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SOUHRN

1. Cil price:

vvvvvv

pobocky fitness centra.

2. Vyzkumné metody:

V této bakalarské praci byly vyuzity vyzkumné metody jako literarni reSerSe a komparace. V praktické ¢asti bylo
pouzito v ramci kvantitativniho vyzkumu dotaznikové Setfeni. Cast otazek v dotazniku byla sestavena pomoci
Bradyho modelu a metodou klasifika¢niho kiize.

Cilem dotazkékového Setfeni bylo ziskani 200 respondentu, nakonec se vSak podafilo v ramci zvoleného
Casového obdobi ziskat 184 spravn¢ a kompletné vyplnénych dotaznikli. Dotaznikové Setieni bylo realizovano
elektronickou formou, data byla sbirdna v obdobi 19. 10. —2. 11. 2020. Dotaznik byl zvefejnén na facebookovém
profilu zvolené spole¢nosti Form Factory a byl proveden sbér dat mezi navstévniky vybrané pobocky Form
Factory Eden. Byly zkoumany faktory ovliviiujici chovani spotiebitele, preferovand reklamni média a obsah
reklamniho sdéleni, osobni motivace spotiebitele a dale jeho o¢ekavani a hodnoceni pfistupu personalu, trenér,
rezervaCniho systému, ceny vstupného, vybaveni, vzhledu a atomosféry fitness centra.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z dotaznikového Setfeni vyplynuly tyto poznatky. Respondenti se citili nejvice ovlivnéni osobnimi faktory
(69 %), nasledovaly psychologické faktory (14 %) a dale t€mi spolecenskymi (11 %). Z psychologickych prvku
v reklamé¢ se respondenti citi nejvice ovlivnéni humorem (56 %), ndsledovanym kreativitou a originalitou (24 %)
a grafickym provedenim reklamy (11 %). Oc¢ekavani respondentii od reklamni kampan¢ je motivace k akci
(34 %), vzbuzeni touhy (26 %) a zajmu (23 %). Respondenti byli motivovani ke cviCenim nejcastéji z diivodu
zbaveni se stresu (126 hlasi), shozeni n¢kolika kilogramii hmotnosti (94 hlast) nebo fesenim zdravotnich
problému (89 hlasti). Nasledovaly hodnotici otazky tykajici se pristupu zaméstnancu fitness centra. Tato
zalezitost pro respondenty byla hodnocena jako velmi dulezita nebo alespon diilezitd a respondenti zvolenou
pobocku hodnotili vesmés velmi dobie az dobte, piipadng uspokojive. V otazce tykajici se pfistupu trenéra viuci
klientovi se klienti opét shodli, Ze je to pro n¢ velmi dilezité az dilezité, ovSem hodnoceni se pohybovalo od
vyborného az po uspokojivé a nebylo tedy konzistentni. Znalosti trenérii byly prakticky pro vSechny respondenty
velmi dualezité a nadpolovicni vétSina (53 %) respondentti je hodnotila vyborn¢, ovSem ¢ast respondentli je
hodnotila i velmi dobie (9 %), velka skupina dobie (26 %) a mensi ¢ast dokonce uspokojive (10 %). V rdmci
otazky zkoumajici trenérskou motivaci veéts$i ¢ast respondenti tuto zalezitost povazovala za velmi dilezitou
a hodnotila ji nej¢astéji velmi dobie (43 %), z respondentu, pro které je trenérska motivace dulezita, nejcastéji
pievazovali ti, ktefi ji hodnotili dobfe (29 %). V této otdzce byl vétsi rozptyl odpoveédi. V otazce tykajici se
rezervacniho systému celych 45 % respodnenti nedokazalo tuto zalezitost zhodnotit, protoZe ji neznia nebo
nevyuziva, pro 14 % respodnentu byl rezervacni systém velmi dulezity a zaroven hodnoceny vyborng a zbytek
odpovedi se rozprostiel nejen v trovni dulezitosti pro spotiebitele, ale i jeho hodnocenim. Cena vstupného byla
pro nadpolovi¢ni vétSinu respondentli (58 %) velmi dilezita a vyskytlo se v této otazce i uspokojivé az
neuspokojivé hodnoceni u nemalé Casti respondentii (47 %). Vybavenost fitness centra byla 50 % respondentt
povazovana za velmi dilezitou, resp. dulezitou (37 %), ovsem hodnocena byla spiSe dobie az uspokojivé. Vzhled
fitness centra naproti tomu byl pro oslovené respondenty vétSinou dilezity (56 %), piipadn¢ dokonce nedilezity
(26 %), naproti tomu byl hodnocen Casto dobie ¢i uspokojivé. Nakonec atmosféra fitness centra byla valnou
vétsinou respondentii povazovana za velmi dilezitou (64 %), piipadné dulezitou (33 %), hodnocena byla vsak
od vyborné az po neuspokojivou, respondenti se zde piili§ neshodovali.

Respondentsky soubor byl tvofen z 56 % zenami a ze 44 % muzi, pficemz nejCastéji zastoupenou vékovou
kategorii byli respondenti ve véku 22 — 30 let (39 %), nasledovani skupinou 31 — 41 let (31 %), 42+ let (26 %)
a16-21 let (4 %).
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4. Zavéry a doporuceni:

Doporuceni byla rozdélena do n€kolika oblasti. V rdmci reklamy bylo doporu¢eno vyuzivat reklamniho média
v podob¢ socidlnich siti a pripadné spoluprace se sportovnimi blogery, reklamnimu sd€leni by nemél chybét
humor a kvalitni kreativni zpracovani. Pro rozsifeni vyuzivani sluZzeb osobniho trenéra bylo navizeno poskytovat
zakaznikiim vice volnych vstupti a tim ziskat novou vérnou klientelu, a dale trenéra vyuzivat nejen pro redukci
hmotnosti nebo naopak piibytek svalové hmoty, ale také pro odstranéni bolesti klientii. V ramci inovativniho
cviCeni bylo navrzeno zatazeni lekci Budokan a také cviceni s vyuzitim virtudlni reality.

V ramci oblasti personalu byl proveden prizkum dostupnych vhodnych Skoleni a byla doporucena Skoleni
persondlu zaméfend na komunikaci, zvladani obtiznych situaci a zefektivnéni osobni i telefonické komunikace
pro persondl recepce. Ceny kurzovného se pohybuji od cca 3.990 K¢ az po 16.000 K¢ bez DPH a je mozné
objednat kurzy pro jednotlivce nebo pro mensi skupinu. Taktéz byl proveden drobny priizkum kurzii pro zlepSeni
kvalifikace trenért, kde si trenéti mohou vylepsit kvalifikaci pomoci mén¢ rozsahlych kurzi s cenou od 500 K¢
na téma psychologie, vyziva a podobn¢ az po nakladné kurzy v cen¢ nad 10.000 K¢ v¢etn¢ DPH zaméfené na
rehabilitaci a fyzioterapii. Trenéti mohou taktéz prohloubit své dovednosti ve vedeni skupinovych lekci a to od
1.645 K¢ bez DPH.

V oblasti sluzeb a prostiedi fitness centra respondenti sice poukazovali na vy$e nastavenou cenovou hladinu
sluzeb, ovsem fitness centrum stale navstévuji, a proto doporuceni bylo zaméfeno spiSe na rozsifeni nabidky
doplnkovych sluzeb (napi. zapijceni ru¢niku) a dale zvazeni obnoveni inventare opotiebovanych posilovacich
stroju a pfislusenstvi za nov¢jsi, moderngjsi.

Posledni oblasti zaméfeni byla atmosféra fitness centra, kde bylo doporuceno na zaklad¢ zjisténé vyssi hlucnosti
skupinovych cvi¢icich vuci individualnim cvicicim v posilovné zvazit piipadnou zvukovou izolaci.

Mezi ostatni doporuceni, kterd vSak nebyla blize rozpracovana byly napiiklad sluzby dietologa ¢i vyzivového
specialisty spolecné s tréninkovym pldnem, zfizeni dé€tského koutku pro aktivni maminky ¢i pripadné tprava
rezervaCniho systému pro piijemnéjsi uzivatelské prostiedi.

Ziskané vysledky nebylo mozné generalizovat vzhledem ke zpiisobu vybéru respondentt a velikosti vzorku,

ovSem byla pfedana manazerovi pobocky Form Factory Eden, ktery se jimi bude zabyvat a nckteré ziskané
informace a doporuceni si podrobné prozkouma, aby mohl zavést opatieni vedouci ke zlepSeni.

KLICOVA SLOVA

Marketing, psychologie, psychologické aspekty, faktory ovliviiujici chovani spotiebiteli, fitness
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SUMMARY

1. Main objective:

On the basis of the implemented questionnaire survey, propose recommendations for the more successful
operation of the selected branch of the fitness center.

2. Research methods:

In this bachelor thesis, in the theoretical part was used methods such as literary research and comparisons. In the
practical part, a questionnaire survey was used in the quantitative research. Some of the questions in the
questionnaire were compiled using the Brady model and the classification cross method.

The aim of the questionnaire survey was to obtain 200 respondents, but in the end it was possible to obtain
184 correctly and completely filled-in questionnaires within the selected time period. The questionnaire survey
was carried out in electronic form, data were collected in the period from 19/10 —2/11 2020. The questionnaire
was published on the Facebook profile of the selected company Form Factory and data collection was performed
among visitors to the selected Form Factory Eden branch. Factors influencing consumer behavior, preferred
advertising media and the content of the advertising message, personal motivation of the consumer and his
expectations and evaluation of the approach of staff, trainers, reservation system, entrance fee, equipment,
appearance and atomosphere of the fitness center were examined.

3. Result of research:

The following findings were got from the questionnaire survey. Respondents felt most influenced by personal
factors (69%), followed by psychological factors (14 %) and social factors (11 %). Of the psychological elements
in advertising, respondents feel most influenced by humor (56 %), followed by creativity and originality (24 %)
and graphic design of advertising (11 %). Respondents' expectations from the advertising campaign are
motivation to take action (34 %), arouse desire (26%) and interest (23 %). Respondents were motivated to
exercise most often due to elimination of their stress (126 votes), dropping a few kilograms of weight (94 votes)
or solving health problems (89 votes). This was followed by evaluation questions regarding the approach of the
fitness center staff. This issue was assessed as very important or at least important for the respondents, and the
respondents generally assessed the selected branch very well to well or satisfactorily. Regarding the trainer's
approach to clients, clients again agreed that it is very important and important for them, but the evaluation
ranged from excellent to satisfactory and was therefore not consistent. The knowledge of trainers was very
important for practically all respondents and more than half (53 %) of respondents rated them excellently, but
some respondents also rated them very well (9%), a large group well (26 %) and a smaller part even satisfactorily
(10 %) . As part of the question examining training motivation, the majority of respondents considered this matter
very important and rated it most often very well (43%), of respondents for whom training motivation is
important, most often those who rated it well (29 %). There was more variance in the answer to this question. In
the question concerning the reservation system, as many as 45% of respondents could not evaluate the issue
because they do not know or do not use it, for 14 % of respondents the reservation system was very important
and rated excellent and the rest of the answers spread not only . The price of the entrance fee was very important
for the majority of respondents (58 %) and there was also a satisfactory to unsatisfactory evaluation in this
question for a large number of respondents (47 %). The equipment of the fitness center was considered very
important by 50 % of respondents, resp. important (37 %), but it was evaluated rather well to satisfactorily. The
appearance of the fitness center, on the other hand, was mostly important for the respondents (56 %) or even
unimportant (26 %), on the other hand, it was often evaluated well or satisfactorily. In the end, the atmosphere
of the fitness center was considered by the vast majority of respondents to be very important (64 %) or important
(33 %), but it was rated from excellent to unsatisfactory, the respondents did not agree very much here.

The respondent group consisted of 56 % women and 44% men, with the most common age category being
respondents aged 22-30 years (39 %), followed by the group 31-41 years (31 %), 42+ years (26 %) and
16-21 years (4%).
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4. Conclusions and recommendation:

The recommendations were divided into several areas. As part of the advertisement, it was recommended to
use the advertising medium in the form of social networks and possible cooperation with sports bloggers; the
advertising message should contain humor and high-quality creative processing. To expand the use of personal
trainer services, it was proposed to provide customers with more free entry and thus gain a new loyal clientele,
and to use the trainer not only to reduce weight or, conversely, gain muscle mass, but also to eliminate client
pain. As part of the innovative exercise, the inclusion of Budokan lessons was proposed, as well as exercises
using virtual reality.

Within the area of staff, a survey of available suitable trainings was carried out and staff trainings focused on
communication, handling difficult situations and streamlining personal and telephone communication for
reception staff were recommended. Course prices range from approx. CZK 3,990 to CZK 16,000 without VAT
and it is possible to order courses for individuals or for a smaller group. There was also a small survey of courses
to improve the qualifications of coaches, where coaches can improve their qualifications using less extensive
courses with prices ranging from 500 CZK on psychology, nutrition and the like to expensive courses at over
10,000 CZK including VAT focused on rehabilitation and physiotherapy. Trainers can also deepen their skills
in leading group lessons from CZK 1,645 without VAT.

In the area of services and the fitness center environment, respondents pointed to the above price level of
services, but still visit the fitness center, and therefore the recommendation was focused on expanding the range
of additional services (e.g. towel rental) and considering renewing the inventory of hardly used fitness machines
and accessories for newer, more modern.

The last area of focus was the atmosphere of the fitness center, where it was recommended to consider possible
sound insulation based on the higher noise level of group exercisers compared to individual exercisers in the
gym.

Other recommendations, which were not further elaborated, included, for example, the services of a dietician or
nutritionist together with a training plan, the establishment of a children's corner for active mothers or, if
necessary, the modification of a reservation system for a more user friendly environment.

It was not possible to generalize the results obtained due to the way respondents were selected and the sample
size, but it was passed on to the Form Factory Eden branch manager, who will deal with them and examine some
of the information and recommendations obtained in detail to implement improvement measures.

KEYWORDS

Marketing, psychology, psychological aspects, factors influencing consumer behavior, fitness
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1 Uvod

V posledni dobé témér nelze spocitat mnozstvi nabizenych sluzeb na trhu napfic¢ nejriznéjsimi
odvétvimi, poskytované lidem nejriznéjsich zajma, vékovych skupin, pohlavi, ekonomickych
asocialnich situaci. V soukromém sektoru zaméfeném na poskytovani sluzeb panuje
dostatecné velka konkurence, coZ zpusobuje fakt, ze poskytovatelé téchto sluzeb se snazi udé€lat
pro piilakani svych potencialnich zakaznikti maximum. Kazdy z nich voli odli$nou strategii —
Cast poskytovatell se snazi zakaznikovi nabidnout co nejSirsi rozsah nabizenych sluzeb, jini
voli moderni technologie, dalsi sazeji na rychlost obsluhy ¢i dodavky nebo na Siroké spektrum
nabizenych doprovodnych sluzeb. Ziskanim nového zakaznika konkuren¢ni boj mezi firmami
zdaleka nekonci. Poté pfichazi nesmirné narocny ukol, kterym je udrzeni nove ziskaného
zakaznika. Tuto situaci maze firmé znacné zkomplikovat existence nejrizné€jsich internetovych
srovnavacu, které jsou k dispozici online, dale recenze a zkusSenosti ostatnich zakaznika, které
jsou taktéz k dispozici online.

Z vyse uvedenych divodl je nesmirn€ dulezitym faktorem ukazatel spokojenosti zakaznika
s poskytovanou sluzbou. Kazda firma, ktera poskytuje sluzby, by se méla snazit co nejlépe
uspokojit své zakazniky, naplnit jejich potfeby a pozadavky a v neposledni fadé ocekavani
zakaznikd od jejich spolecnosti. Lze predpokladat, ze pravé spokojenost zakaznika je hlavnim
faktorem, ktery rozhodne o tom, zdali zakaznik sluzby pouze jednorazové vyzkousi, nebo je
bude vyuzivat dlouhodobé a rad. Oblast fitness, aCkoliv muze pusobit dojmem, ze dosazeni
spokojenosti zakaznika v tomto oboru neni nic slozitého, neni zadnou vyjimkou. VEtsi fitness
centrum ¢1 men$i posilovnu v soucasné dobé Ize najit v kazdém mésté bez ohledu na jeho
velikost. Z toho divodu zde shodné jako v ostatnich oborech podnikani panuje znac¢na
konkurence a boj o klienty. Pro uspésné podniky tohoto zaméfeni je nesmirné dilezité znat
zakazniky, jejich potfeby a oekavani, co je pro né dulezité a ¢eho si ceni.

