Mateides et al. (2006) ¢leni meranie kvality sluzieb do dvoch kritérii: objektivne a
subjektivne. Podl'a orientacie navy$e mozno metdody merania kvality delit’ na dopyt
orientované a na ponuku orientované. Metédy merania orientované na dopyt dalej
delime na objektivne a subjektivne postupy. V nasledujucej Casti rozoberieme metody

merania kvality zamerané na dopyt.
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2.5.1 Meranie kvality sluzieb podPla objektivnych kritérii

Tieto merania sa meraju celkovi kvalitu vykonu podniku. Orientujd sa na
zakaznika, kvalita vykonov sa vsak neposudzuje na zdklade jeho subjektivnych
hodnoteni. Pre potreby merania podl'a objektivnych kritérii sa vyuzivaja tieto postupy:

a) pozorovanie expertmi

b) mystery shopping

Pozorovanie expertmi je objektivne, na zdkaznika orientované meranie, ktoré
vykonavaju $koleni nezavisli interni alebo externi experti (Gasterova, 1996). Ich Glohou
je zistenie nedostatkov v procese tvorby sluzieb a ztoho vyplyvajlce spravanie sa
zakaznikov. Mystery shopping alebo tzv. silent-shopper metdéda sluZzi na zistovanie
nedostatkov v procese tvorby vykonu prostrednictvom o0s6b vystupujlcich ako
zakaznici, ktoré simuluju redlnu situaciu anonymne. Sledujd sa vlastnosti personalu,
predovsetkym jeho spravanie, uroven komunikacie a obchodné zrucnosti. Kvalita

vysledkov vSak zalezi aj od schopnosti testovacej osoby posudit’ mieru kvality vykonu.

2.5.2 Meranie kvality sluzieb podPla subjektivnych kritérii

Meranie sa zaklada na subjektivnom vnimani zakaznika o kvalite poskytovanych
sluzieb. Ide o znakovo orientované metody, kde sa sleduju znaky kvality ponukanych
sluzieb. Celkové ocenenie je vysledkom individuadlneho postdenia kazdého znaku
(indikatora). Pre subjektivne a diferencované metddy merania kvality orientované na
zakaznika su charakteristické multiatributivne metody. Patria sem metody
SERVQUAL, SERVPERF a SERVIMPERF (Mateides, 2006).

Pre pochopenie vyznamu metddy SERVQUAL je v nasledujucej Casti opisany

GAP model, ktorého 5. €ast’ bola zakladom pre vznik tejto vyskumnej metody.

Model kvality sluzieb — GAP

GAP model vytvorili v roku 1985 autori Parasuraman, Zeithamlova a Berry. Jeho
vznik bol postaveny na zaklade evidovania rozporu medzi predstavami klientov o
kvalite poskytovanych sluzieb a tym, aké sluzba im je naozaj poskytnutd. Tento model
pracuje stzv. medzerami, ktoré urcuji rozdiel medzi jednotlivymi zlozkami procesu

poskytovania sluZieb.
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GAP model rozdel'uje oblast’ poskytovania sluzieb do dvoch rovin — poskytovatel’

sluzby a jej prijemca - z&kaznik. Celkovo bolo identifikovanych 5 medzier:

e medzera I, percepcna: rozdiel medzi oCakavanim klientov a pochopenim
o¢akavani manazmentom podniku. Tato medzera vznikne, ak dochédza
ku nedostato¢nej komunikacii medzi manazmentom a personalom, ktory
je v kontakte s klientmi, nedostato¢nou interakciou medzi manaZzmentom
a klientmi ¢i nevykondvanim marketingového prieskumu.

o medzera 2, Specifikacnd: rozdiel medzi ocakdvaniami zakaznikov a
Specifikaciou  kvality sluzieb vychadzajucej zo zakaznickych
poziadaviek. Ocakavania zdkaznikov sl vypocuté, manazment nedokéaze
spravne vyhoviet' poziadavkam klientov, chyba kapitdl, podnik nema
vhodné vybavenie, manazment je presved¢eny o nemoznosti vyhoviet'.

e medzera 3, procesna: rozdiel medzi Specifikiciou kvality sluzby a
skutocne poskytnutym vykonom. Manazment presne Specifikoval
poziadavky na kvalitu sluzieb, pri ich realizacii v§ak dochadza k odklonu
od pozadovanej tGrovne. Problém dochadza u kontaktného personélu,
ktory neponuka tak Uroveinl sluzby, akii manazment oc¢akéava. Pricinou
moze byt ich nedostato¢na kvalifikacia, zla timovd spolupraca ci
nespravne kritéria kontroly.

e medzera 4, diferencna: rozdiel medzi skuto¢ne poskytnutymi sluzbami a
komunikaciou orientovanou na zakaznikov. Vznikd, ak sa sluby
neprevedi do poskytovanej sluzby. Pocity zdkaznikov st silno
ovplyvnené sl'ubmi &i chybajucimi dopliiiajucimi informaciami, ktoré nie
st naplnené. To nakoniec vyvolava pocit sklamania.

e medzera 5, sumarna: rozdiel medzi odakdvaniami zdkaznika a
skuisenostami, ktoré s poskytovanymi sluzbami maju. Je vysledkom

predoslych 4 medzier.
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Zakaznik

Ustna komunikacia Individualne Skusenosti z
poziadavky minulosti

v

.............................................. Ocakavana sluzba

Vnimana sluzba

_________________________________

Poskytovatel sluzby
Komunikacia orien ;
< GAP 1 I Produkcia sluzby  [d———P za'kaznikat Sl

=) |

Transformacia vnimanych
oc&akéavani zakaznikov do
Specifikacii sluzby

=]

............................ p| Ocakdvania zakaznikov vo
vnimani manazmentu

Obrazok 3. GAP model (Mateides et al., 2006, p. 692).

2.5.2.1 Metdéda SERVQUAL

Tato metdda sa povazuje za najviac prepracovani metddu hodnotenia kvality
sluzieb. Vyskum pomocou metédy SERVQUAL je postaveny na principoch GAP —
modelu, pricom vyuziva poznatky ziskané z 5., sumarnej medzery.

Pévodny GAP model obsahoval 10 dimenzii, ktoré mali objasnit’ kvalitu
poskytovania sluZzieb:

1. spolahlivost — schopnost’ poskytnut’ sluzbu spol’ahlivo a presne
2. vnimavost — ochota, pripravenost’ personalu poskytnut’ sluzbu

3. kompetentnost — zru¢nosti a vedomosti pre vykonavanie sluzby
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dostupnost’ — l'ahké pristupnost’, kontakt

zdvorilost — Ucta, reSpekt a sluSné spravanie, priatel’skost’ persondlu
komunikacia — informovanie zakaznikov vhodnym spdsobom

doveryhodnost — vierohodnost’, ¢estnost’

bezpecie, istota — zbavenie rizika alebo pochybnosti

porozumenie, poznanie — vynaloZenie usilia pre porozumenie zakaznikovych

potrieb

10. vplyv prostredia na zékaznika — fyzicky dokaz sluzby

Dalsimi vyskumami doSlo postupne K upraveniu a zredukovaniu poétu dimenzii

na aktualnych 5, ktoré vSak pokryvaju aspekty vSetkych 10 predoslych dimenzii:

1.

vplyv prostredia na zakaznika — priestory, zariadenie a vystupovanie
Zzamestnancov

spolahlivost sluzieb — schopnost’ spol’ahlivo a presne poskytnut’ sluzby

citlivost’ pristupu k z&kaznikovi — rychlost’ a ochota, s akou personal pristupuje
K rieSeniu problémov zakaznikov

kvalifikovanost’ persondlu — odborné vedomosti, zdvorilost a doveryhodnost’
personalu

vcitenie sa do individudlnych Zelani zdkaznika — individudlny pristup k

zakaznikovi

Tieto Casti su ¢lenené na 22 znakov vystihujucich jednotlivé dimenzie z dvoch

pohladov: ocakavana kvalita a vnimana kvalita sluzieb. Zakaznik na prisluSnej

sedembodovej $kale hodnoti troven vlastnosti tak, ako ju oCakaval a nasledne v druhej

Casti prislusnej vlastnosti hodnoti vnimanu Uroven. Vo vysledku méze dojst’ ku trom

pripadom:

poskytnuté sluzba sa zhoduje s ocakévaniami zakaznika
ocakavanie kvality je vysSie, ako bola kvalita obdfzanej sluzby

poskytnutd sluzba prevysila o¢akavania zdkaznika

Koncepcia merania rozdielu medzi ofakévaniami a vnimanim vo forme medzery

SERVQUAL sa ukdzala ako vel'mi uzito¢na na hodnotenie Grovne kvality sluZieb.

Parasuraman, Zeithamlova & Berry (1988) tvrdia, Ze s menSou upravou moéze byt

SERVQUAL prisposobeny akejkol'vek organizacii poskytujucej sluzby. Najvicsie
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negativne medzery v kombinacii s hodnotenim, kde st o¢akavania najvyssie, ul'ah¢uju
stanovenie priorit pri zlepSovani vykonnosti. Podobne, ak sa ukaze, ze medzery v
niektorych aspektoch sluzieb su pozitivne, implikovanie oCakavani sa v skutoCnosti
nielenze plni, ale aj prekracuje o¢akdvania, to umoziuje manazérom, aby preskamali, ¢i

nie je potrebné upravit’ rozsah takto pontikanej sluzby.

2.5.2.2 Metdda SERVPERF

Tato metddu zaviedli Cronin a Taylor (1992), priCom meria vnimany vykon —
performance a nezameriava sa na meranie oCakavania zakaznikov. Metdda sleduje
rovnaké vlastnosti kvality sluzieb (hmotné zaistenie, spol’ahlivost’, zodpovedny pristup,
pocit istoty a empatiu) a pouziva oproti dvojitej skale SERVQUAL-u len jednoduchd
skalu. Vyhodou takejto metddy je jej jednoduchost, v porovnani so SERVQUAL-om.
Takisto obsahuje o polovicu menej otazok, ked'ze kazda vlastnost’ je zakazjikmi
hodnotena len raz. Ochota vyplnit' dotaznik tak mdze byt vyssia, ako aj navratnost’ a
predovSetkym miera sprdvne vyplnenych dotaznikov. Nevyhodou je vSak absencia

informacii o tom, aké mali klienti o¢akavania u konkrétnych dimenzii (Mateides, 2006).

2.5.2.3 Metéda SERVIMPERF

Metoda navrhnuta Hallerovou v roku 1995 hodnoti opét’ vSetky 5 vlastnosti
kvality sluzieb: hmotné zaistenie, spolahlivost, zodpovedny pristup, pocit istoty a
empatiu. Spoloénym znakom so SERVQUAL-om je vyuzitie dvojitej $kaly, ktora sa
vSak zluéuje do dvoch jednoduchych skal. Takisto sa v tejto metode hodnoti vykon.
Druhou zlozkou 8kéaly vSak nie je faktor ofakéavania, ale faktor vyznamu. Klient tak
hodnoti, ¢i dany znak je pre neho délezity, alebo nepodstatny. Vysledky sa pre lepSiu

nazornost’ premietaju do schémy tzv. klasifikaéného kriza.
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3  CIEL PRACE

Hlavnym cielom prace je analyzovat spokojnost zakaznikov s kvalitou

ponukanych sluzieb vo fitness centre Astoria Fit&Gym.
Ulohy préce:

1. naStudovat’ odbornu literatiru

2. analyzovat stcasny stav fitness centra

3. vykonat' primarny vyskum vo fitness centre pomocou dotaznikového Setrenia
metddou SERVQUAL

vyhodnotit’ d4ta ziskané dotaznikovym Setrenim

vypracovat SWOT analyzu fitness centra

interpretacia vysledkov

N o g &

navrhnat kroky k zlepSeniu sluzieb a zvySeniu spokojnosti zakaznikov

Vzhl'adom k charakteru vyskumu nebolo potrebné stanovovat vyskumné
hypotézy. Chybali predovsetkym podklady pre ich stanovenie, ¢im by sa jednalo iba o
odhady buducich vysledkov, v ziadnom pripade nie o vedecké hypotézy, ktoré mozno

vyvracat’ na akejkol'vek Statistickej urovni vyznamnosti.
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4  METODIKA

Tato kapitola uvddza metody a techniky, ktoré boli vyuzité pri spracovani

diplomovej préce.
Situa¢na analyza

Situacna analyza zahfna analyzu mikroprostredia a makroprostredia podniku.
Vyhodnocuje faktory ovplyviujice poziciu firmy (Zamazalova et al., 2010). Opisuje a
predstavuje podnik a jeho organiza¢nt Struktiru, analyzuje konkurencné prostredie

firmy.
Charakteristika vyskumneého suboru

Zéakladny subor predstavuje rozsiahly subor zloZeny z presne definovanych
prvkov, ktoré st vymedzené danymi spoloénymi vlastnostami. Vyberovy subor je
skutocne pozorovana skupina jednotiek, ktord musi ¢o najpresnejSie imitovat’ zloZenie
populdcie (Oleckd & lvanova, 2010). V Astoria Fit&Gym tvoria zakladny subor vsetci
Klienti. Ti boli pri vstupe do fitness centra oboznameni s dotaznikovym Setrenim a
poziadani o jeho vyplnenie, 0 ktorom sa dozvedeli aj zinformacnych materialov
ulozenych na recepcii fitness centra. MoZnost' vyplnit' dotaznik tak mal kazdy klient.

Vyberovy ndhodny subor celkovo ¢inil 120 respondentov.
Vyskumna metoda

Pre ucCely prace bola vyuzitd metdéda primarneho zberu dat, data boli ziskané

vyuzitim kvantitativneho vyskumu formou SERVQUAL dotaznika.
Organizacia zberu dat

Dotazniky boli distribuované na recepcii fitness centra. Ako motivacia pre
vyplianie dotaznikov bola vyhlasena sitaz o mesacna a 10 — vstupov( permanentku.
Klienti po vypisani odovzdali dotazniky do rik recepénych, ktori ich uloZili do Skatule
umiestnenej na recepcii. Vyskum prebiehal v priestoroch fitness centra v obdobi od 10.

do 24.5.2019 v rannych aj poobednych hodinach.
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Metoda SERVQUAL

Pre tcely zistovania postoja klientov ku kvalite poskytovanych sluzieb vo fitness
centre bol pouzity nastroj pisomného dotazovania. Pod pojmom dotaznik rozumieme
formular obsahujuci otazky, na ktoré dotazovani odpovedaji. Musi byt dostato¢ne jasny
a zrozumitelny, aby bol kazdy respondent schopny nail jednozna¢ne odpovedat'.
Néstrojom dotazovania pre tuto diplomovu préacu bol dotaznik SERVQUAL, ktory sluzi
pre potreby zistovania postoja klientov fitness centier (Sima, 2014).

