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Abstrakt

Cilem této bakalaiské prace bude analyzovat soufasnou uroven spokojenosti
zakaznikd sportovniho centra MediFitness ve Znojmé, na zakladé¢ vyhodnoceni
empirickych dat ziskanych zvlastniho marketingového vyzkumu vymezit
problematické oblasti a nasledné¢ navrhnout managementu uvedeného podniku vhodna

doporuceni, ktera by vedla ke zlepSeni spokojenosti zakaznikli s nabizenymi sluzbami.

Kli¢ova slova:

spokojenost zékaznikli, empiricka data, marketingovy vyzkum, management.

Abstract

The aim of this thesis is to analyse the current level of a customers' satisfaction
if the fitness centre Medifitness in Znojmo, then to evaluate the empirical data obtained
from own market research and to define any problem areas. Finally, the thesis will
suggest appropriate management recommendations, which would improve the
customers' satisfaction with the offered services. Finally, the thesis will suggest
appropriate recommendations to the management of the fitness centre, which would

improve the custmores' satisaction with the offered services.

Key words:

customer satisfaction, empirical data, marketing research, management.
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1 Uvod

Hekticka doba, ve které zijeme, S sebou pfinasi fadu neptiznivych faktort, které
se negativné odrazi na naSem zdravi. Zijeme uspdchand, ve stresu, se stravovacimi
zlozvyky, bez dostatku spanku a pohybu. Ptitom pravé pohyb je nejlepsi piirozeny
uklidiiujici prostiedek, odstraniuje psychické vyCerpani a tinavu, pomaha nam vytvaret

dobrou naladu, zvysuje sebediivéru a umoziuje lehéi zvladnuti zatézovych situaci.

Sport a relaxace jsou pro zdravi Clovéka nezbytné z divodi posilovani
organismu a zvySeni imunity, zlepSeni fyzické kondice jako prevence spousty nemoci
nebo velmi potiebny aktivni odpocinek. Pohyb a sportovni aktivity hraji zisadni
vyznam v moznostech vyuzivani volného Casu a domnivam se, Ze kazda organizace,

ktera nabizi sluzby v této oblasti je velice prospésna a uzitecna.

wZdravé cvieni ve Znojmé*“ zni slogan moderniho a zaroven nejvétsiho
sportovniho centra ve Znojmé&. Sportovni centrum MediFitness zapocalo svoji ¢innost
v srpnu roku 2011 a jeho hlavnim cilem je eliminovat negativni vlivy moderniho zivota
a uspokojovat potteby klientl v oblasti zdravého Zivotniho stylu, pfedev§im za ucelem
pfedchdzeni civilizacnim chorobam (stres, obezita, drogy, vyCerpani) a udrzovani

celkového fyzického a duSevniho zdravi v pfijemné atmosfére.

Jelikoz je MediFitness nové vzniklé sportovni centrum, naskytla se skvéla
prilezitost zjistit, kdo vlastné¢ jsou zakaznici MediFitness, jaké preferuji sportovni
aktivity a jak jsou spokojeni snabizenymi sluzbami. Na zakladé dohody s
managementem, byl zorganizovan a uskute¢nén marketingovy vyzkum, ktery je

predmétem této bakalarské prace.

Cely vyzkum by mél pfinést poznatky, jakym smérem se management ubira a
upozornit na nedostatky, na které bude nutné soustiedit pozornost pii zkvalitnovani

zékaznickych sluzeb a dal§im rozvoji celého sportovniho centra.



2 Cil prace a metodika

Cilem této bakalaiské prace bude analyzovat souCasnou urovenl spokojenosti
zakazniki sportovniho centra MediFitness ve Znojmé, na zaklad¢ vyhodnoceni
empirickych dat ziskanych zvlastniho marketingového vyzkumu vymezit
problematické oblasti a nasledné¢ navrhnout managementu uvedeného podniku vhodna

doporucenti, ktera by vedla ke zlepSeni spokojenosti zdkaznikii s nabizenymi sluzbami.

V teoretické¢ casti budou prezentovany poznatky z nastudované literatury,
zejména pak zoblasti marketingu sluzeb a marketingového vyzkumu. Budou
definovany sluzby a jejich vlastnosti, marketingovy mix sluzeb a jeho jednotlivé slozky.
Déle budou nastinény specifika marketingového vyzkumu vcéetné jeho hlavnich ¢asti.
V praktické ¢asti pak bude realizovan samotny marketingovy vyzkum, vyhodnoceni

jeho vysledku a ndvrh moznych feSeni.

Primarnim cilem je vSak zjistit, jak jsou zakaznici MediFitness spokojeni
S nabizenymi sluzbami a jejich kvalitou. Déle mé& bude zajimat zastoupeni zen a muzl
mezi zakazniky MediFitness, jejich vek, jaka je jejich motivace k navstévam
sportovniho centra a které sportovni aktivity preferuji. Na zéklad¢ zrealizovaného
marketingového vyzkumu a vyhodnoceni jeho vysledku budou managementu

MediFitness navrzeny konkrétni feseni.

Metodikou marketingového vyzkumu bude dotaznikové Setfeni. Toto Setfeni
bude probihat formou dotaznikti, které budou zaméstnanci na recepci nabizet
zakaznikim vzdy po absolvovani jejich sportovni aktivity, aby mohli bezprostiedné
vyjadfit svoje pocity, nazory, pfani ¢i pfipominky. Pro hodnoceni spokojenosti jsem

zvolil 5-ti bodovou stupnici s nasledujicimi variantami odpovédi:

velmi spokojen/a,
spiSe spokojen/a,
ani spokojen/a ani nespokojen/a,

spiSe nespokojen/a,

a > W e

velmi nespokojen/a.
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Pti zpracovani a prezentaci vysledkli vyzkumu budou vyuzity tabulky ¢etnosti a
ruzné typy grafi. Zpracovani vysledkd vyzkumu bude probihat za pomoci programu
MS Exel.

Vedle urceni cilu této bakalarské prace jsem stanovil 1 nasledujici hypotézy,

které budou dotaznikovym Setfenim ovétreny:

1. Piedpokladana spokojenost zakaznikli ve vSech zkoumanych oblastech bude
vysoka, jelikoz zakaznici navstévuji MediFitness dobrovolné a na zakladé
vlastniho vybéru, takového sportovniho centra, které jim nejlépe vyhovuje.
Pokud by spokojeni nebyli, urc¢ité by vyuzili pestrou konkurenéni nabidku.

2. MediFitness navstévuje stejny pocet Zen 1 muzi, jelikoZ nabidka sportovnich
aktivit je velmi $iroka. Zeny &ast&ji vyuZiji skupinovych salovych aktivit a muzi
radéji vyuziji moderné zatizenou posilovnu.

3. Vikendové dny budou pravdépodobné vyuzivany vice vzhledem k Casovym
moznostem klientd.

4. Dopoledni hodiny budou ziejmé méné vytizeny nez odpoledni a podvecerni.

5. VEtsi ¢ast zakaznikl je spiSe mladSiho veéku, protoze pravé ti chtéji travit svij

volny ¢as aktivné.

v MediFitness a budou doporuceny vhodna feseni.
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3 Teoreticka Cast

3.1 Sluzby

Soucasnym celosvétovym hospodarskym trendem je nartist vyznamu sluzeb.
Zatim co v diivéjsim obdobi byl prodej zbozi doprovazen u pifednich firem nabidkou
sluzeb, plati dnes opacny postup. Nabidka sluzeb je doprovazena hmotnym zbozZim.
Ptikladem mutze byt celé odvétvi zabavniho pramyslu, cestovniho ruchu a

telekomunikaénich sluzeb.

ZvySujici se Uloha sluzeb ve spoleCnosti se promitd do zvySovani podilu
zaméstnanosti ve sluzbach a vristu podilu vykonl sluzeb na HDP. V nejvice
rozvinutych zemich ¢ini podil sluzeb na HDP okolo 70 — 75 %, jak uvadi VaStikova

(2008).

Sektor sluzeb je nesmirné rozsahly. Nejvice sluzeb poskytuje téméi ve vSech
zemich stat. Jedna se o vzdélavani, sluzby z oblasti zadkonodarstvi a vykonu prava,
zdravotni sluzby, obranu stitu a bezpeCnost obcanll. Stat rovnéz provadi spravu
vetejnych financi, tedy finan¢ni sluzby, dopravni sluzby a nékteré informacni sluzby.
V sektoru sluzeb operuji 1 neziskové organizace, jako jsou nadace, riizné charitativni
organizace, obCanskd sdruzeni, cirkve a dalsi. Podnikatelska oblast sluzeb se zaméiuje
na banky, pojisStovny, hotely, leteckou dopravu, marketingovy vyzkum, nékteré
l€katské sluzby, cestovni ruch, pravni a komercni poradenstvi, soukromou dopravu,
osobni a opravarenské sluzby a mnohé dalsi. Podnikatelsky sektor poskytuje sluzby, za

kter¢ realizuje pfiméfeny zisk.
3.1.1 Definice sluzeb

Podstatu sluzeb vysvétluji napiiklad americti autoii Kotler a Amstrong (2004)

nasledovné:

,Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout
druhé strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby

miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem *
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Americka marketingova asociace uvadi definici sluzeb takto:

,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které
poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné
sluzby. Produkce sluzeb miuze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak

I3

toto uziti nutné, nedochazi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi*
3.1.2 Vlastnosti sluzeb

Pti objasnovani specifickych vlastnosti sluzeb, jimiz se 1i§i od hmotného zboZzi,
budeme vychazet z definice sluzeb podle Kotlera a Amstronga, a zaroven z definice
sluzeb, jak ji uvadi Americkd marketingovad asociace. Obé uvedené definice sdili
zdiiraznéni nehmotné povahy sluzeb. K rozliSeni zbozi a sluzeb se pouziva vétsi pocet

vlastnosti. Mezi nejbéznéjsi charakteristiky sluzeb patii:
nehmotnost,
neoddélitelnost,

1.

2

3. heterogenita,
4. znicitelnost,
5

nemoznost vlastnictvi.

Nehmotnost

vvvvvv

vlastnosti. Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji pred
koupi prohlédnout a jen v malo ptipadech ji lze vyzkouSet. Nékteré prvky, které
predstavuji kvalitu nabizené sluzby, (spolehlivost, osobni piistup poskytovatele sluzby,
divéryhodnost, jistota apod.), lze ovéfit az pii nakupu a spotiebé sluzby. Vysledkem
této skutecnosti je vét§i mira nejistoty zdkaznikid pfi poskytovani sluzby. Tuto nejistotu
se marketing sluzeb snazi ptekonat posilenim marketingového mixu sluzeb o prvek
materidlniho prostfedi, zdiraznénim vyznamu komunika¢niho mixu a zaméfenim se na

vytvareni silné znacky, poptipadé obchodniho jména firmy nabizejici dané sluzby.

Nehmotnost sluzeb je ptiinou, ze zakaznik obtizn¢ hodnoti konkurujici si
sluzby, obava se rizika pti nakupu sluzby, klade diiraz na osobni zdroje informaci a jako

zaklad pro hodnoceni kvality sluzby pouziva cenu.
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Neoddélitelnost sluzeb od producenta sluzeb

Jedna se o dalsi charakteristickou vlastnost sluzby. Poskytovatel sluzby a
zakaznik se musi setkat v misté a v ¢ase tak, aby vyhoda, kterou zékaznik ziskava
poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana. Neoddélitelnost ma vliv na vyuzivani
marketingovych nastrojii nejen pii prodeji, ale i pii vyvoji sluzeb. Zatim co zbozi je
nejprve vyrobeno, potom nabidnuto kK prodeji, prodano a spotiebovano, neoddélitelnost
pusobi Casto tak, ze sluzba je nejprve prodana a pak teprve produkovana a ve stejny ¢as
spotiebovana. Neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele sluzeb je pti¢inou, ze zdkaznik
je spoluproducentem sluzby. Zakaznik se Casto podili na vytvafeni sluzby spolu
s ostatnimi zdkazniky. Pfikladem je vyslednd atmosféra zdjezdu, kterou vytvaii svou

sluzbou jak cestovni kancelaf, tak i G¢astnici zajezdu.

Heterogenita

Heterogenita neboli variabilita sluZzeb souvisi pfedev§im se standardem kvality
sluzby. V procesu poskytovani sluzby jsou piitomni lidé, zdkaznici a poskytovatelé
sluzeb. Jejich chovani nelze vzdy ptedvidat, v ptipadé zakaznikli je dokonce obtizné
stanovit ur¢ité normy chovani. Nelze provadét vystupni kontroly kvality pred dodanim
sluzby, jako tomu byvéa u zbozi. Proto je mozné, Ze zplsob poskytnuti jedné a téze
sluzby se 1i8i a to dokonce i v jedné firmé. Muze dojit i k tomu, ze jeden a tyz ¢lovek
muZe tentyZ den poskytnout jinou kvalitu jim nabizené sluzby. Heterogenita sluzeb a
vetsi ucast lidi pii procesu poskytovani sluzby vedou k tomu, ze vstup na trh sluzeb je
snadngj$i a je zde vice konkurentl. Je to dusledek niz8§i moznosti patentové ochrany
vystupl a nizsi potieby vstupniho kapitalu. Heterogenita sluzby je pticinou, ze zakaznik
nemusi vzdy obdrzet totoznou kvalitu sluzby, navic si obtizn¢ vybira mezi
konkurujicimi si produkty a musi se Casto podrobit pravidlim pro poskytovani sluzby,
aby byla zachovéana konzistence jeji kvality. Management musi reagovat stanovenim
norem kvality chovani zaméstnancti a jejich vychovou a motivaci, spolu s vybérem a

planovanim procesi poskytovani sluzeb.

Znicitelnost sluzby

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu
prodavat nebo vracet. Sluzby, které nejsou vyuzity, tedy prodany v Case, kdy jsou

nabizeny, nelze skladovat a prodavat pozdéji. Pro dany okamzik jsou ztracené, zni¢ené.
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Neznamena to, ze Spatné poskytnuté sluzby nelze reklamovat. Jen v nékterych
piipadech vSak Ize nekvalitni sluzbu nahradit poskytnutim jiné, kvalitni. VétSinou lze
jako nahradu vratit zaplacenou cenu sluzby, pfipadné poskytnout slevu z ceny.
Znicitelnost sluzby je pficinou, ze zakaznik sluzbu obtizné¢ reklamuje. Management
musi reagovat stanovenim pravidel pro vyfizovani stiznosti zakaznikl, planovanim

poptavky a vyuziti kapacit.

Nemoznost vlastnit sluzbu

Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a zni€itelnosti. Pfi nakupu
zbozi prechazi na zdkaznika pravo zbozi vlastnit. Pfi poskytovani sluzeb neziskava
sménou za své penize zakaznik zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti
sluzby. Management musi reagovat zduraznénim vyhod nevlastnéni a mozZnosti

substituce sluzeb za zbozi (Vastikova, 2008, s. 20 — 24).

3.2 Marketingové fizeni organizace

Marketing je definovan jako manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci,
predvidani a uspokojovani pozadavkii zdkazniki pii dosahovani zisku. Cilem
organizace je vytvorit, ziskat a udrzet si zdkaznika. Aby organizace mohla vytvofit,
ziskat a udrzet si zdkaznika, musi vyrobit, vytvofit a dodat zbozi a sluzby, které lidé
cht&ji, ocenuji, a to za podminek atraktivnich pro zakazniky. Marketing lze tedy ve
struénosti chapat jako souhrn nastroji a postupi, s jejichZ pomoci se snazime uspét na

trhu, dosahnout na ném svych cili (Foret, 2008, s. 8).

Ma-li organizace byt pii realizaci téchto Cinnosti ziskova, musi ziskat pfijem
pfesahujici naklady, dostatecné vysoky a pravidelny, ktery dokéaze prildkat, udrzet a
rozvijet kapital. Organizace si musi udrZet naskok pied konkurenéni nabidkou. Zadna
organizace nemuze tyto ¢innosti provadet instinktivné nebo nahodné. Musi objasnit své
cile, své strategie k dosazeni cili a plant. V organizaci musi za timto ucelem existovat
vhodny systém odmén, auditl a kontrol, jejichZ pomoci lze zajistit plnéni vSech cild,

strategii, zjiSt'ovat odchylky od cilii a plant a dle potieby je korigovat.