Pro tuto bakalarskou praci bylo vybrano fitness centrum Form Factory. Konkrétn€ byla zvolena
pobocka v obchodnim centru Eden, ktera je jednou z 15 pobocek, jez Form Factory na Gzemi
Ceské republiky provozuje. Sit’ t&chto fitness center nabizi svym klientim $kalu sportovnich
disciplin od télocvicen, posiloven po prostory pro skupinové lekce a v nékterych pobockach
jsou k dispozici také vnitini kryté bazény, vifivky a sauny.

Cilem této prace je navrhnout na zakladé realizovaného dotaznikového Setfeni doporuceni pro
uspesné)si fungovani vybrané pobocky fitness centra.

V teoreticko-metodologické ¢asti této prace jsou definované pojmy marketing a psychologie
spotrebitelu ajak se tyto dvé sféry mezi sebou prolinaji a dopliuji. Pifedevs§im se jedna
o faktory ovliviiujici chovani spotiebiteli neboli jak se projevuje chovani lidi na trhu a jak
se rozhoduji pii nakupu. Na kazdého Cloveéka pii vybéru a nakupu produktd pusobi velké
mnozstvi faktort, kterym se diky psychologii spotiebitele snazi organizace co nejlépe
porozumét a snazi se jich vyuzit k ziskani zakaznika. Proces komunikace na zadkaznika je taktéz
velmi dulezita pro navazovani vztahu s potencialnimi zakazniky, proto jsou v praci dale
rozebrany pojmy prvky komunikaéniho procesu. Taktéz byla popsana historie fitness a obor
fitness obecné. Nechybi ani definice Bradyho modelu a metody klasifika¢niho krize, které
byly vyuzity pfi tvorbé dotaznikového Setieni.

Pro praktickou ¢ast prace je vybrana vySe uvedena spole¢nost Form Factory, ktera je v praci
nejprve predstavena a nechybi ani jeji cile a strategie, které nasleduje. V ramci zkoumané
konkrétni pobocky tohoto fitness fetézce, Form Factory Eden, jsou aplikovany teoreticky
nastudované poznatky tykajici se marketingu a psychologie spotiebitele a faktort ovliviiujicich
jeho nakupni chovani za ucelem lepSiho porozuméni zakaznikim této konkrétni pobocky.
Vyhodnoceni tohoto zkoumani se nasledné stava zékladem pro navrh doporuceni pro ptipadna



zlepSeni arozvoje vybraného fitness centra. Ackoliv vzhledem k vybéru respondentského
souboru a poctu respondentd nemohou byt ziskané vysledky generalizovany, piesto jsou
uspésné predany elektronickou formou manazerovi vybrané zkoumané pobocky Form Factory
Eden spolu s doporuéenimi a tento manazer se maze podle svého usudku rozhodnout néktera
doporuceni uvést do realného zivota.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato Cast bude vénovana zejména definici pojmt marketing, psychologie spotrebitele, faktory
ovliviiyjici chovani spottebiteld, komunikacni proces a obor fitness. Dale zde budou popsany
Bradyho model a metoda klasifikacniho ktize.

2.1 Marketing a psychologie

Lostakova et al., (2018, s.30) uvadi, ze se o marketingu zacalo hovoiit jiz v 80. letech
20. stoleti. Podle shodného zdroje to neznamenalo, ze se jedna o zcela novy neprobadany
pojem, ovSem postupné cela fada podnika véetné€ jejich manazera zjistuje, ze tato koncepce
vede k tspéchu na trhu. A proto se v 90. letech 20. stoleti fada manazerti a podnika zacala na
rozvoj marketingu a psychologie soustied’ovat (Lost'akova et al., 2018, s 30). Shodny zdroj
uvadi, Ze to bylo zptisobeno rozvojem technologii, ktery zptsobil urychleni vyrobniho procesu
ve vSech odvétvich, trh se postupné zacal nasycovat iv oborech, kde dosud prevazovala
poptavka nad nabidkou, vzrostl tlak ze strany konkurence, ato zpusobilo stale Castéjsi
vyuzivani konceptu marketingu orientovaného na potieby a prani zékaznika. Podle Lo§t'akové
(2018, s. 30) se po urcité dobé filozofie marketingu zacala ménit a pfedmétem zajmu se stali
samotni zdkaznici.

Vochozka, Mulag et al., (2012, s. 383) naopak vidi marketing z toho pohledu, ze na zadkaznika
pusobi dennodenné marketing, at’ jiz formou nepfetrzitych reklamnich spoti v televizi,
reklamnich e-mailovych zprav nebo telemarketingu, ovSem toto vSechno autofi povazuji za
S$picku ledovce v oblasti marketingu.

Prikrylova (2019, s. 18) na rozdil od predchozich autorti o marketingu uvazuje hloubégji a to
pohledem, ze lidé jsou individua s rozdilnymi potifebami a pranimi, a pokud jsou v nich pocity
nespokojenosti, snazi se najit to, co tato prani a potfeby uspokoji a nespokojenost odstrani. Diky
témto existenci téchto potfeb a prani se vytvaii trh, na kterém se shromazduyji lidi a firmy
s podobnymi potfebami a pranimi.

Vochozka, Mula¢ et al, (2012, s.383) popisuji pojem marketing jako ,spolecensky
a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani
v procesu vyroby a smény vyrobkii Ci jinych hodnot.

Ptikrylova (2019, s. 18) na rozdil Vochozky, Mulace et al., popisuje marketing jako funkci,
ktera stanovuje cilové spotiebitele a snazi se najit nejlepsi cestu, jak uspokojit veskera prani
a potieby zakaznika. Podle shodné autorky se jedna o cely soubor Cinnosti, ktery je orientovan
na cilovy trh a jehoz zameérem je odhad a definice potieb a prani zakaznikt a vytvareni nabidky
ktera povede kjejich uspokojeni akde je diaraz na dlouhodobou spolupraci podniku se
zakaznikem. V marketingu podle shodné autorky orientace na zékaznika zahrnuje znalost
takovych charakteristik, které umozni firmé nabizet, vyvijet a vyrabét produkty a sluzby za
pfijatelné ceny pro zékaznika, za podminky, ze se o firmé potencialni zdkaznik dozvi.

Kotler a Keller (2013, s. 45) dopliuji, ze veSkeré vytvorené definice marketingu jsou si
podobné a zakladaji se na podobnych cinnostech, pfiCemz pravé tito autofi jsou hojné
skloniovani ve veskerych publikacich zabyvajici se marketingem. Podle shodnych autort se
v souvislosti s marketingem casto sklofuji pojmy, kterymi jsou spokojenost, potieba,
oCekavani a poptavka. Marketing podle shodného zdroje vytvari spojeni mezi podnikem
a trhem, ktery predev§im vychazi z lidskych potteb a pfani. V dnesni dobé, jak shodni autofi
dodavaji, kdy je trh orientovan na poptavku, by meél byt marketing soucasti kazdého
podnikatelského zaméru.



Reznitek a Prochazka (2014, s. 19) dopliiuji, ze pokud se specialista marketingu piiblizi
pochopeni potieb zakaznika, mohou se v budoucnosti na trhu objevit vyrobky a sluzby, které
zakaznikovi pfinesou novou hodnotu. Pokud jsou podle shodnych autori navic tyto produkty
prodavany za cenu, kterou je zakaznik ochoten akceptovat, potom tyto produkty maji velkou
nadé&ji se snadno prodavat.

Lostakova et al., (2018, s. 32) se s celou fadou autort se shoduji, Ze definice jednotného pojmu
marketingu neni snadnym ukolem, jelikoz od doby vzniku bylo vytvofeno definic nékolik,
nicméné v zakladnim cili marketingu se vSichni autofi shoduji. Podle autorky to je v prvni fadé
potfeba se orientovat na zakaznika a uspokojit jeho prani i potfeby, druhym krokem je
uspokojeni potteb podniku formou dosazeni zisku tak, aby firma mohla dobte fungovat a nadale
se rozvijet.

Vysekalova et al., (2012, s. 47) plynule navazuje na pfedchozi autory tvrzenim, ze firmy nefidi
poptavku, naopak poptavka fidi firmy a dopliiuje, ze v soucasné dob€ je dulezité, aby nabidka
odrazela potreby lidi. Autorka dopliuje, ze pokud chce firma nabizet a poskytovat produkty
a sluzby, které spotiebitel chce a potfebuje, musi jeho prani a potfeby dobfe znat a z toho
ziejmé plyne potieba zapojeni psychologickych poznatki i do marketingu.

Svarcova (2016, s. 16) popisuje zdkaznika jako jakoukoliv osobu vstupujici do jednani, na
rozdil od spottebitele, kterého autorka definuje jako nékoho, kdo néco spotiebovava. Shodny
zdroj tvrdi, ze Clovek se stava spotiebitelem od narozeni, kdy mu jeho matka pofizuje vybavu
1 stravu.

Kosikova (2011, s. 18) popisuje pojem psychologie, ktery vznikl ze slov duse a uceni, jako
slozit¢ definovatelny faktor. Shodnd autorka dodava, ze se v soucasné dobé psychologie
prevazné zabyva studiem lidského chovani, mentalnimi procesy a télesnym dénim, a to véetné
jejich vzajemného vztahu.

Vysekalova et al., (2012, s. 48) upozoriiuji na fakt, ze realné potfeby Cloveéka nelze zjistit
pouhym dotazem, podle autorky je odhaleni skute¢né potieby clovéka velmi tézkym ukolem,
ato zejména z toho divodu, Ze jsou schovany ve vnitini vrstvé psychiky, pficemz plati, ze
vnitini potieby jsou velmi Casto schovany pod vnéj§imi potiebami. Kosikova (2011, s. 19)
doplnuje, ze Clovek se mize domnivat, ze jedna na zakladé racionalniho mysleni a urcitého
motivu, ovSem dusledek jeho chovani mize byt zcela jiny, a pravé psychologie jako véda
disponuje v této oblasti vétsimi zkuSenostmi nez marketologové. Shodny zdroj dodava, ze
praveé z tohoto divodu psychologie a marketing, na prvni pohled tak rizné védy, v dne$ni dobé
funguji velmi dobie spolecné pii zkoumani jednotlivcl, pficemz vysledky se daji pfenést na
urcité cilové skupiny, kterym podnik chce nabidnout své vyrobky a sluzby.

Karlicek et al., (2013, s. 43) naopak tvrdi, ze psychologie se v marketingu projevuje v mnoha
jeho fazich, at’ jiz to jsou prvni kroky pii planovéani, kdy se vychazi z potfeb lidi
(a nezastupitelnou roli zde hraje obal, ktery je dilezitym faktorem Gspésnosti prodeje), ale i pii
stanoveni cen produktu, kdy by firma méla pfihlédnout k faktu, jak spottebitel vnima cenu.
Podle autora jsou dilezité dale také psychologické aspekty pfi distribuci, kdy se spravnymi
znalostmi lze vytvorit takovou regionalni 1 mezinarodni prodejni sit, ktera bude odpovidat
pozadavkim konkrétniho regionu nebo statu.

2.2 Psychologie spotiebitele

Vyrost, Slameénik a Sollarova (2019, s. 512) uvad¢ji, ze v kazdodennim zivoté rizné faktory
ovlivilyji chovani spotiebiteld a jejich spotiebni chovani, pficemz kazdy ¢lovék ma vlastni
lidské jednani, které se aktivuje soucasné se spotiebnim chovanim.



Vysekalova et al., (2011, s. 35) obecné definuje chovani spottebitele jako soucet vné&jsich
projevy, jednani, jejich Cinnosti areakci téla, které se zhlediska psychologie déli na
instinktivni, rozumové a navykové. Shodny zdroj dale dopliuje, ze 1 psychologie spotiebniho
chovani prejima tuto charakteristiku pro uspokojovani urcitych potreb.

Mulacova, Mulac et al., (2013, s. 225) uvadéji v ramci spotfebniho chybného chovani nékolik
zakladnich pfistupt, které mohou vysvétlit chovani jednotlivych spottebitelt, a tyto pfistupy
definuji jako racionalni, sociologické a psychologické pristupy.

Mulacova, Mulag et al., (2013, s. 226) piSou, ze racionalni pristup je zalozen na predpokladu,
ze kupujici se chova racionalné, tedy predpoklada rozumové spotfebni chovani jedince. Shodny
zdroj dale uvadi, ze pfi rozhodovani o koupi spottebitel védome ziskava informace o produktu
nebo sluzbé, ktery si hodla poridit, dle preference uzitku a také ekonomické stranky této koupé.
Podle shodnych autort tedy probiha na jedné strané€ hodnoceni uzitku, ktery 1ze ziskat pii koupi,
ana druhé strané hodnoceni ceny, dostupnosti a dalSich faktord. Po vyhodnoceni vyse
uvedenych faktort spotfebitel bud produkt nebo sluzbu zakoupi, nebo nakupni proces
nedokonci (Mulacova, Mulac et al., 2013, s. 226). DalSim pfistupem je tzv. socialni pristup,
ktery spatfuje kupni chovani zakaznika jako dusledek Zivota spotiebitele v ur¢itém socialnim
prostiedi (Sidorova, Krasnikovsky, 2019, s. 34). Shodny zdroj uvadi, ze tedy zkouma spotfebni
chovani v riznych socialnich situacich, pficemz se neziidka kdy stava spotfebni chovani
navykovym a nékteré jeho aspekty jsou prevzaté =z okoli. Poslednim pfistupem je
psychologicky pristup, ktery podle Mulacova, Mula¢ et al. (2013, s. 226) zkoum4, jaké
hluboko ukryté motivy se aktivuji pfi spotfebnim chovani a do jaké miry je jeho psychika
provazana s jeho chovanim. Sidorova a Krasnikovsky (2019, s. 34) i vySe uvedenym piistupim
dodavaji, ze v praxi vSechny uvedené piistupy spolu souviseji a navzajem se dopliiuji. Podle
shodnych autort je ve vysledku hodnoceni spotiebniho chovani, které je kombinaci riznych
pfistupu.

Jakubikova (2012, s. 170) dodava, Ze soucasné na spotiebitele piisobi mnoho faktoru, které je
tfeba brat v Gvahu. Rada autord tyto charakteristiky déli do skupin, jez se mohou mirng
odlisovat, avSak po bliz§im prazkumu lze usoudit, ze v§echny tyto faktory jsou téméf identické.

Mulacova, Mulac et al., (2013, s. 227) uvadéji, ze na spotiebitele mohou ptisobit vnitini i vnéjsi
faktory, které ovliviuji jeho spotiebitelské chovani. Vnéjsi faktory podle shodnych autorti
spadaji do marketingového makroprostiedi a mezi né€ patfi socialni faktory, technologické,
ekonomické a v neposledni tadé politické a pravni faktory. Do vnitinich faktort potom podle
shodného zdroje zapadaji viditelné a skryté faktory, které jsou tvoreny individualnimi
charakteristikami spotiebitele, pficemz viditelné charakteristiky clovéka jsou tvofeny jeho
pohlavim, vékem, zaméstnanim atd., do skrytych charakteristik lze zaradit motivaci, osobni
potfeby, jeho postoje a vnimani.

Vysekalova et al., (2011, s.51) definuje dulezity pojem, kterym je ,cerna skrinka
spotrebitele, jez obsahuje vlastnosti kupujiciho a cely proces rozhodovani o nakupu. Protoze
je podle shodné autorky kazdy nakup nécim ovlivnén, napiiklad socidlnim, kulturnim ci
psychologickym faktorem aty vétSinou nemohou byt trhem ovlivnény, je tfeba je brat pii
pusobeni na spotiebitele v ivahu.

Mulacova, Mulac et al., (2013, s. 227) zduraziiuji, ze je dilezité porozumét tomu, jakym
zpusobem spotiebitel reaguje na marketingové nabidky. Autofi dale dodavaji, ze firma, ktera
pochopi, jak spotiebitel reaguje na rizné produkty, ceny atd., bude mit konkurencni vyhodu.
Proto se podle shodného zdroje vSechny firmy snazi pochopit model ,,podnét — odezva“.



2.3 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Spotfiebitele ovliviiuje pii jeho nakupnim rozhodovani a nakupnim chovani cela fada faktort.
Tyto faktory byly popsany a strukturovany do skupin celou fadou autord a déli se na kulturni,
spolecCenské, osobni a psychologické faktory.