Prva cast’ dotaznika je zamerana na identifikdciu respondentov, zahfiajica
klasifikaéné otazky. Zamerne sme vylucili otdzku pytajucu sa na platové pomery
klienta, ked’Ze takato otdzka ndm pride prili§ osobna a mohla by negativne ovplyvnit’
navratnost’ dotaznikov. Okrem nich sme sa v prvej Casti pytali respondentov na pomer
ceny a kvality pontkanych sluzieb, frekvenciu ndvstev fitness centra, ¢i dovod jeho
navstevy.

Druhéa cast’ dotaznika vyuziva techniku bodovania podl'a Likertovej skaly. Tato
stupnica sluzi pre vyznacenie miery stihlasu alebo nestihlasu respondenta s uvedenymi
vyrokmi, ktoré sa tykaju urcitého postoja ku skiimanému objektu (Simova, 2005).
Obsahuje otazky, na zéklade ktorych s zistované postoje klientov voci kvalite
poskytovanych sluzieb. Respondenti vyjadruju mieru svojho sthlasu alebo nesuhlasu s
kazdym tvrdenim na sedemstupnovej Likertovej skale v ¢iselnom rozmedzi od -3 po +3,
pricom hodnotenie -3 znamena, Ze s danym vyjadrenim respondent absolitne nesuhlasi
a +3 znamena, Ze respondent plne sthlasi s tvrdenim. Tato ¢ast’ obsahuje celkovo 19
otazok, pricom kazdéd je rozdelend do dvoch tvrdeni. Prvé tvrdenie referuje urcité
ocakavanie klienta 0 tom, aka kvalita sluzieb by mu mala byt poskytnuta, nezaleZiac na
podniku, v ktorom fitness sluzby vyuziva. Druhé tvrdenie je vyjadrenim jeho skuto¢ne
vnimanej kvality sluzieb, ktorti dostal, respektive nedostal vo fitness centre Astoria
Fit&Gym. Od¢itanim tychto dvoch hodnot ziskame medzeru. V pripade nulového alebo
kladného vysledku medzier mozno konstatovat’, ze klient je s ponukanymi sluzbami
spokojny, ¢i dokonca pred¢ili jeho oCakavania. AK je vysledok v z&pornej hodnote,
ocakavania klienta neboli naplnené, dané luZzba mé nedostatky a je potrebné zamerat’ sa
na jej zlepsenie (Ruda, Augustova & Sima, 2012).

V tretej Casti dotaznika je klient vyziadany aby rozdelil 100 bodov medzi 5

uvedenych vlastnosti fitness centra. Jednotlivym vlastnostiam kvality sa tak udeli
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VAHA. Této ¢ast’ sluzi k tomu, aby sme presnejsie mohli definovat’ délezitost’ tej ktorej
sluzby. Moze sa totiz stat’, ze klient ohodnoti urcita sluzbu zaporne, avsak tato sluzba je
pre ncho malo dolezita a priklada jej vo vysledku malu vahu. Medzi funkéné vlastnosti
kvality tejto Casti zarad’'ujeme hmotné zaistenie, spolahlivost’, zodpovedny pristup, pocit
istoty a empatiu.

Pre presnejSie urcenie miery spokojnosti respondentov sa vyuziva tzv. vazené
SERV - skore. Body pridelené¢ urcitej vlastnosti sluzieb sa vyndsobia poctom
dotaznikov. Naésledne sa zisti preferencia jednotlivych vlastnosti, ktort zistime
nasledovne: s¢itame body preferencie, ktoré danej vlastnosti udelili vSetci respondenti a
vydelime ich po¢tom odpovedi, vysledna hodnota je uvedena v percentadch. Vazené
SERV - skore potom vypocitame ako stc¢in medzery vlastnosti a jej vahy - miery
preferencie (Ruda, Augustova & Sima, 2012).

Posledna cast’” dotaznika vytvara priestor pre vyjadrenie sa klienta. Moze tak
uviest’ svoje ndzory, pripomienky, priania ¢i staznosti.

Pre zvy$enie motivacie k vyplianiu dotaznika bola pre klientov vyhlasena sttaZ o

mesacnu a 10 - vstupovl permanentku.
Spracovanie a interpretacia dat

Vsetky data boli uloZzené a spracované v programe Microsoft Excel. V tomto
programe sa nasledne vyuzili $tatistické funkcie, vd’aka ktorym boli vypocitané hodnoty
aritmetického priemeru a modusu, vel'kost' medzier, percentudlne vyjadrenie pocetnosti
odpovedi preferencie jednotlivych vlastnosti.

Pre interpretdciu dat boli vyuzité tabulky a grafy. Grafické znézornenie
zjednodusi prehlad jednotlivych vztahov a preferencii. Pre klasifikaéné otdzky, ktoré
tvorili prvi cCast dotaznika boli pouzité kolacové grafy s farebnym odliSenim
jednotlivych faktorov. Kolacovy graf bol pouzity aj pri interpretacii vysledkov tretej
Casti dotaznika, zameranej na rozdelenie bodov podla preferencie jednotlivych
vlastnosti sluzieb. Hodnotenie druhej Casti bolo spracované tabulkami a paprskovymi
grafmi. Prave tieto grafy umoziuju prehladné porovnanie skumanych zloziek —

oCakavana a vnimana kvalita.
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SWOT analyza

SWOT analyza je metdéda marketingového auditu vo firme. Je sucastou
strategického planovania, ktoré sa sklada z 8 krokov, zahffiajic obchodné poslanie,
analyzu okolia a vnutorného prostredia, formulovanie ciel’a, formulovanie stratégie,
formulovanie programu, realizaciu a spatnd vazbu a kontrolu (Kotler, 1992). SWOT
analyza predstavuje koncepcné vychodisko pre systematickll analyzu a zameriava sa na
charakteristiku kIaGovych faktorov, ktoré ovplyviiuju strategické poslanie podniku
(Lesakové 2007).

Nazov SWOT analyzy je odvodeny zo zaciato¢nych pismen kritickych faktorov,
ktoré stanovuji uspesSnost postavenia podniku na trhu. Tymito faktormi st: silné
stranky (S = strenghts), slabé stranky (W = weaknesses), prileZitosti (O = opportunities)
a ohrozenia T = threats). VSetky $tyri faktory mozno rozdelit’ do dvoch skupin podrl'a ich
postavenia v systéme: vnatorné prostredie, zahfiiajice silné a slabé stranky a vonkajsie
prostredie zahfiiajice prilezitosti a ohrozenia. Metdédu SWOT mozno charakterizovat’ na
zaklade poucky, podla ktorej sa stratégia opisuje ako vytvorenie budiceho spdsobu
riadenia organizécie, ktory bud’ zachové, alebo zlepsi jej konkurenéné postavenie. Vo
vysledku tak dobre vytvorend stratégia neutralizuje hrozby vnuatorného prostredia,
vyuZziva buduce prileZitosti, tazi zo silnych stranok a odstraniuje slabé stranky podniku
(Veber et al., 2009).

EVALITA

S W

P mterné

B silné stranka slabé stranky

E
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I externs
priledtosti hrozby
poztiva negativa

Obrazok 4. Grafické znazornenie SWOT analyzy (Jedli¢ka, 2003)
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5 VYSLEDKY

5.1 Situacna analyza klubu Astoria Fit& Gym

Predstavenie klubu Astoria Fit&Gym

Fitness centrum Astoria Fit&Gym vzniklo v oktdbri roku 2014. Je vzdialené
priblizne 5 minat pesi od centra mesta, pricom k nemu vedie priamy spoj MHD.
Nachadza sa v priestoroch OC Astoria na Juznej triede 29 v KoSiciach. Otvorené je
pocas pracovnych dni od 6:00 do 22:00, cez vikendy od 8:00 do 22:00. Navyse je pre
klientov fitness centrum otvorené celorocne, nevynimajuc tak Stitne a krest'anské
sviatky. V takom pripade sa len upravujd otvéracie hodiny.

V pripade prichodu vlastnym autom s moznosti parkovania zna¢ne obmedzené,
kedZze fitness centrum disponuje len Siestimi parkovacimi miestami a moZnosti
parkovania, vzh'adom na polohu takmer priamo v centre, su limitované. Mnohokrat su
zakaznici niteni parkovat’ pred vedl'a sidliacim obchodnym domom, kde je parkovanie
zdarma len na 1 hodinu, ¢i priamo v ndkupnom centre, ktoré je ale vzdialené asi 5 minat
pesi, kde je parkovanie spoplatnené uz od prvej zacatej hodiny.

Celkova plocha fitnes centra je o rozlohe 1500 m2. Pri vstupe sa nachadza
recepcia, kde su klienti obsltizeni a kde si vybavuju vSetky zaleZitosti ohladom
cvicenia. Na recepcii maji takisto moznost zakupenia produktov ako su Sportové
napoje (aminokyseliny, proteiny, predtréningové stimulanty), kava, vitaminy a

mineraly, ¢i sortiment na cviéenie, ako fl'ase, uteraky alebo oblecenie.

Vybavenie fitness centra

Klub je zamerany na komplexné sluzby. Nachddza sa tu momentalne najvicsia
funk¢nd zOna v meste s 12 stanovistami. Okrem toho si klienti pridu na svoje aj vd’aka
viac ako 100 posiliiovacim stanovistiam, pricom strojovy park sa kazdy rok inovuje a
dopiiia. Kardio zéna je vybaveni bereckymi pasmi, stepperom, spinningovymi
bicyklami, orbitrekmi, airbikom, stacionarnymi bicyklami, veslovacim trenazérom,
automatizovanymi schodmi. Celkovo obsahuje 19 stanovist. Oproti recepcii sa
nachadza zrkadlova miestnost’ o rozlohe 45 m? vybavena tatami podlahou a boxovacimi

mechmi.
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Okrem sluzieb zameranych na cviéenie tu Klienti ndjdu aj vhodné podmienky na
oddych a relaxaciu, ked’ze centrum disponuje finskou a infra saunou v oddychovej
miestnosti, ako aj 4 masaznymi kreslami, jednym lymfatickym masaznym strojom a
masaznym pristrojom na krént chrbticu, ktoré vyuzivaju bezplatne.

Klienti mézu okrem vlastnej realizacie vyuzit aj moznosti skupinovych
kruhovych tréningov, thajského boxu, antigravity ¢i programu Senior fit, ktoré s vSak
vedené externymi trénermi a lektormi. Trénerské sluzby mozu klienti vyuzit’ po dohode
s externymi trénermi.

Astoria Fit&Gym sa z hladiska propagacie zameralo predovsetkym na podporu
lokélnych Sportovcov. Tuto sezénu vytvorili podmienky pre pripravu volejbalistov VK
KDS Kosice, ako aj vodnopélistov CH Hornets. V individualnych $portoch podporuju

slovensku reprezentantku v inline kor¢ul'ovani.

Klubové ¢lenstvo

Zamerom fitness centra Astoria Fit&Gym je poskytovat volnoCasové sluzby.
Kladie sa pritom doéraz na vytvaranie optimalnych podmienok pre sebarealizaciu ako
¢lenov, tak ne¢lenov klubu. ESte pred zacatim tohto roka mali klienti moznost’ vsthpit’
do klubu, vd’aka ¢omu ziskali benefity. Tato myslienka vznikla na zaklade uvedomenia
si, ze je dolezité a nevyhnutné zamerat’ sa na stalych klientov a vytvorit’ im ¢o najlepsie
mozné podmienky. Vd’aka vstupeniu do €lenstva mdzu ¢lenovia kupovat’ vstupy v 15%
zlave, spolu s 10% zl'avou na kiipu tovaru a vyzivovych doplnkov na recepcii. Okrem
toho je tato skupina klientov vopred informovand o nadchadzajicich akciach a

Specialnych ponukach prostrednictvom e-mailu.

Typy €lenstva
e (Clenstvo na uréité obdobie: mesa¢né, stvrtro¢né, polro¢né a ro¢né
e vstupové ¢lenstvo na 10,20 a 30 vstupov
e zlavnené Clenstvo pre Studentov
e zlavnené Clenstvo pre seniorov
e zlavnené ¢lenstvo pre osoby ZTP
e zlavnené Clenstvo pre zamestnancov partnerskych firiem

e zlavnené Clenstvo pre zamestnancov IPA (medzindrodna asociacia policajtov)
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Pocetnt skupinu klientov Astoria Fit&Gym tvoria aj tzv. neclenovia, teda taki, ktori
si kupuju riadne vstupy, bez akychkol'vek zliav a vyhod. Okrem nich vSak fitness
centrum navs$tevuju aj zakaznici, vyuzivajuci jednorazové vstupné. Astoria Fit&Gym sa
V tomto smere snazi vytvorit’ optimalnu ponuku pre vsetkych klientov a v snahe byt o
nieCo vynimo¢nej$im fitness centrom V porovnani s konkurenciou ponlka tieto

benefity:

e ku kazdému vstupu méa zakaznik zadarmo jontovy napoj

e pri kazdom vstupe mdze zakaznik zadarmo navstivit’ finsku alebo infra saunu

e pri kazdom vstupe mdze zdkaznik zadarmo vyuzit masazne kresla, masazny
lymfodrendzny stroj ako aj masazny pristroj na krénu chrbticu

e parkovanie zdarma vo vyhradenych priestoroch

e pravidelné Specialne akcie na permanentky

e pravidelné $pecialne akcie na doplnkovy tovar a vyzivové doplnky

e akcie (ochutnavky zdravych jedal, Viano¢na kapustnica, Oslava dna vzniku

posiliiovne)

ASTORIA
FIT&GYM

Obrazok 5. Logo fitness centra (https://astoriafitgym.sk)

Organizac¢na Struktira

Fitness centrum je vedené ako obcCianske zdruzenie AstoriaFit Kosice.
Zamestnava dohromady trinastich zamestnancov. Na Cele stoja dvaja spoluzakladatelia,
ktori spolu s dvomi manazérmi zabezpecuju chod podniku. Vzhl'adom na nizky pocet
zamestnancov vo vedeni sa na jednotlivych zaleZitostiach podiel’ajli ¢astokrat vSetci
zamestnanci v postaveni manazmentu a vedenia. Naj pocetnejSiu skupinu predstavuji
Siesti recepCni. Ich pracovnou ndpliiou je zabezpecenie chodu prevadzky pocas celej
pracovnej doby, obsluha zakaznikov, vybavovanie vstupov pre klientov, vybavovanie

telefonickych zélezitosti. Za ¢istotu a poriadok su zodpovedni traja upratovaci.
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Manazér LI Manazér

Obréazok 6. Organiza¢na $truktara podniku (vlastna tvorba)

Vizia podniku

Prvotnou myslienkou pri vzniku klubu Astoria Fit&Gym bolo vytvorit' také
miesto, kde sa bude moct’ realizovat’ Siroké spektrum obcanov, nezaleziac na veku,
pohlavi, ¢i fyzickej zdatnosti. Vytvarat vhodné podmienky a moznosti na
uspokojovanie zaujmov a potrieb 0sdb Vv oblasti telesnej kultiry a Sportu a prispievat
tak Kk rozvoju ich pohybovych schopnosti a zru¢nosti. Osobitne vytvarat vhodné
podmienky na vykonavanie fitness-u a kulturistiky, podiel’at’ sa na organizovani sutaze

Vv tychto druhoch Sportu a zabezpecit’ tcast’ jednotlivcov a druzstiev.