Vsechny marketingové aktivity se v marketingové orientovanych organizacich

soustfed’uji na poznavani a uspokojovani potieb zakaznikd. Potieby zakaznikii by mély
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byt uspokojovany efektivné nejen pro zdkaznika, ale i pro organizaci. VétSina
soukromych firem poskytujicich sluzby si klade za cil dosahnout urcité miry zisku,
navratnosti svych investic, produktivity vlozenych zdroji. Pokud jim urcitd skupina
zdkazniki neni schopna piinést pozadovany zisk, pak zlstdvaji jejich potieby

nenaplnény (Vastikova, 2008, s. 25).

V podminkéch trzniho hospodaistvi by marketing, marketingové fizeni mélo byt
nedilnou soucasti fizeni kazdé organizace. Marketingové fizeni znamend analyzu,
planovéani, implementaci a kontrolu programii navrzenych k vytvofeni, budovani a
udrzeni vyhodné smény s cilovymi zakazniky za ucelem dosaZzeni cild organizace.
Marketingové fizeni tedy neni pouhym fizenim marketingovych aktivit organizace,
nybrz zahrnuje fizeni vSech Cinnosti, jejichz hlavnim cilem a stfedem pozornosti je

spokojenost zakaznikli a vyuzivani trznich ptilezitosti (Foret, 2008, s. 17).

mix. Organizace jej vyuziva k dosazeni svych marketingovych cild, sestavuje jej podle
svych moznosti a mlize ho pomérn€¢ snadno ménit. Marketingovy mix zahrnuje vse
podstatné, s ¢im se firma obraci na trh, na zakazniky, v§e co rozhoduje o jejim uspéchu

na trhu.

3.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastrojl, jejichz pomoci marketingovy
manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim. Jednotlivé prvky mixu mtize
marketingovy manaZer namichat v riizné intenzité¢ a v rizném potadi. SlouZi stejnému
cili: uspokojit potieby zakazniki a pfinést organizaci zisk. Pivodné obsahoval

marketingovy mix Ctyfi prvky — v anglicting 4P (Foret, 2008, str. 83):

e Produkt (product)
e Cena (price)
e Distribuce (place)

e Marketingova komunikace (promotion)

Aplikace marketingového mixu v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, ze
tato 4P pro Gc¢inné vytvaieni marketingovych planti nestaci. Pfi¢inou jsou piedevsim jiz
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zminované vlastnosti sluzeb, a proto bylo nutné k tradi¢nimu marketingovému mixu

piipojit dalsi 3P (Vastikova, 2008, str. 26):

e Materialni prostiedi (physical evidence)
e Lidé (people)

e Procesy (processes)
3.3.1 Produkt

Produkt je vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i
nehmotnych potieb. U cistych sluzeb popisujeme produkt jako uréity proces, casto bez
pomoci hmotnych vysledki. Sluzba je slozity produkt, ktery miiZzeme definovat jako
soubor hmotnych a nehmotnych prvki, obsahujicich funkcni, socialni a psychologické
uzitky nebo vyhody. Produktem mulZe byt 1 mysSlenka, sluZzba nebo zbozi, nebo
kombinace vSech ti vystupt“ (Pride a Ferrell, 1991 ve Vastikova, 2008, s. 92). Pojem

sluzba obsahuje tfi prvky:

e Materiadlni prvky — jsou to hmotné slozky sluzby, které sluzbu dopliuji nebo
umoziuji jeji poskytnuti.

e Smyslové pozitky — ty rozpozndvame nasimi smysly (zvuky, chuté, viné,
barvy).

e Psychologické vyhody nabidky — urceni této vyhody je subjektivni a pro

kazdého zakaznika jiné.

Stejné jako vyrobky prochazi i sluzba, tedy produkt nasledujicimi etapami:
zavadéni na trh, rist, zralost a utlum, pti¢emz mize dochazet k n¢kterym modifikacim.
Znamena to, Ze nckteré etapy jsou krat$i nebo je lze zcela vynechat. Kazdé stadium
zivotniho cyklu ma vliv na konkrétni marketingovou strategii a ziskovy potencial

Z téchto rozdilnych pfilezitosti je nutno vyuzit (Vastikova, 2008, s. 97).
3.3.2 Cena

Cenou se Vv marketingovém mixu rozumi to, co pozadujeme za nabizeny
produkt. Je vyjadienim jeho sménné hodnoty. Nej€astéji ma podobu castky, ur¢itého
mnozstvi penéznich jednotek, pfipadné objemu jinych produktd. Cena je jedinym
prvkem marketingového mixu, ktery pfedstavuje pro firmu zdroj ptijmi (Foret, 2008, s.
95).
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Vzhledem Kk nehmotnému charakteru sluzeb se cena stavd vyznamnym
ukazatelem kvality. Z hlediska marketingového fizeni vynika cena mimofadnou
flexibilitou. Lze ji okamzit¢ zménit. Naklady predstavuji zaklad ceny, kterym lze ocenit
urcitou sluzbu, zatim co hodnota, kterou sluzba ptedstavuje pro zakaznika, je stropem,
ktery je zékaznik ochoten zaplatit. Ceny stejnych nebo podobnych konkuren¢nich
sluzeb mohou urcovat misto, jaké cena sluzby zaujme na cenové skale vytvorené mezi
cenovym zakladem a cenovym stropem. Nelze zapominat, ze predevSim u zbytnych a
luxusnéjsich druhti sluzeb mtze byt cena pro spotiebitele indikatorem kvality poptavané

sluzby (Vastikova, 2008, s. 109).

3.3.3 Distribuce

Cilem distribuce je poskytnout kupujicim poZadované produkty na dostupném
misté, ve spravném Case a v takovém mnozstvi, jaké potiebuji. Cely proces distribuce

muzeme rozdélit do tii zakladnich kroku:

1. Fyzicka distribuce — zahrnuje piepravu zbozi, jeho skladovani a fizeni zasob tak,
aby prodejci byli schopni vzdy uspokojit pozadavky poptavky.

2. Zmeéna vlastnickych vztahli — sména umoznuje kupujicim uzivat predméty nebo
sluzby, které potiebuji nebo chtéji mit.

3. Doprovodné a podpurné Cinnosti — K nimz patfi organizace marketingového
vyzkumu, zajistovani propagace, poradenskd CcCinnost, poskytovani uvéra,

pojistovani prepravovanych produktt atd.

Z obecného hlediska lze distribuci dé€lit na pfimou a nepfimou. Pfima distribuce
se obejde bez zprosttedkujicich meziclanka. Dochazi zde k bezprosttednimu kontaktu
mezi vyrobcem a konenym zikaznikem. Naopak pifi nepfimé distribuci mezi né

vstupuje jeden nebo vice zprostiedkujicich mezi¢lanka (Foret, 2008, s. 104).

Podle charakteru interakce mezi zdkaznikem a organizaci poskytujici sluzby

muzeme distribuci sluzeb rozlisit takto:

o zakaznik jde za sluzbou do provozovny (napft. divadlo, kadefnictvi, restaurace,
bankovni pobocky atd.),

e sluzba ptichazi za zdkaznikem (napf. taxi, instalatérské sluzby, postovni sluzby),
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e zédkaznik a organizace jsou ve vzajemném neosobnim styku (virtudlni obchody,

teleshopping, rozhlasové¢ a televizni sité, telekomunikace).

Zptistupnéni sluzeb zdkaznikiim se fidi jinymi principy nez prodej zbozi.
Pfi¢inou je nehmotnost a neoddélitelnost sluzeb. Vyuzivd se vétSinou piimych
distribu¢nich kanall, zapojeni zprostfedkovateli je méné cCasté. Zprostiedkovatelé se
mnohdy stavaji koproducenty sluzeb. Vybér zprostiedkovatelt ovlivituje piredevsim
charakter sluzby, pohodli a potieby zakaznikii a naklady na distribuci (Vastikova, 2008,
s. 132).

3.3.4 Marketingova komunikace

Prostfednictvim marketingové komunikace (komunika¢niho mixu) sdéluje
podnik zakazniklim, obchodnim partnertim i kli¢ovym vetejnostem dtilezité informace
predev§im o svych produktech, jejich cendch i mistech prodeje. Komunika¢ni mix je
pro marketing sluzeb nezbytny proto, Ze ve velké vétsiné piipadi pfiblizuje nehmotny
produkt spottebiteli, a tim snizuje jeho nejistotu pii vybeéru a ndkupu sluzby. Tradi¢ni
nastroje komunika¢niho mixu, jako je reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public
relations, jsou VsouCasné dobé dopliiovany modernimi formami internetové
komunikace, ptfimého marketingu a nejnovéj§imi trendy marketingové komunikace,
které zde zastupuje marketing udalosti, guerilla marketing, virdlni marketing a product
placement. V dasledku neoddélitelnosti sluzby od producenta je zvyraznéna uloha
osobniho prodeje a ustni reklamy. Pro spéch komunika¢niho mixu ma velky vyznam
vhodny vybér nastroje komunikacniho mixu a zhodnoceni jeho plisobeni na cilovou

skupinu zédkaznikt (Vastikova, 2008, s. 153).
3.3.5 Materialni prostredi

Nehmotnd povaha sluzeb znamend, ze zakaznik nedokdze posoudit dostatecné
sluzbu diive, nez ji spotfebuje. Materialni prostfedi je svym zplisobem diikazem o
vlastnostech sluzby. V disledku nehmotnosti sluzeb by méli organizace zabyvajici se
produkci sluzeb do svych marketingovych tvah zahrnout i oblast systematického fizeni
materialniho prostfedi. Jsou to pravé prvni vjemy a dojmy, které zakaznik ziskd pfi
vstupu do prostoru, kde je dana sluzba poskytovana, jez pak navodi piiznivé nebo

neptiznivé oekavani.
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Pii fizeni materialniho prostiedi je potfebné zajistit, aby sdélovany image
organizace odpovidal image pozadovanému. Organizace poskytujici sluzby mohou
vyuzivat materidlni prostiedi k odliSeni svych produkti na trhu a dodat jim tak
konkurenéni vyhodu. RovnéZz veskeré urcité prvky materidlniho prostiedi by méli
splnovat podminku zachovani jednoty stylu a charakteru organizace a dotvaret tak jeji

zadouci image.

Zakladni materidlni prostfedi tvofi interiér provozovny, kde je sluzba
poskytovana, umisténi zafizeni a nabytku v interiéru, dle exteriér budov a prostranstvi
okolo. Kovliviiovani lidi slouzi také atmosféra prostor, ve kterych jsou sluzby
poskytovany. Atmosféra je vnimana vSemi smysly. K vytvafreni atmosféry patii hudba,
viing, zrakové a hmatové vjemy. Dopliikem zakladniho materidlniho prostiedi je
periferni prostfedi v podobé drobnosti, které si zakaznik muze odnést S Ssebou

(Vastikova, 2008, s. 178).

3.3.6 Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochdzi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim zdkaznika
s poskytovateli sluzby — zamé&stnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvkl
marketingového mixu sluzeb a maji ptimi vliv na jejich kvalitu. VVzhledem k tomu, ze
zakaznik je soucésti procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu i on. Organizace
se musi zamétovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanct. Stejné tak by méla
stanovovat urCitd pravidla pro chovani zakaznikli. Oboji hledisko je dulezité pro

vytvareni pfiznivych vztahi mezi zakazniky a zaméstnanci.

Ne vSichni zaméstnanci maji pii poskytovani sluzby stejnou tulohu.
Nejdilezitéjsi jsou kontaktni zaméstnanci. Vyuziti zaméstnanci ve sluzbach lze
zefektivnit ur¢enim jejich vyznamu pro organizaci, tedy zafazenim do kategorie kli¢ovi
a periferni zaméstnanci. Efektivnost vyuzivani zaméstnanct a jejich fizeni je jednim ze

znaki flexibilni firmy.

Zameéstnance je nutné spravné vybirat, vzdélavat, vést a motivovat. Tomu muze
slouzit vyuziti interntho marketingu, ktery spocivd jednak v uplatiovani
marketingovych metod mezi jednotlivymi oddélenimi firmy a déale ve sdé€leni jasné vize

organizace jejim zaméstnancim (Vastikova, 2008, s. 165).
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3.3.7 Procesy

Procesy jsou jednim z rozSitenych prvkili marketingového mixu ve sluzbach.
Procesy poskytovani sluzeb ovliviiuje pfedevsim neoddélitelnost sluzeb od zdkaznika a
jejich zniCitelnost. Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje
jako tada urcitych krokti. Procesy lze kategorizovat na zakladé jejich opakovatelnosti,
moznosti automatizace a naopak nutnosti vysokého kontaktu se zakaznikem a

individualizace.

Kontakt zdkaznika se sluzbou se tyka vSech prvki sluzby, vcetné osobnich
kontaktii se zaméstnanci v ur¢itém materidlnim prostfedi a vyuziti hmotnych prvku
sluzby. V nékterych ptipadech je sluzba poskytnuta a spotfebovana piimo v okamziku
této interakce. Takové sluzby se nazyvaji sluzby s vysokym kontaktem se zakaznikem.
Jindy je pfimd interakce pouze jednim prvkem celkového produkéniho a spotiebniho
procesu. Pfi sluzbach s nizkym kontaktem se zakaznikem lze ¢ast procesu poskytovani

sluzby realizovat bez ptfimého zapojeni zakaznika.

vvvvvv

fizeni vztaht se zdkazniky CRM. Pti definovani CRM miiZeme vychéazet z toho, Ze se
jedna o Siroky obsah techniky, ktera je vyuzivana v marketingu, vyzkumu, komunikaci,

odpovidajicich sluzbéch a tvorbé cen. To umoznuje firmé:

e Pochopit, kdo je jejim zakaznikem.

e Vyclenit nejlepsi zékazniky, s nimiz by se mél udrzovat dlouhodoby vztah.
e Vytvofit s témito zakazniky nad€asovy vztah a posilit vzajemné plsobeni.
e Ridit tento vztah ke vzajemné spokojenosti a vyhodg.

e Usilovat o ziskani vétsiho mnozstvi zakazniku.

CRM slouzi ke zvySovani kvality zakaznickych sluzeb a efektivnosti prodeje,
marketingova strategie prispiva jak k udrzovani vztahu se zdkaznikem, tak ke zvySovani
podili trzeb organizace vzhledem k danému zakaznikovi. To je podporovano
sjednocenym informacnim systémem, ktery se vyuziva jak k planovani, tak ke kontrole

pfed- a poprodejnich aktivit organizace (Vastikova, 2008, s. 184).
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3.4 Marketingovy vyzkum

UCelem marketingového vyzkumu je pomahat fesit a zdokonalovat
marketingova rozhodnuti, vybirat optimalni moznosti nebo dokonce vytvofit program
pro marketingova rozhodnuti. V jakémkoliv oboru je zédkladem pro dobré rozhodovani
platna informace a umeéni ji spravné pouzit. Jakdkoliv informace potiebna nebo néjak
pfispivajici marketingovému rozhodovani a metody pouzivané k ziskdni téchto udaji

mohou byt povazovany za marketingovy vyzkum, ale jakozto jasnd a specializovana

vvvvvv

S. 6).
3.4.1 Definice marketingového vyzkumu

Poznavani zakaznikli ma nepochybné velmi dlouhou tradici. NejspiS hned od
pocatku lidské spolecnosti si jiz prvni vyrobci a obchodnici museli vSimat svych
zékazniki. Predevs§im pozorovali, jak vypadaji, jak reaguji na piedlozenou nabidku, jak
si vybiraji nabizené zbozi a soucasné také naslouchali tomu, co a jak fikaji, ze by chtéli,
potiebovali. Casem se tyto postupy poznavani zékazniki a trhii staly propracovangjsimi
a rozsifen¢jSimi a dnes si jiz bez nich nedovedeme podnikatelské a obchodni aktivity

prakticky viibec ptedstavit (Foret, Stavkova, Vanova, 2006, s. 9).

Pozndvani zédkaznikli by se v kazdém ptipadé mélo opirat o objektivizované a
systematické postupy, jak je pfinesl a rozvinul soucasny marketingovy vyzkum. Lépe

pochopit pojem marketingovy vyzkum nam pomohou nasledujici definice:

o, Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym
manazerum rozpoznavat a reagovat na marketingové prileZitosti a hrozby “
(Tull, Hawkins, 1990, ve Foret, Stavkova, 2003, s. 13).

o |, Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki této analyzy
Fidicim pracovnikiim * (McDaniel, Gates, 2002, ve Foret, Stavkova, 2003, s. 13).

e, Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli“ (ESOMARY).