Kotler (1998) in Jakubikova (2012, s. 171) znazortiuje niZe na obrazku 1 ¢lenéni faktort, které
ovliviiuji nakupni chovani spotiebitelti. Kazda skupina faktorti zahrnuje urcité prvky, které maji
vliv na chovani spotiebitele. Z obrazku nize vyplyva, ze jednotlivé skupiny faktord zahrnuji
faktory pusobici z vné€jsiho prostiedi, kam patii napiiklad kultura, referencni skupiny nebo
zameéstnani, ale také faktory, které se tykaji samotného spotrebitele a sem lze zaradit naptiklad
jeho motivaci, uceni, postoje nebo jeho osobnost a vnimani sebe sama.

Obrazek 1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Kultura _
Referenéni skupi

Zaméstnani

Rodina Ekonomicka Hotuacs

Subkultura situace an:nafu
Zivotni styl ) Ucf-'“j )
Osobnost Presvédceni

Role a spole¢ensky °
P y a vhimani sebe a postoje
: Py status
Spolecenska tiida <ama

Zdroj: Jakubikova (2012)

Mulacova, Mulac et al., (2013, s. 228) popisuje kulturni faktory jako nejdulezitéjsi faktory,
které¢ maji vliv na chovéni spotfebitele a fadi mezi tyto faktory kulturu, subkulturu nebo
napiiklad spjatost s urcitou spoleCenskou tfidou. Shodny zdroj tvrdi, Ze chovani Cloveka je
vytvoreno jesté pred jeho narozenim, pfi¢emz po narozeni se dit€ uci, vnima, pfijima zvyky
a zpusob chovani, které predtim pfijalo od svych rodica.

2.3.1 Kulturni faktory

Kutnohorska (2012, s. 26) popisuje kulturu jako souhrn urcitych hodnot a konceptt, které
clovek prijal od rodiny a okoli. Kultura podle shodné autorky ptisobi téméf na vse, stale se méni
v Case, aC velice pomalu, aje také faktorem, ktery Casto omezuje uspokojeni a potieby.
Nejcaste€ji na to podle Kutnohorské (2012, s. 26) maji vliv kulturni hodnoty a tradice a kultura
ma vliv na preferenci v jidle nebo se promita napiiklad do oblékani. V neposledni fadé kultura
podle shodného zdroje ptsobi i na vztahy v roding, spolecnosti, ovliviiuje pracovitost cloveéka
a podobng.

Jakubikova (2012, s. 173) tvrdi, ze kazda kultura ma sva vlastni specifika, kterym se také rika
subkultura, diky které se sobé podobné narodnosti 1épe chapou. Subkultury se podle shodné
autorky vytvareji na nabozenském, rasovém nebo narodnim zaklad€ a tyto faktory opét maji
vliv na preferenci vybéru jidla, obleeni, traveni volného ¢asu a podobné.

Kabinova (2014, s.41) uvadi, ze z marketingového hlediska je podstatné prozkoumat
zvlastnosti subkultury, jelikoz zanedbani tohoto faktu miZze podle autorky vést k tomu, ze
spotiebitel bude v urcité subkultufe produkt ignorovat, ¢i dokonce miuZze zpusobit ijeho
nespokojenost. Autorka uvadi ptiklad z praxe: Velka spole¢nost vyrabé&jici napoje chtéla nove
zavadeét své vyrobky do arabsko-asijskych zemi, vytvorila reklamni kampan a vytiskla k ni



materidly s fotografiemi, které Sly v urcité posloupnosti. OvSem po realizaci této kampané,
nebyl pozorovan zadny narast prodeje a po n¢jaké dobé zkoumani byla odhalena pfiina
problému — marketologové opomnéli fakt, ze v danych zemich se ¢te zprava doleva a obrazky
tudiz postradaly logickou navaznost a nepodafilo se navodit ve spotfebiteli tedy ty spravné
pocity, které by vedly k nakupu danych vyrobka.

Vysekalova et al., (2011, s. 55) tvrdi, Zze téméf v kazdé spoleCnosti na Zemi existuji urcité
spolecenské tridy, které definuje jako stabilni skupinu lidi uvnitf spole¢nosti, jez je usporadana
v hierarchickém poradi s existenci ur¢itych hodnot, chovani a preferenci. Spolecenska tfida je
podle shodné autorky urcena nejen mirou piijmu, ale i povolanim, dale vzdélanim a dalSimi
podobnymi charakteristikami. Predstavitelé urcitych spoleCenskych tiid se podle shodného
zdroje chovaji velice podobné, maji podobné prevence tykajici se obleCeni a znacek. Podle
shodné autorky dalsim faktorovym rozdilem, ktery 1ze pozorovat u jednotlivych spolecenskych
tfid, je preference medialnich kanald, kdy ¢lenové jedné tfidy preferuji knihy oproti clentim jiné
tiidy, ktefi preferuji napfiklad sledovani televize. V socidlnich tfidach se vyskytuji podle
Vysekalové et al. (2011, s. 55) také jazykové rozdily, na které je tieba dbat pii tvorbé
reklamnich kampani.

2.3.2 Spolecenské faktory

Dalsi skupinou faktord, které pusobi na spotiebitele, jsou spolecenské faktory, kam vétSina
autoru fadi referencni skupinu, rodinu, roli a spoleCensky status.

Mikuléstik (2015, s. 273) definuje referen¢ni skupinu jako skupinu, se kterou se jednotlivec
styka a dba jejich doporuceni a chovani pro budouci nakup zbozi a sluzeb. Referencni skupiny
se podle shodného autora déli na primarni, kam patii napfiklad rodina, sousedé, kolegové,
pratelé, a na sekundarni, ve které nalezneme nabozenské asociace nebo jiné kolektivy, které
maji formalni charakter, pficemz tyto skupiny jsou schopné ovlivnit postoje jednotlivce shodné
jako i jeho vybér vyrobku a znacek.

Koudelka (2018, s. 125) dopliuje dalsi dva vlivy, které mohou pusobit na jedince, ato
informacni a symbolicky vliv. Shodny autor uvadi, ze pokud je skupina pro jedince pouze
zdrojem informaci, neni pfili§ vyznamna z hlediska marketingu a psychologie. Naopak shodny
autor tvrdi, Ze jestlize na jednotlivce pusobi symbolickym vlivem, potom ma pro marketing
velky vyznam ztoho hlediska, ze zakaznik kupuje urcity produkt nebo preferuje konkrétni
znacku, aby se piiblizil k urcité referencni skupiné.

Krasnikovsky a Sidorova (2019, s. 37) rodinu popisuji jako nejdulezitéjsi spotiebitelskou
organizaci, ktera je stfedem urCitych vyzkumi a zajmu, jelikoZ obvykle pravé rodina realizuje
nakup vyrobku a sluzeb.

Mikulastik (2015, s. 274) dopliiuje Krasnikovského a Sidorovou (2019, s. 37), zZe je tieba brat
v uvahu fakt, ze urcité spotiebni projevy se méni dle toho, v jaké fazi se rodina nachazi, pri¢emz
spotiebni chovani se méni v zavislosti na tom, zda se jedna o mladé svobodné osoby nebo
naopak pro rodice, jejichz déti jiz opustily domov.

Koudelka (2018, s. 127) se shodné jako dva vySe uvedeni autofi zabyva téz rodinou a tvrdi, ze
zmény ve spolecnosti vedou ke zméné roli v rodin€. Prikladem muze byt podle shodného autora
rovnopravnost, kdy se starost o domécnost neomezuje pouze na zenu a stejné tak se i zeny ujaly
nekterych muzskych Cinnosti. Tento fakt ovliviiuje v ramci marketingu napfiklad segmentaci
trhu, vybavenost prodejny a podobné (Koudelka, 2018, s. 127).

Jakubikova (2012, s. 178) dopliiuje k tvrzeni autord vySe, Ze existuje skupina lidi, ktefi davaji
najevo svuj status ve spolecnosti prostiednictvim nakupu urcitych produktt, a z hlediska



psychologie tento status hraje vyznamnou roli. Vétsina lidi se podle shodné autorky nachazi ve
vice spoleCenskych rolich souCasné, poté jen zalezi na jedinci, kterym statusem se necha
ovliviiovat nejvice, coz zalezi na jeho individualnich potfebach a preferencich.

2.3.3 Osobni faktory

Mezi dalsi faktory, které pasobi na spotiebitele, patii podle vétSiny nize citovanych autorq,
osobni faktory, které zahrnuji veék a fazi zivota spotiebitele, jeho zaméstnani, ekonomickou
situact, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama.

Kabinova (2014, s. 48) tvrdi, ze s ménicim se vékem spotiebitele se méni i jeho preference
vybéru vyrobki a sluzeb a také jeho vkus. Dle shodné autorky s vékem spotiebitele roste
i rozsah zbozi, o ktery ma spottebitel zajem a které potrebuje, dale ovliviiuje spottebitele jeho
rodinny stav, tedy zda je svobodny ¢i zenaty/vdana a ma-li déti. Nakupni chovani spotrebitele
je dale podle shodného zdroje ¢asto ovlivnéno zivotnim cyklem rodiny. A marketologové
vytvareji marketingové plany dle cilovych trhli, ve kterych se vyskytuji urcCité skupiny
spotiebiteld v konkrétnich Zivotnich fazich (Kabinova, 2014, s. 48).

Mulacova, Mulac et al., (2013, s. 231) uvadéji, ze dulezitou roli pfi vybéru vyrobku a sluzeb
hraje i zaméstnani Cloveéka. Jako priklad autofi uvadéji zemédélce, ktery spotrebuje vice
pracovnich odévl, ufednik vice dba na eleganci a top-manazer velké spoleCnosti preferuje
prestizni auto. V kazdém pripadé je podle shodného zdroje dulezité brat v avahu pozadavky
kazdého zakaznika a spotiebitele, protoze u kazdého povolani existuje specificka poptavka po
urcitych produktech, a pravé ji se odbornici snazi identifikovat.

Jesensky et al., (2018, s. 134) se ztotoziluje s nazorem Sigmunda Freuda, ktery tvrdi, Ze ¢lovék
ma tendenci penize utracet, coz je ptirozena touha. Na druhou stranu 1ze podle shodného autora
pojmout penize jako posilujici podnét, ktery je schopen posilit ekonomické chovani a spottebu.

Pospisil a Kozak (2013, 39) tvrdi, ze pochopiteln€ nejvétsi vliv na chovani spotiebitele maji
ekonomické podminky, pfiCemz pii pfiznivé ekonomice se zvySuji realné pfijmy atim
i uspory obyvatel, naopak v opaéném piipadé se kupni chovani lidi ma tendenci ménit se
k hors$imu. Proto podle shodnych autorti by marketologové méli sledovat ekonomickou situaci
a v navaznosti na ni nabizet své vyrobky a zbozi.

Krasnikovsky a Sidorova (2019, s. 41) definuji zivetni styl jako individualni zptsob traveni
casu kazdého jednotlivce, pfiCemz zivotni styl také definuje zptusob chovani, ato nejen
spotiebni chovani, ale i celkové chovani. Podle shodnych autort je pro ¢loveka dulezité, jak se
citi a jak sam sebe vnima, patii sem jeho prizpisobivost, spoleCenskost, dominance a agresivita.
Podle toho, jak ¢loveék sam sebe vnima, jak shodni autofi doplfiuji, si bude pfizpisobovat své
okoli. Marketologové se snazi najit vztah mezi zZivotnim stylem a preferenci urcitého typu
vyrobku a sluzeb a nesmi opomenout fakt, ze 11idé, ktefi se nachdzeji ve stejné subkultufe
a stejné spolecenské tfid€, mohou mit zcela odlisny zivotni styl (Krasnikovsky, Sidorova, 2019,
s. 41).

Kotler aKeller (2013, s. 195) osobnost spotiebitele definuji jako soubor lidskych
psychologickych faktora, které vedou k trvale stejnym reakcim na okolni prostiedi, a fadi sem
i kupni chovani. Podle shodnych autorti uruji osobnost obvykle nasledujici vlastnosti: vliv na
ostatni, nezavislost, komunikativnost, ucta. Shodny zdroj dale uvadi, Ze mnoho odbornika
v marketingu Casto pouziva psychologicky pojem, ktery vyznam osobnosti ¢lovéka vyznacuje
jednim slovem — sebeuvédomeéni. Tento pojem podle shodnych autorti vyjadiuje realitu, jak
Cloveék vidi sam sebe jako individuum, jak se od ostatnich lidi li§i. Pii spravné klasifikaci
osobnosti spotiebitele a odivodnéni vztahu mezi urcitymi typy osobnosti pti vybéru urcitého



typu zbozi nebo preferenci urCité znaCky muze byt tato informace pii analyze chovani
spotiebiteld velmi uzitecna (Kotler a Keller, 2013, s. 195).

2.3.4 Psychologické faktory

Jesensky et al., (2018, s. 135) uvadi, ze mezi zakladni psychologické faktory patii motivace,
vnimani, u€eni a postoje.

Novatorov (2016, s. 182) tvrdi, ze zakladni motivace je divod néco délat a Cloveék je
motivovan, kdyz ocekéava, ze jeho Cinnost pravdépodobné povede k cili, ktery si stanovil.

Salova et al., (2015, s.20) spatiuje zakladni pilife potfeb v hierarchické pyramidé potieb
sefazenych do péti kategorii, kterou definoval Abraham Maslow. Nejnizsi kategorii je potfeba
biologické a fyzické potieby, nasleduje potieba bezpeci a jistoty, dale potieba sounalezitosti,
nasledovana potfebou uznani a Gicty a nejvyssi potifebou cloveka je potieba seberealizace. Tato
pyramida byla podle shodného zdroje vytvorena na zaklade ziskané informace, pro¢ nekteti lidé
vynalozi vice Casu a energie pro dosazeni uspokojeni jedné potieby nez jini. Tato pyramida je
podle shodné autorky postavena na tom, ze nez Clovék musi pfed dosazenim vyssiho stupné
potieb alespon CasteCné uspokojit potieby které se nachazeji na stupnich nizsich.

Cejthamr a Dédina (2010, s. 142) dodavaji, ze existuji 1 dal§i motivacni faktory, které clovék
muze povazovat za motivatory, patfi sem zajmy, priority a idealy.

Novatorov (2016, s. 140) zajmy charakterizuje jako opakovanou aktivitu, kterd je zaméfena na
urcitou ¢innost nebo predmét, pfiCemz zajmy pusobi na emoce jedince pozitivn€, a proto maji
velky vyznam a dlouhodoby charakter. Shodny zdroj dale uvadi, Ze nejen u zajmu, ale
iu potreb se pii jejich dosazeni stupiiuje jejich motivacni hodnota. Z psychologické stranky to
podle shodného autora znamena, ze pokud jedinec dosahl uspokojeni po naplnéni jeho z&jmu
nebo potieby, bude tento pozitivni zazitek chtit prozit znovu.

Priority si ¢clovek podle Elijasova et al. (2015, s. 32) vytvari béhem svého zivota a jsou tvoreny
vzdélanim, rozvojem a samoziejmeé vychovou, pficemz kazdy clovek prebird zebficek hodnot
ze svého okoli a z toho vyplyva i vlastni systém jeho hodnot. Autor dale tvrdi, ze jedinec nezna
jednozna¢nou odpoveéd tykajici se jeho hodnot, aCkoliv si nékteré své hodnoty muze
uvédomovat, jsou totiz Casto ulozené v podvédomi a ¢lovek se jimi fidi automaticky. Idealy Ize
podle shodného zdroje povazovat za cil, kterého by jedinec chtél dosdhnout, ovS§em po srovnani
s lidskymi hodnotami mohou mit materialni podobu, napt. idealni bydleni, automobil nebo
idealni postava.

Novatorov (2016, s. 139) popisuje vnimani jako proces, ktery v dany okamzik pasobi na
smysly, je to podle autora jakysi subjektivni obraz reality ve védomi ¢loveéka neboli proces,
ktery neustale probiha a vytvari nazory a dojmy na okolni svét.

Mulacova, Mulac et al., (2013, s. 234) tvrdi, ze vSichni spotfebitelé jsou neustalé obklopeni
riznymi signaly z okoli, a proto se pfi zkoumani spotfebniho chovani dava urcita pozornost
i zpusobu, jakym spotiebitel vnima. Podle shodnych autori je zajimavé, s jakou intenzitou
informaci néktefi spotiebitelé vnimaji, na rozdil od jinych spotiebiteld, ktefi shodnou informaci
pouze pifijmou a jini ji nechaji bez povSimnuti.