5.2 Analyza konkurencie

Predstavenie hlavnych konkurentov

Pre potreby vypracovania analyzy konkurencie bolo spolu s vedenim vybranych 6
konkurentov: GYMSTAR fitness centrum, Golem Club, 3PLE centrum, Naytilus Fit
Studio, BODVA Sport Club a 7Days Gym.

Z hladiska porovnania sme sa zamerali na tieto faktory: cena vstupov, poloha a
dostupnost’ z centra mesta, rozloha, otvaracie hodiny, moznost’ parkovania, poskytované

sluzby.

GYMSTAR fitness centrum
Fitness centrum GYMSTAR vzniklo v roku 2014. Sidli na ulici Michalovska 2
v Kosiciach, priblizne 3 km od centra mesta. Otvaracie hodiny GYMSTARU s0

Vv pracovné dni od 6:00 do 21:00 a cez vikendy od 8:00 do 21:00. Pocas sviatkov a dni
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pracovného volna su otvaracie hodiny upravené rdzne. Fitness centrum disponuje
priestormi o rozlohe 1000 m2, ktoré su na druhom poschodi budovy, je teda potrebné
vyuzit’ vyt'ah. Nachadza sa tu priblizne 120 cvi¢ebnych strojov umiestnenych vo fitness,
workout a kardio zéne. Hned pri vstupe do fitness centra st uloZené skrinky na
odlozenie topanok a recepcia. Tu si mozno vybavit’ vSetky zalezitosti ohl'adom vstupov,
ako aj kupit’ rozne doplnky vyzivy. Priestory panskych aj damskych spfch boli nedavno
renovovang, priestory na cvicenie pdsobia vSak skor starSim dojmom, ¢o moZzZno
vysvetlit’ podlahou z linolea a $ir§im zastupenim zastaranych strojov.

Na recepcii sa nachadza Siroka ponuka produktov ako su proteiny, sacharidové
napoje, ty¢inky a iné pochutiny, aminokyseliny, ¢i stimulanty. Okrem toho si klienti
mozu zakupit’ aj Sportové oblecenie. Fitness centrum sa v poslednej dobe zameralo aj na
predaj celych baleni vyzivovych doplnkov, ponikaji rozne balenia proteinov, gainerov
a aminokyselin, vitaminov a minerélov. Ako doplnkové sluzby ponuka centrum masaze
na objednavku a solarium.

Clenovia fitness centra maju moznost vyuZzitia benefitov vo forme zliav na
vyzivové doplnky a vstup do soldria, ako aj vyuZitie termo-akupresurneho 16Zka
zadarmo.

GYMSTAR ma putava webovu stranku, na ktorej mozno najst’ informadcie o sidle,
moznosti dopravenia sa a otvaracich hodinach. Najdeme tu aj informécie o vstupnom,
fotogalériu a videogalériu, ba dokonca aj virtualnu prehliadku priestorov. Na stranke
v§ak momentalne chyba informécie o tréneroch a moznosti vyuzitia ich sluzieb. Pocas
navstevy fitness centra som nespozorovala Ziadneho trénera s vlastnym klientom.
Fitness centrum ma takisto aktivnu fanusikovsk stranku na socialnej sieti Facebook a

profil na Instagrame, kde informuju fantisikov o akciach a ponuke tovaru na recepcii.

GOLEM Club Kosice

Golem Club je sucast'ou narodného retazca fitness centier, ktoré sa okrem KoSic
nachadzaji aj v Bratislave, Poprade a Ziline. Svoje brany otvorilo v roku 2013 aj
v Kosiciach. Z hl'adiska polohy je najvacsim konkurentom pre Astoria Fit&Gym, ked’ze
sa nachadza priamo v centre mesta, v obchodnom stredisku Aupark. Vyhodou pre
klientov je tak moznost’ parkovania v rozmedzi 3 hodin zadarmo priamo na krytom a

monitorovanom parkovisku. Nevyhodou takejto lokality je vSak prisposobenie
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otvaracich hodin podl’a obchodného centra. Cez pracovné dni je klub otvoreny od 6:00
do 22:00, cez vikendy od 8:00 do 22:00.

GOLEM Club je vybaveny 40 posiliiovacimi strojmi znacky Technogym, 26
kardio strojmi, nachadzaju sa tu 3 squashové kurty, spinningova a aerobicova miestnost’
a 2 plne vybavené funkéné zony pre vzpieranie a funkény tréning. Na terase maju
klienti moznost’ zacvi€it' si skupinové cvicenia. Na objednavku moézu klienti vyuzit
sluzby klasickej, Sportovej ¢i relaxacnej masaze. Klub disponuje niekol’kymi vlastnymi
trenermi.

V rdmci skupinovych tréningov vo funkénej zone ponuka Klub HIIT lekcie,
kruhové tréningy a TRX. V aerobic séle si vedené hodiny BODYPUMP-u, Kick boxu,
Power JOGYa hodiny pilates. Spinningove lekcie sa konaju 4-krat do tyzdna.

Klub pravidelne organizuje rozne akcie, ako napriklad Fitness show, Halloween
Class a Workout Challenge, sut’az v mftvom tahu a pod. Clenovia klubu maju benefity

vo forme niz8ich cien vstupného.

3PLE centrum

3PLE je komplexné centrum, poskytujlce fitness, wellness sluzby a masaze.
Nachéadza sa priblizne 4 km od centra mesta, v obchodnom centre Atrium Optima.
Svoje brany otvorilo v roku 2015. Opét, ako v pripade GOLEM clubu, maju klienti
vyhodné mozZnosti parkovania, priamo na parkovisku obchodného centra, avSak bez
akychkol'vek obmedzeni. Otvaracia doba fitcentra je pocas pracovného tyzdna od 6:00
do 21:00 a cez vikendy od 8:00 do 20:00. Vd’aka vlastnym vstupnym dverdm mozu
klienti navStevovat’ centrum aj pocas sviatkov, ked” je obchodné centrum zatvorené.
3PLE centrum je ¢lenené do dvoch poschodi. Na prizemi sa nachadza wellness, fitness
spolu so Sathami sa nachddza na prvom poschodi. Pri vstupe do centra je ihned
recepcia, ktora ma na starost’ vybavovanie klientov kupujucich si wellness sluzby, Pre
ucely vybavenia vstupu do fitness centra sluzi recepcia na poschodi. Tu maju klienti
moznost’ kupy napojov a inych doplnkov, ktoré sa im nacitaji na osobny ¢ip. Platba sa
uskuto¢ni az pri odchode na dolnej recepcii. Trochu neobvykle su riesené priestory na
prezliekanie, ktoré s spojené nie len pre klientov navstevujtcich fitness alebo wellness
zonu, ale takisto aj pre muZov a Zeny. Pre klientov, ktori chcu vyuzit’ trénerské sluzby je

v priestoroch stale k dispozicii vyskoleny personal.

46



Priestory su luxusne zariadené strojmi Panatta, rozdelené do kardio, fitness a
funkénej zény. Vo funkénej zone je k dispozicii TRX, Bosu, hrazda a nécinie na
crossfit. Vzhl'adom na orientaciu centra aj na wellness maju klienti pri kiipe vstupov na
vyber z dvoch moznosti: kiip vstupov do fitness centra alebo kiipu vstupov do fitness aj
wellness centra, v trvani do 4 hodin (pri kiipe mesa¢nej permanentky).

Webova stranka je priehl'adnd a atraktivna, pontika kompletny prehl'ad vsetkych
dolezitych informacii ohladom otvaracich hodin, cien vstupov do fitness a wellness

zony, rozvrh jednotlivych skupinovych aktivit, ¢i fotogalériu priestorov.

Naytilus Fit Studio

Toto fitness centrum bolo otvorené v roku 2013. Sidli na sidlisku Nad jazerom, ¢o
je priblizne 6 km od centra mesta., vicsia Cast’ klientely je teda zloZend z obyvatel'ov
tohto sidliska. Vedd tu pravidelné MHD spoje. Naytilus posiliioviia sa nachadza
v budove obchodného centra Idea na druhom poschodi, v pripade dopravy autom maju
klienti moznost’ vyuzit' bezplatné parkovanie na parkovisku, ktoré je vybudované pre
navstevnikov obchodného centra. Nevyhodou polohy v centre je obmedzenie, ¢o sa
otvaracich hodin tyka. Naytilus Fit Studio je tak pocas Statnych sviatkov zatvorené.
Otvaracie hodiny sU v ramci pracovnych dni od 6:00 do 22:00 a poc¢as vikendov od 8:00
do 22:00.

Fit stadio je vybavené strojmi znacky Nautilus, ktoré su umiestnené v kardio,
fitness a silovej zone. Celkovo pdsobia priestory modernym dojmom. Multifunkéna
zrkadlova sala sluzi na skupinové tréningy, ako TRX, kruhové tréningy a box. Hned’ za
vchodom sa nachadza recepcia, kde si klienti vybavia vstup, popripade maji moznost’
kapy vyzivovych doplnkov, ¢i napojov. Fit §tudio neponuka svojim klientom Ziadne
sluzby navyse.

Webova stranka fit Stiidia je jednoduchd, ale Gicelna a poskytuje vSetky zakladné
informacie ohl'adom adresy, ceny vstupov, otvaracich hodin. Okrem toho tu mozno
ndjst’ kontakt na trénera a pozriet’ si ako fotografie, tak 360° panoramatické zobrazenie
priestorov. Propagécia skrz socialnych sieti (Facebook, Instagram) je obcasna a podl'a

mdjho nézoru fit studio nevyuziva perspektivu tohto nastroja dostato¢ne efektivne.
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BODVA Sport Club

Bodva Sport Club vznikol vroku 2014 na koSickom sidlisku Dargovskych
hrdinov. OD centra mesta je vzdialeny priblizne 5 km. Poc¢as pracovnych dni a takisto
cez vikendy je klub otvoreny od 7:30 do 22:00. Bodva Sport Club je navySe otvoreny aj
pocas sviatkov.

V/stupna miestnost pontika moznosti na posedenie V §tylovej kaviarni, kde si
klienti moZzu pochutnat’ na kave a inych napojoch. Priestory $atni si o ¢osi menSie, ¢o
moze zneprijemnit’ komfort klientov hlavne pocas silnejSich popoludnajsich hodin.

Rozloha fitness centra je 800 m?, priCom priestory s rozdelené na kardio zonu,
fitness zonu, spinnngovu miestnost’ a zrkadlovi miestnost’ na funkéné tréningy. Stroje
st slovenskej znacky KOHI. Hodiny spinningu pojmi naraz 14 klientov na
profesionalnych spinningovych bicykloch znacky Merida. Miestnost’ pre kruhové
tréningy je dostatoCne priestranna a vybavena boxovacimi mechmi, crossfit nacinim a
jednoruckami. Ako doplnkova sluzbu ponika klub moznost vyuzitia vertikalneho
solaria, ktoré sa nachadza ihned’ vedla Satni.

Atraktivna webova stranka poskytuje dolezité informacie o otvaracich hodinéch,
sidle podniku, sluzbach a cendch pontkanych sluzieb. Okrem toho tu najdeme
fotogalériu priestorov a vybavenia. Pre ucely komunikacie s klientmi a propagacie
vyuziva klub socidlnu siet’.

Klub sa aktivne podiela na spoluorganizovani verejnych akcii, ako napriklad
Family Run. Propagacia je rieSena aj skrz sponzorstvo podujati, tohto roku klub
zasponzoroval podujatie Slovenskeho pohara v detskej gymnastike. Ako generalny
partner sa podielal klub na organizovani Majstrovstiev Slovenska v naturalnej
Kulturistike v rokoch 2015 a 2016.

7DAYS Gym

7DAYS Gym vzniklo uz v roku 2008. Sidli na prizemi a na prvom poschodi
budovy na JuzZnej triede 115, necelych 1,5 km od Astoria Fit&Gym-u. Je teda z hl'adiska
lokality druhym najvac¢sim konkurentom po GOLEM Clube. Dostupnost’ pre klientov je
vyborna, vedu tu spoje MHD a pri doprave autom maju klienti moznost’ parkovania na
vlastnom parkovisku. Otvéracie hodiny suU v pracovné dni od 6:00 do 21:30 a pocas
vikendovych dni od 8:00 do 20:00. Pocas sviatkov mé posiliioviia upravené hodiny,

respektive je zatvorené.
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Na ploche 500 m? ponuka moznosti realizacie klientov vo fitness zone na
priblizne 60 stanovistiach. Stroje st zaciek Life Fitness a Hammer Strength. Okrem
toho tu ndjdeme aj telocvi¢iiu o rozlohe 200 m?, ktora sluzi na crossfitové tréningy pod
vlastnym oznacenim X-Cross a 2 menSie telocvicne na bojové Sporty ¢i skupinové
tréningy. Klienti maji moznost’ zakupenia doplnkov vyzivy zo Sirokej ponuky priamo
na recepcii, ku kazdému cvi¢eniu maju zadarmo jontovy napoj.

Okrem beznej realizdcie mozu klienti vyuzit' ponuku skupinovych cviceni ako
spinning, TRX, hodiny sebaobrany a hodiny crossfitu. Trénerské sluzby st k dispozicii
vd’aka niekol'’kym vlastnym trénerom.

7DAYS Gym sa na rozdiel od inych posiliiovni snazi ist’ cestou predaja Clenstiev,
¢o sa odzrkadl'uje na ponuke a cene vstupov pre beznych ndvstevnikov. Tie st podla
mojho ustdenia na pomery v meste prili§ vysoké a odradza tak mnohych Tudi od
navstevy. Klienti si okrem toho musia zaplatit’ za prenajom skrinky, do ktorej si ulozia
svoje osobné veci. Podmienky ¢Clenstva su nastavené tak, aby si klient, ktory chce
vstapit,, nabil minimalnu sumu na kredit a z neho potom kupoval vstupy, ¢i doplnky
vyzivy. Dal§im limitom uréitych ¢lenstiev je obmedzenie v ramci hodin, kedy moze
klient klub navstivit. Ako vyhodu na druhej strane klub pontka 30% zl'avu na polozKy,
ako su proteiny, stimulanty, ty¢inky, napoje, ¢i sortiment pomocok na cvicenie.