' ESOMAR — European Society for Opinion and Marketing Research — mezinarodni organizace
soustredujici odborniky z oblasti marketingu a marketingového vyzkumu.
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Poznavani zakazniki si miZzeme obsahove, tématicky vymezit nasledujicimi

Sesti zdkladnimi okruhy:

1. nasi zakaznici — kdo jsou nebo by mohli byt nasi zakaznici, jejich
sociodemografické charakteristiky jako pohlavi, veék, dosazené Skolni vzdélani,
rodinny stav, pocet déti, misto bydlisté, ekonomicka aktivita atd.,

2. jejich Zivotni podminky — zivotni uroven tvofena vysi piijma a vydaju,
vybavenosti domacnosti, vlastnictvi movitého i nemovitého majetku apod.,

3. jejich Zivotni styl — vychazi z pracovnich 1 mimopracovnich, volnocasovych
aktivit jako jsou rekreace, sport, kultura, vzdélavani atd.,

4. jejich hodnotové orientace — ¢emu v&éfi a davaji prednost, jejich ndzory na
zZivot, Zivotni postoje a orientace, politické preference apod.,

5. jak se chovaji a rozhoduji — v nejriznéjSich zZivotnich situacich, zejména jako
zakaznici a spotiebitelé pi1 nakupu, o jaké zbozi a sluzby maji ¢i naopak nemayji
zajem, ale také jako obc¢ané ve volbach,

6. kdo a jak snimi komunikuje — jaké sleduji sd€lovaci prostiedky, jak je

ovliviiuje marketingova a podnikova komunikace.

Ve vsSech téchto oblastech by se navic pozndvani zdkaznikli mélo soustiedit
predevsim na odhaleni novych problémd, potieb, ocekavani, prani, spokojenosti. | kdyz
n¢kdy nejsou ani samotnymi zdkazniky plné¢ uvédomované, mohou se stat kli¢ovou
vyzvou, moznosti a smérem dalsi podnikatelské orientace (Foret, Stavkova, Vanova,

2006, s. 9).
3.4.2 Zakladni typy marketingového vyzkumu

Zakladni vyznam ma rozliSeni na primarni a sekunddrni vyzkum. Primérni
zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jednd se o tzv. sbér
informaci v terénu, at’ uz si jej realizatofi provadéji vlastnimi silami nebo si k tomu
najmou spolupracujici instituci. Sekundarni marketingovy vyzkum naproti tomu
znamena zpravidla dodatecné, dalsi vyuziti, zejména v podob¢ statistického zpracovani
dat, kterd jiz dfive n€kdo shromdzdil a zpracoval jako priméarni vyzkum, tteba pro jiné

cile a jiné zadavatele.

Primérni marketingovy vyzkum provadény v terénu lze ¢lenit na kvantitativni a

kvalitativni. Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek 1 tisicl
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respondentli, chtéji postihnout dostatecn¢ velky a reprezentativni vzorek. Snazi se
zachytit nazory (védomi) a chovani lidi co nejvice standardizované. Ziskané vysledky
zpracovavaji pomoci statistickych postupii a zobeciiuji je na cely zakladni soubor. Mezi
techniky kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani, experiment a

pisemné dotazovani.

Kvalitativni vyzkumy umoziiuji hlub$i poznani motivii chovani lidi, odhalit
povahu a souvislosti jejich ndzorQ, preferenci a postojl, pfipadné se snazi najit jejich

ptic¢iny. Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:

¢ Individualni hloubkové rozhovory, které se pokousi odhalit hlubsi pficiny
ur¢itych ndzort a urcitého chovani. Pii individualnich hloubkovych rozhovorech
se Casto pouzivaji tzv. projektivni techniky, které maji probudit asociace a
predstavivost respondenta.

e Skupinové rozhovory (focus group), pii kterych probihd moderatorem fizena
diskuse ve skupiné¢ lidi vybranych s ohledem na cilovou populaci. Ve
skupinovém rozhovoru jde zejména o sledovani procesu spolecenského
(skupinového) pilisobeni na formovani individualnich nazort a individudlniho

rozhodovani.

Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu rychlejsi a méné€ nakladny. M4 ale
vyznamna omezeni, protoze soubor respondentli je velmi maly a jeho vysledky neni

mozné zobecnit na celou populaci, reprezentuje zédkladni soubor jen piiblizné.

Obecn¢ nelze jeden z ptistupli upfednostiiovat pted druhym, nebot’ oba nabizeji
rizny pohled na zkoumanou problematiku. V praxi se Casto kombinuji. Napiiklad
otevieni problematiky kvalitativnimi pfistupy, které pomohou upiesnit problém ¢i
zlepsit formulaci otazek na malé skupin€ respondentii, a v pribéhu piejit na postupy
kvantitativni a zajistit reprezentativnost vysledki Setfeni. Nebo naopak, dat na zacatku
prednost kvantitativnimu Setfeni, a poté si pomoci kvalitativniho pfistupu na mensim
souboru ovéfit, konkretizovat a upfesnit vysledky rozsahlého Setieni (Foret, Stavkova,

2003, s. 16).
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3.5 PFredmét marketingového vyzkumu

Predmétem marketingového vyzkumu je vzdy urcity socialné-ekonomicky
problém. Pro ucely této bakalatské prace miizeme za predmét marketingového vyzkumu
oznacit spokojenost zdkaznikti MediFitness. Na prvni pohled je zifejmé, Ze takto
definovany pfedmét marketingového vyzkumu je piili§ Siroky a obecny. Proto je nutné
jej dale konkretizovat a vyjasnit si pojmy ,,zakaznici® a ,,jejich spokojenost®. V roviné
samotného predmétu marketingového vyzkumu k tomu slouzi vymezeni a nasledna
operacionalizace pouzivanych pojmu. Jednd se o postupnou strukturalizaci problému
(ptedmétu marketingového vyzkumu) s ohledem na cile a praktickou aplikaci zjisténych
vysledkt. MéEli bychom nakonec dospét az k empiricky zméfitelnym hodnotam
vlastnosti jednotek objektu, které nam poskytnou definované proménné (Foret,

Stavkova, Vanova, 20006, s. 22).

3.6 Objekt marketingového vyzkumu

Dalsim krokem marketingového vyzkumu po formulaci problému a stanoveni
cile je vymezeni objektu vyzkumu, tedy zakladni jednotky, ktera nas zajima s ohledem
na dosazeni stanoveného cile vyzkumu. Tato jednotka je nositelem vlastnosti, které jsou
predmétem Setfeni. Jednotkami souboru mohou byt jednotlivci i Skupiny. Soubor vSech
jednotek, shodné¢ vymezenych z hlediska Gcelu naSeho Setfeni, se nazyva zakladni
soubor. Poznavame jej bud’ vyCerpavajicim, nebo nevyCerpavajicim (vybérovym)

Setfenim jeho jednotek (Foret, Stavkova, 2003, s. 52).

e Vycerpavajici Setieni je Casoveé i finanéné¢ velmi narocné, zvlast u velkych
zakladnich soubort. Velkou vyhodou vy€erpéavajiciho Setfeni je skute¢nost, ze
odpada problém reprezentativity souboru a vybérové chyby.

e Nevycerpavajici (vybérové) Setieni je cCastéji pouzivanym typem Setfeni.
Piedpoklada se vysetieni pouze uréitého vzorku jednotek. Setieni je zpravidla
méné¢ finanéné 1 Casové narocné. Nevyhodou je, Ze ziskané¢ informace a
vypocitané charakteristiky se vztahuji pouze k vybérovému vzorku jednotek a je

tfeba provadét jejich zobecnéni na cely zékladni soubor.
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3.7 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze chapat jako proces, ktery se skladd z nésledujicich
péti krok:

definovani problémii a cili vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu,
shromazdéni informaci - sbér dat,

statistické zpracovani a analyza informaci,

a ~ w0 DN

prezentace vysledki, véetné praktickych doporuceni

V prubéhu kazdého vyzkumu vSak mizeme obecné rozlisit dvé faze, a to fazi
ptipravy vyzkumu a nésledné potom fézi jeho realizace, véetn€ zpracovani a analyzy
zjisténych udajii. V ramci téchto fazi se uskuteciiuje ncékolik po sob¢ nasledujicich
krokti, které spolu navzajem souviseji a dopliuji se. Z toho tedy plyne, zZe piipadné
nedostatky, které se projevi v pocatecnich fazich vyzkumu, mohou mit za nésledek
vazné oslabeni ¢i znehodnoceni vysledkll v nasledujicich fazich (Foret, Stavkova,

Varova, 2006, s. 16).

3.7.1 Definovani problému a vyzkumného cile

vvvvvv

obsahové vymezuje oblast, na kterou se zaméefime v dalSich fazich vyzkumu. Pokud
neni problém ptesné definovan, mize se stat, ze naklady na vyzkum ptfesahnou hodnotu
jeho ptinosu. Hrozi totiz vazné nebezpeci, ze vysledky budou o néfem jiném, nez
zadavatel potfebuje a tudiz se cely projekt stava pro praktické fizeni bezcennym. Je
nutné vyvarovat se piili§ uzké nebo pftili§ Siroké definice problému. Piesna formulace
problému umozituje osobam provadéjicim vyzkum stanovit takové postupy vyzkumu,

které zabezpeci a dosahnou potitebnych informaci k vyfeseni problému.

Na zaklad¢ vymezeného problému jsou nésledné stanoveny cil, nebo dokonce
cile vyzkumu. Ty jsou vyjadfovany tzv. programovymi otazkami, které by meély
precizné vyjadiovat, co ma vyzkum zjistit. Déle je nutné odhadnout hodnotu informaci
ziskanych vyzkumem. Vysledkem by mélo byt piesvédceni, Ze novym vyzkumem

ziskame objektivni a hodnotnéjsi informace nez doposud mame, a Ze jejich hodnota

prevazi ndklady na toto Setfeni.
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Kdyz mame spravné pojmenovany marketingovy problém, podafi se nam urcit
problém vyzkumu, resp. ucel vyzkumu, ¢eka nas finalni cast této faze vyzkumného
procesu. Nasim ukolem je formulovat hypotézy mozného feSeni problému. Obecné 1ze
hypotézu definovat jako vypovéd (tvrzeni) o dosud neprokdzaném (mozném,
neptezkouseném, predpoklddaném, pravdépodobném atd.) stavu dvou nebo vice jevil
(proménnych) ve zkoumané oblasti, kterou lze testovat (Foret, Stavkova, Vanova, 2006,

s. 17).
3.7.2 Plan marketingového vyzkumu

Plan vyzkumného projektu by mél obsahovat metodiku (postup, metody), ktera
bude pouzita pfi samotném vyzkumu. Organizace jednotlivych aktivit vychazi ze
zpusobu sbéru dat. Kazdd metoda, typ, néstroj ¢i technika maji sva pozitiva i negativa.
Vzdy se rozhodujeme na zdklad€ dostupnych lidskych, technickych i dal§ich kapacit,
jimiz vyzkumnik disponuje, a podle konkrétniho feSeného problému. Pfi sbéru dat
pouzivame nastroje, které ndm pomahaji pti ziskavani dat nebo k jejich zaznamendvani.
V ptipad¢ dotazovani se jedna o dotaznik nebo zaznamovy arch. Konkrétni organizace
sbéru dat by méla byt v planu vyzkumného projektu charakterizovana zodpovédénim

nasledujicich otazek:

e Kdy? — uvedeme v jakém konkrétnim obdobi (od/do) bude sbér probihat. Ma-li
sbér nékolik fazi, je nutné rozepsat, podle jakych kritérii bude ¢asové obdobi
vymezeno.

e Kde? — uvedeme misto sbéru, predev§sim zda budeme =ziskavat data od
respondentl v jejich domdacnosti, na pracovisti, na ulici atd.

e Kdo? — kdo a vjakém poctu bude data sbirat. Kromé specifikace tazatelli by
m¢éla byt uvedena jejich funkce, odbornost nebo specializace.

e Od koho? — zasadni oblasti ovliviyjici kvalitu ziskanych dat a moznosti
zobecnéni ziskanych informaci na celkovou populaci ¢i celkovou cilovou
skupinu (zékladni soubor) je vymezeni vybérového souboru. Potfebujeme urcit,
kdo ptedstavuje zdkladni soubor a kolik ma c¢lentl, jak lze charakterizovat
vybérovy soubor a kdo se nakonec stane respondentem. Zaroven rozhodujeme o

velikosti vybérového souboru, od kolika respondentti budeme zjist'ovat data.

27



3.7.3 Shromazdéni informaci - sbér dat

Tato faze vyzkumu byva zpravidla nejnakladnéjsi v rdmci celého vyzkumného
procesu. Finanéni naroc¢nost se pokousime snizit mimo jiné tim, Ze nejprve hleddme
potiebna data v sekundarnich zdrojich a teprve potom pfechazime k nakladnéjsimu, ale
Z pohledu informacéni hodnoty pfesnéjSimu primarnimu sbéru dat (Kozel, Mynatova,

Svobodova, 2011, s. 96).

Pii sbéru primarnich dat vyuZzivdme nejCastéji dotazovani, pozorovani nebo
experiment. Casto se stava, ze data sbirame pomoci kombinace dvou nebo vSech tii

metod.
Dotazovani

Nejznaméjsi a také nejcastéji vyuzivanou metodou je dotazovani. Sbér dat
spoc¢iva v hledani konkrétnich odpovédi piimo od respondentd. Muizeme ziskat
informace o znalostech, nazorech, preferencich, pranich, uspokojeni atd. Sbér dat se
uskuteciiuje pomoci dotazniki nebo zdznamovych archii a vhodné zvolené komunikace
vyzkumnika s respondentem. Tento kontakt miiZze byt ptimy, bezprostfedni jako je tomu
v piipadé¢ pisemného zodpovidani nasSich otazek, nebo naopak zprostredkovany
tazatelem, vstupujicim mezi vyzkumnika a respondenta jako je tomu pii osobnim nebo

telefonickém dotazovani.

Pisemné dotazovéani je zprostifedkovano pomoci dotaznikli nebo ankety. Pfi
tvorbé dotazniku je tfeba davat pozor na jeho spravné sloZeni. Spatné sestaveni
dotazniku muze negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky potom nemusi

odpovidat potfebam a cilim vyzkumu.

Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafickou tpravou, coz vyznamné
ovlivni to, jak bude dotaznik na respondenta plisobit. Jde o celkovy vjem, jako je format
dotazniku, Giprava prvni stranky, barva a kvalita papiru. Velmi diilezitd je prvni stranka
véetné tvodniho textu. Uvodni text by mé&l vzbudit zajem respondenta, nazna¢it vyznam
jeho odpovédi pro feSeni naseho problému a zapusobit tak, aby byl dotaznik spravné

vyplnén.

Dtlezitou véci je také sled otdzek v dotazniku. Na zacatku by mély byt zafazeny

otazky zajimavé, uprostied otdzky, na jejichz vyplnéni zalezi a které vyzaduji
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soustiedéni, a nakonec otdzky méné zavazné. NejvhodnéjSim zplsobem vypliiovani
dotazniku je systém krouzkovani nebo kiiZkovani zvolenych odpovidajicich variant
odpovédi, pripadné jejich jiného oznaleni zejména v ptipad¢ elektronické podoby

dotazniku.
Obecn¢ zasady sestavovani dotazniku mizeme formulovat takto:

e zésada uspornosti dotazniku, snadnosti orientace a vyplnéni dotazniku,
e zasada promyslenosti koncepce dotazniku,

e zasada vzbuzeni zajmu a pfijemného ptisobeni dotazniku.

Pii dotazovani pouzivame dva zakladni typy otazek: tzv. oteviené (volné,
nestandardizované) a tzv. uzaviené (standardizované, fizené), piipadné jejich

kombinace v podobé¢ otazek polootevienych (polouzavienych).

V oteviené otazce nepredkladame respondentovi zadné varianty odpovédi. Mezi
vyhody otevienych otazek patii to, ze mohou byt pro dotazovan¢ho podnétem
k zamysleni, co jej nejvice zaujalo a co povazuje za nejvyznamnéjsi. Velkou vyhodou je
také to, ze je mu ponechdna volnost v odpovédi, neni omezen variantami odpovédi.
Naopak nevyhodou téchto otazek je pravé ona volnost, kterd zpusobuje potize pti

nasledném zpracovavani ziskanych informaci.