Krasnikovsky a Sidorova (2019, s. 42) uvadéji, ze pro to, aby si ¢loveék vibec mohl podnétu
nebo informace v§imnout a registrovat je, musi byt ten podnét dostate¢né impulzivni. Shodny
zdroj dale tvrdi, ze se vSak Casto stava, ze nékteré podnéty neprekroci ani prah citlivosti, jsou
prili§ slabé a Clovek si jich ani nepovsimne. Podnéty, kterymi jsou lidé obklopeni, jsou podle
shodnych autor registrovany pomoci smyslt, a to zrakem, sluchem, ¢ichem, hmatem a chuti,
priCemz pfi vyuziti vice smyslu najednou je vétsi pravdépodobnost toho, Ze si podnétu clovék



vSimne, zaregistruje jej a zapamatuje si ho. Nejdulezitéjsi kombinaci smysli pro zapamatovani
je podle shodného zdroje zrak a sluch, poté probiha etapa zpracovani a ulozeni informaci do
paméti.

Goleman (2014, s. 14) tvrdi, ze podnét, ktery Clovék zaregistroval, nemusi mit v dasledku
zadny vyznam, stejné tak jako dv€ osoby, na které pusobi shodny podnét, mohou tento podnét
vnimat zcela jinak. Tento fakt je podle shodného autora odivodnén tfemi procesy vnimani, a to
selektivni pozornosti, selektivnim zkreslovanim a selektivni paméti. Selektivni pozornost
autor definuje jako jakysi filtr podnétu, ktery na ¢loveka pasobi v kazdy okamzik, ze kterého si
cloveék odnese jen to, co mé pro néj nejvétsi vyznam. Selektivni zkresleni je podle shodného
zdroje definovan jako sklon jedince k interpretaci informaci takovym zpusobem, Ze ji
vyhodnoti podle pfedem stanoveného vzorce. Selektivni pamét’ pak podle shodného autora
funguje tim zpusobem, Ze si jedinec zapamatuje pouze vybrané informace ato ty, které
podporuji jeho postoje a presveédceni, a v tom dusledku si bude pamatovat pouze dobré stranky
vyrobku.

Koudelka (2018, s. 131) definuje uceni jako proces ziskavani zkuSenosti a navykd a uCeni
s marketingem souvisi. Autor zduraziuje, ze je dilezité, aby potencialni zakaznik na urCitou
reklamu reagoval urCitym zpusobem a jako priklad muze byt zakaznik, ktery si za cil stanovi
prirastek svalové hmoty, ktery za tim ucelem konzumuje protein — poté je jen ukolem
marketologtl zjistit, jakou znacku proteinu spotiebitelé preferuji.

Pospisil a Kozak (2013, 42) dodéava, ze i jednani hraje velkou roli v uceni, napiiklad pfani nebo
potteba nuti ¢loveka jednat k jejich dosazeni nebo uspokojeni. Pokud podle shodného autora
jedinec portidi ur¢itou véc nebo predmét od vybraného vyrobce a bude s nimi spokojen,
s nejvetsi pravdépodobnosti se pfi nasledujicim nakupu piikloni ke stejné znacce. V opacném
ptipadé, a to pii negativnich zkuSenostech s vybranou znackou ji spotrebitel opakované nezvoli,
coz je duasledkem ponauceni a zkuSenosti z minula (Pospisil a Kozak, 2013, s. 42).

Koudelka (2018, s. 184) charakterizuje postoj jako nazor k néjaké skutecnosti nebo predmétu,
ktery muze byt pozitivni ¢i negativni, pfiCemz autor zddraziuje, Ze postoje nemohou byt
neutralni, z toho divodu objekty 1ze vnimat pfizniveé nebo nepfiznive. Takovy vztah k objektim
a skute¢nostem se podle shodného zdroje odviji v disledku poznavani a ziskavanim zkuSenosti,
Cast postoju je vrozena.

Mikuléstik (2015, s. 279) tvrdi, ze pokud Clovék vnima vybrany predmét pozitivné, prikloni se
k nému a v pfipadé negativniho vjemu se naopak od né€ bude mit tendenci se vzdalit. Autor
dava jako piiklad vybéru modrého zubniho kartaCku, ve kterém bude hrat roli postoj
spotiebitele k modré barvé, pfiCemz je ovSem mozné, Ze barva konkrétné v tomto piipadé
nemusi byt viibec podstatna a mohou byt pro spotiebitele dalezité zcela jiné aspekty.

Kabinova (2014, s. 50) pod pojmem postoje spatiuje jakoukoliv udalost, predmét, firmu,
cloveka Ci aktivitu a téz zdlrazinuje, ze neékteré postoje budou pro Cloveéka vyznamnéjsi a jiné
méné, tedy vedlejsi.

2.4 Dalsi faktory spotiebniho chovani

Cichovsky (2013, s 28) uvadi, Ze poté, co &lovek se zatne zabyvat procesem komunikace a jeho
zakonitostmi, zjisti, Ze to neni jednoduché. Nedorozuméni autor povazuje téméf za pravidlo,
pficemz néktefi lidé jen z pocatku, jini lidé neporozumi ani po nékolika pokusech a stale si
danou zalezitost vykladaji jinym zpisobem, nez byla zamyslena.
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Obrazek 2 nize demonstruje komunikacni prvky a zpusob, jakym funguje tok informaci mezi
lidmi.

Obrazek 2 Prvky komunikaé¢niho procesu

vysilatel | kddovani sdéleni \ dekodovani | pfijemce
media
sum
zpétnd vazba reakce

Zdroj: Kotler, Keller (2013)

Z vySe uvedeného obrazku 2 podle Kotlera a Kellera (2013, s. 521) vyplyva, ze vysilatel
zformuluje né&jaké sdéleni, které piijemce pfijima, a aby sdeleni dosahlo svého ucelu, pfijemce
musi dané sdéleni zaregistrovat, zareagovat zpétnou vazbou a v nejlepsim piipadé odpovédét.
Na cely komunikaéni proces piitom podle shodnych autorti pisobi rizné Sumy, pfiCemz
v okamziku kodovani, a predev§im dekodovani tyto Sumy pusobi nejvice z psychologického
hlediska, protoze kazdy jedinec disponuje svymi zkuSenosti, vnimanim a dal§imi faktory, které
mohou ovlivnit pochopeni sdéleni. To samé plati podle shodného zdroje i pro vysilatele zpravy,
ktery ji vysle dle svych nejlepsich zkusenosti, vzdélani a také dle svych subjektivnich nazort
a preferenci, apravé tyto rozdily mohou =zapfiCinit nedorozuméni mezi vysilatelem
a pfijemcem.

Prikrylova (2019, s. 305) z vyse uvedeného tvrzeni vyvozuje, zZe je zfejmé, ze by vysilatel mél
znat publikum, kterému bude jeho zprava urcena, a zaroven by mel dokazat odhadnout odezvu
piijemce. Sd€leni musi byt podle shodné autorky predano takovym zptuisobem, aby jej piijemce
zaregistroval, a téz nelze zapominat na kanaly zpétné vazby.

Svarcova (2016, s. 116) uvadi, Ze i zpiisoby a formy komunikace jsou ve viech sférach dilezité
auvadi napfiklad komunikaci tvari v tvar nebo pomoci prostfednika, kterym muze byt
napiiklad internet, televize atd. Mezi formy komunikace lze podle shodné autorky zaradit
zvukové formy, a to pomoci technologie nebo z ust jiné osoby, obrazové formy v tiSténé,
interaktivni nebo pisemné podobé.

Kucirek et al. (2017, s.76) definuje verbalni neboli slovni komunikaci jako znameni
komunikace dvou avice osob pii vyuziti fec¢i aslov. Podle shodného autora je nejen
v komunikaci a marketingu dilezité, aby se osoby domluvily, ale i to, aby lidé chapali vyznam
urcitych slov stejné. Marketologové by proto podle shodného zdroje méli snazit maximalné se
v ramci komunikace vyhnout jakymkoliv nedorozuménim a pfizpasobit se jazyku cilové
skupiny.

Prochazka (2014, s. 57) uvadi, ze kromé verbalni komunikace je nesmirné dulezita i neverbalni
komunikace, ktera k porozumeéni nepottebuje slova. Podle shodného autora je uméni spravného
porozuméni neverbalniho sdéleni druhého jedince vyznamnou vyhodou v jednani s lidmi.
Shodny zdroj uvadi, ze neverbalni projev je neuvédomély a védome nestylizovany, jelikoz se
objevuje spolu s emocemi, pii emocnim napéti nebo ve stresu. Podle autora lze v pripade
potieby odhalit postoje i vnimani spotiebitele pravé diky neuvédomélym procesim, protoze
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Clovek si pii verbalni komunikaci mize promyslet, co fekne, ovSem jen malo jedinct dokaze
spolehliveé kontrolovat sviij neverbalni projev.

24.1 Pojem fitness a historie

Kukoba (2020, s. 22) uvadi, Ze pojem fitness lze chapat z riznych pohledd, nékdo za fitness
povazuje pouze cviceni ve fitness centrech s Cinkami nebo na trenazerech, pro jiného fitness
znamena jakykoliv druh pohybové aktivity, kam muze spadat i prochazka v lese. Shodny zdroj
dale uvadi, ze mnoho lidi fitness povazuje za zivotni styl, kam patfi nejen spravné stravovani,
ale i specialni denni rezim, ktery ma vliv na zdravi a kondici kazdého jedince. Piestoze rizni
autofi fitness zkoumaji z odli§nych pohledd, vétsina z nich se shoduje na definici, ze se jedna
o urcitou télesnou zdatnost a schopnost téla fungovat zadoucim zptusobem, tedy vykonavat
kazdodenni ukony bez vét§iho usili, a pfitom si ponechat energetickou rezervu na volny cas.

Stoljarov (2013, s. 31) pojem fitness popisuje jako cviceni ve fitness centrech s ¢inkami nebo
na strojich a aerobni aktivity na trenazerech. Dale autor zahrnuje do tohoto pojmu také
dodrzovani jidelnicku veetn& suplementace!. Cilem takového Zivotniho stylu je podle shodného
autora rozvoj sily, upevnéni zdravi a celkova zdatnost.

Mach a Borkovec (2013, s.9) naopak fitness chape jako udrzovani ¢loveéka v kondici za
soucasného dodrzovani urcitych zasad, kam patfi naptiklad frekvence (kolikrat tydné se clovek
vénuje cviceni), intenzita (jejim ukazatelem je tepova frekvence) a doba trvani cviceni (jedno
cvi¢eni by mélo trvat alespori 20 minut).

Morozova et al. (2016, s. 224) na rozdil od dvou predchozich autord nahlizi na fitness jako na
jednu z ¢asti wellness, pfi¢emz do fitness fadi shodné jako Stoljarov a Macha fyzické aktivity,
které pfispivaji ke zdravému a aktivnimu zivotu.

Andruchina (2016, s. 17) dopliiuje, Ze pojem fitness spociva nejen ve fyzické zdatnosti, ale
podporuje zdravou psychiku, socialni interakci, zlepSuje celkové vnimani sebe sama, podporuje
pozitivni pohled na svét, moderni zivotni styl, ispéch a spolecensky status.

Bestavisvili (2013, s. 26) tvrdi, zZe fitness jakysi dopln€k k zakladnim pohybovym schopnostem
cloveka, jehoz cilem musi byt dosazeni proporéni vyvazenosti a kontinualni zlepSovani silové
zdatnosti, vytrvalosti, rychlosti, koordinace a celkové rovnovahy.

Kukoba (2020, s. 25) se v souvislosti s fitness zmifiuje nejen o fyzické sile, ale i o zdravi, které
s tim souvisi, pficemz uroven fyzické zdatnosti se pfimo vztahuje ke schopnosti vykonavat
fyzické Cinnosti. Shodny autor tvrdi, Ze ¢im vice ¢innosti télo clovéka mize vykonat, tim lepsi
uroven fyzické zdatnosti jeho té€lo dosahuje, coz pfinasi pozitivni Gi€inky na zdravi. Podle autora
je fitness pouze vedlej§i produkt Cinnosti, kterou Clovék vykonava, ajestlize neni fyzicky
aktivni, nemuze byt zdravy.

Fitness v CR ma historii jiz tém&f 30 let a jeho rozvoji se zabyva n&kolik organizaci. Cesky
svaz aerobiku a fitness (2020) byl zalozen v roce 1992, v roce 2010 byl z diivodu rozsiteni jeho
innosti vedle klasického aerobiku io tance prejmenovan na Cesky svaz aerobiku, fitness
a tance (zkracené FISAF.cz). Shodny zdroj dale uvadi, ze od doby zalozeni, svaz vychoval
mnoho nadanych déti i mladeze, diky kvalitnim kurzim vyskolil lektory fitness, ktefi trénuji
a vzdélavaji sportovce v ramci celé CR.

! Suplementace je podle zakona o potravinich ¢. 446/2004 Sb. (2020) ,, potravina, jejimz ucelem je dopliiovat
bézZnou stravu a kterd je koncentrovanym zdrojem vitaminii a minerdlnich latek nebo dalsich latek s nutricnim
nebo fyziologickym ucinkem, obsaZenych v potraviné samostatné nebo v kombinaci, urcena k primé spotiebé
v malych odmérnych mnoZstvich “.
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Ceska komora fitness (2020a) byla zaloZena v roce 2011 ajejim cilem je reprezentace fitness
sektoru, nastaveni standardu pro fitness trenéry, organizovani profesnich zkousek
a rekvalifikaci pro trenéry, podili se na tvorbé vyhlasek a stanov pro osoby a firmy podnikajici
v oboru fitness, vystupuje jménem fitness pii jednani se statnimi organy a statni spravou,
kontroluje registr Ceskych fitness trenéri a komunikuje se zahranicnim fitness sektorem.

Ceska komora fitness (2020b) zvefejnila vysledky z prizkumu fitness trhu za rok 2019, kde
deklaruje, ze do roku 2017 z4jem o fitness a fitness centra kontinualné rostl, ovSem poté byl
zaznamenan mimy pokles a stagnace. Shodny zdroj dale uvadi, e v CR v soudasné dob&
pravidelné cvici témét 60 000 lidi ve fitness centrech a uvadi, ze obrat 30 fitness center, které
poskytly informace, dosahl 171 mil. K&. Ceska komora a fitness (2020b) dale uvadi, ze Cesi
mesicné vynalozi na cviceni 873 K¢, klienti nejvice preferuji permanentky a karty multisport,
které Cerpaji z benefitnich programi od svych zaméstnavateld. Podle shodného zdroje bylo
v roce 2019 v CR registrovano 1 200 fitness center, pfi¢emZ v roce 2013 jich bylo pouze 350,
nejvice registrovanych fitness center je v Némecku, Velké Britanii, Italii a Spané&lsku. Shodny
zdroj dale uvadi, ze stale vice fitness center se zaméfuje na zdravotni fitness, a proto
spolupracuje s fyzioterapeuty a Iékafi a pomaha svym klientim s feSenim 1écby napt. vysokého
krevniho tlaku, osteopordzy nebo pii problémech s patefi.

2.4.2 Metody hodnoceni sluzeb z pohledu zidkaznika

Isaj¢enko a Demin (2019, s. 56) tvrdi, ze pro vSechny firmy je zddoucim efektem, aby sluzby,
které¢ firma nabizi, v co nejvy$§i mife zdkaznika uspokojovaly, pfi¢emz stoupajici mira
spokojenosti zakazniki vede k pravidelné navstévnosti zafizeni. Isajcenko a Demin (2019,
s. 57) dale dodava, ze existuje velké mnozstvi metod uréenych pro hodnoceni kvality sluzeb
z pohledu zékaznika, patfi sem naptfiklad metoda klasifika¢niho kiize, technika kritickych
ptipadd, Bradyho model, SERVQUAL, SERVPEREF a dalsi.