Webova stranka je kvalitne prepracovana, atraktivna a pontika Siroké spektrum
informécii vratane cien, druhov permanentiek, otvaracich hodin a fotogalérie priestorov,

informécie o tréneroch ako aj vypisany rozvrh jednotlivych cviceni.

VVzajomné porovnanie konkurentov

Na zéklade konzultacie s manazmentom Astoria Fit&Gym bolo vybranych 5
najdolezitejSich kritérii pre zhodnotenie a porovnanie podniku s konkurenciou.
Nasledujuca tabulka poskytuje prehl'ad stanovenych kritérii a ich hodnoteni na skale od

1-5, kde 1 = najhorsie hodnotenie a 5 = najlepSie hodnotenie.
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Otvaracia Zariadenie a | Portfélio | Aritmeticky
Parkovanie
doba priestory sluzieb priemer

Astoria Fit& Gym s 1 3 4 4 3,4

GYMSTAR 3 3 3 3 3 3

GOLEM Club 5 5 o 4 5 4,4

3PLE centrum 4 5 4 3 5 4,2

Naytilus Fit Studio ! 5 4 2 1 3,2

Bodva Sport Club €] 4 4 2 3 3,2

7DAYS gym 4 2 2 2 2 2,4

Tabul’ka 1. Porovnanie a hodnotenie faktorov vybranych fitness centier

Pri porovnani otvéaracich hodin sme brali do tvahy nasledujice faktory: cas
otvarania v rannych hodinach a ¢as zatvarania pocas pracovnych dni aj vikendov a
takisto fakt, ¢i su fitness centra otvorené aj pocas sviatkov a dni pracovného pokoja.
Najvhodnejsiu otvaraciu dobu tak maju Astoria Fit&Gym a GOLEM Club, ktoré su
otvorené celorone najdlhsie, po nich nasleduji 3PLE centrum (otvorené aj pocas
sviatkov napriek tomu, ze sidli v obchodnom centre), Naytilus Fit Studio (sice
zatvorené pocas sviatkov, ale ma dlhé otvaracie hodiny) a 7DAYS Gym. Najhorsie
obstali BODVA Sport Club, ktorého otvaracie hodiny o 7:30 povazujem za neskoré
vzhl'adom na fakt, ze mnoho l'udi m4 zaujem cvicit' eSte pred nastupom do prace a
GYMSTAR, ktory zatvara o 21:00 vecer a navyse je pocas sviatkov zatvoreny.

Hodnotenie parkovania bolo zostavené na zaklade po¢tu parkovacich miest, ktoré
jednotlivé centra ponukaju. Najlepsie obstali 3 posiliiovne, ktoré maji vyhodu
parkovacich miest obchodného centra, v ktorom sidlia: GOLEM Club, 3PLE centrum a
Naytilus Fit Studio. Za nimi nasledujd BODVA Sport Club, GYMSTAR, 7DAYS.
Najhorsie obstala Astoria Fit&Gym, ktora disponuje len 6 parkovacimi miestami, ¢o je
podl'a méjho usudenia nedostato¢né, vzhl'adom na polohu takmer v centre mesta, kde su
samo o sebe problémy s parkovanim.
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Pri udelovani bodov cenového faktoru bolo do Uvahy brané porovnanie cien
jednorazovych vstupov a mesaénych permanentiek, teda druh vstupného, ktoré je
v ponuke kazdého vybraného fitness centra. Okrem toho sme zohladnovali, ¢i dané
centra ponukaji vyhodnejSie ceny pre vlastnych ¢lenov, Studentov navstevujtcich
fitness centra predovsetkym v poobednych hodinach v ramci pracovnych dni a takisto
seniorov. na zéklade porovnani ma najvyhodnejs$iu cenovi ponuku Naytilus Fit Studio,
ktory ma bezkonkurenéné¢ ceny pre mesacné Studentské permanentky, ako aj
jednorazové a klasické mesa¢né permanentky, neponuka vsSak ziadne ¢lenské akciové
ceny, ani zl'avy pre seniorov. 3PLE centrum, BODVA Sport Club a GOLEM Club maju
ceny mesaénych permanentiek na strednej urovni. DrahSie mesacné permanentky maji
Astoria Fit&Gym a GYMSTAR. Najdrahsie vstupy st v 7DAYS Gyme, kde aby si
zakaznik kupil vstupy za porovnatelnii cenu ako u konkurencie, musi najprv vlozit
vstupny kredit. Sice pontikaji permanentku pre Studentov, avsak ti mozu navstevovat
centrum cez pracovné dni do 13 - tej, ¢o povazujem za absolutne nezmyselné vzhl'adom
na fakt, Ze vac¢Sina Studentov ma v tomto ¢ase Skolské povinnosti.

V rdmci hodnotenia zariadenia a priestorov sme zohladiiovali faktory ako su
pocet strojov, ich technicky stav a ucelnost, celkova plocha na cvicenie, kvalita a
celkovy dojem priestorov, ako aj to, ¢i fitness centra disponuju aj doplnkovymi
cvicebnymi pomodckami a nacinim. Astoria Fit&Gym a GOLEM Club dosiahli
najvyssie skore. V pripade Astorie bolo hodnotenie udelené na zéklade najvysSieho
poctu strojov a najvacsej cviCiacej plochy (v porovnani s konkurenciou), ma cez 20
kardio stanovist’ a mnoZstvo nacinia na kondi¢né a skupinové tréningy. GOLEM Club
taktieZ disponuje velkou plochou a mnoZstvom cvicebného nécinia, Specializujicim sa
predovSetkym na crossfit tréningy. O Cosi horSie dopadlo 3PLE centrum, ktoré je
luxusne zariadené €o sa priestorov aj strojového vybavenia tyka, zastipenie stanovist
pre komplexné cvicenia je nizsie a priestory s mensie, ¢o v pripade zvySené¢ho zaujmu
zo strany klientov nie je centrum schopné priestorovo vykryt. GYMSTAR ma rovnaky
pocet bodov, avsak s rozdielom, Ze aj napriek Sirokému priestranstvu a velkému poctu
strojov sU priestory zastarané a vyzaduji si rekonstrukciu. NajnizSie hodnotenie
obdrzali BODVA Sport Club, 7DAYS Gym a Naytilus Fit Studio, ktoré su poctom
strojov a kapacitne najmensie a vo vysledku tak poskytuju nizsi komfort pri cviceni.

Pri zohladiiovani portfélia sluzieb sme brali do ivahy jeho Sirku, teda kolko
sluzieb ponukaju jednotlivé centra mimo moznosti cvi¢enia vo vlastnych priestoroch.
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trénerské sluzby) a GOLEM Club (masidze na objednavku, skupinové cviCenia,
trénerské sluzby a 3 squashové kurty). Nasleduje Astoria Fit&Gym s ponukou
wellnessu — finskej a infra sauny, oddychovej miestnosti, masaznymi kreslami ¢i
lymfodrendznym pristrojom v cene vstupu a niekol’kymi skupinovymi cvi¢eniami. O
Cosi horsie je na tom BODVA Sport Club, kde klienti mézu vyuzivat sluzby
skupinovych cviceni ¢i vyuzit moznost opalenia sa v solariu. V GYMSTAR-e
ponukaji moznost’ vyuzitia soldria a masaznych sluzieb. Ako predposledny je 7DAYS
Gym s ponukou skupinovych cviceni a posledné miesto, ktoré ponuka iba tréningy pod
vedenim 1 trénera, obsadilo Naytilus Fit Studio.

Z uvedenych hodndt vyplyva, Ze najvacsimi konkurentmi fitness centra Astoria
Fit&Gym (3,4 bodov) su GOLEM Club (4,4 bodov) a 3PLE centrum (4,2 bodov), ktoré
ho dokonca pred¢ia vo viacerych faktoroch. Nasleduju s rovnakym priemerom (3,2
bodov) BODVA Sport Club a Naytilus, za nimi Gymstar s priemerom 3 body. Na

poslednom mieste s priemernym hodnotenim 2,4 bodov je 7DAYS Gym.

5.3 Vyskum pomocou metédy SERVQUAL

Pre potreby splnenia hlavného ciela bol vytvoreny dotaznik, ktorého vysledky
bude moct’ manazment podniku vyuzit' pre vlastné potreby. Dotaznik bol zostaveny
podl'a parametrov SERVQUAL metody, pricom jednotlivé otazky boli pred Setrenim
predloZené manazmentu a na zaklade spolo¢nej konzultacie tak navrhnuté vSetky otazky
s prisposobenim do prostredia fitness. Dotaznik pozostava z 3 ¢asti, ktoré sa zvIast
vyhodnotené: ako prva bola vyhodnotena cast pytajuca sa na demografické Udaje
Klientov. Odpovede sluzili na detailnejSiu identifikaciu klientov z hladiska veku,
pohlavia, socio-ekonomickych pomerov a navstevnosti fitness centra. Druha cast
dotaznika pozostavala z 19 otazok rozdelenych do 5 dimenzii kvality sluzieb - hmotné
zaistenie, spol'ahlivost’, zodpovedny pristup, pocit istoty a empatia. Kazda z otdzok
pozostavala z 2 casti, kde pri prvej vyjadrovali respondenti svoje oCakavania o urcite;
kvalite jednotlivych dimenzii a v druhej casti vyjadrili skuto¢ne vnimanu kvalitu
sluzieb, ktort dostali v Astoria Fit&Gym. Tieto otazky boli zostavené podl'a parametrov
SERVQUAL metddy. V tretej Casti dotaznika mali respondenti rozdelit’ 100 bodov

medzi 5 dimenzii kvality podla ich miery délezitosti. V zavere mohli respondenti
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otvorene vyjadrit’ svoje nazory, pripomienky, priania alebo podnety. Ako motivaciu pre
vyplianie dotaznika sme pre tych, ktori dokladne vypisali dotaznik, vyhlasili sutaz o
mesacnu a 10 - vstupovl permanentku.

Vyskum prebiehal v priestoroch fitness centra v obdobi od 10. do 24.5.2019
v rannych aj poobednych hodinach, ¢o bolo nevyhnutné, kedze som toho nazoru, Ze
kvalita sluzieb mohla byt klientmi posudzovand rozdielne vzhl'adom na ¢as ich osobnej
navstevy. Dotazniky boli ulozené na recepcii, persondl recepcie bol informovany o
vyzname dotaznika ako aj to, ako pripadne nejasnosti pomdct’ klientom.

Z celkového poctu 120 dotaznikov bolo spitne obdizanych 107, ¢o ¢ini 89%
navratnost’. 16 dotaznikov bolo vyradenych z dévodu chybného vyplnenia. Celkovo tak

boli zistované vysledky z poctu 91 dotaznikov.

Analyza zakaznikov

Nasledujiica cast obsahuje grafické spracovanie klasifikaénych odpovedi

respondentov na otdzky prvej €asti dotaznika.

1. Aké je VaSe pohlavie?

Pohlavie respondentov

58.2%

B Muzi I Zeny

Graf 1. Pohlavie respondentov.
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Z vysledkov vyplyva, Ze fitness centrum navstevuje viac muzov ako zien, z 91
odpovedi to ¢ini 53 respondentov muzského pohlavia. Percentualny rozdiel vSak nie je
markantny, ¢o vykazuje zvySujlci sa zdujem o tento druh Sportu u neznejSieho
pohlavia. Tieto vysledky mé6ze manazment vyuzit pri zriadovani novych strojov ¢i

pomdcok, ktoré budu spinat’ aj poziadavky Zenskych tréningov.

2. Do akej vekovej kategorie patrite?

Vek respondentov

/ 11.0%

4.4%

11.0% \

16:5% ———

39.6%

17.6%

I do 20 rokov M 21 - 30 rokov 31 -40rokov M 41 - 50 rokov
M 51 - 60 rokov nad 60 rokov

Graf 2. Vek respondentov.

Z grafu mozno vy¢itat’, Ze najvacSie zastipenie zakaznikov je vo veku 21 — 30
rokov (39,6%), po ktorej nasleduje kategéria 31 — 40 rokov (17,6%). Prekvapivym
vysledkom je zastipenie klientov do 20 rokov, ktorych je z celkového poctu 91
dotaznikov len 10. Rovnaky pocet odpovedi sme obdfzali aj u kategérie 51 — 60 rokov.

Najnizsie zastupenie (4.4%) predstavuje skupina seniorov nad 60 rokov.
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Muzi

3.8%

11.3%

_— 39.6%
13.2%

15.1%

\

I 21 -30rokov [ 31 - 40 rokov do 20 rokov [ 41 - 50 rokov
I 51-60rokov [ nad 60 rokov

17.0%

Graf 3. Vekové zastupenie muzov.

Zeny
5.3%
5.3% \ \
10.5%
/ 39.5%
18.4%
21.1%
I 21-30rokov M 41 - 50 rokov 31-40rokov [ 51 - 60 rokov

Il do 20 rokov [l nad 60 rokov

meta-chart.com

Graf 4. Vekové zastupenie Zien.
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Ako mozno pozorovat, rozdiely z hl'adiska zastipenia jednotlivych pohlavi a
veku su minimalne. Najvicsi rozdiel je v zastpeni vekovej kategorie do 20 rokov, kde
muzské pohlavie prevySuje Zenské 0 9,8% a vo veku 41 — 50 rokov prevySuju zeny nad

muzmi o 7,9%.

3. Ak4 je Vasa stc¢asna socioekonomicka pozicia?

Socioekonomické postavenie

1.1%

2%

3.3%

19.8%

T 53.8%

rd

19.8%

I zamestnany [l szCo student M na déchodku Ml nezamestnany
na materskej

Graf 5. Socioekonomické postavenie respondentov.

Fitness centrum navstevuje az 53,8% klientov, ktori st zamestnani. Nasleduju s
rovnakym zastapenim podnikatelia/zivnostnici a $tudenti (19,8%). Studenti su s takmer

20% zastupenim. Ostatné skupiny st minimalne zastdpené.
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4. Ako hodnotite pomer cena/kvalita ponukanych sluZieb vo fitness centre Astoria
Fit&Gym?

Hodnotenie pomeru cena/kvalita sluZieb

0.0%
8.8% )

39.6%

I velmi spokojna/y M spokojna/y spokojna/y s vyhradami I nespokojna/y

Graf 6. Hodnotenie pomeru cena/kvalita sluzieb.