Uzaviené otazky jsou takové, které predem nabizeji n€kolik moZznych variant
odpoveédi, ze kterych je dotazovany nucen si jednu nebo nekolik vybrat. Vyhodou je
zejména rychlé a snadné vyplnéni otazky a také nasmérovani respondenta na to co nas
zajima. Nevyhodou je nutnost vyjadfovat se v danych variantach, které respondent

nemusi povazovat za nalezit¢ vhodné, piesné a vystizné.

vvvvvv

v

nebo osobni pfedani. Distribuce postou, zejména elektronickou je lacing€j$i, osobni
kontakt vSak mulze podtrhnout naléhavost vyzkumu. Také vraceni vyplnénych
dotaznikti miize probihat postou nebo osobné. V prvnim ptipadé ma respondent vétsi
pocit anonymity, ve druhém docilime vy$$i navratnosti. Navratnost dotazniku ¢asto

zé&visi pfedevsim na tom, jak dokaze respondenty zaujmout svym obsahem.

Dalsi techniky dotazovani jsou osobni rozhovor — interview a telefonické

dotazovani. Pii osobnim rozhovoru se jedna 0 standardizovany rozhovor tazatele pouze
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s jednim respondentem. Tazatel Cte otdzky, pfipadné i1 varianty odpovédi, jak je
naformuloval vyzkumnik. Nevyhodou standardizovaného rozhovoru je oproti dotazniku
jeho dosah. S dotaznikem obsdhneme pii pomérné malych vydajich a jednoduché
finan¢én¢, Casov€é i organizaéné narocné ziskat mnozstvi tazatelt, vytvofit z nich

tazatelskou sit’, vySkolit je a kontrolovat jejich praci s respondenty v terénu.

U telefonniho rozhovoru je vyhodou jeho rychlost a cena, respondent je skryt

V jisté anonymité a mize tak poskytnou i uptimnéjsi a otevienéjsi odpovédi.
Pozorovani

Pozorovani je v podstaté nepfimym nastrojem sbéru dat, protoZze nevyzaduje
piimy kontakt se zkoumanymi subjekty. Podstatou pozorovani je zamérné, cilevédomeé
a planované sledovani pravé probihajicich skuteCnosti, aniz by pozorovatel né&jak
aktivn€ zasahoval. Vyhodou pozorovani je, ze neni zavislé na ochoté¢ pozorovaného
spolupracovat nebo odpovidat na otazky. Pokud navic pozorovany nevi, ze je
pozorovan, chova se spontanné a nemuze sam zamérn¢ zménit své chovani a tim

zkreslit sledované skute¢nosti (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 179).

Experiment

Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu na druhy Vv nové vytvotrené
situaci. Usilujeme o zachyceni reakci na novou situaci a hleddme vysvétleni tohoto
chovani. Experimenty lze rozdé¢lilo dvou hlavnich skupin. Jsou to jednak experimenty
laboratorni, které se uskuteciiuji ve zvlast organizovaném prostiedi, v prostiedi
umélém, laboratornim, a jednak experimenty terénni (pfirozené), které se uskutecnuji
Vv pfirozeném prostfedi. Pfi zobecfiovani poznatkli ziskanych prostfednictvim
experimentalnich postupll je tfeba dbat jisté opatrnosti, protoZe informace jsou Cerpany
ze situaci v podstaté¢ uméle navozenych a pfi tom ve velmi omezeném rozsahu (Foret,

Stavkova, 2003, s. 48).
3.7.4 Statistické zpracovani a analyza informaci

Jakmile nashromazdime pozadovany objem dat, nemizeme okamzité zacit
s analyzou dat a vypocCty jakéhokoli druhu. Abychom minimalizovali riziko nepfesnych

doporuceni z provedenych vyzkumi, musime nasbirana data vhodn¢ zpracovat.
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Nejprve provedeme kontrolu a upravu dat. Postupné provadime dalsi tkony,
abychom maximalné¢ zpiesnili vstupni data pro provadéni analyz, jejichz vystupy ve

finle interpretujeme a formulujeme na jejich zakladé spravnéa doporuceni.

Spravné pripravena data pro dalsi analyzy by méla vykazovat vysoké hodnoty

pfedevsim téchto dvou ukazateli:

e Validita dat — pfesnost, platnost, vérohodnost, nevychylenost, spravnost. Métime
skute¢né to, co jsme zamysleli méfit.

o Reliabilita dat — spolehlivost, opakovatelnost, stalost, pravdivost. Pfi opakované
aplikaci dostaneme shodné vysledky (pokud nedoslo ke zméné zkoumaného
objektu).

Proto provadime rGzné postupy, kterymi kontrolujeme nashromazdénd data.
Ptedevsim je to kontrola Uplnosti (resp. €itelnosti). V zdvislosti na velikosti vybérového
souboru se nejprve rozhodneme, zda budeme kontrolovat vSechny data (vSechny

dotazniky) nebo vybereme ndhodné jen nékter¢.

Pied samotnou analyzou dat je nutné prevedeni dat do elektronické podoby.
Data uloZena v pocitaci vyrazné urychluji dalsi analytické postupy a miizeme je kdykoli
editovat, provadét zmény tfidéni atd. DalSim krokem v procesu analyzy dat je tzv.
zakladni statistickd deskripce. Jedna se o zékladni popis nashromazdénych dat, ktery

ziskame pomoci vypocta zakladnich statistik a frekvence urcitych odpovéedi.

Obecné nejprve zjistujeme hodnoty jednotlivych proménnych naSeho Setfeni,
které mohou tvorit kategorie. Je-li méfenim dotazovéani, pak proménnymi jsou
jednotlivé otazky z dotazniku, hodnotami jsou odpovédi na né, a pokud maji odpovédi
varianty, pak tyto jsou kategoriemi hodnot. V praxi zpravidla zjistujeme ve stanoveném

poradi jednu nebo vice znazornénych oblasti:

1. cCetnost (vyskyt) jednotlivych proménnych a jejich kategorii,
2. popisné statistiky — polohu (troven), variabilitu (proménlivost) a rozlozeni
(pribéh) zkoumanych proménnych,

3. zavislosti mezi proménnymi.
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3.7.5 Prezentace vysledkii

Prezentace vystupli vyzkumu a névrhu feSeni je jedinym zhmotnélym vysledkem
uskutecnéného marketingového vyzkumu, ktery jeho zadavatel vniméa. Na zakladé
tohoto posledniho kroku celého vyzkumného procesu provadi celkové zhodnoceni
vyzkumu. Zakladnim zpGsobem, jak prezentovat vysledky a pfedevSim doporuceni
vyzkumu je pisemna prezentace. Kromé samotného obsahu nesmime podcenit ani
formalni Gpravu. Lep$i interpretaci vysledkii prospéje grafické zobrazeni (rozmanité

typy tabulek a grafli).

Forma prezentace mtze byt rtizna. Ustni projev je zpravidla doprovazen
powerpointovou projekci grafil, schémat a tabulek v kombinaci s materialy, které maji
ucastnici doptedu k dispozici nebo jim je rozddme béhem prezentace. Obsah prezentace
zpravidla odpovida struktufe pisemné prezentace. Zasadni je vzdy zdlraznit piinos
doporu¢eni pro dal§i marketingovd rozhodnuti zadavatele (Kozel, Mynafova,

Svobodova, 2011, s. 150).
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4 Prakticka Cast

4.1 Zakladni informace o MediFitness

Pro realizaci marketingového vyzkum jsem si vybral nové vzniklé sportovni
centrum MediFitness, protoze si myslim, Ze pohyb a sportovni aktivity hraji zasadni
vyznam v moznostech vyuzivani volného Casu a domnivam se, ze kazda organizace,
ktera nabizi sluzby v této oblasti je velice prospé€$na a uzite¢na i z hlediska zdravi,

prevence nemoci a kriminality.

Hlavnim cilem MediFitness je snizovat negativni vlivy moderniho Zivota a
uspokojovat potfeby klientli v oblasti zdravého Zivotniho stylu, pfedevSim za ucelem
predchézeni civilizatnim chorobam (stres, obezita, drogy, vyCerpani) a udrzovani

celkového fyzického a duSevniho zdravi v pfijemné atmosfére.

Jelikoz MediFitness bylo zprovoznéno v srpnu roku 2011, naskytla se skvéla
prilezitost zjistit, kdo vlastné jsou zdkaznici MediFitness, jaké preferuji sportovni
aktivity a jak jsou spokojeni snabizenymi sluzbami. Na zakladé dohody S
managementem, byl zorganizovan a uskuteénén marketingovy vyzkum, ktery je
predmétem této bakalaiské prace. UskuteCnény vyzkum by mél pfinést poznatky, jakym
smérem se management ubira a upozornit na nedostatky, na které¢ bude nutné soustredit
pozornost pii zkvalithovani zdkaznickych sluzeb a dal$im rozvoji celého sportovniho

centra.

Sportovni centrum MediFitness se nachdzi v §irSim centru Znojma na ulici
Videnska. MediFitness je moderni a zaroven nejvétsi fitness centrum ve Znojmé. Na
plose témét 1300 m’ se nachazi 4 sportovni sdly a moderné vybavena posilovna
s kardiozonou. Zakaznici mohou rovnéz vyuzit sluzeb osobniho trenéra, sportovniho

1ékare, vyzivového poradce, sluZzeb masérti, bar ¢i détsky koutek.

Provozni doba sportovniho centra je od 06.00 do 22.00 hodin. P#i vstupu do
sportovniho centra narazite na prostornou recepci propojenou s barem s piijjemnym
posezenim a doplnénou détskym koutkem. V zadni ¢asti MediFitness jsou zafizené
Satny se socialnim zafizenim. Klientim MediFitness je k dispozici moderné zatizena
posilovna s kardiozénou a 4 saly pro rtuzné skupinové aktivity. Sal ¢islo 1. nabizi

prevazné hodiny Indoor Walkingu, aerobiku, zumby atd. Sal €. 2. je zafizen na cvi€eni
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TRX, coz je specialni zdvésny systém vyuzivajici pouze hmotnost cvicence. Tento sal je
dale vybaven i pomiickami pro box (boxovaci pytel, rukavice, boxerské lapy atd.)
V sale ¢islo 3. probiha cviceni te¢hotnych, bosu, port de bras ¢i détské trampolinky. V

sale Cislo 4. se nachazi dva pfistroje VacuShape.

Zakaznici maji moznost vyuzit bud’ jednorazové placené¢ho vstupného, nebo
cenoveé zvyhodnénych permanentek. Nékteré salové aktivity maji omezenou kapacitu,
coz je dano samotnou velikosti sali a také poCtem stroji potfebnych k dané aktivité.
Z téchto diivodii mohou klienti MediFitness vyuZivat rezervacni systém, ktery je volné

dostupny na oficialnich webovych strankach.

Sportovni centrum MediFitness ma velice Sirokou nabidku sportovnich aktivit a
sluzeb, povazuji tedy za vhodné je zde alespon strucné¢ charakterizovat. Zakladem
sportovniho centra je posilovna, ktera je rozdélena na vlastni posilovnu tedy silovou
¢ast a kardiozonu. Posilovaci stroje jsou od firmy Trofit, délané pfimo na zakézku.
Plocha pro odkladani volnych &inek je od firmy Pemarsa (Spanélsko). Podlaha
PaviGym Free weight je diky specidlnimu zpracovani schopna absorbovat narazy z
padu cinek a volnych vah. Vzduch uvnitf matridlu chrani podlahu, snizuje hluk v
télocviéné a tim vyrazné zptijemiuje pocit ze cviceni. Stroje v kardiozoné jsou od firem

Concept 2, Insportline a Kettler.

Indoor Walking program mizeme velmi stroze charakterizovat i jako skupinové
cviceni na bézicich pasech pohanénych vlastni silou pod vedenim instruktora. Program
simuluje chlizi do kopce na specidlné vyvinutém Walking Trainer trenazéru. Pro
Clovéka je chlze pfirozenym pohybem, proto Walking program spojuje tento
instinktivni pohyb s vysokym energetickym vydejem do jednoho celku s motivaci a
hudbou, pri¢emz klade diraz na celkovy zdravy zivotni styl. Pro svou komplexnost je
efektivni cestou k dosazeni cile pro podporu a doplnéni programu hubnuti, regenerace,
ucinné atletické a sportovni pfipravy, rehabilitace a také prevence pied nemocemi

spojenymi se starnutim.

TRX zavésny systém je originalni nafadi vyuzivajici pouze hmotnost cvicence
jako dominantni faktor pro zatéz pii cvieni. Buduje svalovou silu, rovnovahu,
flexibilitu a aktivuje stabilizacni svalstvo po celou dobu cviceni. Je uréen pro cvicence

vsech fitness Girovni, tedy od zacatecnikii az po elitni sportovce.
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Déle MediFitness nabizi celou fadu salovych aktivit jako je zumba, détska
zumba, bosu, pord de bras, dance aerobic, step a dance, joga podle lyengara,
trampolinky, cviceni téhotnych a zdravotni cvi¢eni. V MediFitness lze najit také
VacuShape coz je specialni bézecky pas s vakuovou komorou, kde se vytvaii nizky
atmosféricky tlak, ktery napomaha koncentrovanému spalovani tukti. Zakaznici mohou
dale vyuzit solarium, masaze nebo specialnich hubnoucich programt véetné objednavky

individualn¢ sestavené nutriéné vyvazené stravy.

4.2 Cile vyzkumu a stanoveni hypotéz

Pied vlastnim vyzkumem byly definovany cile vyzkumu a stanoveny hypotézy,
které byly vyzkumem ovéteny. Hlavnim cilem bylo zjistit spokojenost zdkaznikii se
stavajici nabidkou sluzeb a jejich kvalitou. Déle nds zajimalo, kdo jsou zikaznici
MediFitness, jak ¢asto navstévuji sportovni centrum, jakou maji motivaci, které aktivity
preferuji a jaké dal$i sluzby vyuzivaji. Za timto ucelem byly stanoveny nasledujici

hypotézy:

1. Predpokladand spokojenost zakaznikli ve vSech zkoumanych oblastech bude
vysoka, jelikoz zakaznici navstévuji MediFitness dobrovolné a na zakladé
vlastniho vybéru, takového sportovniho centra, které jim nejlépe vyhovuje.
Pokud by spokojeni nebyli, ur€ité by vyuzili pestrou konkuren¢ni nabidku.

2. MediFitness navstévuje stejny pocet Zen i muzi, jelikoz nabidka sportovnich
aktivit je velmi $iroka. Zeny &astéji vyuziji skupinovych salovych aktivit a muzi
radéji vyuziji moderné zatizenou posilovnu.

3. Vikendové dny jsou pravdépodobné vyuzivany vice vzhledem k ¢asovym
moznostem klienti.

4. Dopoledni hodiny budou ziejmé méné vytizeny nez odpoledni a podvecerni.

5. VEtsi ¢ast zakaznikl je spiSe mladSiho v€ku, protoze praveé ti chtéji travit sviyj

volny ¢as aktivné.

Na zaklad¢ dohody s managementem MediFitness byl sestaven dotaznik a uréen
zpusob sbéru dat. Dotaznikové Setfeni probihalo pisemnou formou, kde kazdému
klientovi byla po ukonceni jeho aktivity nabidnuta moznost vyplnit dotaznik. Bylo
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vypracovano celkem 100 dotazniki, které zaméstnanci recepce distribuovali klientim.
Tento osobni zptsob piedani byl zvolen hlavné proto, Zze zarucoval velmi vysokou

navratnost, coz se také potvrdilo pfi samotném vyzkumu (navratnost dosahla 91 %).

Spravnost obsahu dotazniku byla pied zahijenim vyzkumu provétena
jednoduchym ptedvyzkumem, kdy zaméstnanci méli za ukol se s dotazniky seznamit,
aby mohli respondentim objasnit pfipadné dotazy ohledn€ vypliiovani dotaznikd,
a zkontrolovat ptipadné chyby ¢i nesrovnalosti v dotazniku. Sbér dat byl provadén od
16. 1. 2012 — 29. 2. 2012. Po ukonceni sbéru dat byly dotazniky fyzicky zkontrolovany,
neuplné vyplnéné byly z vyzkumu vyrazeny a nasledovalo vyhodnocovani jednotlivych

otazek za pomoci programu MS Exel.