Zainal (2012, s 551) uvadi, ze Bradyho model, ktery byl definovan v roce 1997, lépe
vysvétluje lidské vnimani sluzby nebo vyrobku podle zkusenosti ve tfech dimenzich — kvality
interakce, kvality vystupu a kvality fyzického prostfedi, pfiCemz kazda ztéchto dimenzi
obsahuje tfi atributy. Kvalita interakce podle shodného zdroje popisuje kvalitu komunikace
mezi klienty a zameéstnanci, ktefi poskytuji sluzby zédkaznikovi, a patii sem odbornost, chovani
a pristup. Dalsi dimenzi je podle shodného autora kvalita vystupu, jez definuje nejen vysledek
vyuzité sluzby, ale ve sportovnim odvétvi se jedna také o ocekavany vysledek, ktery zavisi na
predstave zakaznika po jejim vyuzivani, pri¢emz nejcasté]i se jedna o sluzby trenéra. Posledni
dimenzi je podle autora kvalita fyzického prostredi, tedy mista, na kterém je dana sluzba
poskytovana, a zahrnuje socialni faktory, design a okolni podminky, pfi€emz spravné vyuziti
prostiedi muze prilakat nové klienty, a naopak nekvalitni fyzické prostfedi muaze mit za
nasledek odliv zakaznikd jinam.

Caslavova a Varny (1998, s. 41) prezentovali ve svém ¢lanku metodu klasifika¢niho krize,
pfi jejimz vyuziti dotazovany porovnava ocekavanou kvalitu sluzeb s naslednou skutecnou
kvalitou, odpovédi jsou uzaviené a je mozné zvolit pouze jednu odpovéd’, neni-li stanoveno
jinak. Shodny zdroj dale uvadi, ze klasifika¢ni kiiz obsahuje dvé osy (X a Y), pficemz vysledky
ocekavané kvality sluzeb se nanasSeji na vodorovnou osu X ana svislou osu Y se nanaseji
vysledky skutecné kvality sluzby. Autofi dale uvadéji, ze vzniknou ctyfi kvadranty (A, B, C
aD), kde kvadrant avyznaCuje velkd oCekavani zakaznika, ovSem kvalita sluzeb nebyla
vysoka, kvadrant B shodné obsahuje velkou ocekavanou hodnotu zakaznika, ktera byla
dosazena, kvadrant C zahrnuje niz§i oCekéavani ze strany zakaznika s tim, ze poskytnuta sluzba
je niz8i kvality, posledni kvadrant D tika, ze zakaznici neocekavali vysokou kvalitu sluzeb,
ovSem kvalita navzdory jejich ocekavanim vysoka byla.
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2.5 Metodika prace

V této kapitole jsou popsany veskeré metody, které byly pfi tvorbé této prace vyuzity. Na
zacCatku této prace byl stanoven cil prace, ze kterého nasledné vychazeji vSechny ostatni ¢asti
prace.

Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace byla vypracovana na zaklad¢ literarni reSerSe z Ceské
i zahrani¢ni odborné literatury, ktera méla podobu elektronickych odbornych knih i Casopist.
Na zaklade¢ literarni reSerse byla provedena nasledné komparace pouzitych literarnich zdroju se
shodnou tématikou. Byly vyhledavany odborné pojmy, jako napiiklad zakladni definice
marketingu a psychologie jejich vzijemna souvztaznost. Dale byla vénovana pozornost
psychologii spotiebitell, psychologickym faktoriim, které ovliviuji chovani spotiebitell, a také
osobnim, spoleCenskym a kulturnim faktorim, které ptisobi na spotiebitele obvykle najednou.
Dale byla vymezena problematika komunikace se zakazniky. S ohledem na to, ze prace je
orientovana na zakazniky z oboru fitness, je v praci definovan pojem fitness a jeho historie.

Prakticka Cast prace popisuje vyuziti psychologie v marketingové Cinnosti u konkrétniho
podniku Form Factory a u konkrétni pobocky Praha 10, nakupni centrum Eden. V ivodni Casti
praktické Casti prace je tato pobocka predstavena a je zde popsana historie fitness fetézce Form
Factory, jeji postaveni na Ceském trhu a cile spoleCnosti. Zbyla ¢ast prace se jiz zamétuje pouze
na vybranou pobocku fitness fetézce a na vyhodnoceni a interpretaci dotaznikového Setrent,
které bylo provedeno pravé mezi navstévniky této pobocky.

Pro ziskani dat potfebnych k vyzkumu v této praci byl vyuzit sbér primérnich dat, pfi¢emz byl
pouzit kvantitativni vyzkum prostiednictvim elektronického dotazovani, ktery probihal ve
dnech 19. 10. - 2. 11. 2020. Dotaznik cital 16 otazek, pfiCemz 9 z nich bylo rozd€leno na ¢ast
aa cast b. VSechny otazky byly uzaviené a u Casti otazek bylo mozné zvolené hodnoceni
odiivodnit i slovné. Dotaznik obsahoval dvé identifikacni otazky respondenta (pohlavi a vék
respondenta), pét otazek bylo zaméfeno na psychologii respondenta a dale zde byly také
obsazeny otazky, které zkoumaly psychologicky vztah respondenta k marketingu spole¢nosti
vramci oboru fitness. VSechny otazky byly postaveny v logickém sledu. Jasnost
a srozumitelnost otazek byla otestovana v ramci predvyzkumu, kdy byl dotaznik otestovan ve
spolupraci s nezaujatou stranou a nejasné otazky byly preformulovany tak, aby byly zcela
srozumitelné.

Jak jiz bylo zminéno, dotaznik probihal elektronickou formou, pfi¢emz vyhodou tohoto
zpusobu dotazovani byla velka flexibilita, okamzita zpétna vazba a osloveni velkého mnozstvi
respondentd. Dal§im divodem, pro¢ byl zvolen takovy zptusob dotazovani, je soucasny stav
pandemie, ktery mnoho jinych zpisobt nez elektronicky zptisob, neumoziiuje.

Elektronicky dotaznik byl vytvofen pomoci stranek Survio. Cilovou skupinou Setfeni byli
zakaznici fitness centra Form Factory navstévujici pobocku v obchodnim centru Eden.
Elektronicky dotaznik byl sdilen formou odkazu na oficialnich facebookovych strankach Form
Factory Fitness Center se zadosti o vyplnéni dotazniku ze strany pouze klientt, kteti navstivili
nebo navs§tévuji vyhradné pobocku Eden.

Za vySe uvedené obdobi bylo ziskdno 184 dotazniku. Jak jiz bylo feceno vySe, tyto dotazniky
byly slozeny z otazek identifikac¢nich (vék a pohlavi respondenta), z otazek tykajicich se
spotiebitelské psychologie nastudované predtim v teoreticko-metodologické Casti prace, dale
nasledovaly otazky vytvorené dle Bradyho modelu a klasifikaéniho ktize, posléze byly
rozdélené do tii kategorii, které se tykaly personalu a byly zaméfeny na pfistup zameéstnancti
a profesionalitu trenért, sluzby, u kterych byla hodnocena cena, ptipadné rezervacni systém
a prostiedi fitness centra z psychologické stranky. Veskeré ziskané informace byly pro lepsi
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prehlednost zpracovany do tabulek pomoci programu MS Excel, zpracovany do grafti v tomtéz
programu a ziskané vysledky byly interpretovany.

V souboru respondentti prevazovaly Zeny (56 % respondentti) nad muzi (44 % respondentt).
Duivod tohoto rozdé€leni 1ze pouze odhadovat. Napiiklad Zeny byvaji obvykle sdiln€jsi a jsou
ochotng&jsi zucastnit se dotaznikovych Setfeni ¢i nejriznéjSich anket ¢i prizkumd. DalSim
divodem muze byt i fakt, Ze zeny Casto vice dbaji o svijj vzhled a fyzickou kondici a mohou
tak pfevazovat nad muzi v poCtu klientu fitness center.

Co se tyCe vekové skladby respondentd, ta zaCinala na 16 letech a koncila 42 let a vice. Nizka
vekova hranice byla stanovena z diivodu, Ze o sportovani ve fitness centrech se zacinaji zajimat
stale mladsi lidé, pro které muaze byt atraktivni naptiklad workout konstrukce nebo jiné
vybaveni, ktera jim mohou pomoci ziskat i v nizkém veéku naptiklad muzn€jsi postavu nebo
u divek pevné vyrysované t€lo. Dotaznikového Setieni se zacastnili 4 % respondentti ve vékové
kategorii 16-21let, dale 39 % respondenti vékové kategorie 22-30 let, ktefi tvorili
nejpocetnéjsi skupinu. Nasledovala skupina 31 % respondenti ve véku 31-41 let a26 %
respondentt uvedlo, Ze je starsi 42 let.

Vzhledem k velikosti vzorku nelze vysledky dotaznikového Setfeni generalizovat a pomér
muza a zen i zastoupené vékové kategorie vSech navstévnik a klientd fitness centra Form
Factory se mohou od dotaznikového Setfeni vice ¢i méné odliSovat. Presto vSak vysledky
dotaznikového Setfeni byly pfedany manazerovi pobocky Form Factory Eden ajednotlivé
zkoumané oblasti a zejména i konkrétni komentare budou posouzeny, zdali je mozné zjednat
napravu nebo podniknout konkrétni krok k odstranéni piipadné nespokojenosti klientu.
Spolecnost vysledky Setteni vita a néktera z doporuceni zvazuje uvést v praxi.
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3 Prakticka cast

V této Casti prace je predstavena vybrana spoleCnost Form Factory, presnéji konkrétné jeji
pobocka se sidlem Nakupni centrum Eden. Dal§i ¢ast této prace je tvorena dotaznikovym
Setfenim zaméfenym na tuto vybranou pobocku, jeji personal, trenéry, motivaci respondentt ke
cvi¢enim, hodnoceni atmosféry, ceny sluzeb, spektra nabizenych sluzeb i psychologickych
aspekti (nejsilngjsi faktory ovlivnéni, zptuisoby a prvky, které jsou reklamou nejvice ovlivnény).
Kapitolu uzavira vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, jehoz zavéry se z Casti staly podkladem
pro tvorbu doporuceni ke zlepSeni, které potom tvoii posledni podkapitolou této Casti.

3.1 Charakteristika oboru fitness

Jak jiz bylo zminéno v teoreticko-metodologické Casti prace, obor fitness je velmi popularni
a jde ruku v ruce se zdravym zivotnim stylem. Fitness je obliben nejen mezi mladymi lidmi, ale
i mezi star§imi, ktefi se diky cviceni udrzuji v dobré fyzické a psychické kondici a zarovein mu
propadli shodné muzi i zeny. Tato prace je zizena na zkoumani konkrétni pobocky fitness —
Form Factory Nakupni centrum Eden.

Spolecnost Form Factory zacala pasobit na ¢eském trhu od roku 2018 (Justice, 2020), pficemz
pohltila n€kolik svych konkurenti - BBC (Beck Box Club Praha), World Class, Holmes Place
a Jatomi Fitness a diky tomu vybudovala sit’ 15 fitness center v CR (14x Praha, 1x Ostrava).
Na podzim roku 2019 se Form Factory rozsifila i do zahranici, ato na Slovensko, kde
v Bratislavé byla oteviena prvni pobocka (Form Factory Slovensko, 2020). Form Factory se na
svych strankach prezentuje jako nejmodernéjsi fitness studio s Sirokou nabidkou sportovnich
disciplin, disponuje télocvicnami s modernim vybavenim, vybrané pobocky nabizeji také
navstévnikim bazén avifivky, ale také dale prostory pro cviCeni boxu, jogy, aerobiku,
kruhovych tréninkli a nejriznéjsich druha tanci (FormFactory, 2020a). Klient této fitness sité
si muze tedy pohodIné vybrat typ fyzické aktivity nebo kombinaci aktivit, které mu nejvice
vyhovuji a umoziuji mu cviceni i odpocinek.

Form Factory si klade za cil pomoci lidem v oblasti zdravi, stylu zZivota a kondice, ktera je
v dnesni dobé& casto skloiovanym pojmem, anabizi kvalitni prostor vybaveny modernimi
technologiemi, sluzby na vysoké trovni a moznost shromazd’ovani osob se stejnym zaméfenim
(FormFactory, 2020a). Form Factory se snazi vytvortit misto pro kazdého, kdo se vénuje fitness,
joze, tanci €i jinym sportovnim aktivitam, a to zkuSenym sportovcim i zacateCnikim, dulezité
pro spole¢nost je, aby nabidla vSe, co klient k efektivnimu tréninku potfebuje a aby se citili
dobfte (FormFactory, 2020a).

Kazdy z klubti Form Factory je svym zptusobem jedineCny a zastoupeni pobocek po celé Praze
poskytuje zakaznikim vyhodu, ze si kazdy mize vybrat klub dle dostupnosti, vybavenosti,
preferované aktivity nebo jejich kombinace. Ve vSech klubech jsou k dispozici cvicebni stroje
pro celé télo a kazdou svalovou partii, posilovaci stroje, lavice, Cinky a dale nejrizngjsi stroje
pro kardio tréninky, jako naptiklad bézecké pasy, fitness schody, veslovaci trenazery, eliptické
trenazery a dal§i (FormFactory, 2020b). Kromé& uvedeného fitness vybaveni Form Factory
nabizi zony pro cviCeni s vlastni vahou téla nebo s pomickami, které jsou k dispozici ve
funkénich zonach. V posledni dobé jsou popularni skupinové tréninky, kterych je nabizena cela
fada (FormFactory, 2020c).

Déle budou uvedeny zakladni strategie firmy, které se prolinaji do vSech Cinnosti této
spolecnosti. Velkou vyhodou fitness fetézce je jeho poloha a zejména dostupnost v blizkosti
zameéstnani nebo bydlisté skupiny potencialnich zakaznikl. (Google, 2020) Navic dostupnost
nékolika fitness klubi Form Factory nachazejicich se v riznych Castech mésta umoziuje
zakaznikim navstivit v§echny z nich nebo si zvolit vybrané sportovni akce ¢i tréninky ve vice
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klubech (FormFactory, 2020d). Vétsina klubt cili na stfedni vrstvu obyvatel, nékolik z nich je
koncipovano jako prémiove, priCemz standard ve vSech klubech je shodny, a to zakaznikim
umoziuje se vSude citit stejné¢ dobfe bez ohledu na to, v jakém klubu se zrovna nachazeji.
Z tohoto faktoru mohou tézit zejména ti zakaznici, ktefi bydli a pracuji v riznych castech
meésta. (FormFactory, 2020d)

Velkou roli pro Form Factory hraje zakaznicky servis a komunikace se zakaznikem, ptfi¢emz
hlavnim cilem zéakaznického servisu je dosazeni uspokojeni vSech potfeb zakaznika
(FormFactory, 2020e).

Silnou strankou podobnych organizaci disponujicich celou siti pobocek je spole¢ny marketing.
Form Factory pravidelné vyclefiuje velké mnozstvi financi na propagaci a reklamu svych
fitness klubu (Justice, 2020). Takovy pfistup vede k dobrému povédomi o spoleCnosti a muze
presvédcit ty, ktefi prozatim vahali, k vyuziti sluzeb Form Factory. Diky flexibilni cenové
politice se spoleCnosti dafi pfitahovat nové zdkazniky a zarovern si udrzovat stalou klientelu
(FormFactory, 2020f). Rizikem klubovych siti mize byt fakt, ze jestlize clovek ziska negativni
zkuSenost vjedné z pobocek, snejvétsi pravdépodobnosti nebude zkouset jiné pobocky
a rovnou odejde ke konkurenci.

3.1.1 Charakteristika konkrétni pobocky

Z dtvodu rozsahu této prace a z divodu naro¢nosti realizace dotaznikového Setfeni na vSech
pobockach Form Factory je vybrana jedna z nejvétSich pobocek klubu — Nakupni centrum
Eden.

Fitness centrum Form Factory se nachézi v nakupnim centru Eden VrSovice a jeho rozloha ¢ini
1 817 m? (FormFactory, 2020g). Vstup fitness centra (FormFactory, 2020g) vita své zakazniky
moderni recepci, kde je vzdy k dispozici nékolik recepénich, které ochotné poradi, poskytnou
informace a obCerstveni (proteinové napoje, vodu nebo jinou sportovni vyzivu pred tréninkem
¢i po ném). Vedle baru se nachazi relaxacni zona, ktera klientim nabizi moznost odpocinku,
konzumace obcerstveni aklid pro hovory s ptateli. Tento fitness klub spolupracuje
s 15 certifikovanymi trenéry, kteti jsou schopni kvalitné pomoci s individualnim tréninkem
nebo sestavenim jidelnicku (FormFactory, 2020g). Centrem a nejdalezitéjSim atributem ve
fitness centrech jsou jejich posilovaci stroje a kardio zéna, Form Factory Eden disponuje
rozsahlym vybérem Cinek rizné hmotnosti, kardio zona je vysoce vybavena a pied tréninkem
se lze zahtat prostiednictvim klasickych bézeckych past, spinnert, steppert, eliptickych
a veslovacich trenazerti nebo posilovacich schodt (FormFactory, 2020g). Kromé jiz zminénych
posilovacich stroji, ¢inek a kardio zény je postavena multifunkéni konstrukce pro cviceni
s vlastni vahou, dfepovaci konstrukce a téz lze vyuzit velkého mnozstvi pomucek ve formé
balan¢nich pomiticek, gum, lan, pyrometrickych beden, platforem razné vysky, kotoucq,
expandért, TRX lan, kettbelld a workout konstrukce s hrazdami (FormFactory, 2020g). Velmi
zajimavou a nestandardni pomuckou ke cviceni, ktera je zde k dispozici, je velka pneumatika
(FormFactory, 2020g). V neposledni fad¢ je velka protahovaci zona, kterou mohou navstévnici
fitness centra vyuzit po tréninku (FormFactory, 2020g), posilovna je vybavena boxovacim
pytlem.