Viac ako polovica opytanych (51,6%) vyjadrila vel'ka spokojnost’ s pomerom
ceny akvality sluzieb. Na zaklade vysledkov zgrafu mozno skonstatovat, ze
respondenti su s pomerom ceny a kvality celkovo spokojni (91,2% spokojnych a vel'mi
spokojnych klientov). Ani jeden z respondentov neuviedol moznost’ nespokojna/y. 8,8%

z opytanych boli spokojni, av§ak s vyhradami.
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5. Ako ¢asto navstevujete fitness centrum Astoria Fit&Gym?

Ako ¢asto navStevujete fitness centrum?

2.2%

20.9%

28.6%

M 4x tyzdenne aviac M 3x tyzdenne 2x tyzdenne [ 1x tyzdenne
[ menej ¢asto

Graf 7. Pocetnost’ navstev v tyzdni.

Piata otdzka zist'ovala pocetnost’ navstev respondentov v tyzdennom rozpiti. Az
45% uviedlo, Ze fitness centrum navstevuju 4 - krat tyZzdenne a viac. 28% respondentov
navstivi centrum 3 - krat tyZdenne. Na zdklade tychto vysledkov usudzujem, Ze fitness
centrum ma dobre postavenu zakladiu lojalnych klientov, vyuzivajucich tak jeho sluzby
opakovane. Urcite G¢innym by bolo zistenie, ¢i respondenti, ktori navstevuju fitness
centrum 2 - krat do tyzdia a menej, vyuzivaju aj sluzby konkuren¢nych centier,

respektive takato frekvencia navstev je pre ich potreby postacujica.
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Muzi

1.9% \

32.1%

I 4x tyzdenne a viac [l 3x tyZdenne 2x tyzdenne [ 1x tyzdenne
[ menej ¢asto

Graf 8. Podetnost’ navstev muzov.

Zeny
2.6% \
23.7%
31.6%
I 2x tyzdenne M 4x tyzdenne a viac 3x tyzdenne M 1x tyzdenne

[ menej ¢asto

Graf 9. Pocéetnost’ navstev Zien.
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Porovnanie navstevnosti z hladiska pohlavia ukazuje, ze az 86,8% muzov
navstivi centrum 3 - krat tyzdenne a viac, kym takéto frekvencia je len u 55,3% zien.
Zeny v najvi¢om zastipeni navstevuju fitness centrum 2 - krat do tyzdia (36,8%).

U muZov najviac odpovedi bolo priradenych moznosti 4 — krat a viac (54,7%).

6. Ako dlho navstevujete fitness centrum Astoria Fit& Gym?

Ako dlho navstevujete fitness centrum?

1.0% \

20.9%
— 45.1%

23.1%

I viac nez 2 roky M 1 - 2 roky pol roka az rok [l menej ako pol roka

Graf 10. Casové obdobie navstevovania fitness centra.

Tato otazka, podobne ako predosld, moze do uréitej miery vypovedat o
spokojnosti zakaznikov a ich lojalnosti voc¢i Astoria Fit&Gym. Dlhsie ak 2 roky
navstevuje fitness centrum az 45% respondentov, d’alSich 23% uviedlo navstevnost’ po
dobu 1 — 2 rokov. Takmer tretina respondentov navstevuje Astoria Fit&Gym nie viac

ako 1 rok, z toho 11% su novi klienti (menej ako pol roka).
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7. AKy je hlavny dovod Vasich navstev vo fitness centre Astoria Fit&Gym?

AKy je hlavny dovod VaSich navSstev vo fitness centre?

'/— 42-9%

[ zvysenie kondicie chcem vyzerat lepsie [l zdravotné dévody [ iné
M zibava

4.4%

5.5% ‘\

17.6% \

29.7%

Graf 11. Hlavny dovod navstevy fitness centra.

Ako najcastejsi dovod navstev uviedlo 39 respondentov (42.9%) zvySenie
kondicie. Za nimi nasleduju tieto dovody: chcu vyzerat lepSie (27 odpovedi), zo
zdravotnych dbévodov (16 odpovedi), iné dbévody (5 odpovedi) a pre zébavu (4
odpovede). Iné dovody, kvoli ktorym navStevuji respondenti fitness centrum, su
psychohygiena, dobry pocit a radost’ z cvi¢enia, priprava pre iny druh $portu ¢i to, Ze tu

posobi ich tréner.
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8. Aky druh vstupného vyuzivate?

AKy druh vstupného vyuZivate?

9.9% \

90.1%

permanentka [l jednorazové vstupné

Graf 12. Druh vstupného.

82 z 91 opytanych klientov vyuziva ako formu vstupného do posiliiovne niektoru
z permanentiek. Ostatni klienti vyuZivaju jednorazové vstupné. Tento vysledok mozZe
poukazovat’ na fakt, Ze nastavené ceny permanentiek st pre klientov vyhodné. Druhym
faktom moze byt prejavenie celkovej spokojnosti so sluzbami, ¢o uzsie suvisi s otdzkou
¢. 4, kde bolo vysoké ohodnotenie pomeru cena/kvalita sluzieb. Aj napriek vysledku je
povinnostou manazmentu neustdle sledovat’ vyvoj cien u konkurencie a snazit’ sa
naldkat’ klientelu atraktivhymi ponukami, respektive akciami, aké u konkurencie

nenajdu.
Vysledky hodnotenia funkc¢nej kvality sluzieb

V tejto Casti vysledkov sU v tabulkovej forme a pomocou grafov predstavené
hodnotenia druhej Casti dotaznika, zameranej na zistovanie spokojnosti respondentov
z dvoch hladisk: ocakavana kvalita sluzieb a kvalita sluzieb, ktoru respondenti zazili vo

fitness centre Astoria Fit&Gym. Tabul'ky zobrazuju vysledné hodnoty oc¢akavanej a
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skutocne vnimanej kvality sluzieb, ich rozdiel - medzeru vlastnosti a pocetnost’ vyskytu
hodnoteni, ktora moze preukazat’ vyskyt extrémnych hodnét u jednotlivych dimenzii.
V grafickej forme boli pre lepSie zobrazenie rozdielov medzi o¢akavanim a skutoénym
vnimanim pouzité paprskové grafy. Skala hodndt sa upravila tak, aby graf ¢o

najjasnejsSie zobrazil rozdiel.
Hmotné zaistenie
Vyroky:

la) FC by malo byt udelne vybavené, spiiajuce poziadavky pre moj tréning
(posilnovacie stroje, kardio zéna, cvicebné pomocky).

1b) FC AFG je podla miia uicelne vybavene.

2a) Fitness stroje, satiové skrinky a priestory vo FC by mali byt kapacitne dostatocné
(aj pocas rusnych hodin)
2b) FC AFG ma dostatok strojov, satiovych skriniek a priestorov na cvicenie aj pocas

rusnych hodin.

3a) Satne, sprchy a toalety by malo byt vzdy &isté.
3b Satne, sprchy a toalety vo FC AFG sti vidy Cisté.

4a) Kvalitné FC by malo byt vybavené vzduchotechnikou s klimatizéciou.

4b) FC AFG podla mna je vybavené kvalitnym odvzdusnenim.

5a) FC my malo mat pritazlivé a patavé propagacné materidly a internetové stranky
(socialne siete)

5b) Informacné materialy a webové stranky FC AFG su atraktivne.

6a) Sortiment pontikanych doplnkov vyZivy by mal byt’ kvalitny a pestry.
6b) FC AFG ponuka siroké spektrum kvalitnych doplnkov vyZivy.
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o¢akavana | vnimana ocakdavand | vnimana oc¢akavana | vnimana
kvalita kvalita kvalita kvalita kvalita kvalita
la 1b 2a 2b 3a 3b

80 58 77 25 81 34

11 24 7 31 8 35

0 7 3 12 0 10

0 1 2 8 1 2

0 0 1 8 0 7

0 0 1 2 1 0

0 1 0 5 0 3

Tabul’ka 2. Pocetnost’ odpovedi — hmotné zaistenie.

ocakdvana | vnimana o¢akdvana | vnimana oCakdvana | vnimana
kvalita kvalita kvalita kvalita kvalita kvalita
4a 4b 5a 5b 6a 6b

71 14 45 42 67 56

14 36 17 28 13 24

3 24 12 9 4 6

3 7 12 12 7 4

0 4 1 0 0 0

0 3 0 0 0 1

0 3 4 0 0 0

Tabul’ka 4. Hmotné zaistenie.




Hmotné zaistenie

—(QCakavana kvalita =—=Vnimana kvalita

Ucelnost
vybavenia
3 2.88

2D69t totns
Doplnky stravyz' ostatocna

kapacita
2.4
P cné v,
ropag?,cne flstota
materidly .8

Graf 13. Hmotné zaistenie.

Ako mozno ztabuliek a grafu vycitat, vlastnosti hmotného zaistenia okrem
indikatora ,propagacné materidly‘ dosiahli zapornych hodnét, pricom ich vysledna
medzera je -0,66, celkovo najhorsie hodnotena vlastnost’ kvality sluzieb podniku.

Pozitivnu medzeru dosiahla len poloZzka propaga¢né materialy (0,25), je vSak

Najhorsie obstali s vyslednymi medzerami -1,37 indikator ,odvzdusnenie® a -1,35
,dostato¢na kapacita‘, po nich nasleduje ,Cistota‘ s hodnotenim -1. Respondenti mali
celkovo vysoké ocakavania u 4 poloziek hmotného zaistenia (nad 2,65): ucelnost’
vybavenia, dostato¢na kapacita, Cistota, odvzdusnenie. To jasne naznacuje, ze klientom
fitness centra zalezi na prostredi, v ktorom sa realizuju. Mozno teda zhrnat', ze vnimana
kvalita hmotného zaistenia je neuspokojivd a poukazuje na zna¢né nedostatky u
indikatorov dostatoénej kapacity, &istoty prostredia a odvzdu$nenia. ,Ugelnost
vybavenia‘ obstala s medzerou -0,4. Relativne maly rozdiel medzi ocakavanim a
vnimanou kvalitou je u indikatora ,doplnky vyzivy* (-0,11).

V prvej tabulke si takisto moézeme vSimnut extrémne hodnoty v pocte
nespokojnych respondentov u vyroku 8b). Az 15 respondentov (16%) pridelilo zaporné
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hodnotenie vnimanej kvality indikatora ,dostato¢na kapacita‘, Gplnt spokojnost’

vyjadrilo len 25 respondentov (27%).
SpolPahlivost’
Vyroky:

7a) FC by malo byt vzdy ochotné pomoct’ zadkaznikovi pri rieSeni problému.

7b) Na zdakaznicky servis FC AFG sa mozem vzdy spolahnut.

8a) FC by malo vzdy poskytnit sluzby bez nedostatkov, na ktoré nie je potrebné
upozoriiovat’ (pr. dopliovanie hygienickych potrieb, dezinfekénych prostriedkov,
funk¢nost’ fénov v Satniach, spfch)

8b) Sluzba mi je poskytnutd bez nedostatkov, na ktoré by som musel/a upozornit.

9a) FC by malo plnit’ svoje povinnosti a sl'uby.

9b) Sluzby, ktoré vo FC AFG vyuzivam, su mi poskytnuté tak, ako bolo sliibené.

oCakdvana | vnimana | oCakdvana | vnimand | o¢akdvana | vnimana
kvalita kvalita kvalita kvalita kvalita kvalita
Ta 7b 8a 8b %9a 9b

82 66 73 47 82 71
9 18 15 34 7 16
0 4 1 6 2 3
0 0 2 1 0 1

0 3 0 1 0 0

0 0 0 2 0 0

0 0 0 0 0 0

Tabul’ka 5. Pocetnost’ odpovedi — spol'ahlivost’.
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Tabul’ka 6. Spol'ahlivost’.

Spolahlivost

== (0Cakavana kvalita =—=Vnimana kvalita

Plnenie povinnosti
2.8

Graf 14. Sporlahlivost’.

U vlastnosti spolahlivost dosiahli vSetky tri indikatory vysoké hodnoty
ocakavania: ,ochota‘ 2,9; ,plnenie povinnosti‘ 2,88 a ,sluzby bez nedostatkov‘ 2,75.
Skuto¢ne vnimanu kvalitu sluzieb vSak klienti hodnotili o ¢osi nizsie, pricom najlepsie
obstalo ,plnenie povinnosti‘, kde rozdiel dosiahol hodnotu -0,15, nasleduje ,ochota‘
s hodnotou medzery -0,32 a ,sluzby bez nedostatkov® s hodnotou medzery -0,44.

Celkova vysledna medzera ma hodnotu -0,3.
Zodpovedny pristup
Vyroky:

10a) Recepéni FC by mali okamzite obsluzit’ svojich zékaznikov.

10b) Recepcni FC AFG ma vzdy okamzite obslizia.

11a) Recep¢éni FC by mali byt vzdy ochotni poradit’ svojim klientom.
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11b) Recepcni FC AFG su vzdy ochotni mi pomoct.

12a) Zamestnanci FC by mali vZdy kladne reagovat’ na poziadavky klientov.

12b) Persondl FC AFG vzdy kladne reaguje na moje poZiadavky.

oCakavana | vnimana oCakavana | vnimana oCakavana | vnimana
kvalita kvalita kvalita kvalita kvalita kvalita
10a 10b 1la 11b 12a 12b

77 70 82 77 69 60

11 18 9 10 11 24

3 2 0 3 7 4

0 0 0 0 4 3

0 1 0 0 0 0

0 0 0 1 0 0

0 0 0 0 0 0

Tabulka 7. Poéetnost’ odpovedi — zodpovedny pristup.

Tabul’ka 8. Zodpovedny pristup.

68



Zodpovedny pristup

== (O Cakdvand kvalita  ==\/nimana kvalita

Okam¢zitédobsluha

2.59
Reakcia na

poZiadavky

Graf 15. Zodpovedny pristup.

Vysledky hodnotenia vlastnosti zodpovedny pristup dopadli najlepsie, avSak aj
tu je vyslednd medzera jednotlivych vyrokov zaporna (-0,09). NajvysSie ocCakavania
mali respondenti u indikatorov ,poradenstvo‘ (2,9) a ,okamzitd obsluha‘ (2,81).
Najmensi rozdiel medzi ocakdvanim a vnimanou kvalitou sluzieb je u indikatoru
,reakcia na poziadavky‘ (-0,04). Najvys$siu vnimant kvalitu oznacili klienti u indikatora

,poradenstvo’, vyslednd medzera tu mé hodnotu -0,13.
Pocit istoty
Vyroky:

13a) Zamestnanci FC by si mali svojim chovanim ziskat klientovu doveru.