4.3 Vysledky vyzkumu

Dotaznik obsahoval celkem 26 otdzek. VétSina otazek byla uzavienych (resp.
polouzavienych), kde respondenti oznacovali jednu z nabizenych variant odpovédi,
pripadné se mohli ke kazdé otdzce slovné¢ vyjadtit. Pouze otdzka ¢. 22. byla oteviena,
kde se mohli respondenti volné vyjadiit K nejvétsim problémim v MediFitness a
naznacit i jejich feSeni. U otazek zjist'ujicich spokojenost zakazniku byla zvolena 5-ti

stupniova hodnotici stupnice v nasledujicim potadi:

Velmi spokojen/a
Spise spokojen/a
Ani spokojen/a ani nespokojen/a

Spise nespokojen/a

a > L N

Velmi nespokojen/a

Na konec dotazniku byly zatazeny identifikatni otazky, kde nas zajimalo
pohlavi respondentl a jejich vek. Pro ptehlednost a logickou posloupnost vysledkl

za¢nu vyhodnocovani vyzkumu pravé témito otazkami.

Z celkovych 100 dotaznikd rozdanych respondentim byla kone¢nd névratnost
91%, tedy 91 respondentli vyplnilo dotaznik Uplné¢ a spravné. Celkem se vyzkumu

zucastnilo 43 Zen (47 %) a 48 muzu (53 %).
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Graf €. 1. Rozdéleni zdkazniki podle pohlavi

B muZi

H Zeny

Zdroj: vlastni prace

Zgrafu ¢. 1 vyplyva, Ze rozloZeni zakaznikli MediFitness

je viceméné

rovhomérné. Lze tedy vyvodit zavér, Ze sportovni centrum mé vyvazenou nabidku

sportovnich aktivit jak pro zeny, tak pro muze, coz potvrzuje hypotézu &. 2.

V otazce ¢. 26 nas zajimalo v€kové rozloZeni respondentii, coZ znazoriuji

nasledujici dva grafy.

Graf ¢. 2. Rozd¢€leni zékaznikl podle véku

1%

M do 20 let

m21-30let
m31-40let
m41-50 let
m51-60 let

W 61 a vice

Zdroj: vlastni prace

Graf ¢. 2 ukazuje, Ze nejvice respondentt je z vékové kategorie 21 — 30 let a 31

— 40 let, coz jsou lidé v produktivnim véku, patrné se tedy snazi i aktivné vyuZivat sviij

volny ¢as. Vypocteny aritmeticky v€kovy priamér klientd je 29,24 let, ptiCemz vékovy

pramér muzi je 28 let a vékovy pramér zen je 30,67 let.
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Nasledujici graf znazoriiuje absolutni Cetnosti respondentt. Z tohoto grafu je
ziejmé, ze lidé z veékové skupiny 51 — 60 let jsou jiz velmi neaktivni a naprosto
alarmujici je stav u muz nad 51 let, kteti se pohybu nevénuji viibec. Tato otdzka

zaroven potvrzuje hypotézu €. 5.

Graf €. 3. Rozdéleni zédkazniki podle véku

60
49

50

40

B muzi
30

H Zeny
20 -

m celkem

10 -

1 0

do 20 let 21-30let 31-40let 41-50let 51-60let 61 a vice

Zdroj: vlastni prace

Protoze je MediFitness nové oteviené sportovni centrum ve Znojmé zajimalo
nas, Z jakého zdroje se klienti dozvédéli o otevieni a provozu, coz nam zodpovédéla
otazka €. 1. U této otdzky mohli respondenti oznacit i vice odpovédi. Z grafu ¢. 4 je
zfejmé, Ze nejvice klientl ziskalo informace o nové otevieném sportovnim centru od
svych znamych (71 %). Jako U€inna se ukdzala i reklama na velkoplo$né obrazovce

umisténé na Marianském namésti (11 %).

Graf ¢. 4. Zdroj informaci o MediFitness

0,
4% 3% B Od Zndmych

B Z tisku (AB Inzert)
W Z reklamniho poutace
B Z webovych stranek

| Z facebooku

B Z jinych zdrojt

Zdroj: vlastni prace
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V otazce €. 2 jsme se chtéli dozvédét, proc lidé navstévuji MediFitness, jaka je
jejich motivace k provozovani sportovnich aktivit. Také zde byla nabidnuta moznost
oznacit vice odpovédi. Tato otazka byla zajimava z pohledu rozdilné motivace zen a
muzl. Z hlediska celkového hodnoceni nejvice respondentti uvedlo, Ze si chce zlepsit
kondici (22 %), dale chtéji nabrat svalovou hmotu (21 %) a zhubnout (20 %). Za
dialezité povazuji, Ze klienty MediFitness cviceni a sportovni aktivity bavi, coz uvedlo

19 % respondentt.

Pokud budeme srovnavat motivaci zen a muzl zjistime, ze zatim co Zeny se
nejcasteji snazi zhubnout (31 %), odreagovat se (20 %), bavi je sportovat (19 %) a cht&ji
si zlepsit kondici (18 %), tak muzi chtéji nejvice nabrat svalovou hmotu (32 %), zlepsit
si kondici (26 %), bavi je sportovat (20 %), chtéji se odreagovat (11 %) a pouze 10 %

muzl by chtélo zhubnout.

Graf ¢. 5. Motivace zakazniku
Graf ¢. 6. Motivace Zen

Graf ¢. 7. Motivace muza

3%

B Chci zhubnout

B Chci nabrat svalovou hmotu
M Chci si zlepsit kondici

M Chci se odreagovat

M Bavi mé sportovat

M Z jinych davodu

Zdroj: vlastni prace
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V otazce ¢. 3 jsme zjiStovali frekvenci navstév zakazniki MediFitness.
Z nasledujiciho grafu je patrné, Ze vétSina zakaznikli navstévuje sportovni centrum 2-3x
tydné, coz je z hlediska vykonavani sportovnich aktivit povazovano za optimalni. Tato

frekvence je doporucovana i kondi¢nimi trenéry.

Z tabulky cetnosti ¢. 3 (viz. pfiloha ¢. 3) mizeme vycist, Ze 51 % respondentt
navs§tévuje MediFitness 2-3x tydné, 27 % vyhledava sportovni aktivity 4x tydné a
castéji, 14 % dotazanych sportuje 1x tydné a 8 % respondentil sportuje 2-3x méesi¢ne. U
muzl je frekvence cviceni vySsi 4x tydné a Castéji chodi témét 40 % muzi. DalSich
50 % muzi sportuje 2-3x tydné. Naproti tomu 51 % Zen sportuje 2-3x tydné a 23 % zen
vyhledava sportovni aktivity 1x tydné.

Graf ¢. 8. Frekvence navstév MediFitness

50
45
40
35
30
25
20
15

B
(o]

25 B muzi

M Zeny

celkem

2-3x mésicné 1x tydné 2-3x tydné 4x tydné a vice

Zdroj: vlastni prace

V otézce €. 4 jsme zjistovali, které dny v tydnu jsou nejvytizenéjsi. Respondenti
mohli opét oznadit vice odpoveédi. Z nasledujiciho grafu lze vy¢ist, ze oblibeny model
navstévnosti je pond€li — stfeda — patek. Je to zpisobeno pravdépodobné rozvrhem
salovych aktivit, zejména Indoor Walkingu, které vyuZivaji prevazné Zeny a u muza si
to mizeme vysvétlit tréninkovymi plany, které jsou pravé na tomto principu
vypracovavany. Pon€kud piekvapujici je nizka navstévnost v sobotu a v nedé¢li, coz
bude ziejmé zplisobeno, tim Ze lidé v aktivnim veéku vénuji sviij volny Cas o vikendech

radéji rodin€ a odpocinku. Touto otazkou byla tedy vyvracena hypotéza €. 3.
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Graf €. 9. Vytizenost dnil v tydnu
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Zdroj: vlastni prace

V otdzce €. 5 jsme zjiStovali, které navstévni hodiny klienti nejvice vyuzivaji.
Graf ¢ 10. ukazuje, ze celkovd navstévnost linearné stoupa v odpolednich a
podvecernich hodinach, coz je doba kdy lidé ukoncuji své pracovni povinnosti a mohou
vénovat svilj volny ¢as sportovnim aktivitam. U muzi je vSak situace pon€kud odlisna,

protoZze muzi navstévuji sportovni centrum rovnomérné od 10h az do 22h, coz shodné

uvadi 16 respondentt (30 %). Tato otazka potvrdila hypotézu €. 4.

Graf ¢. 10. Vyuziti navstévnich hodin
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Zdroj: vlastni prace
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V otazce ¢. 6 nas zajimalo, zda zakaznici jsou i ¢leny klubu MediFitness. Z grafu

¢. 11 je ziejmé, Ze pouze 20 % Klientt je zaroven ¢lenem klubu MediFitness.

Zde bych doporucil managementu zaktualizovat a zpiehlednit podminky ¢lenstvi
a jeho vyhody a hlavné¢ zvazit piinos Clenstvi pro zakazniky, jelikoz je zde 49 %
zakaznik, ktefi zatim ¢leny nejsou, ale uvazuji 0 tom. 31 % respondentd uvedlo, Ze

¢leny klubu nejsou a ani o tom neuvazuji.

Graf &. 11. Clenstvi v klubu MediFitness

H Ano
M Zatim ne, ale uvaZuji o tom

Ne, a ani o tom neuvazuji

Zdroj: vlastni prace

V otazce €. 7 jsme zjistovali, jaké aktivity klienti nejvice vyuZzivaji. Protoze
MediFitness ma velice pestrou nabidku sportovnich i doplitkovych aktivit respondenti
také zde méli moznost oznacit vice odpovédi. Graf ¢. 12 ukazuje, ktera aktivity jsou

nejoblibeng;si.

U této otdzky povazuji za nutné rozdé€lit respondenty podle pohlavi, protoze
zeny preferuji odlisné aktivity nez muzi. Tuto tezi potvrzuji grafy ¢. 13 a 14, z nichz lze
snadno vycist, ze zeny upfednostiiuji zejména Indoor Walking (33 %), posilovnu
(22 %) a dalsi salové aktivity (20 %), zatim co muzi jednozna¢né preferuji navstévu

posilovny (84 %).

V celkovém hodnoceni navstévu posilovny preferuje 48 % respondentd, 19 %
navstévuje lekce Indoor Walkingu, 12 % vyuZziva riznych dalSich sdlovych aktivit

a 8 % respondentti uvadi, ze vyuziva cvi¢eni TRX.
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Graf ¢. 12. Celkova preference aktivit
Graf ¢. 13. Preference Zen

Graf ¢. 14. Preference muzu

3%
2% 5% > M Posilovna

4%

M Salové aktivity
M Indoor Walking
B TRX

B VacuShape

B Masaze
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Zdroj: vlastni prace

Otazka €. 8 souvisi Spiedchozi otazkou. Zajimalo nas, jak jsou zakaznici
navstévujici posilovnu spokojeni s jejim vybavenim. 62 % z nich uvadi, Ze jsou velmi
spokojeni, 27 % je spiSe spokojeno a 11 % neni ani spokojeno ani nespokojeno. I pres
velmi vysokou celkovou spokojenost byla k této otazce uvadéna fada vyhrad, které se
tykaly zejména kardiozony. Respondentim zde chybi zrcadla a televize a upozoriiovali

také na slabou vybavenost kardiozony.

Managementu bych doporucil dovybavit kardiozénu dostateénym mnoZzstvim
stroji, zejména rotopedy popiipade spiningovymi koly. Muzi rovnéz kritizovali kvalitu
a vybaveni silové zony, kde postradaji nékteré doplnky, jako jsou pas s karabinou, tycky
s provazkem na posilovani piedlokti apod. Rovnéz povazuji za nedostacujici mnozstvi

tzv. jednorucek a néktefi upozornili i na Spatnou kvalitu uzaveéra u nakladacich ¢inek.
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Graf ¢. 15. Spokojenost s vybavenim posilovny

H Velmi spokojen/a
M Spise spokojen/a

m Ani spokojen/a ani
nespokojen/a

Zdroj: vlastni prace

V otazce €. 9 jsme zjistovali, zda klienti vyuzivaji sluzeb trenéra v posilovng,
ptipadné jak jsou spokojeni sjeho c¢innosti, s odbornou zpusobilosti, s vedenim
tréninkd, s komunikaci s klienty apod. Pouze 12 % respondenti uvadi, Ze vyuZziva
sluzeb trenéra, 38 % sluzeb trenéra zatim nevyuziva, ale uvazuje o tom a 49 % sluzeb
trenéra nevyuziva a ani o tom neuvazuje. Tito respondenti se domnivaji, ze trenéra

nepotiebuji, piipadné ho jiz vyuzili v minulosti.

Graf €. 16. Vyuzivani sluzeb trenéra

B Ano
M Zatim ne, ale uvaZuji o tom

= Ne, a ani o tom neuvazuji

Zdroj: vlastni prace

Respondenti, jez uvedli, ze vyuzivaji sluzeb trenéra, jsou s jeho ¢innosti velmi
spokojeni (73 %) resp. spiSe spokojeni (27 %), coz vypovida o velmi dobré kvalité

trenéra.
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Graf ¢. 17. Spokojenost se sluzbami trenéra

M Velmi spokojen/a

m Spise spokojen/a

Zdroj: vlastni prace

V dalsi otazce nds zajimala spokojenost respondentd, kteti vyuzivaji salové
aktivity, Indoor Walking, TRX. Zjistovali jsme, jak jsou klienti spokojeni s
technickym vybavenim sala pro tyto aktivity. 72 % je velmi spokojeno, spiSe spokojeno
je 26 %, ani spokojeno a ani nespokojeno je 2 % respondentl. Nékteti se domnivaji, ze

by se mohla zvysit kapacita lekci Indoor Walkingu.

Graf €. 18. Spokojenost s vybavenim salii pro skupinové aktivity

2%

M Velmi spokojen/a
M SpiSe spokojen/a

1 Ani spokojen/a ani
nespokojen/a

Zdroj: vlastni prace

Otéazka €. 11 tématicky navazuje na piedchozi otdzku a zajimalo nas, jak jsou
klienti, ktefi vyuzivaji salové aktivity, spokojeni s ¢innosti instruktora/lektora pfii
skupinovych lekcich. 76 % respondentti je velmi spokojeno, 20 % je spiSe spokojeno a
4 % respondentl uvedlo, Ze neni ani spokojeno ani nespokojeno. Toto hodnoceni opét

vypovidéa o velmi dobré kvalité instruktort/lektorii skupinovych lekci.
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Graf €. 19. Spokojenost s ¢innosti instruktort/lektord skupinovych lekei
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H Velmi spokojen/a
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Zdroj: vlastni prace

Spokojenost klientd s dal§imi nabizenymi sluzbami (VacuShape, masaze,
solarium, hubnuti) jsme zjistovali v otazce ¢. 12. Tyto doplitkkové sluzby vyuziva pouze
14 9% respondentd, jak je patrné z grafu ¢. 12 (otazka €. 7), avSak u této skupiny
zakazniki byla zjisténa velmi vysokd spokojenost s témito sluzbami, coz ilustruje

nasledujici graf.

Graf ¢. 20. Spokojenost s dalsimi sluzbami (VacuShape, masaze, solarium, hubnuti)

M Velmi spokojen/a
M SpiSe spokojen/a

I Ani spokojen/a ani
nespokojen/a

Zdroj: vlastni prace

Otazka ¢. 13 meéla za tukol zjistit, jak jsou klienti spokojeni s Cinnosti
obsluhujiciho persondlu na recepci a na baru. Respondenti méli vyjadrit, jak jsou
spokojeni s celkovym  klientskym  servisem, vstficnosti obsluhy, ochotou
a profesionalitou, rychlosti obsluhy, s pratelskym vystupovanim zaméstnancii apod.
Potésujici je skutecnost, ze 77 % respondenti je velmi spokojeno, 18 % je spiSe

spokojeno a 5 % respondentti uvedlo, Ze neni ani spokojeno ani nespokojeno.
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Respondenti si pochvalovali zejména pratelské vystupovani a profesionalitu

personalu. Mirna nespokojenost byla obcas s rychlosti obsluhy.