Form Factory Eden disponuje salem pro skupinové lekce, kam patti naptiklad kruhové tréningy,
pilates, joga, zumba a podobné, pfiCemz vSechny prostory jsou klimatizovany (FormFactory,
2020g). Dalsim prostorem je sal vybaveny stacionarnimi jizdnimi koly, tzv. spinnery, pro
sportovni aktivitu zvanou Cycling uréenou pro redukci vahy, tvarovani postavy bez
nadmémého zatézovani kloubniho aparatu (FormFactory, 2020g). Po tréninku mohou
navstévnici fitness klubu Eden vyuzit sauny (FormFactory, 2020g).
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Vybrana pobocka, které je vénovano dotaznikové Setfeni, Form Factory Eden se nachazi
v obchodnim centru Eden, v ulici U Slavie 1527, Praha 10, ve tfetim patfe shodné jako
restaurace (Google, 2020). Parkovani na 3 hodiny zdarma je pro navstévniky fitness centra,
ktefi sem jedou automobilem, dostacujici, pro navstévniky vyuzivajici sluzeb MHD je
v blizkosti fitness centra autobusova i tramvajova zastavka (Google, 2020). Oteviraci doba
fitness centra je navrzena tak, aby pokryla potifeby navstévnikt, ktefi si chtéji zacvicit pred
praci i pro ty, ktefi naopak cvici az po pracovni dob€, v pracovnim tydnu je otevieno v dob& od
6:30 do 22:00, o vikendech je fitness centrum dostupné v dob¢€ od 8:00 do 21:00 (FormFactory,
2020g). Jak jiz bylo uvedeno dfive, fitness centrum mohou navstévovat nejen vlastnici
Multisport karet, ale i navstévnici, ktetri si pofidi Clenskou klubovou kartu, pficemz jsou
k dispozici rizné cenové kategorie za riznych podminek (FormFactory, 2020f). Protoze Form
Factory disponuje siti 15 pobocek, nabizi také permanentku s opravnénim vstupu do
jakéhokoliv klubu této sité v cené 1 599 K¢&/meésic nebo 1 090 K¢&/mésic pii platbé za cely rok
(FormFactory, 2020f). Pokud klient nema zajem o navstévu vice klubti a zajima ho pouze jedna
pobocka, muze si poridit permanentku v cené 1 499 K¢/mésic nebo 899 K&/mésic pii platbé za
cely rok nebo jednorazovy vstup za 299 K¢ (FormFactory, 2020f). K propagaci Form Factory
vyuziva své webové stranky, socialni sité Facebook a Instagram ataké venkovni média
(plakaty, billboardy) nebo elektronickou cilenou reklamu do e-mailové schranky svych
zakaznikd (FormFactory, 2020a).

3.2 Priprava

Jedna z predchozich kapitol této prace, metodika, je vénovana kompletnimu vzniku této prace
krok za krokem. Pro ziskani informaci od zakaznikl zvoleného fitness centra Form Factory
Eden bylo tfeba ziskat spravné vyplnéné dotazniky. Autor této prace proto svij zamér
telefonicky konzultoval s manazerem pobocky Form Factory Eden a sdé€lil mu svij nazor
uskutecnit elektronické dotaznikové Setfeni. Manazer pobocky po kratkém rozhovoru doporucil
i s ohledem na aktualni situaci, kdy v roce 2020 zacala pandemie koronaviru a fitness centra
a dalsi sluzby byly po Cast roku uzavteny, zkusit pozadat o zvefejnéni dotaznikového Setfeni na
oficialnim facebookovém profilu fitness centra Form Factory. Tento oficialni profil podle
manazera pobocky muze napomoci k ziskani relevantnich odpovédi od skutecnych zakaznika
anav$tévniki Form Factory Eden. Byla tedy =zaslana Zzadost o moznost zvefejnéni
dotaznikového Setfeni na spravce facebookového profilu Form Factory, ktera byla v poloviné
fijna 2020 vyhodnocena kladné.

Dotaznik byl piipraven v elektronické formé na dotaznikové platformé Survio a byl pretestovan
ve spolupraci s nezaujatou stranou, aby bylo mozné ziskat relevantni vysledky. Dotaznikové
Setfeni bylo dohodnuto zvefejnéni dotaznikového Setfeni od 19. 10. 2020. Cilem bylo ziskat
alesponi 200 spravné a kompletné vyplnénych dotaznikd, a proto béhem doby sbéru dat bylo
dotaznikové Setfeni nékolikrat pfipomenuto tak, aby se pocet respondenti podafilo navysit.
U prispévku bylo téz zadano o sdileni a pfipadné zminéni pratel respondentt, ktefi do zvolené
pobocky Form Factory téz chodi ajsou tedy vhodnou cilovou skupinou. Dosahnout
planovanych 200 kompletné a spravn€ vyplnénych dotaznikt se nakonec nepodafilo, nicméné
bylo ziskano 184 spravné a kompletné€ vyplnénych dotazniku, které se cilovému poctu velmi

blizilo.
3.3 Realizace dotaznikového Setfeni a jeho vyhodnoceni

Jak jiz bylo zminéno dfive, dotaznikové Setfeni probihalo elektronickou formou a cilova
skupina respondentii byla oslovena prostfednictvim oficialniho facebookového profilu
spole¢nosti Form Factory. Dotaznik obsahoval 16 otazek v logickém sledu: 6 povinnych
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auzavienych otazek, 10 otazek uzavienych s moznosti odiivodnéni vybrané varianty, ovSem
nekteré otazky nebyly povinné, ato v piipadé, ze respondent hodnocené sluzby nevyuziva
a nedokaze je tedy objektivné zhodnotit, nedilnou soucasti dotazniku byly také identifikacni
otazky, kam patfi naptiklad pohlavi respondenta ¢i jeho vékova kategorie. VSechny sesbirané
udaje byly prevedené do grafui a tabulek pro lepsi piehlednost.

3.3.1 Psychologicka identifikace respondentu a reklama

V teoreticko-metodologické casti této prace bylo zminéno, ze v psychologii je souhrnem
nekolika vlastnosti, které se posléze projevuji v tom, jak Clovek jedna a reaguje. A¢ je vzhledem
k velikosti respondentského souboru nelze generalizovat, miize pfinést potiebné informace, na
jejichz zakladé l1ze prizptsobit reklamu, atmosféru salu, skupinové lekce a celkové nabizené
sluzby.

Prvni otazku dotazniku byla ,Ktery z uvedenych faktoru Vas ovliviiuje nejvice?*
V grafu 1 vPfiloze 2 jsou tyto faktory nazorné graficky zobrazeny. V souvislosti
s porozumeénim stavajicim a potencialnim zakaznikim je vhodné tyto faktory znat, nasledné 1ze
vhodnym zptsobem upravit komunikaci.

Faktory, které ovliviuji spotiebitele a ptisobi na jeho chovani pii koupi vyrobku sluzby, se déli
do Ctyt skupin. Ackoliv se mize zdat, ze kulturni faktory by mély mit nej$irsi, a predevsim
nejhlubsi vliv na spotiebitelské chovani, z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze vliv na kupni
chovani respondenti maji zdaleka nejmensi (6 %). Z toho vyplyva, Ze zvyky, tradice a postoje
pro zékazniky vybraného fitness klubu Form Factory Eden maji pro jeho zadkazniky vliv pouze
okrajovy. Dalsi dva faktory, spoleCenské faktory (11% podil) aa psychologické faktory
(14% podil) maji pro respondenty podobnou vahu. Z pohledu spolecenskych faktort
(11% podil) vyplyva, ze se spiSe okrajoveé jedna o skupinu lidi, jejichz ndkupni chovani se
odviji od spoleCenského statusu, ve kterém se momentalné nachéazeji, pfipadné sem mohou
vstoupit nakupni rodinné zvyky a v neposledni tadé referencéni skupiny, které pusobi na
respondenta a transponuji tento vliv i na jeho nakupni chovani. Na tyto respondenty pisobi vliv
rodiny — jejich rodice a do budoucna budou dale ovliviiovat své déti. SpoleCensky status mize
diktovat urcita pravidla spotiebitelského chovani, naptiklad dlouhodobé Clenstvi v zdjmovém
krouzku v urcité skupiné lidi mtze zpusobit napiiklad vzhled respondenta pfislusného k urcité
zajmové skupin€. Druhou nejvyznamnéjsi skupinou pusobicich faktorti na spotfebni chovani
respondentt jsou psychologické faktory (14% podil), kam patfi naptiklad motivace, ktera vede
k nakupu né&jaké véci nebo sluzby ¢i se jedna o motivaci naucit se nebo vyzkouset néco nového.
Motivace muze byt také naptiklad vyvolana pocitem urcitého nepohodli, které chce ¢clovek
rychle odstranit, nebo naptiklad touha po uznani druhymi ¢i touha po seberealizaci. Do
psychologickych faktort zaroven patii i vnimani, postoje nebo uceni, které z velké Casti vedou
k formulovani nakupniho chovani. Psychologicky aspekt uceni je pro tvirce reklamy velmi
slozitym tkolem, protoze kazdy ¢lovék reklamu muze vnimat odliSnym zptusobem. Poslednim
anejhojnéji zastoupenym faktorem (69 % podil), ktery ovliviluje spotiebni chovani
respondentt, byl osobni faktor. Tato skuteCnost neni prekvapenim, protoze s vékem, ptipadné
se zménou zivotniho stylu se nakupni preference jedince a jeho nakupni chovani vyrazné méni.
Dulezité je podotknout, Ze zaméstnani spotiebitele, které mu zajistuje finanéni nezavislost,
hraje velkou roli v jeho nakupnim chovani. Od osobnich faktord spada také zivotni styl, jez je
velmi individualni zalezitosti — dva lidé, ktefi maji shodné povolani, patii do stejné spoleCenské
vrstvy, mohou mit zcela odli$né spotiebni chovani pravé z davodu rozdilu v Zivotnim stylu.

Druha otazkou dotazniku byla ,,Jaké jsou dle Vasich zkuSenosti nejlepsi zpusoby pro Sifeni
povédomi o produktu?“ a nasbirané odpovédi jsou graficky zobrazeny v grafu 2 v Piiloze 2.
Touto otdzkou bylo zji§tovano, jaké komunikaéni médium respondenti preferuji a odpovédi
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mohou napoveédét, jakou strategii zvolit a jaké zvolit komunika¢ni médium pro Sifeni povédomi
o nabizeném produktu/sluzbé. Samoziejmée nelze opomenout fakt, ze ziskané vysledky jsou
subjektivnim nazorem respondentd, ktefi vyplnili vybrany dotaznik.

Z grafu 2 popsaného vySe a zobrazeného v priloze 2 této prace vyse jasné vyplyva, Ze nejvice
preferovanym médiem pro komunikaci je podle respondenti komunikace na socialnich sitich.
Vzhledem k faktu, ze dle riznych prizkumu vyplynulo, Ze ve vétSin€ vyspélych zemi jsou lidé
kazdodennimi uzivateli socialnich siti a mnoho ¢asu travi socialnimi sitémi, neni vysledek
prekvapenim. Celych 67 % respondentt zvolilo socialni sité jako nejlepsi zptsob pro Sifeni
reklamy o produktu, coZ muze byt dano i faktem, Ze nejvice zastoupenou vékovou skupinou je
v respondentském souboru skupina 22-30 let. Tato vékova skupina je se socialnimi sit€émi velmi
siln€ propojena a povazuje je obvykle za nedilnou soucast svého kazdodenniho zivota a za
nastroj k ziskavani informaci i ke komunikaci se svymi piateli a znamymi. Druhé misto (22 %)
zaujala TV, ktera je zarovenl nejdraz§im médiem pro reklamni sdéleni. Prekvapenim bylo
pouhych 9 % respondentu, ktefi preferuji reklamu na internetu. Toto reklamni médium ztratilo
mirné aktualnost, jelikoz nékteré nové verze internetovych prohlize¢ obsahuji zabudované
blokace reklamy. Internetova reklama je také pomérné agresivni a ¢asto uzivatele obtézuje, je
ji premira na vétSin€ internetovych stranek s jakymkoliv obsahem. Posledni a nejméné
efektivnim médiem dle nazoru respondentli jsou venkovni reklamy, ke kterym se priklonilo
pouze 2 % oslovenych respondentli a kam patii zejména plakaty a billboardy. Z pohledu
psychologie vSak tento zptisobem reklamy muze byt dostateéné efektivnim, protoze pracuje
s podvédomim lidi. Pfi ¢astém, dokonce i pifi pouze rychlém zahlédnuti vhodné vytvorené
reklamy, v povédomi zistane ¢ast informace, ktera se pii nasledném nakupu mize podvédomé
vybavit a zakaznik si poté s vétsi pravdépodobnosti zvoli produkt, ktery v dané reklamé
vystupoval.

Treti otazka znéla ,,Jaké psychologické prvky v reklamé dle Vaseho nazoru Vas dokazou
nejvice ovlivnit?* a zjistovala konkrétni preference respondenti v ramci reklamy. Vysledky
této otazky v grafické podobé jsou uvedeny v grafu 3 uvedeném nize a taktéz pro zachovani
souvislosti taktéz v Ptiloze 2 této prace.

Graf 3 Jaké psychologické prvky v reklamé dle Vaseho nazoru Vas dokazZou nejvice ovlivnit?

60% 56 %
50%
40%
30% 249
20%
11 % 9%
10%
0 %
0%
Kreativita a Grafické provedent Humor Vielost Znama osobnost
originalita

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem této otazky bylo nalézt odpovéd’ na to, jaké psychologické prvky v reklamé maji nejvetsi
vliv atim izvysi pozornost urespondenti. Jednou z nejsiln€jSich emoci je smich, ktery
vyvolava u ¢lovéka pozitivni vztah a zistava v paméti na delsi dobu nez jiné emoce, které si
clovek pamatovat nepieje. To samé plati i pro reklamu, ktera se muze diky vhodné zvolenému
humoru zapsat do paméti. Timto zpusobem vytvareji marketologové ihned od pocatku
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k produktu ¢i sluzbé pozitivni vztah, ktery se posléze muze promitnout formou vybavené
pozitivni emoce v momentu, kdy na produkt ¢i sluzbu narazi v redlném zivoté. Praveé 56 %
respondentt zvolilo humor v reklamé. Smysl pro humor kazdého ¢lovéka je individualni, o to
slozit&jsi je pro tvirce reklamy vytvofit kreativni a originalni reklamu, ktera zaujme cilovou
skupinu, jez muze byt ruznoroda. Druha nejpocetnéjsi skupina respondentt, 24 %, je
presvédcena, ze prave kreativni a originalni reklama je dokaze nejvice ovlivnit. Takova reklama
nemusi zaujmout nabizenym produktem nebo sluzbou, ale zaujme pravé svou originalnim
a kreativnim podanim. DalSim faktorem, ktery dokaze ovlivnit 11 % dotazovanych
respondentu, je hezké grafické provedeni. Zajimava a vydarena grafika maze vzbudit zajem
i u té reklamy, kterd neni jinak schopna zaujmout humorem ani kreativitou. Je bézné, ze nejsou
znamé nedostatky vyrobku komunikovany, ovSem existuji i takovi vyrobci ¢i poskytovatelé
sluzeb, ktefi za ucelem prilakani vice zakaznik(i o svych produktech ¢i nabizenych sluzbach
pfimo 1zou. Proto upfimnost v reklamni kampani preferuje 9 % oslovenych respondentu.
Poslednim psychologickym prvkem pouzivanym v reklamé je vyuziti znamé osobnosti, k této
varianté se ovSem zadny z oslovenych respondenti neptiklonil.