13b) Zamestnanci FC AFG vo mne vzbudzuju pocit dévery.

14a) Zamestnanci FC by mali byt’ vzdy zdvorili k svojim klientom.

14b) Zamestnanci FC AFG su voci mne zdvorili.

15a) Personal FC by mal mat’ dost’ znalosti k zodpovedaniu vSetkych mojich otazok
(ohl'adom poskytovanych sluzieb a prevadzkovania).

15b) Personadl FC AFG mi vzdy adekvatne zodpovie na moje otazky.
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o¢akavana | vnimana | oCakavana | vnimana | o¢akavana | vnimana
kvalita kvalita kvalita kvalita kvalita kvalita
13a 13b 14a 14b 15a 15b

80 60 82 64 77 61

9 25 7 22 11 24

2 5 2 2 1 5

0 1 0 2 2 1

0 0 0 1 0 0

0 0 0 0 0 0

0 0 0 0 0 0

Tabul’ka 9. Pocetnost’ odpovedi — pocit istoty

Tabulka 10. Pocit istoty.

Pocit istoty

Doévera

= (Cakavana kvalita ==Vnimana kvalita

Graf 16. Pocity istoty.

Na zaklade vysledkov z tabuliek a grafov zobrazujucich hodnotenia vlastnosti

pocit istoty je patrné, Ze ocakavania klientov neboli predéené ani u jedného indikatora.

Ocakévania boli relativne vysoké — ,znalosti‘ s hodnotou 2,79, ,zdvorilost* 2,87 a
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evve

vnimanej kvality (2,58) a teda aj najvyssiu hodnotu medzery (-0,28). Vysledna medzera
predstavuje hodnotu -0,25.

Empatia
Vyroky:

16a) FC by malo venovat’ pozornost’ kazdému klientovi

16b)FC AFG dokaze individudlne pristupovat’ k mojim potrebam.

17a) Personal FC by mal vzdy jednat’ v najlepSom zaujme svojich zdkaznikov.

17b) Persondl FC AFG podla mna jednd v mojom najlepsom zaujme.

18a) Personal FC by sa mal zaujimat o potreby zakaznikov.

18b) Personal FC AFG sa zaujima o moje potreby.

19a) FC by malo mat’ vhodne zvolent otvaraciu dobu.

19b) Otvéaracia doba FC AFG mi vyhovuje.

ocdak. vnim. | odak. vnim. odak. vnim. ocak. vnim.

16a 16b 17a 17b 18a 18b 19a 19b

78 64 82 70 75 52 86 82
6 23 8 17 12 25 5 6
3 3 1 4 3 10 0 1
2 1 0 0 0 4 0 0
0 0 0 0 1 0 0 1
0 0 0 0 0 0 0 1
2 0 0 0 0 0 0 0

Tabul’ka 11. Pocetnost’ odpovedi — empatia.
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Tabulka 12. Empatia.

Empatia

== (0Cakdvana kvalita =—=Vnimana kvalita

Individudlna
pozornost

Jednanie v
/ggaujme klienta

Zaujem o
potreby

Graf 17. Empatia.

Tak, ako aj u predoslej vlastnosti kvality sluzieb, aj v pripade empatie sa
jednotlivé medzery pohybuju v zapornych ¢islach. Vysledna medzera vSetkych Styroch
indikatorov je -0,18, ¢o je 2. najlepsie hodnotenie po vlastnosti zodpovedny pristup. U
indikatora ,individualna pozornost* sa takmer  podarilo naplnit ocakavania
respondentov, vyslednd medzera dosiahla hodnotu -0,02. NajvysSie oc¢akavania mali
respondenti pri ,otvaracej dobe‘ (2,95), u ktorej je aj hodnota vnimanej kvality
v porovnani s ostatnymi indikatormi najvysSia (2,82), medzera indikatoru ma tak

hodnotu -0,13. Mierne negativna medzera je aj u indikatora ,jednanie v zaujme klienta‘
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s hodnotou medzery -0,17. Najvys$Siu zaporni hodnotu medzery (-0,39) dosiahol
,zaujem o potreby* klientov. ,Jednanie v zdujme klienta‘ nedosiahlo negativnu odpoved’

pri oCakavanej, ani pri vnimanej kvalite poskytovanych sluzieb.

Porovnanie velkosti medzier jednotlivych
indikatorov kvality sluzieb v Astoria Fit&Gym
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Graf 18. Porovnanie velkosti medzier jednotlivych vlastnosti kvality sluzieb.

Iba u jednej polozky z grafu doslo k uspokojeniu o¢akavania respondentov, podl'a
Ktorej st informa¢né materidly a webové stranky pritazlivé a putavé. Toto pozitivne
hodnotenie mozno vysvetlit' investovanim do propagacie formou platenych reklam na
socialnej sieti, ako aj zvySenim poctu prispevkov na jeden denne. Naopak
najzapornejsie hodnotenia dosiahli polozky tykajuce sa hmotného zaistenia,
predovsetkym odvzdus$nenia, Cistoty a kapacity vybavenia fitness centra.

Nasledujuci graf zobrazuje mieru preferencie jednotlivych vlastnosti funkcnej

kvality sluzieb Astoria Fit&Gym.
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Preferencia vlastnosti funkcnej kvality
sluzieb v Astoria Fit&Gym

zodpovedny
pristup
18%

Graf 19. Preferencia vlastnosti funkénej kvality v Astoria Fit&Gym.

Respondenti priradili najvysSiu dolezitost’ vlastnosti hmotné zaistenie (34%).

Nasleduje zodpovedny pristup s 18%, spol'ahlivost’ so 17% a pocit istoty so 16%.

Najmensi vyznam priradili klienti polozke empatia (15%), avSak rozdiely st oproti

predoslym trom len minimalne.

Celkové hodnotenie kvality sluzieb v Astoria Fit&Gym

Vlastnost’
kvality sluzieb

D014 0
OGPOVEQ D
»

O O

funk¢énej

Medzera Véahav % Vazené Vysledna

vlastnosti SERV- medzera
skore kvality

-0,66 34 -22,44

-0,3 17 -5,1

-0,09 18 -1,62 -7,17

-0,25 16 -4

-0,18 15 -2,7

Tabul’ka 13. Celkové hodnotenie kvality sluzieb.

Tabul’ka ¢. 13 zobrazuje celkovl vyslednt hodnotu kvality pontikanych sluzieb

v Astoria Fit&Gym. Najprv boli jednotlivym vlastnostiam priradené ich medzery a
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percentudlne vahy, ktoré respondenti ohodnotili na zaklade ddlezitosti. Vyndsobenim
medzery vlastnosti a jej vahy sme tak ziskali vazené SERV-skdre. Z vysledkov je jasné,
Ze najvacsiu zapornu medzeru dosiahla vlastnost’ ,hmotné zaistenie, ktora dosiahla
vysoku zapornu hodnotu SERV-skore v kritickej hodnote az -22,44. Tato vlastnost’ je
jednoznaéne najvacs$im problémom, ktory musi vedenie fitness centra riesit. Druhou
najhorSie hodnotenou vlastnostou je shodnotou vazeného SERV-skére -5,1
,spol'ahlivost’™, za nou nasleduje s hodnotou -4 vazeného SERV-skore polozka ,pocit
istoty‘. P6vodne najmens$ia namerana medzera vlastnosti ,zodpovedny pristup® (-0,09)
sa aj po vynasobeni jej vahy stala pre fitness centrum najmenej zasadnou s vazenym
SERV-skore -1,62. Suhrnnd medzera kvality vSetkych vlastnosti ponukanych sluzieb
v Astoria Fit&Gym tak kvoli velmi negativnemu hodnoteniu hmotného zaistenia
dosahuje hodnotu -7,17. Z vysledkov mozno poukazat’ na fakt, ze hmotné zaistenie, na

ktorom klientom najviac zalezi, im je vo fitness centre ponuknuté v najnizsej kvalite.

54 SWOT analyza podniku

SWOT analyza podniku Astoria Fit&Gym bola vyhotovena na zaklade vlastného
zhodnotenia vSetkych Styroch zloziek, tato analyza bola nésledne predlozena
manazmentu a doplnenad o dalSie kritéria, ktoré¢ povazovali za dolezité pri spracovani
SWOT analyzy. Navyse boli zohl'adnené aj vysledky dotaznikového Setrenia, ktoré
poukazali predovsetkym na slabé stranky interného prostredia podniku.

Nasledujuca tabulka predstavuje vSetky dolezité silné a slabé stranky ako aj

prileZitosti a ohrozenia tohto podniku.
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SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e poloha fitness centra e nedostatok parkovacich miest

e otvaracia doba e (istota Vv priestoroch fitness centra

e doplnkové sluzby zdarma (jontovy e nedostatotna kapacita priestorov a
népoj, finska ainfra sauna, masazne Satni pocas rusnych hodin
kresla) e vzduchotechnika

e propagacia podniku e portfélio sluzieb

e atraktivne informa¢né materialy e komunikidcia a rozhodovanie vo

e pocet cvicebnych stanovist vedeni

e podpora predaja (Clenstvo, akcie,

zlavy)
PRILEZITOSTI OHROZENIA
e narastajici zaujem o fitness sluzby e konkuren¢né podniky v okoli
e zamestnanie kvalifikovanych trénerov e ceny najmu priestorov
e spolupraca S vyhodnejs$im e nizka navStevnost pocas letnych
dodavatel'om doplnkov vyzivy mesiacov
e sponzoring verejnych  S$portovych e legislativne zvysovanie platov
podujati zamestnancov (cez vikendy a sviatky)
e podpora  atraktivneho  mestského e zvySenie cien energii
$portového klubu e financné naklady na tidrzbu

e rozSirenie ponuky vyhod pre ¢lenov

Tabul’ka 14. SWOT analyza podniku.

Medzi silné stranky podniku patri poloha fitness centra, ktord vzhl'adom na
blizkost' k centru mesta umoziuje optimalnu dopravu klientov. V bezprostrednej
blizkosti je navySe len jeden podnik. Na zaklade porovnania s konkurenciou ako aj
hodnotenia respondentov mozno za silnu stranku povazovat’ otvaraciu dobu. Podnik je
otvoreny celorocne a otvaracia doba je pocas pracovnych dni od skorych rannych hodin
az do vecCera (6:00 — 22:00), vd’aka comu ma mnoho klientov moznost’ ist’ si zacvicit’
pred nastupom do préce, respektive po praci. Dalou silnou strankou podniku je jeho
propagacia, ta bola dokonca ako jedina zlozka vlastnosti hmotné zaistenie hodnotena
nad ocakavania klientov. Takéto hodnotenie je pravdepodobne zapri¢inené zmenou
sposobu Sirenia povedomia o znac¢ke formou propagécie prostrednictvom fanasikovskej

stranky na socialnej sieti Facebook. Dalsou silnou strankou podniku je moznost
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vyuzivania wellness zdarma, zahinajtic tak vstup do finskej a infra sauny a vyuzivanie
masaznych kresiel. Takuto doplnkovu sluzbu nepontika ziadne konkurencné fitness
centrum. Vyzdvihnat mozno aj pocet stanovist, ktoré fitness centrum ponuka. Tu
fitness centru konkuruje len jeden podnik (GYMSTAR). Clenstvo navy$e pomaha
k vytvarani lojalnych klientov, ktori tak vyuzivaju sluzby lacnejsie.

Medzi slabé strdnky podniku som zaradila vysoko negativne hodnotené kvality
sluzieb, medzi ktoré patria Gistota, odvzdu$nenie a kapacita priestorov. Dal$im
negativom je nepostacujuci pocet parkovacich miest. Aj napriek faktu, ze fitness
centrum ponlUka moznost’ vyuzivania wellness zony zadarmo, povazujem portfolio
sluzieb za slabu stranku, v porovnani s konkurentmi GOLEM Club a 3PLE Centrum.
Tieto podniky maju Siroké portfolio skupinovych cviceni a individudlnych tréningov,
3PLE disponuje najvaésim wellness centrom (za doplatok) zo vsetkych posiliiovni a
v GOLEME moézu klienti vyuzit' squashové kurty, centrum ponutka hodiny spinningu,
aerobiku, crossfitu alebo vzpierania. NavySe, ako jedno zmala fitness centier
nedisponuje Astoria Fit&Gym vlastnymi trénermi, ktorych sluzby st v dnesnej dobe
vel'mi ziadané. Za poslednt slabu stranku povazujem ob¢asné problémy v komunikacii
a spolo¢nom rozhodovani vo vedeni, ktoré mézu formou zlych rozhodnuti vyvolat’ do
budlcna negativny dopad na spokojnost’ klientov ako aj renomé podniku.

Medzi prilezitosti patri jednoznacne narastajiici zaujem o fitness sluzby. Ak
bude podnik sledovat’ trendy vo fitness priemysle, technicky vyvoj a vyvoj sluzieb nie
len na doméacom, ale aj zahrani¢nom trhu a zaroven ich dokaZe priniest’ skor ako
konkurencia, ma velké predpoklady na dalsi rast a budovanie zisku. DalSou
prilezitostou je zamestnanie kvalifikovanych trénerov. Tu je vSak dolezité predbezne
zistit, aké naklady by novi tréneri znamenali pre firmu a na druhej strane, kol'ko zisku
by im mohli priniest. Do budicna sa ponuka takisto moznost’ spoluprace s vhodnejsim
predajcom doplnkov vyzivy. Doplnky sice pri hodnoteni o¢akavanej a vnimanej kvality
dosiahli medzeru len -0,11, problémom je skor distribu¢na siet’ a s iou spojené vysoké
naklady na ich prepravu. Prave nadviazanie kontaktu s lokalnou firmou, ktorej vyrobky
st cenovo a kvalitativne porovnatelné ak nie lepsie, by mohlo firme usetrit’ financie a
zabezpecCit' tak z ich predaja vyssi zisk. Ako ucelna forma propagacie na verejnosti by
mohol posluzit’ sponzoring verejnych Sportovych podujati, do ¢oho sa momentéalne
firma nijako neangazuje. Okrem toho vidim ako prilezitost' pre zvySenie publicity aj
moznost podpory doméceho Sportového klubu. Doteraz bolo logo podniku ,viditeIné*
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Vv hale volejbalistov VK KDS Kosice, navstevnost’ a atraktivita tohto §portu na vychode
Slovenska vsak nie je podl'a méjho ndzoru dostato¢na pre potreby zviditeI'nenia.