Graf ¢. 21. Spokojenost s ¢innosti obsluhujiciho personalu na recepci a baru

M Velmi spokojen/a
W Spise spokojen/a

™ Ani spokojen/a ani
nespokojen/a

Zdroj: vlastni prace

V souvislosti s pfedchozi otazkou nas dale zajimala spokojenost zakaznik(
s nabidkou produktl na baru a na recepci. Respondenti méli vyjadtit, jak jsou spokojeni
s nabidkou jidla, napojl, potravinovych dopliku, vitamint, sportovni vyzivy atd. 51 %
respondentt je velmi spokojeno, 38 % je spise spokojeno a 11 % neni ani spokojeno ani

nespokojeno.

Graf ¢. 22. Spokojenost s nabidkou produktl na baru a na recepci

M Velmi spokojen/a
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Zdroj: vlastni prace

V otézce €. 15 jsme zjistovali, zde zdkaznici vyuzivaji détsky koutek, a pokud
ano, jak jsou spokojeni s jeho provozem, vybavenim a obsluhou. Z tabulky ¢. 15 (viz.

piiloha €. 3) je patrné, ze détsky koutek vyuziva pouze 14 % respondentd. Zajimavé je
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zjisténi, Ze détsky koutek nevyuzivaji pouze zeny, ale i muzi, konkrétné 7 muzi ze 48
(14,6 %). Ti respondenti, ktefi détsky koutek vyuzivaji, zaroven uvadéji, Ze jsou s jeho
provozem, vybavenim a obsluhou velmi spokojeni (61 %) resp. spiSe spokojeni (31 %)

a 8 % respondentli uvedlo, Ze neni ani spokojeno ani nespokojeno.

Graf ¢. 23. Spokojenost s provozem, vybavenim a obsluhou détského koutku
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Zdroj: vlastni prace

V otazce ¢. 16 jsme zjistovali, zda zdkaznici MediFitness vyuZzivaji sluzeb
sportovniho 1ékafe ¢i vyZivového poradce. Pouze 13 % respondentli vyuZilo sluzeb
jednoho, pfipadné obou téchto odbornikt. Z tabulky ¢. 16 (viz. pfiloha ¢. 3) lze vycist,
ze 14 % zZen vyuzilo vyzivového poradce, coz pravdépodobné souvisi i S motivaci zen
zhubnout. Zajimavé je také zjisténi Ze 58 % vSech dotdzanych tuto sluzbu nevyuziva a
ani o tom neuvazuje. Sluzby sportovniho lékafe a vyzivového poradce Uzce souvisi
S programem hubnuti a stravovani, kde je zdkladem analyza stavby tcla, sestaveni

jidelnicku na miru a rovnéz vypracovani individualniho tréninkového planu.

Graf €. 24. Vyuziti sluZzeb sportovniho 1ékate ¢i vyzivového poradce

2%

() 1 s v
1% B Ano, sportovniho lékare
M ano, vyZivového poradce
¥ ano, obou dvou

B Ne, ale uvazuji o tom

M ne a ani o tom neuvazuji

Zdroj: vlastni prace

48



Respondenti, kteti sluzeb sportovniho lékafe Ci vyzivového poradce vyuzili,
vyjadiuji svoji spokojenost nasledovné. 33 % je velmi spokojeno, 42 % je spiSe
spokojeno a 25 % neni ani spokojeno ani nespokojeno. Domnivam se, Ze by se kvalita
téchto sluzeb méla do budoucna zlepsit, ¢imz by se také zvysila pravdépodobnost

vyuzivani této sluzby ve vetsi mire.

Graf €. 25. Spokojenost se sluzbami sportovniho 1€kare ¢i vyzivového poradce

M Velmi spokojen/a
M SpiSe spokojen/a

Ani spokojen/a ani
nespokojen/a

Zdroj: vlastni prace

V otazce €. 17 se respondenti méli vyjadrit, jak jsou spokojeni s kvalitou
souvisejicich sluzeb (Satny, WC, sprchy, Cistota a potadek v téchto prostorach). 60 %
respondentl je velmi spokojeno, 29 % je spiSe spokojeno, 7 % neni ani spokojeno ani
nespokojeno a 4 % respondentll uvadi, Ze je spiSe nespokojeno. Vyhodnoceni této

otazky napovida, Ze tyto sluzby by mohli byt nabizeny Vv lepsi kvalité.

dnes uz standardni vybaveni, jako jsou zasobniky mydla u umyvadel a Sampénu ve
sprchach. Nékterym zakazniklim vadi spole¢né sprchy. Dle mého nazoru by bylo
vhodngjsi sprchy oddélit. RovnéZz chybi nékteré dalsi dopliky, jako jsou vykonnéjsi
fény v dostatecném mnozstvi. Naproti tomu si klienti pochvaluji Cistotu a potadek

V téchto prostorach.
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Graf ¢. 26. Spokojenost se souvisejicimi sluzbami (Satny, WC, sprchy)

4%

M velmi spokojen/a
M spiSe spokojen/a
M ani spokojen/a ani

nespokojen/a

M spiSe nespokojen/a

Zdroj: vlastni prace
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V otazce ¢. 18 jsme zjistovali, jak jsou respondenti spokojeni s internetovou
prezentaci MediFitness, oficialnimi webovymi strankami ptipadné facebookem.
Respondenti méli uvést, jak jsou spokojeni s aktualnosti informaci, rezervacnim
systémem, rozvrhem hodin, s grafickym zpracovanim apod. Néazory respondentii byly
velmi rozdilné, coz je pravdépodobné zapfii¢inéno rozdilnou trovni pocitacovych
znalosti. 37 % respondentli je velmi spokojeno, 21 % je spisSe spokojeno, 21 % neni ani
spokojeno ani nespokojeno, 4 % jsou spise nespokojena, 2 % jsou velmi nespokojena a

15 % respondentlt webové stranky nenavstivilo vitbec.

Graf ¢. 27. Spokojenost s internetovou prezentaci

M velmi spokojen/a

M spise spokojen/a

M ani spokojen/a ani
nespokojen/a

M spiSe nespokojen/a

M velmi nespokojen/a

M nenavstivil/a jsem

Zdroj: vlastni prace

Votazce ¢. 19 méli respondenti uvést, zda vyuzivaji zvyhodnénych
predplacenych permanentek. Pozitivni je zjisténi, ze vice nez polovina respondentl

(53 %) ptedplacenych permanentek jiz vyuziva, 37 % dotazanych uvadi, Ze
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permanentky nevyuziva, ale uvazuje o tom a pouze 10 % respondentt permanentky
nevyuziva a ani o tom neuvazuje. Nekteti klienti jsou nespokojeni s nedostateCnou S$iti
nabidky pfedplacenych permanentek (pouze mési¢ni permanentky). Uvitali by moznost
zakoupit permanentky s delsi dobou platnosti — ¢tvrtletni, pololetni pfipadné i celoro¢ni

permanentky.

Graf ¢. 28. Vyuziti zvyhodnénych ptedplacenych permanentek

B Ano
B Ne, ale uvazuji o tom

= Ne a ani o tom neuvazuji

Zdroj: vlastni prace

Votazce €. 20 se méli respondenti vyjadiit, jak vnimaji ceny sluzeb
v MediFitness. 21 % respondenti vnima ceny sluzeb jako vysoké, 78 % dotazanych si
mysli, ze ceny sluzeb jsou piiméfené a 1 % se domniva, ze ceny sluzeb jsou nizké.
Vyhodnoceni této otazky svédéi o tom, Ze ceny sluzeb v MediFitness jsou nastaveny
V podstaté¢ spravng. Ne&ktefi dotdzani poukazuji na vysokou cenu jednordzového

vstupného piipadné na predrazené solarium.

Graf ¢. 29. Ceny sluzeb v MediFitness

1%

B Vysoké
B Primérené nabizenym sluzbam

W Nizké

Zdroj: vlastni prace
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V otazce €. 21 jsme zjistovali, zda zakaznici MediFitness navstévuji jesté jina
zatizeni podobného typu. 12 % respondentt uvadi, Ze navstévuje jina sportovni zafizeni
pravidelné, 19 % navstévuje jind sportovni zafizeni nepravidelné a 69 % nenavstévuje
zadna jina sportovni zafizeni. Odpovédi klientti svéd¢i o jejich vysoké loajalité a lze

tedy i predpokladat, Ze jsou v MediFitness celkové spokojeni.

Graf ¢. 30. Navstévnost jinych sportovnich zafizeni

B Ano, pravidelné
B Ano, nepravidelné

Ne

69%

Zdroj: viastni prace

Otazka ¢. 22 byla jedinou otevienou otazkou, kde se respondenti volné
vyjadiovali k fungovani a provozu sportovniho centra. Respondenti méli uvést, v ¢em
vidi tfi nejvetsi problémy ¢i nedostatky v MediFitness a pfipadné naznacit jejich feseni.
Odpovédi na tuto otazku byly velice riznorodé: od drobnych nedostatki typu
nevyhovujici hudby (jeji hlasitosti), tepla ¢i zimy v jednotlivych ¢astech sportovniho
centra, chyb&jiciho mydla a ru¢niki v umyvarnach, pies nékteré technické nedostatky ¢i

vvvvv

nejkrat$i dob¢ reagovat. Za nejzadvaznéjsi problémy respondenti oznacuji tyto:

1. Malé skiinky na Satnach — zde by bylo vhodné stavajici skiinky vyménit. Dle
nazoru zakaznikl by jim Iépe vyhovovalo mén¢ skiin€k ale prostornéjsich.

2. Moznosti parkovani — respondenti si sté¢zuji na nedostateCnou kapacitu
parkovisté ptipadné, Ze parkovisté obsadi zamé&stnanci a klienti poté nemayji, kde
zaparkovat. Parkovisté je velice malé a je vyuzivano i zakazniky pfilehlych
firem. Jednim Zz feSeni by mohlo byt interni nafizeni pro zaméstnance, aby

parkovali v prilehlych ulicich, tim by mohlo parkovisté vyuzivat vice klientd.
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3. Chybéjici televize — respondenti postradaji televize Vv oddechové zoné
v prostoru baru i v kardiozoné a zaroven je povazuji jiz za standardni vybaveni.
Management by mél zvazit investici do tohoto vybaveni.

4. Kardiozéona — prostor kardiozony predstavuje velky potencial pro zlepseni.
Domnivam se, ze by mélo dojit k pfestavéni celé kardiozony, jez by méla byt
situovana smérem od stfedové ulicky Kk zadni stén€, na kterou by byla
nainstalovana zrcadla a televize. Dale by bylo idealni kardiozoénu doplnit
dostatecnym poctem stroju tak, aby od kazdého stroje byly klientim k dispozici
minimalné dva kusy. Kardiozona by mohla vypadat napiiklad nasledovné: 1x
veslovaci trenazér, 2x bézecky pas, 4x rotoped — vhodné&jsi by byla spinningova
kola, 4x orbitrek, ptipadné dalsi vhodné stroje pro aerobni trénink.

5. Prostor umyvaren — respondenti poukazuji, Zze by uvitali individudlni sprchové
boxy misto stavajicich spole¢nych sprch. Domnivam se, ze z hygienického
hlediska i z hlediska diskrétnosti klientli, kdy se mnozi mohou za svou postavu
pied ostatnimi stydét, by bylo vhodnéjsi stavajici sprchy oddélit, coz zcela urcité
zvysi jejich komfort i celkovou spokojenost. Dale by bylo dobré dovybavit
umyvarny i nové vzniklé sprchové boxy zasobniky na mydlo a Sampon a
ruéniky, coz by v dnesni dobé mélo byt jiz standardem. Doporucoval bych také

doplnéni téchto prostorti i vykonnéjSimi fény.

ProtoZe prostory Saten a umyvaren vyuzivaji lidé bezprostiedné po cviceni a
tésn¢ pred odchodem domt, méla by kvalita téchto prostor i vybaveni byt na vysoké
urovni, aby celkovy dojem z ndvstévy sportovniho centra byl zakonCen i odpovidajici

kvalitou téchto souvisejicich sluzeb.

Dalsi problémy, které respondenti uvadéli, se tykaly pfevdzné organizacnich
zalezitosti. Naptiklad malo trenérd, mald kapacita na nckterych hodinach, chybéjici

aktivity (power plate), vydychany vzduch v posilovné, maly vybér permanentek atd.

V otazce €. 23 jsme zjistovali celkovou spokojenost zakaznikti MediFitness. Po
vyhodnoceni jednotlivych otazek souvisejicich s dil¢i spokojenosti méla pravé tato
otazka souhrnn¢ zhodnotit celkovy dojem zakaznikl ze sportovniho centra. Respondenti
se vyjadiovali, jak jsou celkové spokojeni s nabidkou sluzeb, obsluhujicim personalem

a atmosférou v MediFitness. 66 % respondentd je velmi spokojeno, 30 % je spise
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spokojeno a 4 % nejsou ani spokojeni ani nespokojeni. Také vysledky u této otazky jsou
velmi podobné jako u vSech piedchozich otazek dotazujicich se na spokojenost. 96 %
respondentli vyjadiilo svoji spokojenost, coz svéd¢éi o velmi dobrém piistupu
managementu i personalu a o velmi vysoké urovni sluzeb a celého sportovniho centra

jako celku.

Graf ¢. 31. Celkova spokojenost zakaznikti MediFitness

4%

M Velmi spokojen/a
M Spise spokojen/a

Ani spokojen/a ani
nespokojen/a

Zdroj: vlastni prace

V otdzce €. 24 nds zajimalo, zda by zékaznici doporucili MediFitness i svym
znamym. Vysledky této otazky bylo mozné odhadnout z piedchozich otazek tykajicich
se spokojenosti, zejména z otazky ¢. 23, protoze v téchto otazkach byla vzdy zjisténa
velké spokojenost respondenttl, coz je pravdépodobné pii¢inou 100 % doporuceni svym

znamym.

Tabulka ¢. 24. Doporu¢eni MediFitness zndmym

Otazka ¢. 24 Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost cetnost Cetnost cetnost cetnost
zeny zeny V % muzi muzi v % celkem celkem
Ano 43 100 48 100 91 100
Ne 0 0 0 0 0 0
3 43 100 % 48 100 % 91 100 %

Zdroj: vlastni prace

100 % doporuceni je i vizitkou dosavadniho fungovani celého sportovniho

centra a také odménou managementu i vS§em zaméstnancim za jejich Usili vytvofit

misto, kde 1idé radi travi svlij volny cas, kde najdou vse potifebné k jejich aktivitdm a
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kam se radi vraci, zejména kvuli kvalitnimu zazemi, dobrému pocitu ze sportovani a

velmi pfijemné atmosféte.

4.4 Navrh reSeni

wewr

Vv

Nevyhovujici skiifiky na Satnach
Nedostate¢na kapacita parkovisté
Chybéjici televize

NedoreSena kardiozona

o > 0w e

Problémy umyvaren

Navrhuji vypracovat podrobny plén odstranéni identifikovanych problémi
véetné ¢asového harmonogramu, kdy by kazdy mésic (ptipadné ¢tvrtleti) bylo prioritou
odstranit jeden problém. Usp&$né vyieseni viech problému zaroven zavisi na vysi

investice, kterou bude majitel ochoten investovat.

Nékteré problémy - nevyhovujici Satni skiifiky a chybéjici televize by nem¢ly
byt finanéné ani Casové az tak narocné. Lze je jednoduSe vyfeSit nakupem novych

skiin€k a televizi a vyménou za ty stavajici.

Problém s nedostate¢nou kapacitou parkovisté v soucasnosti hodnotim jako
obtizng fesitelny, jelikoz pro stavebni upravy by bylo tfeba zajistit souhlas vSech firem,
které parkovisté vyuzivaji a rovnéz také zajistit stavebni povoleni. Tento problém je
tedy otazkou mnoha slozitych jednani i dohody o financovani s ostatnimi zac¢astnénymi
subjekty, coz pravdépodobné nebude jednoduché. Management MediFitness by mél
disledné dbat alespon na to, aby zaméstnanci nevyuzivali toto parkovisté, ¢imz by se

nékolik parkovacich mist uvolnilo pro klienty.

NedoieSenou kardiozonu bych doporucoval fesit s odbornikem na stavby
fitness center (posiloven), ptipadné vyuzit zkuSenosti trenért, tak aby kardiozona

splilovala parametry bezpecnosti uzivateli i funk&nosti. Také feSeni tohoto nedostatku
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povazuji za pomérné financné i1 Casové nakladnou investici. Bude tifeba peclive
naplanovat celou rekonstrukci kardiozony véetné stanoveni finan¢nich prostredka, které
bude majitel ochoten do rekonstrukce, véetn¢ pofizeni chybé&jicich stroji a vybaveni

ochoten investovat.