Ctvrtou otazkou dotazniku byla ,,Jaké emoce by méla reklamni kampaii ve Vas vyvolavat?“
a jejim cilem bylo zjistit emoce, které vyvolavaji reklamni kampang, jelikoz praveé vhodna prace
s emocemi v reklamé muze prilakat vice potencialnich zakaznikt. Ziskané vysledky jsou
shrnuty do grafu 4 nize, ktery je soucasn¢ taktéz uveden v Ptiloze 2 této prace.

Graf 4 Jaké emoce by méla reklamni kampan ve Vas vyvolavat?

40%

o7
15% 34 %

30% 2% %
25% 23 %
20% 17 %
15%
10%
5%
0%

Akce Zijem Touha Pozornost

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vySe uvedeného grafu 4 vyplyva, ze osloveni respondenti preferovali, aby u nich reklamni
kamparn vyvolavala akci, tato moznost mezi respondenty ziskala celych 34% podil. Muze to byt
zpusobeno faktem, ze mnoho lidi v soucasné dobé ma sedavé zaméstnani a pomérné malo
pohybu v kazdodennim zivoté€, proto pro n¢j muze byt vhodné€ zvolena reklama vyzvou ke
zmén¢. Dale to miZe znamenat, ze respondenti by po shlédnuti reklamy méli dostat chut’ na
trénink, pokraovat ve cviceni a vénovat se pohybu. Druhé misto ziskala s 26% podilem touha.
Tento pojem se velmi podoba jiz zminéné akci, ov§em ¢lovek muze mit touhu zacit se vénovat
cviceni, touhu vypadat Iépe a 1épe se i citit, zlepsit svou fyzickou zdatnost, ovSem stéle jej touha
nemotivuje k akci. Touha tedy akci obvykle z psychologického hlediska predchazi a mize pro
cast lidi skutecne hrat kliCovou roli pfi vnimani reklamy. Dalsi skupina respondentt, 23 %
z nich, oCekava, ze v nich reklama vzbudi zajem, naptiklad vyzkouset si novy cvicebni stroj
nebo zajimavou skupinovou lekci. V souvislosti s tim, Ze se jedna o respondenty, ktefi sportuji,
by reklama meéla vzbudit z4jem o navstévu konkrétniho fitness centra. Vhodnym piikladem
muize byt napfiklad velmi popularni nabidka bezplatného prvniho vstupu. Posledni emoci, ktera
si mezi respondenty ziskala nejmensi podil, byla pozornost se 17 %. Pozornost v reklamé lze
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vyvolat ijiz dfive zminénymi zpusoby nebo napfiklad nabidkou vyzkousSeni né¢eho nového,
urcité novinky v oblasti cviceni.

Patou otazku dotazniku zaujimala ,,Co Vas motivovalo zacit cvi€it?“ a pomoci této otazky
byly zjistovany divody a motivace respondentl, proC se zacali vénovat cviCeni. V této otazce
bylo mozné zvolit vice i vice odpovédi. Graficky znazornéné vysledky jsou uvedeny v Grafu 5
v Ptiloze 2. Z divodu moznosti volby vice moznosti (maximalné 3) jsou hodnoty vyjadieny
poctem hlas, které ziskaly, a nikoliv v procentualnim vyjadreni.

Jak jiz bylo zminéno, v této paté otdzce respondenti mohli zvolit i vice odpovédi, a na prvni
pohled z nasbiranych odpovédi vyplyva, ze a¢ néktefi respondenti zvolili jako divod navstévy
fitness centra zdravotni problémy, ubytek vahy ¢i naopak narast svalové hmoty, téméf vSichni
respondenti volili zaroven ijako divod pozitivni dopad na psychiku. Toto zjisténi nebylo
velkym prekvapenim, jelikoz dobra kondice reprezentuje atraktivni vzhled, zdravé télo i mysl
a schopnost pracovat se stresem. Nejvice hlasu, tedy celych 126 z nich, ziskalo zbaveni se
stresu, jelikoz pravé fyzicka zaté€z dokaze pro vétSinu respondentt piekonat kazdodenni stres,
ktery vede k pfejidani a pfibirani hmotnosti. Druhym nejsiln€j§im motivatorem pro
respondenty bylo shozeni n€kolika kilogramt a tato moznost ziskala 94 hlast. Tretim divodem
pro motivaci ke cviceni zaujala moznost feSeni zdravotniho problému respondenta s 89 hlasu,
Ctvrtou potom s poctem 68 hlast ziskal piibytek svalové hmoty. Nejmensi pocet hlast ziskala
moznost Jiny divod, kterou zvolilo 36 respondentt, zde lze tézko usuzovat divody. Takovou
variantu mohli napfiklad volit ti respondenti, ktefi si nedokazou predstavit zivot bez cviceni,
nebo sportovci, pro které je fitness je spise dopliikovym sportem pro dosazeni lepSich vysledka
v hlavnim sportu.

3.3.2 Hodnotici otazky

Dal§i otazky v dotazniku byly zaméfeny na ocekavani respondenta v ramci jednotlivych
faktort, které na né ve fitness centru pusobi anasledné hodnoceni téchto faktor pifimo
v pobocce Form Factory Eden. Zde se jednalo naptiklad o chovani personalu a trenérut, pfistup
a znalosti trenéra a dalsi aspekty dulezité pro navstévnika fitness centra. Otazky v této Casti
dotazniku byly Casto ¢lenény do dvou ¢asti a oznaceny kromé potradového Cisla taktéz malym
pismenem ,,a“, | b“ a podobné. Zjisténé odpovedi byly v Ptiloze 2 sumarizovany do tabulek
a vyhodnoceny metodou klasifikaniho kfize.

Otazka (6a) méla znéni ,,PFistup zaméstnancu obsluhy fitness centra je pro meé:* ajejim
ucelem bylo zjistit zédkaznické ocekavané od obsluhy fitness centra v obecné roviné. Pri
navstéve jakéhokoliv obchodu, restaurace, hotelu nebo fitness klubu hraje klicovou roli prvni,
kdo klienta pfivita, a tou osobou je ve vétsiné piipada pravé personal.

Nasledujici otazka (6b) otazka ,,Pristup zaméstnancu Form Factory Eden hodnotim*
zjistovala, jaky dojem respondenti maji od persondlu fitness centra Form Factory Eden
a zaroven jak moc dulezity je pro né dobry personal v organizaci. Shromazdéné odpovédi na
obé tyto otazky jsou zahrnuty do Tabulky 1 v Ptiloze 2 této prace.

Ze zminéné tabulky 1 vyplyva, ze pfistup zaméstnanci nebo personalu osloveni respondenti
povazuji za velmi dilezity, pro tento sloupec se rozhodlo celkem 66 % z nich. Velmi dobie
potom hodnotilo pfistup zaméstnanct 31 % respondent. Dalsi skupina respondentl, ktera
taktéz povazuje pristup zameéstnanci za velmi dulezity, hodnotila pfistup zaméstnancti dobfe,
jednalo se celkem o 24 % oslovenych respondenti. Podil respondentd, pro které je pristup
zaméstnanci pouze dulezity, anikoliv velmi dilezity c¢inil 34 %, dobfe hodnoti pfistup
zaméstnancu ke klientim 24 % respondentu, 6 % respondenti povazuje pfistup zaméstnanca
za uspokojivy apouze 5% respondenti hodnoti pfistup zaméstnanc velmi dobfe.
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Z respondenttl, ktefi pfistup personalu povazuji za velmi dulezity, hodnotilo 11 % z nich
chovani personalu Form Factory Eden pouze jako uspokojivé. OvSem celkové vzato,
z respondentu, pro které je pristup personalu velmi dalezity nebo dulezity, pouze celkem 17 %
z nich hodnotilo pfistup personalu jako uspokojivy, z této skupiny respondentti nikdo chovani
personalu Form Factory Eden za neuspokojivé nepovazoval. Je zde tedy urCity prostor pro
zlepseni, jak vyplynulo zkomentaii respondentd. Respondenti by ocenili napiiklad
profesionalnéj§i piistup na recepci, aby za kazdych okolnosti byli vlidni, mili a vieli ke
klienttim, jejich proskoleni, aby byli schopni poskytovat relevantni informace, odstranéni front
vhodné naplanovanym personalnim obsazenim v exponované dny a hodiny a napfiklad duraz
na Cistotu Saten a zazemi pro klienty. Ru¢né dopsané divody respondentt k této otazce jsou
uvedeny v Pfiloze 3 této prace.

Sedma otazka, jejiz prvni Cast (7a) méla znéni ,,Profesionalni pristup trenéra vuci klientovi
ve fitness centru je pro mé* a druha ¢ast (7b) ,,Profesionalni pristup trenéra Form Factory
Eden vudi klientovi na mé pusobi® zahrnuje odpovédi respondentli tykajici se jejich
o¢ekavani od trenéra obecné a dale jejich hodnoceni profesionalniho piistupu trenéra zvoleného
fitness centra Form Factory Eden. Shroméazdéné odpovedi na obé tyto otazky jsou zahrnuty do
Tabulky 2 v Pfiloze 2 této prace.

Trenérem mohou byt chapany osoby, které vedou skupinové lekce i o vice nez 30 tcastnicich,
ale také osobni trenéfi, ktefi se staraji maximalné o 3 klienty najednou. Profesionalni trenérsky
pristup ke klientovi, je zamyslen, jakym zptsobem trenér jedna. Za pristup trenéra maze byt
povazovano jeho jednani, vystupovani, komunikace s klientem, odborné poradenstvi a znalost
dané problematiky. Ze zminéné Tabulky 2 uvedené v Ptiloze 2 této prace vyplyva, ze pfistup
trenérd je hodnocen vesmeés velmi kladné, z Cehoz 1ze usuzovat, Ze ve zvolené pobocce Form
Factory Eden jsou trenéfi podle oslovenych respondentt na velmi sluzné trovni. Celkoveé 52 %
oslovenych respondentd, pro které je pfistup trenéra velmi dilezity nebo dulezity, jej hodnotilo
vyborné, velmi dobfe ¢i dobfe. Z oslovenych respondentt, ktefi povazuji pfistup trenéra za
velmi dulezity, 21 % respondentti hodnotilo pfistup trenéra Form Factory Eden vyborné, 6 %
oslovenych respondentd velmi dobfe, 12 % dobie a uspokojivé ¢i neuspokojivé nehodnotil
zadny respondent této skupiny. Z oslovenych respondentd, pro které je pfistup trenéra dilezity,
nikoliv velmi dulezity, 13 % z nich hodnotilo pfistup trenéra dobie a5 % uspokojivé. Ve
skupiné respondentt, pro které je pfistup trenéra spiSe nedulezity, pouze 3 % respondenti
hodnotilo pfistup trenéra uspokojive. Z oslovenych respondentti zadny nezvolil moznost, Ze je
pro néj pristup trenéra nedilezity a 40 % oslovenych respondentd nemohou pfistup trenéra
hodnotit. Respondenti dle komentaiti kladné hodnotili individualni a vlidny pfistup trenéra,
jeho vzdy dobrou naladu, v ptipadé pouze uspokojivého hodnoceni vytykali fakt, ze se osobni
trenér zapovidal s jinym trenérem a nevénoval klientovi svou plnou pozornost, trenér nemél
odpovidajici pfistup, pfipadné nebyl trenér pfipraven na konkrétniho klienta a naptiklad
opomnél pfi cviCeni na bolavé partie tohoto klienta. VSechny komentate jsou uvedeny v Ptiloze
3 této prace.

Osma otazka, jejiz prvni Cast (8a) znéla ,,Znalosti trenéru v ramci cviCeni jsou pro meé*
a druha Cast (8b) ,,Znalosti trenéru Form Factory Eden v ramci cvi¢eni hodnotim* rozviji
dale téma vnimani znalosti trenéra v ramci tréninku, které mize ovlivnit postoj vici trenérovi,
ale i fitness centru celkoveé. Shroméazdéné odpovédi na ob€ tyto otazky jsou zahrnuty do
Tabulky 3 v Pfiloze 2 této prace.

Chovani trenéra a jeho odborné znalosti maji shodny vliv na klienta jako prvni dojem pii vstupu
do nového fitness centra a prvni setkani s personalem. Trenér by mél mit odborné vzdélani,
jelikoz mize zasahovat do zdravi svéfenych klientd, mél by mit dostate¢né hlubokou znalost
cviceni a anatomie lidského téla. Dale by mél byt mily, vstiicny a divéryhodny a velmi dobie
komunikacné zdatny, aby byl mezi klienty uznavany a oblibeny. Pro témet vSechny oslovené
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respondenty, ktefi mohli hodnotit znalosti trenérti, byly velmi dilezité (98 % z oslovenych),
pouze 2 % oslovenych respondentii povazuji znalosti trenéri pouze za dulezité. Konkrétni
pobocka Form Factory Eden si vedla velmi dobfe, protoze 53 % respondentt, ktefi povazuji
znalosti trenérti za velmi dulezité, je hodnoti vyborn€, 9 % velmi dobte, 26 % dobfie, uspokojivé
je potom hodnoti 10 % respondentt a neuspokojive zadny z oslovenych. Jak jiz bylo zminéno,
pouze 2 % z oslovenych respondent povazuji znalosti trenéra za dalezité, a nikoliv za velmi
dulezité, a pravé tato 2 % hodnoti znalosti trenért Form Factory Eden dobfe. Spise nedualezité
nebo nedilezité znalosti trenérti nebyly pro zadného z oslovenych respondentt.

Pro fitness klub je dulezité budovani veémosti klientd, aby se radi a pravidelné vraceli,
nevynechavali tréninky abyli motivovani ke cvieni pravé ve vybraném fitness centru.
K tomuto zadoucimu stavu miize siln€ pomoci pravé kvalifikovany a kvalitni trenér, ktery mize
vhodné klienta motivovat a udrzovat jeho zajem se vracet a ve cviceni pokraCovat. Nejsilnéj§im
aspektem je v tomto piipade praveé psychologicky aspekt a osobni vlastnosti trenéra.

Devata otazka, jejiz prvni ¢ast (9a) znéla ,,Trenérska motivace klienta je pro mé* a druha
cast ve znéni ,,Trenérskou motivaci klienta Form Factory Eden hodnotim* je vénovana
pfedevSim motivaci klienta trenérem a vysledky této otazky jsou Cciselné zpracovany
v Tabulce 4 v Priloze 2 této prace.

Motivace klienta trenérem je zalezitost nejen skupinovych lekci, ale itéch individualnich.
Trenér musi byt schopen klienta dobfe motivovat a nezapominat na individualni povahu a na
fakt, ze kazdému klientovi mize vyhovovat néco jiného. Individualni tréninky jsou pro trenéra
jednodussi, jelikoZ se snadno muze soustiedit pouze na jednoho, maximalné na tii klienty
najednou. U skupinovych lekci je jeho ukol mnohem tézsi, protoze jeho interakce se vSemi
ucastniky nemusi byt mozna a zde jiz o piilis individualnim piistupu k jednotlivci nemize byt
fe¢. Proto je potieba na ziskané vysledky od oslovenych respondentii nahlizet s rezervou.
V odpovédich na tuto otazku (ob€ jeji Casti) je zaznamenan mnohem vétsi rozptyl mezi
jednotlivymi variantami odpovédi a shoda mezi respondenty ziejmé z divodu raznorodych
zkuSenosti nenastala. Pro 47 % respondentti je trenérska motivace velmi dalezita a celych 43 %
respondentt ji hodnoti velmi dobfe, 4 % dobfe. Zbylé hodnoty v kategorii velmi dilezita
trenérska motivace zustaly neobsazeny. Pro 44 % respondentu je trenérska motivace dulezita,
ovSem pouze 8 % ji hodnoti vyborné, 29 % dobfie a 7 % uspokojiveé. V této otazce dale trenérska
motivace byla pro 5 % respondenti trenérska motivace spiSe nedulezita, pfiCemz 3 %
respondentt ji hodnotila uspokojiveé a 2 % neuspokojive. Nedilezita byla pro 4 % oslovenych
respondenti a vSichni respondenti v této kategorii trenérskou motivaci hodnotili jako
neuspokojivou. Z komentait uvedenych v Priloze 3 vyplynulo, Ze divodem nespokojenosti
byla absence motivace ze strany trenéra, a naopak pii kladném hodnoceni tam byla zminéna
psychicka podpora, ktera vedla k pokracovani v dalsim cviceni.