Co sa hrozieb tyka, najvicSou hrozbou je prave mnoZstvo konkurenénych
podnikov na koSickom trhu. Druhou hrozbou je pocasie. V letnych mesiacoch,
za¢inajuc niekedy uz v maji a konciac septembrom badat’ zniZzeny z&ujem klientov o
vyuzivanie sluzieb podniku. Velkou hrozbou fitness centra je aj stanovenie cien za
prendjom priestorov. Firma méa na zaklade zmluvy stanoveni nemennu cenu po dobu 5
rokov. Téato doba vSak o rok uplynie, preto je vel'mi dolezita snaha o udrzanie ¢o mozno
najlepsich vztahov s majitel’kou priestorov a zabezpecenie tak optimalnej sumy
najomného na d’alsie obdobie. Dal§imi hrozbami su zmeny v legislative, upravujlce
platové podmienky zamestnancov. Navyse, faktorom, ktory podnik nijako neovplyvni,
je suma za energie ako aj kazivost’ strojov a s fiou spojené investicie do opravy ¢i kiipy

noveho vybavenia.
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6 DISKUSIA

V dnesnej dobe maju l'udia na vyber zo Sirokej skaly vol'noCasovych aktivit,
v ktorych sa moézu realizovat. Moznosti travenia volného c¢asu su spristupnené
podstatne viac, ako tomu bolo kedysi. Jednak z toho dévodu, Ze podnikov, ktoré
ponukaju rovnaka sluzbu, je viac azakaznici si tak moézu vybrat, sluzby ktorého
podniku budi vyuzivat’. Dal§im dovodom je aj prava ceny tychto sluZieb tak, aby boli
pristupné pre ¢o najvicsie okolie potenciadlnych zdkaznikov.

Ak chce podnik drzat’ krok s konkurenciou ¢i ju dokonca predcCit, nestaci len
,priniest’* zdkaznikom to, 0 ¢o si vedenie podniku mysli, Ze budi zakaznici prejavovat
zaujem. To sice z kratkodobého hl'adiska moze prilakat’ potencialnych klientov, ¢asom
sa vSak takyto krok moéze ukazat’ ako malo efektivny a podniku hrozi odliv klientov.
Dovodom je absencia zistovania spokojnosti klientov s pontikanymi sluzbami.
Vzhl'adom k tomu, Zze v dne$nej dobe ma zakaznik na vyber zo Sirokého portfélia
roznych Sportovych (a fitness) sluzieb, pricom ich moéze vyuzivat v mnohych
podnikoch sidliacich relativne blizko seba, je potrebné, aby sa sluzba orientovala na
zakaznikovu spokojnost. V sucasnosti nie je pre podnik postacujuce len pontknut
sluzbu, ktora ma predpoklady vyuzivatelnosti uzdkaznikov z hl'adiska trendov
a atraktivity. NarocnejSie, avSak efektivnejSie je vybudovanie lojalnej klientskej
databazy, ktora by opakovane vyuzivala jeho sluzby. Vd’aka tomu si podnik zabezpeci
dlhodoby prisun financii.

Podniky sa preto musia neustile zameriavat na sledovanie spokojnosti a
zvySovanie kvality pontikanych sluzieb. Prave neznalost’ podniku o tom, ¢i st a do akej
miery klienti spokojni so sluzbami fitness centra Astoria Fit&Gym, ma viedla
k napisaniu tejto diplomovej préace.

Pre potreby splnenia ciela prace bolo zvolené dotaznikové Setrenie vyuZzitim
metddy SERVQUAL. Jej hlavna vyhoda spociva v komplexnom zistovani ndzorov
klientov ohladom spokojnosti so sluzbami, Sktorymi prisli do kontaktu. Je teda
aplikovateI'na do rdznych sfér podnikania v oblasti sluzieb, zahfnajic aj fitness sluzby.
Vdaka tejto metode dokazeme analyzovat’ problémy, ktoré vznikaja v priebehu procesu
poskytovania sluzieb. Nevyhodou mozno povazovat samotné vysledky a teda

vypovedajlcu kvalitu dotaznika.
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Pri spractivani vysledkov prvej Casti dotaznika zameranej na socio-demograficke
Udaje som zistila tieto postrehy: fitness centrum navstevuje viac muzov (58,2%) ako
zien (41,8%). Percentualny rozdiel nie je taky vyrazny, ako som ocakévala, vzhl'adom
na fakt, ze sa jedna o klasick¢é komercné fitness centrum. To modze odzrkadlovat
zvySujuci sa zdujem o sluzby aj u Zenského pohlavia.

Muzi navstevuju fitness centrum castejSie ako Zeny. Aspon 3-krat do tyzdia
navstivi posiliioviiu 86,8% muzov, kym u Zien je to 55,3%. Ak by malo vedenie zaujem
zvysit pocetnost’ ndvstev Zenského pohlavia, ako prostriedky by sa ponukali moznosti
zaradenia pravidelnych skupinovych cviceni ako su HIIT, Tabata, ¢i rozne formy body-
workout cviceni, ktoré si u zien obl'ibené.

Aspon rok navstevuje fitness centrum viac ako 68,2%, z nich viac ako 2 roky
45,1% opytanych. To uz moze sved¢it’ o lojalnosti klientov a vybudovaniu bazy stalych
zakaznikov. NavySe toto zastipenie moze poukazovat’ aj na fakt, ze vedenie ma snahu
0 udrzanie stalych klientov a pracuje na vytvarani podmienok tak, aby si takého
zdkaznika udrzal. Kroky, ktoré vedenie vykonédva, zabezpeCujii opakujicu sa
navstevnost’ stalych klientov.

Aj napriek faktu, ze snahou vedenia je prilakat’ Siroku skalu klientov nezéaleziac na
ich veku, ukazali vysledky dotaznika na fakt, ze fitness centrum navstevuje malo
klientov do 20 rokov (10 z 9 opytanych). Na zéklade tohto zistenia by bolo vhodné
dalSie Setrenie, ktoré by zistovalo, ¢i si podmienky pre Studentov z hl'adiska ceny
a Casovych moznosti vyhovujlce. Pravdepodobne im nevyhovuju ceny vstupov pre
Studentov, alebo nestihaju prist’ do 16-tej hodiny, kedy maji narok na Studentskt zl'avu.

Ako sme zistili z druhej Casti nasho vyskumu, klienti mali vo vSetkych aspektoch
kvality sluZzieb vysoké ocakavania, ktoré prirodzene prevySovali skutocnu kvalitu
sluzieb. Mozno to vysvetlit' tym, Zze Astoria Fit&Gym sidli takmer v centre mesta, je
navySe jednym z najvacSich fitness centier v meste o sa priestorov a poctu strojov tyka.
To mdze prildkat’ ekonomicky vyssie zaradenych klientov. Vysoké ndroky mdzu byt aj
obrazom postoja klientov z hl'adiska porovnania pomeru ceny/kvality pontikanych
sluzieb. Ak klient plati za sluzbu a zhodnoti, Ze suma za pontukanu sluzbu je vyssia, ako
u konkurencie, ocakava aj vys$Siu kvalitu. Z nasho vyskumu vsSak vyplyva, Ze
respondenti su s pomerom ceny a kvality spokojni (91,2% opytanych dalo moznost’
vel'mi spokojny a spokojny). To pravdepodobne odzrkadluje snahu vedenia drzat
vysoku kvalitu ako strojov, tak jednotlivych sluzieb, ktoré pre klientov ponuka aj
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napriek cene, ktora je oproti niektorym konkurentom vysSia. Z 91 dotaznikov bolo
v 6smich pripadoch uvedené hodnotenie spokojnaly s vyhradami. Medzi vyhrady
uvadzali respondenti nedostato¢ny pocet strojov a koticov, kapacitu priestorov a s tym
spojenu preplnenost’” v poobednych hodinach, hudbu, cistotu a podmienky vyhod
Clenstva ako aj Studentskych vstupov. Aj ked’ su tieto odpovede v malom zastlpeni, je
nesmierne dolezité zamerat’ sa na odstranenie vyrokov tychto hodnoteni tak, aby sa do
buducna znizoval ich vyskyt.

V druhej Casti dotaznika, ktora zistovala postoje klientov z hl'adiska ocakévane;j
a skuto¢ne vnimanej kvality sluzieb dosiahli vobec najhorSie hodnotenia indikatory
vlastnosti hmotné zaistenie s vyslednymi medzerami -1,37 ,odvzdus$nenie‘ a -1,35
,dostato¢na kapacita‘, po nich nasleduje ,istota‘ s hodnotenim -1. Respondenti mali
celkovo vysoké ocakavania u 4 poloziek hmotného zaistenia (nad 2,65): ucelnost’
vybavenia, dostato¢na kapacita, Cistota, odvzdusnenie. To jasne naznacuje, ze klientom
fitness centra zalezi na prostredi, v ktorom sa realizuji. Mozno teda zhrnut’, ze vnimana
kvalita hmotného zaistenia je neuspokojivd a poukazuje na zna¢né nedostatky u
indikatorov dostatoénej kapacity, Cistoty prostredia a odvzdusnenia. Vysoky rozdiel
pocetnosti odpovedi medzi o¢akavanou a vnimanou kvalitou bol dosiahnuty u vyroku
dostato¢nej kaapcity. Az 77 respondentov malo najvyssie oakavania (hodnotenie +3),
kym skuto¢ne tuto kvalitu vnimalo iba 25 respondentov. Vedenie podniku si je vedomé
problémov s kapacitami, ktoré sivisia s nedostatoénym poc¢tom skriniek na ulozenie
veci, €1 potrebou cakania na jednotlivych stanovistiach, kedy st klienti nlteni sa
dokonca striedat’. Tieto problémy sa preukazuji predovsetkym pocas poobednajSich
hodin v pracovné dni, kedy je zvySena navstevnost’ Studentov a klientov, prichodiacich
po praci. Najproblematickejsie sa ukazali zimné mesiace, kedy bol prirodzene zvyseny
zaujem aj u obcasnych klientov. Ako receptnd sama evidujem tieto nedostatky. Je
neakceptovatelné, aby platiaci klient musel na recepcii fitness centra ¢akat’ 5 — 10 minGt
na skrinku, do ktorej by si mohol ulozit’ svoje osobné veci. Z tohto hl'adiska je potrebné
roz$irit” kapacitu skriniek ako aj priestorov tak, aby bol zachovany ¢o najvys$si mozny
komfort. Efektivnym rieSenim by mohlo byt rozSirenie priestorov o miestnost nad
posiliioviiou, ktort vlastnia majitelia, je vak vyuzivana na iné ucely. Dal§im
problémom je odvzdusnenie, ktoré dosiahlo vysoku hodnotu zapornej medzery (-1,37).
Tu bol zaznamenany najvyssi rozdiel medzi ocakavanim a skuto¢ne vnimanou kvalitou
sluzby pri hodnoteni vyroku. Kym 71 opytanych respondentov malo najvyssie

81



oCakavania (+3), skuto¢ne vnimalo kvalitu odvzdusnenia na rovnakej Grovni len 14
respondentov. Odvzdu$nenie miestnosti je rieSené vetranim pocas zimnych mesiacov a
v mesiacoch, kedy vonkajSia teplota nepresiahne 25° Celzia, nad tato teplotu sa
zapinaju klimatizacie. Bohuzial’, nie st dostato¢ne efektivnym néstrojom pre zvysSenie
komfortu. Chyba totiz systém cirkulacie vzduchu, vd’aka ktorému by sa vo vyssich
teplotach lepSie dychalo. RieSenim problému by mohlo byt zavedenie cirkula¢ného
systému, ktory efektivne prevzdusni miestnosti. Je vSak finan¢éne vel'mi naro¢ny a preto
s nim vedenie momentalne nepocita. U indikatora Cistota vyjadrilo vysoké ocakavania
(+3) 81 respondentov, skuto¢ne vnimanu kvalitu sluzby na rovnakej urovni vSak
posudilo len 34 respondentov. To jednozna¢ne naznacuje nespokojnost’ s indikatorom
Cistoty. Pre podnik je teda jednoznac¢nou povinnostou snaha o ndpravu. To mozno
dosiahnut’ preskolenim st¢asného personalu, respektive jeho vymenou.

U spol'ahlivosti dosiahli vSetky tri indikatory vysoké ocakavania nad 2,75,
svyslednou hodnotou medzery -0,3. NajhorSie obstali ,sluzby bez nedostatkov®
s medzerou -0,44. Celkovo najlepsiu vyslednii medzeru dosiahla vlastnost’ ,zodpovedny
pristup‘ s hodnotou -0,09. Kedze klienti prichadzaju do kontaktu predovsetkym
S recepénymi, pre zvysenie tejto vlastnosti by bolo potrebné preskolit’ personal tak, aby
okamzite obsluzil a bol v kazdom pripade ochotny pomdct” klientom. Vlastnost' ,pocit
istoty* dosiahla taktiez zapornu vyslednd medzeru, s hodnotou -0,25. Pre potrebu
zlepsenia tejto vlastnosti by sa na zaklade odpovedi bolo treba primarne zamerat’ na
spravanie zamestnancov — recepénych. Z odpovedi totiz vyplyva, ze ku klientom neboli
stale zdvorili a nevybudovali si svojim spravanim déveru u Klientov.

Tretia Cast’ dotaznika, v ktorej klienti prerozdel'ovali 100 bodov medzi jednotlivé
vlastnosti sluzieb dopadla nasledovne: najvys$sia dolezitost' bola pridelena hmotnému
zaisteniu (34%). Z toho jednoznacne vyplyva, Ze najvacsiu dolezitost’ kladu klienti
prostrediu, v ktorom sa realizuju. Podla autorov SERVQUAL metédy ak dosiahne
velkost’ medzery urcitej vlastnosti hodnotu pod -1, je potrebné zaviest’ zmeny, pretoze
klienti su so sluzbou nespokojni. Ide o tzv. limitujucu hranicu. Pre posudenie limitujlcej
hranice vazeného SERV-skore je potrebné vynasobit’ velkost’ medzery percentudlnym
vyjadrenim doélezitosti sluzby. Téato hranica, ak presiahne hodnotu -20, zna¢i vyrazna
nespokojnost’ so sluzbou. V naSom pripade dosiahla tato hranicu vlastnost’ ,hmotné
zaistenie‘ (-22,44). Je nevyhnutna okamzita naprava a zvysenie kvality tejto vlastnosti
ako po strdnke odvzdusnenia, kapacity priestorov a Cistoty.
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7 ZAVERY

Vyskum pouzity pre potreby tejto diplomovej prace priniesol mnoho délezitych
informacii, ktoré moézu vedeniu fitness centra pomoct’ v snahe o zlepSovanie kvality
ponukanych sluzieb. Vd’aka pouzitej metdde SERVQUAL sme zistili nazory klientov
na kvalitu jednotlivych dimenzii sluzieb, ako sU hmotné zaistenie, spolahlivost,
zodpovedny pristup, pocit istoty a empatia.