Co se tyCe problémi umyvaren, respektive spole¢nych sprch, doporucoval
bych tyto prestavét na individualni sprchové boxy, které Iépe vyhovuji hygienickym
pozadavklim 1 pfanim zakaznik, kteti by si ptali ve sprchach vice soukromi. Tato
pfestavba nepfedstavuje velkou finanéni zatéz, ale bude nutné ji naplanovat na obdobi
letnich prazdnin, kdy je kvili sezonnosti niz§i navstévnost. Samoziejmosti by mélo byt

1 doplnéni chybé&jicich doplikl (zdsobniky mydla a Sampdnu, ruéniky, fény atd.).

Na zéklad€ ovéfeni a potvrzeni hypotéz €. 4 a 5, tedy Ze MediFitness je méné
vytizené v dopolednich hodinach a zaroven, ze lidé z v€kové skupiny 51 - 60 let a 61 let
a vice nevyhledavaji sportovni aktivity témét viibec, doporucuji managementu vytvorit

nabidku pohybovych aktivit pro seniory a vyuzit tak mén¢ vytizené dopoledni hodiny.

Rovnéz bych managementu MediFitness doporucil rozsifit stavajici vybér
permanentek. Klienti by uvitali moznost zakoupit permanentky s delsi dobou platnosti —

ctvrtletni, pololetni pfipadné i celorocni permanentky.

Managementu podniku doporucuji dikladné vyhodnotit vysledky vyzkumu a

by mél management konzultovat s majitelem vysi pfedpokladané investice, urcit priority

pro dalsich obdobi a vypracovat podrobny plan rekonstrukci, oprav a uprav.

Realizaci téchto navrhii na zlepSeni by se rozhodné pfispélo K jesté vétsi
spokojenosti klientl, potazmo k ziskani novych zakaznikd a tim i k realizaci vyssiho

zisku a rychlejsi navratnosti investic.
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5 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo zanalyzovat soucasnou uUroven spokojenosti
zakaznikl sportovniho centra MediFitness ve Znojmé, na zikladé vyhodnoceni
empirickych dat ziskanych zvlastntho marketingového vyzkumu vymezit
problematické oblasti a nasledné¢ navrhnout managementu uvedeného podniku vhodna

doporuceni, ktera by vedla ke zlepSeni spokojenosti zakaznikli s nabizenymi sluzbami.

Samotny marketingovy vyzkum probihal formou dotaznikového Setieni, kdy
zakaznici MediFitness méli moznost vyplnit dotaznik a vyjadrfit tak svoji spokojenost ¢i

nespokojenost s nabizenymi sluzbami a jejich kvalitou.

Dotaznik obsahoval celkem 26 otazek, kdy vétSina s nich byly otazky uzaviené
resp. polouzaviené, kde respondenti méli hodnotit svoji spokojenost pomoci 5-ti
stupniové hodnotici stupnice, pifipadn¢ mohli toto hodnoceni doplnit slovnim
komentatem. Vedle otazek, které zjistovali spokojenost zakaznikli vzdy v urcité oblasti,
dale dotaznik obsahoval identifikatni otazky, které zjiStovali pohlavi a vk
respondentll, otazky, které zjistovali motivaci zakaznikd, frekvenci jejich navstév, dny a
dobu, ve které sportovni centrum navstévuji nejCastéji, jaké aktivity preferuji, zda
vyuZzivaji dalSich nabizenych sluzeb atd. Dotaznik také obsahoval jednu otevienou

MediFitness a jakym zptsobem by je pfipadné tesili.

Pred zahajenim marketingového vyzkumu byly stanoveny hypotézy, které byly
samotnym vyzkumem potvrzeny ¢i vyvraceny. Zatim co hypotézy ¢. 1,2,4 a 5 byly

potvrzeny, hypotéza ¢. 3 byla vyvracena.

Otazky ¢. 8,9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17, 18 a 23 méli ovéfit hypotézu ¢. 1 0
celkové spokojenosti zakaznikii sportovniho centra. VSechny tyto otazky potvrdily
velmi vysokou spokojenost s nabizenymi sluzbami i jejich kvalitou, kde respondenti
nejcastéji uvadeli, Ze jsou velmi spokojeni ptipadné spiSe spokojeni, jen ojedinéle
nebyli ani spokojeni ani nespokojeni a u nékterych otazek se vyskytly i odpovédi spise

nespokojeni, velmi nespokojeni byli pouze dva respondenti u otazky ¢. 18.

Otazkami ¢. 25 a 7 byla ovéfena hypotéza €. 2 o rovnomérném rozdéleni

zakaznika podle pohlavi. Bylo prokdzano, ze MediFitness navstévuje 47 % Zen a 53 %
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muzl, coz stanovenou hypotézu potvrdilo. Dale se rovnéz prokazalo, ze zeny vice
preferuji salové, skupinoveé aktivity celkem 53 % (Indoor Walking 33% a ostatni sadlové

aktivity 20 %) a muzi v drtivé vétsiné (84 %) preferuji navstévu posilovny.

U hypotézy ¢. 3 byl predpoklad zvySeného vytizeni sportovniho centra o
vikendech, coz bylo vyvraceno Vv otazce ¢. 4, kdy pouze 5 % respektive 7 % klientt
navstévuje sportovni centrum V sobotu a v nedéli. Domnivam se, Ze je to zptisobeno
pracovnim i sportovnim vytizenim béhem celého tydne, a proto lidé vyuZzivaji volné

vikendy k relaxaci a k traveni volného ¢asu s rodinou.

Dale byla prokazana niz§i néavstévnost v dopolednich hodinach a byl rovnéz
prokazan zvySujici se trend vytizenosti sportovniho centra v odpolednich a

podvecernich hodinach, coZ potvrdilo hypotézu &. 4.

Hypotéza ¢. 5 byla ovéfena otazkou ¢. 26., ktera potvrdila predpoklad, Ze
sportovni centrum navstévuji pfevazné lidé v produktivnim véku (84 %), tedy lidé
z vékové kategorie 21 — 30 let (54 %) a 31 — 40 (30 %). Naopak starsi lidé z vékové
kategorie 51 — 60 let a 61 let a vice jsou jiz velmi neaktivni a naprosto alarmujici je stav

u muzd nad 51 let, ktefi se pohybu nevénuji vibec.

Z provedené¢ho vyzkumu je ziejmé, ze spokojenost zakaznikli je ve vSech
sledovanych oblastech na velmi vysoké urovni, lze konstatovat, ze pievazna vétSina
respondentll je s nabizenymi sluzbami velmi spokojena piipadné spise spokojena, coz je
Z hlediska dosavadniho kratkého fungovani sportovniho centra velmi pozitivni a

zaroven povzbudivé do dalsi nelehké prace.

Provedenym marketingovym vyzkumem spokojenosti zdkazniku sportovniho
centra MediFitness se podatilo naplnit cil prace. Na zéklad€ empirickych dat zjisténych
pomoci dotazniku byla zanalyzovana soucasna troven spokojenosti zakaznikid. Bylo
managementu navrzeno nékolik moznosti feSeni (viz. kapitola 4.4), ktera by méla vést
k jesté vetsi spokojenosti zakaznikli s nabizenymi sluzbami, potazmo k ziskani novych

zakazniki a tim 1 k realizaci vyS$iho zisku a rychlej$i navratnosti investic.
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Priloha €. 1. Plan marketingového vyzkumu v MediFitness

Plan marketingoveho vvzkumu v MediFitness

1. Piiprava a vypracovini dotazniku

Na zakladé konzultace s managementsm 2 semmamenim se se sonéasnyvm stavem a
fungovanim MediFimess bude sestaven strukturovany dotazmik, jehoZ ndfelem bude zpstit
spokojencst zakamiki se stavajici kvalitou sluZeb. Dotaznik bude rozdélen do nésledujicich

okrubi, které popisuji jednotlivé sekee sportovniho centra MediFitness:

* Posilovna — spokojenost s jejim vybavenim, s Sinnesti trenéra.

« Saloveé aktivity — vybavenost sali pro konkrétni aktivity, éinnost lektor, instrukitori.

+  Daldi altivity — VacuShape, masaZe, solarium, hubnnti a stravovani.

+ Prodejni a informaéni centrum — nabidka produkti, klientsky servis na baru 2 na
recepcl.

+ Détsky koutek — provoz, obsluha a vybaveni.

+ Diagnostika — sportowni lékat, vwyiivowy poradce.

+  Souvisejici sluzby — Samy, WC, nmyvamy.

+ Internetovi prezentace —webove smanky. facebook.

* Vieobeeny dojem — celkova spokojencst snabidkon slufeb a jejich kwvalitouw,

abshilnjicim personalem a atmesféron.

2. Predvyzkum

U zaméstnanct MediFitness bude proveden pledvyzbum. Bude tak ovéfena
manipulace s dotaznikem, jasnost otdzek a nasledng budou cdstranény piipadné nedostatky.
Zamé#stnanci se seznami s dotaznikem, budou poudent o pribéhu vizkunm a zarovet budou

zodpovézeny piipadns dotazy.



3. Vyzkum

Samotny sbér dat bude probihat v prostorach recepee a bamy, kdy zamésmanel budou
nabizet dotazniky zikamikim, vidy po absolvovini jejich aktivit. Zakaznici tak dostanou
mofnost se bezprostfedné vyjadiit. Jakmule zakammicr wyplni dotamik, vhodi jej do

plipravendho sbémeého boxu, cof zaméuje anonymit vyzkunm.

4. Vyhodnoceni vyzkumu

Vyplnéné dotazniky budou wvyifizeny a bude provedena jejich fyzicka kontrola
uplnostt & spravmost. Neiplné 2 nespravné vyplnéné budou =z vyzlumn wyfazeny
NashromaZzdéna data buden statisticky vyhodnoceny v programn MS Exel. Vysledky budou

pomect grafii a tabulek piehledné zpracoviny a naleZité ckomentovany.

5, Zavér

Cely vzkum bude peclivé vyhodnocen a jeho vwsledky budon nasledn® prezentoviny

managementu MediFimess véetné dopomiieni pro zlepient souézsného stavi

Zakladni charakteristika vyzkumu:
Metoda sbéru dat: osobni predini dotaznikd zamésmanci MediFimess respondention.
Dotaznik: 4 strany formatu A4 v ti3téng formé, celkem 26 otazek, piipravenc 100 dotazniki,

Termin shéru dat: 16. 1. 2012 - 2922012

Zdroj: vlastni prace



Priloha €. 2. Dotaznik

Dotaznik spokojenosti zakaznika Medifitness

VaZena pand, vaZeny pans,
tfelam tohoto dotazniku je zjistit spokojenost zikamiki se stavajici kvaliton slufeb a rovnéf ziskat
naméty na jejich zlepiani &1 roziffeni. Dotzmik je anomymnt a visclmy Vami poskytouté ddaje budou
pouitty jen pro uéely tohote vyzhumm, Vyplném detamikn Vam nezabers vice nez 10 minut
Jakekoliv detazy trkajici se vypliovan deotazniku Vam radi zodpovl zaméstnanci na recepeol.

Dékujems Vam za ochotu a &éas straveny vypliovanim dotazmiku.

1. lak jste se o Medifitness dozvédéli: 5. Kdy navitévujete Medifitness nejtastéji:

O Odzndamych 0O 06-10h

O Ztisku [ AB Inzert) O 10-14h

O Zreklamniho poutale 0 14-18h

O Z oficdalnich webowych stanek 0O 18-22h

O Zfacebooku .

O Zjinjch zdrojé 6. Iste clenem klubu Medifitness:

- T

m]

Ano

. T . O Zatim ne, zle uvauji o tom

2. Proc navitévujete Medifitness: ! !
O Ne, aani o tom neuvauji

Bavi mé sportovat

O Chei zhubnowt PIOE? s
= Chei nabrat svalovou hmotu
O Chi si zlepsit kondici 7. lake aktivity vyuzivate v Medifitness
O Chci se cdreagovat nejtasteji: (uvedte i vice moznost).
O Zjingch divodd O Posilovna
ke e O Sdlove aktivity
3. lak casto navsteévujete Medifitness: O Indoor Walking
O 1xmésitné o TRX
O 2-3xmésiEnd O VacuShape
O 1xtjdné O Masiie
O 2-3wtjdné o Soldrium
O O Hubnuti

4 x tydne a vice

4_Ktery den v tpdnu navitévujete Medifitnes 8. Pokud '."|.'l.l2I'.-'EtE.|:ll:‘.\5'l|ﬂ'|.'l'|u. _u""Eth' jzk
nejtastéji: (uvedte i vice moZnosti). jste spokaojeni s jejim vybavenim:

O Velmi spokojen/a

O PondEl

o Utery O Spiie spokojenfa

O Stréda O Ani spokojen/a ani nespokojen/a
O Crertek O Spie nespokojen/a

O Patek O Velmi nespokojena

2 Sobota .
T Hedéle



Poznamky k otazce £.8: (zde je misto pro Vaie
postiehy, naméty & pripominky):

9. Wyuzivate sluzeb trenera | posilovna)

Ano

Zatim ne, ale uvaiuji o tom

Me a ani o tom neuvaiuji

Lo

Pokud, vyuZivate slufeb trenéra, uvedte, jak jste
spokojeni s jeho finnosti (vedeni a pestrost
tréninki, odboma zplsobkilost, komunikace

s klienty atd.)

Velmi spokojen)z

Spiie spokojenya

Ani spokejenya ani nespokeojeny’a

Spiie nespokaojena

Welmi nespokejen/a

Poznamky k otazce £.9:

10. Pokud wwuiivate sdloveé aktivity [uvedte jake),
indoor wolking, TR¥, uvedte, jak jste spokojen,a
= wybavenim s3I0 pro tyto aktivity:

Vase aktivitar e

Welmi spokojen/a
Spite spokojena

Ani spokojen,a ani nespokojen)/a

Spise nespokojen/a

Velmi nespokojen/a
Poznamky k otazee £.10:

11. Uvedte jak, jste spokojena s Cinnosti
lektora/instruktora pii salovychyskupinowych
aktivitach (vedeni a pestrost lekcl, odborna
zplizobilost, komunikace s klienty atd.).

Velmi spokojen)a

Spiie spokojen/a

Ani spokojen/a ani nespokojen/a
Spiie nespokojen/a

|
|
|
|
|

Poznamky k otézce £.11:

Velmi nespokejen/a

12, Pokud wyuZivate dalsi aktivity
[WacuShape, masaze, solarium, hubnuti),
uvedte, jak jste = poskytovanim téchio
sluzeb spokojena (s obsluhujicim
personalem, s kvalitou provedeni sluzby
apod.).

Vase akbivitas.. e

Velmi spokojen/a

Spiie spokojen/a

Ani spokejena ani nespokajena
Spiie nespokojena

Oooooao

Welmi nespokejen/z

Poznamky k otdzce £.12:

13. Uvedte, jak jste spokojen//a s Sinnosti
obzluhujiciho persondlu na recepci a na
baru [vstficnost a cchota obsluhy,
profesionalita, rychlost obsluhy, pratelske
vystupovani, celkovy klientsky servis).

0 Velmi spokojen)a

Spiie spokojen/a

Ani spokojen/a ani nespokojen)a
Spiie nespokojen/a

Ooooao

Velmi nespokojen/

Poznamky k otdzce £.13:

s



14, Uvedte, jzk jste spokejen/a s nabidkou
produktd na baru, pripadné na recepci (jidla, piti,
potravinove doplniky, vitaminy, sportovni vwZiva,
reklamini predmeéty, suvenyry apod.)

Velmi spokojen/a

Spite spokojen)a
Ani spokojen,a ani nespokojen,/a

Spise nespokojena

Velmi nespokojen/a

Poznamky k otazoe £.14:

15, Vyusivate détsky koutek?

Ang
Me

Pokud ano uvedte, jzk jste spokejen/a
s provozem, obsluhouw, vybavenim a celkovym
fungovanim détskeého koutku.

Velmi spokojen/a
Spite spokojen)a

Ani spokojen,a ani nespokojen,a
Spite nespokojena

Velmi nespokojen/a

Poznamky k otazoe £.15:

1€, VyuZivate nebo jste jiZ nékdy wyuzilfa sluZeb

sportovnihe lekare & wyZivoveho poradce?

Ano —sportovniho [Ekafe

Ano —vyiivoveho poradee

Ano — obow dvou

He, ale uvaiuji o tom

He a ani o tom neuvaZuji

Pokud jste odpovedéli ano, uvedte, jak jste byl
spokojena s jejich Ginnosti {cdbornou
zplizobilosti, profesionalitou, komunikaci

s klientemn apod.).

Velmi spokojen)a

Spiie spokojen/a

Ani spokojen/a ani nespokojen/a
Spiie nespokojen/a

Oooooao

Velmi nespokejen/a

Poznamky k otdzcel 16:

17. Uvedte, jak jste spokojen/a s kvalitou

souvisejicich sluzeb (Zatny, WC, sprchy

tistota a poradek v techto prostorach)

Velmi spokojen/a

Spiie spokojen/a

Ani spokejen;z ani nespokaojena
Spise nespokojen/a

Oooooan

Velmi nespokejen/a

Poznamky k otazce £.17:

158. Pokud jste navitivil/a internetove
stranky Medifitness (facebook], uvedte,
jak jste byl spokojen)a s internetovou
prezentaci Medifitness [webove stranky,
facebook, aktuglnost informaci, rezervatni
system, rozvrh hodin, graficke zpracovani
apod.)

0 Velmi spokojen)a

Spize spokojen/a

Ani spokojen/a ani nespokojen/a
Spiie nespokojen/a

Velmi nespokejen/z

OooOooao

Webaowe stranky [faczbook] jsem

nenavitivilfa

Poznamky k otézce £.18:

i



19. Vyuiivate zvyhodnénych predplacenych 23 Jak jste celkové spokojeni s nabidkou
permanentek? sluZeb, obsluhujicim personalem, celkovou
atmosférou v Medifitness? (celkowy

Ano ) - \
daojem, vstricnost 3 ochota personalu,

He, ale uvaZuji o tom otviraci doba, hudba, teplota, klimatizace,

Ne a ani o tom neuvaZuji

tistota a poradek ve viech prostorach

apod.)
20. Jake jsou podle Vis ceny sluZeb v Medifitness O Velmi spokojen/a
(jednorazovy vstup, ceny permanentek, ceny O spite 5|:|ulmjen;:a
masadi, saléria atd.) O Ani spokejen/a ani nespokojen/a
O Wysoke O  Spie nespokojen/a
O Velmi nespokojena

Primerene nabizenym sluzbam
Hizke

Poznamky k otdzce £.23:

Poznamky k otazee £.20:

24 Doporudili byste Medifitness swym

e o o
21. Navitévujete jedté jiné zafizeni tohoto typu? Znamym:
Ano, pravidelng O Anc
O Me

O Ano, nepravidelné

Ne 25. Vaie pohlavi?
. B e o O Mz

22,V Zem vidite 3 nejvetsi problemy € O ena

nedostatky v Medifitness?

| 26, WaE vak?
O Do20let

- : 0O 21-30let

. e e o 31-a0le
0O 41-50let
0O S1-edlet
0 Blavice

Jak byste je Fesili?

Dékujeme Vam za Vas tas, ochotu,
naméty, postiehy a pripominky.

Prosime o vhozeni vypinéngho
dotazniku do schranky na recepci!

Dékujeme za spolupraci @

Zdroj: vlastni prace



Priloha €. 3. Tabulky Cetnosti

Tabulka €. 1. Zdroj informaci o MediFitness

Otazka ¢é. 1 Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost | Relativni ¢etnost
v %
Od znamych 72 0,7059 70,59 %
Z tisku (AB Inzert) 4 0,0392 3,92 %
Z reklamniho poutace 11 0,1079 10,79 %
Z webovych stranek 4 0,0392 3,92 %
Z facebooku 3 0,0294 2,94 %
Z jinych zdroju 8 0,0784 7,84 %
> 102 1,00 100 %
Zdroj: viastni prace
Tabulka ¢. 2. Motivace zakaznik(
Otazka ¢. 2 Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost cetnost cetnost Cetnost
zeny zeny v % muzi muziv % | celkem celkem
Chci zhubnout 23 31,08 8 9,88 31 20
Chci nabrat sval. hmotu 6 8,11 26 32,11 32 20,65
Chci si zlepsit kondici 13 17,57 21 25,92 34 21,94
Chci se odreagovat 15 20,27 9 11,11 24 15,48
Bavi mé& sportovat 14 18,92 16 19,75 30 19,35
Z jinych divodi 3 4,05 1 1,23 4 2,58
> 74 100 % 81 100 % 155 100 %
Zdroj: vlastni prace
Tabulka ¢. 3. Frekvence navstév MediFitness
Otazka ¢. 3 Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost cetnost Cetnost Cetnost cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
2-3x mésiéné 5 11,63 2 4,17 7 7,69
1x tydné 10 23,26 3 6,25 13 14,29
2-3x tydné 22 51,16 24 50,00 46 50,55
4x tydné a vice 6 13,95 19 39,58 25 27,47
> 43 100 % 48 100 % 91 100 %

Zdroj: viastni prace




Tabulka €. 4. VytiZzenost dnil v tydnu

Otazka ¢. 4 Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Bondéli 27 23,68 33 21,02 60 22,14
Utery 16 14,03 20 12,74 36 13,28
Stfeda 30 26,32 31 19,75 61 22,51
Ctvrtek 10 8,77 17 10,83 27 9,96
Patek 21 18,42 34 21,65 55 20,30
Sobota 4 3,52 10 6,37 14 517
Nedéle 6 5,26 12 7,64 18 6,64
Y 114 100 % 157 100 % 271 100 %
Zdroj: vlastni prace
Tabulka €. 5. Vyuziti ndvstévnich hodin
Otazka ¢&. 5 Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
06-10h 7 14 5 9,43 12 11,65
10-14h 8 16 16 30,19 24 23,30
14-18h 15 30 16 30,19 31 30,10
18-22h 20 40 16 30,19 36 34,95
3 50 100 % 53 100 % 103 100 %
Zdroj: vlastni prace
Tabulka &. 6. Clenstvi v klubu MediFitness
Otazka ¢&. 6 Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
ANno 11 25,58 7 14,58 18 19,78
Zatim ne, ale 19 44,19 26 54,17 45 49,45
uvazuji o tom
Ne, a ani o tom 13 30,23 15 31,25 28 30,77
neuvazuji
Y 43 100 % 48 100 % 91 100 %

Zdroj: viastni prace




Tabulka €. 7. Celkova preference aktivit

Otazka ¢.7 Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost Cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Posilovna 17 22,36 46 83,63 63 48,09
Salové¢ aktivity 15 19,74 0 0 16 12,21
Indoor Walking 25 32,89 1 1,82 25 19,08
TRX 5 6,58 5 9,09 10 7,62
VacuShape 5 6,58 0 0 5 3,82
Masaze 1 1,32 1 1,82 2 1,53
Solarium 5 6,58 1 1,82 6 458
Hubnuti 3 3,95 1 1,82 4 3,05
3 76 100 % 55 100 % 131 100 %
Zdroj: vlastni prace
Tabulka ¢. 8. Spokojenost s vybavenim posilovny
Otazka €. 8 Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Velmi spokojen/a 14 56 31 64,58 45 61,64
Spise spokojen/a 7 28 13 27,08 20 27,40
Ani spokoj/ani nespok 4 16 4 8,34 8 10,96
Spise nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
Velmi nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
3 25 100 % 48 100 % 73 100 %
Zdroj: viastni prace
Tabulka €. 9 a. Vyuzivani sluzeb trenéra
Otazka &. 9a Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost Cetnost cetnost cetnost Cetnost cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Ano 3 6,98 8 16,67 11 12,09
Zatim ne, ale 17 39,53 18 37,50 35 38,46
uvazuji o tom
Ne, a ani 0 tom 23 53,49 22 45,83 45 49,45
neuvazuji
3 43 100 % 48 100 % 91 100 %

Zdroj: vlastni prace




Tabulka €. 9 b. Spokojenost se sluzbami trenéra

Otazka €. 9b Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Velmi spokojen/a 3 100 5 62,5 8 72,73
Spise spokojen/a 0 0 3 37,5 3 27,27
Ani spokoj/ani nespok 0 0 0 0 0 0
Spise nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
Velmi nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
3 3 100 % 8 100 % 11 100 %
Zdroj: vlastni prace
Tabulka ¢. 10. Spokojenost s vybavenim salti pro skupinové aktivity
Otazka €. 10 Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost Cetnost cetnost cetnost Cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Velmi spokojen/a 21 72,41 7 70 28 71,80
Spise spokojen/a 8 27,59 2 20 10 25,64
Ani spokoj/ani nespok 0 0 1 10 1 2,56
SpiSe nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
Velmi nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
3 29 100 % 10 100 % 39 100 %
Zdroj: vlastni prace
Tabulka ¢. 11. Spokojenost s ¢innosti instruktort/lektorti skupinovych lekci
Otazka ¢. 11 Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost Cetnost cetnost cetnost Cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Velmi spokojen/a 30 88,24 5 41,67 35 76,09
Spise spokojen/a 4 11,76 5 41,67 9 19,56
Ani spokoj/ani nespok 0 0 2 16,66 2 4,35
Spise nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
Velmi nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
34 100 % 12 100 % 46 100 %

)

Zdroj: viastni prace

Tabulka ¢. 12. Spokojenost s dalsimi sluzbami (VacuShape, masaze, solarium, hubnuti)

Otazka ¢. 12 Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Velmi spokojen/a 14 87,5 4 66,67 18 81,82
Spise spokojen/a 2 12,5 0 0 2 9,09
Ani spokoj/ani nespok 0 0 2 33,33 2 9,09
Spise nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
Velmi nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
16 100 % 6 100 % 22 100 %

)

Zdroj: vlastni prace




Tabulka ¢. 13. Spokojenost s ¢innosti obsluhujiciho personalu na recepci a baru

Otazka ¢. 13 Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Velmi spokojen/a 33 76,74 34 77,27 67 77,01
Spise spokojen/a 9 20,93 7 15,91 16 18,39
Ani spokoj/ani nespok 1 2,33 3 6,82 4 4,60
Spise nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
Velmi nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
3 43 100 % 44 100 % 87 100 %
Zdroj: vlastni prace
Tabulka ¢. 14. Spokojenost s nabidkou produktti na baru a na recepci
Otazka ¢. 14 Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost Cetnost cetnost cetnost Cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Velmi spokojen/a 22 56,41 20 46,51 42 51,22
Spise spokojen/a 14 35,90 17 39,53 31 37,82
Ani spokoj/ani nespok 3 7,69 6 13,96 9 10,96
SpiSe nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
Velmi nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
3 39 100 % 43 100 % 82 100 %
Zdroj: vlastni prace
Tabulka €. 15 a. Vyuziti détského koutku
Otazka €. 15 a | Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost Cetnost cetnost cetnost cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Ano 6 13,95 7 14,58 13 14,29
Ne 37 86,05 41 85,42 78 85,71
3 43 100 % 48 100 % 91 100 %

Zdroj: viastni prace

Tabulka ¢. 15 b. Spokojenost s provozem, vybavenim a obsluhou détského koutku

Otazka ¢. 15 b Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost Cetnost Cetnost cetnost Cetnost Cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Velmi spokojen/a 5 83,33 3 42,86 8 61,54
Spise spokojen/a 0 0 4 57,14 4 30,77
Ani spokoj/ani nespok 1 16,67 0 0 1 7,69
Spise nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
Velmi nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
3 6 100 % 7 100 % 13 100 %

Zdroj: viastni prdace




Tabulka €. 16 a. VyuZiti sluZeb sportovniho 1ékate ¢i vyzivového poradce

Otazka ¢&. 16 a Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Ano, sportovniho 0 0 2 4,17 2 2,20
l1ékare
Ano, vyzivového 6 13,95 3 6,25 9 9,89
poradce
Ano, obou dvou 0 0 1 2,08 1 1,10
tl\cl;,] ale uvazuji o 14 32,56 12 25,00 26 28,57
Ne, a filni_o tom 23 53,49 30 62,50 53 58,24
neuvazuji
3 43 100 % 48 100 % 91 100 %

Zdroj: viastni prace

Tabulka €. 16 b. Spokojenost se sluzbami sportovniho 1€kate ¢i vyzivového poradce

Otazka ¢. 16 b Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Velmi spokojen/a 3 50,00 1 16,67 4 33,33
Spise spokojen/a 1 16,67 4 66,66 5 41,67
Ani spokoj/ani nespok 2 33,33 1 16,67 3 25,00
Spise nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
Velmi nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
3 6 100 % 6 100 % 12 100 %
Zdroj: vlastni prace
Tabulka €. 17. Spokojenost se souvisejicimi sluzbami (Satny, WC, sprchy)
Otazka ¢. 17 Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost Cetnost cetnost cetnost cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Velmi spokojen/a 26 60,47 29 60,42 55 60,44
Spise spokojen/a 13 30,23 13 27,08 26 28,57
Ani spokoj/ani nespok 1 2,32 5 10,42 6 6,59
Spise nespokojen/a 3 6,98 1 2,08 4 4,40
Velmi nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
> 43 100 % 48 100 % 91 100 %

Zdroj: vlastni prace




Tabulka ¢. 18. Spokojenost s internetovou prezentaci

Otazka ¢. 18 Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Velmi spokojen/a 21 48,83 12 25,00 33 36,26
Spise spokojen/a 11 25,58 8 16,67 19 20,88
Ani spokoj/ani nespok 3 6,98 16 33,33 19 20,88
Spise nespokojen/a 3 6,98 1 2,08 4 4,40
Velmi nespokojen/a 2 4,65 0 0 2 2,20
Nenavstivil jsem 3 6,98 11 22,92 14 15,38
3 43 100 % 48 100 % 91 100 %
Zdroj: vlastni prace
Tabulka ¢. 19. Vyuziti zvyhodnénych predplacenych permanentek
Otazka ¢. 19 Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Ano 17 39,54 31 64,58 48 52,75
E?n ale uvazuji o 22 51,16 12 25,00 34 37,36
Ne aani o tom 4 9,30 5 10,42 9 9,89
neuvazuji
3 43 100 % 48 100 % 91 100 %
Zdroj: viastni prace
Tabulka ¢. 20. Ceny sluzeb v MediFitness
Otazka ¢€. 20 Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Vysokeé 9 20,93 10 20,84 19 20,88
Piiméfené 34 79,07 37 77,08 71 78,02
Nizké 0 0 1 2,08 1 1,10
3 43 100 % 48 100 % 91 100 %
Zdroj: viastni prace
Tabulka €. 21. Navstévnost jinych sportovnich zatizeni
Otazka ¢. 21 Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
zeny zeny v % muzi muziv % celkem celkem
Ano, pravidelné 7 16,28 4 8,33 11 12,09
Ano, nepravidelné 8 18,60 9 18,75 17 18,68
Ne 28 65,12 35 72,92 63 69,23
3 43 100 % 48 100 % 91 100 %

Zdroj: vlastni prace




Tabulka €. 23. Celkova spokojenost zakazniki MediFitness

Otazka ¢. 23 Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost Cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v % celkem celkem
Velmi spokojen/a 30 69,77 30 62,50 60 65,93
Spise spokojen/a 13 30,23 14 29,17 27 29,67
Ani spokoj/ani nespok 0 0 4 8,33 4 4,40
Spise nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
Velmi nespokojen/a 0 0 0 0 0 0
3 43 100 % 48 100 % 91 100 %
Zdroj: vlastni prace
Tabulka ¢. 25. Rozd¢leni zdkazniki podle pohlavi
Otazka €. 25 Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
celkem celkem
Zena 43 47 %
Muz 48 53 %
¥ o1 100 %
Zdroj: vlastni prace
Tabulka €. 26. Rozd¢leni zdkaznikl podle véku
Otazka €. 26 Stied Absolutn | Relativni | Absolutn | Relativni | Absolutn | Relativni
tidy i Cetnost Cetnost i Cetnost Cetnost i Cetnost Cetnost
zeny zeny v % muzi muzi v celkem celkem
Do 20 let 15,5 1 2,33 7 14,58 8 8,79
21— 30 let 25,5 24 55,81 25 52,08 49 53,85
31-40 let 35,5 14 32,55 13 27,08 27 29,67
41 — 50 let 455 3 6,98 3 6,25 6 6,59
51 -60 let 55,5 1 2,33 0 0 1 1,10
61 a vice 65,5 0 0 0 0 0
3 - 43 100 % 48 100 % 91 100 %

Zdroj: Vlastni prace