Prva cast vyskumu zistovala socio-demografické informécie o klientoch,
z ktorych sme postrehli niekol'’ko zaujimavosti: medzi klientmi prevySuju muzi (58,2%)
nad zenami (41,8%). Najvicsie zastupenie muzov aj zien je vo veku 21-30 rokov
(39,6% umuzov a39,5% u zien). Aspon 4-krat do tyzdna navstivi fitness centrum
54,7% muzov, Kym U Zzien prevazuje navstevnost’ 2-krat do tyzdna (36,8%). Ako
pozitivhu odozvu povazujem vysledok otdzky zistujiucej spokojnost’ s pomerom ceny
a kvality sluzieb. Klienti s s pomerom ceny akvality sluzieb v 91,2% pripadoch
spokojni.

Druha cast’ vyskumu odhalila rozdiely medzi ocakévanim a skuto¢ne vnimanou
kvalitou sluzieb poskytovanych vo fitness centre. AZ na jednu vynimku, atraktivitu
propagacnych materidlov s vyslednou medzerou 0,25, dosiahli vSetky vyroky zapornych
hodnot. Najvacsi rozpol medzi premennymi nadobudli polozky hmotného zaistenia, kde
vysledni medzeru s hodnotenim niz§im ako -1 dosiahli hned 3 vyroky: kvalitna
vzduchotechnika s hodnotou -1,37, dostatocna kapacita priestorov s hodnotou -1,35 a
nakoniec ¢istota Satni, sprch a toaliet s vyslednou hodnotou medzery -1.

V d’al$ej Casti Setrenia sme zistovali mieru preferencie jednotlivych vlastnosti. Za
najpodstatnejSiu povazuju klienti vlastnost’ hmotné zaistenie (34%), po nej nasleduju
vlastnosti zodpovedny pristup (18%), spolahlivost’ (17%), pocit istoty (16%) a empatia
(15%). Po vynéasobeni vyslednych medzier jednotlivych vlastnosti ich preferenciou bolo
zisten¢ vazené SERV-skore, ktoré poukédzalo na jednoznac¢nil nespokojnost’ klientov
s vlastnost'ou ,hmotné zaistenie, ktoré dosiahlo podlimitni hodnotu -22,44. Vysledna
medzera kvality sluzieb dosiahla hodnotu -7,17. Tato hodnota poukazuje na nedostatky,
na ktoré sa vedenie fitness centra musi zamerat’ s cielom ¢o najskor ich odstranit’. Len
tak si dokaze udrzat’ svoju klientelu a vybudovat’ este pevnejsie postavenie v Silnom

konkurenénom prostredi.
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Na z&klade zistenych nedostatkov boli navrhnuté kroky Kk zlepSeniu sluZzieb

a zvyseniu spokojnosti klientov.
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8 SUHRN

Ciel'om tejto diplomovej prace bolo analyzovat’ spokojnost’ zakaznikov s kvalitou
ponukanych sluzieb fitness centra Astoria Fit&Gym.

V teoretickej Casti boli vymedzené pojmy, ktoré sdvisia s problematikou préce.
Definovali sme pojem fitness a marketing. Dalej sme vymedzili pojem zakaznik a s nim
suvisiaca spokojnost’ a lojalnost’. BlizSie sme rozobrali sluzby, zamerali sa na
vysvetlenie pojmov vlastnosti sluzieb, marketingovy mix a kvalita sluzieb. Pre ucely
vyberu metody pouzitej na vyskum boli v teoretickej Casti opisané jednotlivé metody
merania kvality sluzieb.

Druha, prakticka ¢ast’ prace obsahuje vysledky ziskané pomocou dotaznikového
Setrenia s vyuzitim metody SERVQUAL, ktord zistuje mieru spokojnosti klientov
s kvalitou sluzieb pontkanych vo fitness centre. Z celkového poétu 107 dotaznikov bolo
nasledne vo vysledkoch spracovanych 91. Dotaznik SERVQUAL obsahoval 2 Casti,
z ktorych prva skumala socio-ekonomické Gdaje dotazovanych a druha cast’ zist'ovala
mieru spokojnosti klientov. Na z&klade vysledkov a vlastného pozorovania bola
spracovana SWOT analyza podniku.

Zistené vysledky poukazali na nedostatky, ktoré si manazment podniku predtym
neuvedomoval. Na zéklade tychto vysledkov boli podniku predlozené odportic¢ania na
skvalitnenie sluzieb tak, aby mohlo V najbliz§ich mesiacoch dojst k zvyseniu

spokojnosti klientov.
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9 SUMMARY

The aim of this diploma thesis was to analyze customer satisfaction with the
quality of services offered by Astoria Fit & Gym.

In the theoretical part were defined terms related to the issue of work. We defined
the concept of fitness and marketing. Also, we defined the term customer and the
related satisfaction and loyalty. We discussed the services in detail, focusing on
explaining the terms such as attributes of services, marketing mix and quality of
services. In order to choose the method used for the research, the individual methods of
measuring the quality of services were described in the theoretical part.

The second, practical part of the thesis contains the results obtained by means of a
questionnaire survey using the SERVQUAL method, which determines the degree of
client satisfaction with the quality of services offered in the fitness center. Out of the
total number of 107 questionnaires, 91 were subsequently processed in the results. The
SERVQUAL questionnaire contained 2 parts, the first of which examined the socio-
economic data of the respondents and the second part of the survey examined the degree
of client satisfaction. Based on the results and own observation was processed SWOT
analysis of the company.

The results revealed many shortcomings that were not previously realized by the
company management. Based on these results, the company was presented with
recommendations to improve the quality of its services so that the client satisfaction

could increase in the next months.
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PRILOHY

Priloha 1: vzor SERVQUAL dotaznika

ASTORIA
I erraawm

SERVQUAL DOTAZNIK

Vazeny zakaznik, tento dotaznik je Vam predloZzeny za tucCelom zistovania Vasej
spokojnosti s poskytovanymi sluzbami. V ramci skvalitnenia poskytovanych sluzieb Vas
prosime o zodpovedanie nasledujucich otdzok. Na ziklade vysledkov budu vyvodené
adoporucené opatrenia, ktoré by mali viest k zlepSeniu kvality sluzieb fitness centra
Astoria Fit&Gym. V4$ nazor je pre nas velmi cenny. Cely dotaznik je anonymny
azaberie Vam 5 - 10 minut. Dakujeme

A.V nasledujucich otazkach prosim vyznacte Vami vybranu odpoved.
1) Aké je VaSe pohlavie? [ muz [zena

2) Do akej vekovej kategdrie patrite?
[Jdo20rokov  [d21-30r. [d31-40r. [J41-50r. [d51-60r.
[ nad 60 rokov

3) Akaje Vasa sticasna socioekonomicka pozicia?

zZamestnany (I nezamestnany
[ szco [ na déchodku
[] student [] na materskej
4) Ako honotite pomer cena/kvalita pontikanych sluZieb vo fitness centre Astoria
Fit&Gym?
[] vel'mi spokojna/y [ spokojna/y
[] spokojna/y s vyhradami [] nespokojna/y

5) Ako casto navstevujete fitness centrum Astoria Fit&Gym?
|:| 4x tyzdenne a viac |:| 3x tyZzdenne |:| 2x tyzdenne |:| 1x tyzdenne
[] menej ¢asto

6) Ako dlho navstevujete fitness centrum Astoria Fit&Gym?
[ viac nez 2 roky Cl1-2 roky ] pol roka az rok ] menej ako pol roka

7) Aky je hlavny dﬁvoleaﬁch navstev vo fitness centre Astoria Fit&Gym?
1 zdravotné dévody [ zabava
] zvysenie kondicie [ iné (prosim uved'te)......cinn.
[ chcem vyzerat’lepsieé 000 e

8) Aky druh vstupného vyuzivate?
[] jednorazové vstupné [C] permanentka
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B. V tejto Casti prosim vyjadrite, akd kvalitu od fitness centra - d'alej len FC, o¢akavate
(1.¢ast otazky), a ako skuto¢ne vnimate kvalitu poskytovanej sluzby vo FC Astoria
Fit&Gym - d'alej len FC AFG (2. ast otazKy). Zdo6raziiujeme, Ze analyzujeme rozdiel

medzi Vasim o¢akavanim (Vasimi narokmi) a Vami skuto¢ne vnimanou kvalitou sluzieb

fitness centra.
V nasledujtcej sekcii preto prosim vyznacte mieru stihlasu ¢i nesthlasu s danymi vyrokmi podl'a Vasho
osobného nazoru a to v rozsahu -3 az +3, kde +3 znamend, Ze plne suhlasite a -3, Ze absolitne nesuhlasite.

Teda, ¢im viac bodov priradite, tym viac s vyrokom suhlasite.

Priklad:
0 |stymtotvrdenim plne SUHLASIM 3-2-101 2@
S tymto tvrdenim absoltitne NESUHLASIM 3-2-10123
1 | FC by malo byt acelne vybavené, splitujice poziadavky pre moj -3-2-10123
tréning (posiliiovacie stroje, kardio zéna, cvicebné pomaécky).
FC AFG je podl'a miia tcelne vybavené. 3-2-10123
2 | Fitness stroje, satiové skrinky a priestory vo FC by mali byt kapacitne |-3-2-10123
dostatoéné (aj pocas rusnych hodin).
FC AFG md dostatok strojov, Satriovych skriniek a priestorov na 3-2-10123
cvicenie aj pocas rusnych hodin.
3 | Satne, sprchy a toalety by mali byt vzdy ¢isté. -3-2-10123
Satne, sprchy a toalety vo FC AFG sti vZdy Cisté. -3-2-10123
4 | Kvalitné FC by malo byt vybavené vzduchotechnikou s klimatizaciou. |-3-2-10123
FC AFG podl'a mriia je vybavené kvalitnym ovdzusnenim. 3-2-10123
5 | FC by malo mat pritazlivé a ptutavé propagacné materidly a 3-2-10123
internetové stranky (web, soc. siete).
Informacné materidly a webové stranky FC AFG st atraktivne. -3-2-10123
6 | Sortiment pontukanych doplnkov vyZivy by mal byt kvalitny a -3-2-10123
pestry.
FC AFG pontika siroké spektrum kvalitnych doplnkov vyZivy. -3-2-10123
7 | FC by malo byt vzdy ochotné pomoct zakaznikovi pri rieSeni -3-2-10123
problému.
Na zdkaznicky servis FC AFG sa méZem vzdy spol'ahniit. -3-2-10123
8 | FC by malo byt’ vzdy poskytnut sluzby bez nedostatkov, na ktoré nieje [ -3-2-10123
potrebné upozoriovat (pr. dopliiovanie hygienickych potrieb,
dezinfekénych prostriedkov, funkcénost fénov v Satniach, spfch,...).
Na zdkaznicky servis vo FC AFG sa méZem vZdy spol'ahnit. -3-2-10123
9 | FC by malo plnit’ svoje povinnosti a sTuby. 3-2-10123
Sluzby, ktoré vo FC AFG vyuZivam, st mi poskytnuté tak, ako bolo -3-2-10123
sl'tibené.
10 | Recepéni FC by mali okamzite obsluzit’ svojich zakaznikov. 3-2-10123
Recepcni FC AFG ma vzdy okamZite obsliZia. 32-10123
11 | Recep¢ni FC by mali byt vZdy ochotni poradit’ svojim klientom. -3-2-10123
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Recepéni FC AFG st vZdy ochotni mi poméct. 3-2-10123
12 | Zamestnanci FC by mali vzdy kladne reagovat’ na poziadavky klientov. [-3-2-10123
Persondl FC AFG vzdy kladne reaguje na moje poZiadavky. 3-2-10123
13 | Zamestnanci FC by simali svojim chovanim ziskat’ klientovu déveru. 3-2-10123
Zamestnanci FC AFG vo mne vzbudzuju pocit dévery. 3-2-10123
14 | Zamestnanci FC by mali byt vzdy zdvorili k svojim klientom. 3-2-10123
Zamestnanci FC AFG st voc¢i mne vZdy zdvorill. 3-2-10123
15 [ Personél FC by mal mat dost’ znalosti k zodpovedaniu vSetkych -3-2-10123
otazok (ohl'adom poskytovanych sluzieb a prevadzkovania).
Persondl FC AFG mi vZdy adekvdtne zodpovie na moje otdzky. 3-2-10123
16 | FC by malo venovat' pozornost kazdému zdkaznikovi. -3-2-10123
FC AFG dokdZe individudIne pristupovat' k mojim potrebdm. 3-2-10123
17 | Personal FC by mal vZdy jednat v najlepSom zaujme svojich 3-2-10123
zékaznikov.
Persondl FC AFG podl'a miia jednd v mojom najlep§om zdujme. 3-2-10123
18 | Personal FC by sa mali zaujimat’ o potreby zakaznikov. 3-2-10123
Persondl FC AFG sa zaujima o moje potreby. 3-2-10123
19 | FC by malo mat vhodne zvolent otvaraciu dobu. 3-2-10123
Otvdracia doba FC AFG mi vyhovuje. 3-2-10123

C. Medzi nizSie uvedené vlastnosti fitness centra Astoria Fit&Gym rozdel'te dohromady

100 bodov podl'a Vasej preferencie a délezitosti. Cim viac bodov priradite danej

vlastnosti, tym je pre Vas dolezitejsia.

Hmotné zaistenie - to, o zdkaznik vidi a s ¢im prichddza do styku (stroje, pomocky,

vybavenie FC)
Spolahlivost - sluZba je poskytovana spravne a podl'a zadania.
Zodpovedny pristup - pripravenost pomdct zakaznikovi a poskytovat mu pohotovy servis

a obsluhu.

Pocit istoty - zaruka pouceného a zdvorilého personilu, ktory vzbudzuje déveru. Dalej sem
patri dobré zazemie firmy.
Empatia - poskytovanie starostlivého a individualneho prristupu k zakaznikovi.

Vlastnosti

Pocet bodov

Hmotné zaistenie

Spolahlivost’

Zodpovedny pristup

Pocit istoty

Empatia

Sucet

100

94




Dakujeme Vam za spolupracu a ¢as straveny pri vypliiovani dotazniku.
Tu mate moZnost napisat’ akékol'vek nazory, pripomienky, priania a staZnosti a vyjadrit
sa tak nie len ku kvalite pontkanych sluZieb.

Pozor sataz!!!

Kazdy, kto odovzda riadne vyplneny dotaznik, bude zaradeny do
losovania o mesacni alebo 10 - vstupovi permanentku.

Aby sme Vas v pripade vyhry mohli kontaktovat’, uved'te prosim nizsie svoje idaje:

Meno a priezvisko:...
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