3.3.3 Sluzby a vniti'ni prostredi

Dalsi cast dotazniku byla vénovana hodnoceni kvality nabizenych sluzeb a vnitiniho prostiedi
fitness centra. Dotazy jsou zde sméfovany zejména na sluzby rezervacniho systému fitness
klubu, cenova politika, faktické prostfedni a atmosféra fitness centra, vybaveni a jeho vzhled.

Vseobecne fitness centrum obvykle navstévuje o néco vice zen, které preferuji skupinové lekce,
kde trenér nema moznost zcela zapusobit na kazdého z ucastnikti lekce. Rezervacni systém by
m¢él byt prehledny, intuitivni a mél by alespori castecné motivovat klienta objednavajiciho se
na skupinové lekce nevynechavat trénink.

Desata otazka dotazniku je opét rozdélena na dvé Casti, pficemz prvni cast (10a) zni
»Rezervacni systém fitness centra je pro mé* a druha ¢ast (10b) ,,Rezervacni systém Form
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Factory Eden hodnotim“. Shromazdéné odpovédi na obé tyto otazky jsou zahrnuty do
Tabulky 5 v Ptiloze 2 této prace.

Ze ziskanych odpovédi oslovenych respondenti vyplynulo, Zze je pro cast oslovenych
respondentt je rezervacni systém dilezitym nastrojem a usnadnénim navstévy napfiklad jejich
skupinovych tréninki, pfipadné tréninkl se sluzbami osobniho trenéra, jez je tfeba rezervovat
dopredu na konkrétni datum a Cas. Téz se nabizi moznost, ze rezervacni systém muze byt
dulezity pro ty klienty, ktefi toto fitness centrum navstévuji v exponovanych hodinach a jsou si
tedy védomi faktu, ze aby si skutecné mohli zacvicit svou oblibenou skupinovou lekci nebo se
svym oblibenym trenérem v Case, kdy jim to vyhovuje, je tieba vyuzit rezerva¢niho systému
a zamluvit si danou lekci. V prvni fad€ je tieba fici, ze 45 % z oslovenych respondenti uvedlo,
ze rezervani systém nevyuziva. Ti mohou fitness centrum navstévovat ve dnech a hodinach
s nizkou vytizenosti ajsou si tedy takrka jisti volnou kapacitou. Pfipadné tito respondenti
mohou vyuzivat jiny zpusob rezervace na zvolenou lekci, naptiklad telefonicky. Zbylych 55 %
oslovenych respondentt se rozdélilo téméf rovnym dilem na polovinu, tedy pro polovinu je
rezervaCni systém velmi dilezity ¢i dulezity a pro druhou polovinu nedualezity nebo spiSe
nedulezity. Ze skupiny respondentti, pro kterou je rezervacni systém velmi dilezity (14 %
oslovenych respondentti) zaroveni vSichni respondenti shodné oznacili, Ze rezervacni systém
zvolené pobocky Form Factory Eden hodnoti vyborné. Druha skupina respondentti, pro kterou
je rezervacni systém dulezity, tento systém ve zminéné konkrétni pobocce hodnotila ve 3 %
piipada velmi dobfe a v 15 % pouze dobfe. Nasledovala skupina respondentt, pro kterou je
rezervacni systém ve fitness centru spiSe nedulezity, 7 % respondentti oznacilo, Ze rezervacni
systém konkrétni pobocky hodnoti dobfe a pro 5 % respondentli tento systém ziskal pouze
uspokojivé hodnoceni. Posledni skupinou byli respondenti, ktefi uvedli, Ze je pro né rezervacni
systém ve fitness centru nedulezity, tito respondenti v 9 % piipadt hodnotili systém konkrétni
pobocky dobfe a ve 2 % dokonce jako neuspokojivy. Ze slovnich odivodnéni hodnoceni, ktera
jsou uvedena v Priloze 3 této prace, vyplynulo, ze hlavnim divodem nespokojenosti byla
nepiehlednost nebo nesrozumitelnost rezervacniho systému Form Factory Eden.

Nejen lokalita, ale také cenova politika, tedy cena nabizenych sluzeb nebo produktu
organizace, jsou jednim z kliCovych faktord, podle kterych se zakaznik rozhoduje, zdali
nabizené sluzby vyuzije nebo nabizeny produkt si pofidi. Cenova politika by tedy méla byt
vzdy stanovena v souladu s typem nabidky, situaci na trhu a dalSimi prvky marketingového
mixu. To plati pro v§echna odvétvi podnikani, nejen pro fitness centra. Management spole¢nosti
je potom zodpovédny za to, aby byla cena pro potencionalni zdkazniky dostate¢né atraktivni
a zaroven aby jejich firma generovala pozadovany zisk.

Jedenacta otazka dotazniku se opét sklada ze dvou Casti, priCemz prvni ¢ast (11a) zni ,,Cena
vstupného do fitness centra je pro mé“ a druha cast otazky (11b) mé znéni ,,Cenu vstupného
Form Factory Eden hodnotim*. Nasbirané odpovédi byly piehledné zpracovany do
Tabulky 6 v Piiloze 2 této prace. Pro nadpolovi¢ni vétSinu (57 % oslovenych respondentd) je
cena velmi dilezitym faktorem, ov§em ceny vstupného konkrétni pobocky Form Factory Eden
nejsou vnimany touto skupinou respondentti pfili§ pozitivné. 6 % respondenti hodnoti cenu
velmi dobte, 21 % respondentd potom dobfe, 13 % respondentli uspokojivé apro 17 %
oslovenych respondentti je cena vstupného neuspokojiva. Pro 21 % oslovenych respondentt je
cena vstupného dulezita, pificemz 4 % oslovenych respondentt ji hodnoti velmi dobie a 17 %
potom uspokojivé. Zbyla cast respondentt (22 %) povazuje cenu vstupného do fitness centra
za spisSe nedilezitou a zaroven vsichni tito respondenti hodnotili cenu vstupného Form Factory
Eden dobfe. Pro zadného respondenta neni cena vstupného nedilezita, z cehoz jasn€ vyplyva,
ze osloveni respondenti jsou vzdy alespori CasteCné€ orientovani na cenu nabizenych sluzeb. Ze
ziskanych komentait, které jsou zaroven soucasti Prilohy 3 této prace vyplynulo, ze
nespokojenost s cenou u vybranych respondentti byla zapficinéna vysokou cenu jednorazového
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vstupu, piipadné ve srovnani s jinymi fit centry vysokou cenou mési¢ni permanentky, piipadné
razantnimi cenovymi rozdily mezi mési¢nim, pul ro¢nim a ro¢nim ¢lenstvim, kdy je zakaznik
tlacen k nakupu permanentky na del§i ¢asové obdobi, piestoze predem nevi, do jaké miry se
mu piedplatné vyplati.

Zadné fitness centrum se neobejde bez dobrého a kvalitniho vybaveni. Lze fici, ze vybaveni
fitness centra patfi k jeho nejdilezitéjsim zakladnim prvkim, je tfeba, aby splfiovalo narocni
ocekavani navstévniku fitness centra a vytvarelo ptidanou hodnotu, kvtli které navstévnici do
fitness centra vazi svou cestu a investuji své penize. Dale plati, ze ¢im zkuSenéjsi sportovec,
tim vy$§i naroky klade na stroje, dopliikové vybaveni a celkovou kvalitu sportovniho nacini.

Dvanacta otazka dotazniku se shodné jako predchozich nékolik otdzek délila na dvé Casti,
ptiemz prvni ¢ast (12a) byla formulovana jako ,,Vybavenost fitness centra je pro mé* a jeji
druhd cast (12b) znéla ,,Vybavenost fitness centra Form Factory Eden hodnotim*.
Nasbirané odpovédi byly zpracovany do prehledné Tabulky 7 v Piiloze 2 této prace. Nebylo
velkym prekvapenim, ze vybavenost fitness centra byla pro oslovené respondenty prevazné
velmi dulezita nebo alespon dulezita, za nedudlezitou ji nepovazoval zadny z oslovenych
respondentu a spiSe nedulezita byla pouze pro 13 % respondentd. Ti respondenti, ktefi povazuji
vybavenost fitness centra za velmi dulezity faktor, tvorili celkem celou polovinu (50 %)
z oslovenych respondentd, piicemz pro 29 % respondenti byla vybavenost fitness centra Form
Factory Eden dobra a pro 21 % pouze uspokojiva. Pro 36 % oslovenych respondenti byla
vybavenost fitness centra dulezita a vybavenost konkrétni pobocky ve 3 % pripadi hodnotili
velmi dobfe, 21 % respondentt ji hodnotila dobie a 13 % respondentli potom pouze uspokojive.
Spise nedulezita byla celkem pro jiz zminénych 13 % respondentt, ze kterych 3 % hodnotilo
vybavenost Form Factory Eden vyborné a 10 % naopak pouze uspokojivé. Nedulezita nebyla
vybavenost pro zadného z oslovenych. Z nasbiranych odpovédi a zejména z komentait
uvedenych v Priloze 3 této prace lze vycist, Ze nespokojenost nebo nepiilis pozitivni hodnoceni
vybavenosti Form Factory Eden, byly zptisobeny naptiklad faktem, Ze ptestoze, Ze toto fitness
centrum bylo otevieno v roce 2018, veskeré stroje byly prevzaty od puvodniho majitele, a tedy
star§i a opotfebované. Dale z komentait vyplynulo, ze urCitého druhu stroji neni podle
osloveného respondenta dostatek — jedna se konkrétné o stroje typu bench, legpress a posilovaci
lavice.

Vzhled jakéhokoliv komercniho prostoru puasobi na psychiku zakaznika a vede k rozhodnuti,
zdali se rozhodne dany prostor navstivit nebo vyuzit nabizenych sluzeb ¢i nikoliv. Moderni
design a prijemny vzhled fitness centra mize Casto vytvorit i jakousi iluzi o tom, ze cviceni
pravé v tomto prostoru bude efektivnéjsi, pomuze zakaznikovi dosahnout pozadované kondice
nebo vysnéné postavy, a to naptiklad i rychleji. Pfijemny vzhled fitness centra spolené s jeho
atmosférou mohou zapficinit, Ze se sem zékaznici budou pravidelné a radi vracet a cviceni jim
bude diky hezkému prosttedi prijemné po celou dobu cviceni.

Trinacta otazka dotazniku opét byla rozdélena na dvé Casti, pficemz prvni ¢ast (13a) byla
formulovana ,, Vzhled fitness centra je pro mé“ a druha cast otazky (13b) znéla ,,Vzhled
fitness centra Form Factory Eden na mé pusobi“. Shromazdéné vysledky byly zaneseny do
Tabulky 8 uvedené v Pfiloze 2 této prace. Z nasbiranych odpovédi opét vyplyva, ze vzhled
fitness centra je pro oslovené respondenty spise dalezity. Velmi dalezity byl vzhled celkem pro
18 % oslovenych respondentt, pficemz 6 % hodnotilo vzhled konkrétni zkoumané pobocky
velmi dobfe a 12 % dobfe. Nejvétsi skupina oslovenych respondentt se pfiklonila k faktu, Ze je
pro né vzhled fitness centra dilezity (56 %). Z téchto respondentti potom 19 % z nich hodnotilo
vzhled Form Factory Eden vyborné, 22 % dobfe a 15 % uspokojivé. Vzhled jako spise
nedilezity volilo zbylych 26 % respondentu a vSichni hodnotili vzhled Form Factory Eden
dobte. Nedulezity nebyl vzhled fitness centra pro zadného z oslovenych respondentd. Ze
ziskanych komentaii uvedenych v Priloze 3 této prace vyplynulo, Ze divodem horsiho
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hodnoceni vybraného respondenta bylo mnoho Cervené barvy, kterou vnima agresivné. Pouzita
barva ve fitness centru byla divodem horsiho hodnoceni i dalsiho respondenta, ktery uvedl, ze
se mu Sedo-Cervené barevné provedeni nelibi.

Dalsim dulezitym prvkem komercniho prostoru je vedle jeho vybaveni, ceny nebo pristupu
personalu také jeho i atmosféra neboli v podstaté energie, ktera na navstévnika dychne jiz prti
prvni jeho navstéveé. Atmosféra je souhrnem psychologickych vjemu ¢loveka, které Clovek
zaznamena pii vstupu do néjakého prostoru. Ve fitness centru je atmosféra velmi dilezita,
protoze jej lidé navstévuji Casto za ucelem duSevniho odpocinku a uvolnéni nahromadéného
stresu, v ¢emz jim muzZze piizniva atmosféra prostoru jesté vice pomoci.

Ctrnacta otazka dotazniku byla rozdélena na dvé &asti, pfi¢emz prvni ¢ast (14a) byla ve znéni
»Atmosféra fitness centra je pro mé* a jeji druha cast potom méla znéni ,,Atmosféru Fitness
centra Form Factory hodnotim*. Shroméazdéné odpovédi byly prehledné zpracovany do
Tabulky 9 uvedené v Priloze 2 této prace a potvrdil se fakt, ze atmosféra fitness centra je pro
oslovené respondenty velmi dulezita i alespon dulezita, jako spiSe nedulezitou ji zvolila
minorita oslovenych respondentd a nedulezita nebyla pro zadného z oslovenych. Pro celych
64 % oslovenych respondent je atmosféra fitness centra velmi dilezitym faktorem, pricemz
29 % oslovenych respondenti atmosféru Form Factory Eden hodnotilo velmi dobfe, 24 %
dobte a 11 % uspokojivé. Tretina respondenti (33 % z nich) povazuje atmosféru fitness centra
za dualezitou 10 % hodnoti atmosféru vybrané konkrétni pobocky vyborné€, 5 % velmi dobie,
9 % dobrte a 9 % neuspokojivé. Pouze 3 % oslovenych respondentii povazuje atmosféru fitness
centra za nedulezitou a, jak jiz bylo zminéno vyse, za nedulezity faktor atmosféru nepovazoval
zadny z oslovenych respondenti. Ze slovnich komentaiti hodnoceni respondenti uvedenych
v Priloze 3 této prace vyplynulo, Ze nespokojenost s atmosférou byla zapfi¢inéna hlasitou
hudbou, dale v absenci zvukové izolace skupinovych lekci, ktera také zpusobovala ruseni
ostatnich navstévniki hlasitou hudbou i hlasem trenéra vedoucim skupinovou lekci.

3.3.4 Identifikacni otazky

Zavérecnou cCast dotazniku tvofily identifikacni otazky respondentl, tedy otazka na pohlavi
respondenta a dale na jeho vékovou kategorii. Tyto dvé otazky byly zamé&mé umistény do
zavéreCné cCasti dotazniku, protoze jsou vnimany lépe pravé v zavéru dotazniku nez v jeho
samotném uvodu, kde respondent jest¢ neni naptiklad jesté fadné seznamen s obsahem
dotazniku a jiz ma prozrazovat sviyj vek, ktery mize byt pro n¢j citlivej§im tdajem.

Vysledky identifikacnich otazek jsou obsazeny v Priloze 2 této prace a byly zpracovany do
grafu 6 a 7, byly dale uvedeny v metodice prace v kapitole 2.5.

3.4 Doporuceni

Tato kapitola je velmi dilezita, protoze v ni na zakladé zjisténych informaci od respondentti
v ramci dotaznikového Setfeni budou navrzena konkrétni doporuceni ke zlepSeni pro zvolenou
pobocku Form Factory Eden. Pro lepsi prehlednost budou doporuceni rozdélena do nékolika
skupin shodné s jednotlivymi zkoumanymi oblastmi dotazniku.

Prvni oblasti je reklama. Oslovenym respondentim byla poloZena otazka, jaky je, dle jejich
nazoru, nejlepsi zpusob Siteni reklamy. Respondenti pomérné jednoznacné zvolili socialni site,
na kterych jsou osloveni respondenti pravdépodobné aktivni, travi na nich nejvice Casu a jejich
pouzivani patii k jejich rutiné. Ackoliv z divodu velikosti a zptisobu vybéru respondentského
souboru nelze ziskané vysledky generalizovat, nabizi se zde jako vhodna cesta k prilakani
vétsiho poctu klient pro vybrané fitness centrum soustfedéni propagace na socialni sité, jako
je Facebook, Instagram a YouTube. Jako dalsi vhodna varianta propagace fitness centra muze
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byt zakoupeni reklamy u sportovnich blogert, ktefi by mohli umistit reklamu na vybrané fitness
centrum na své webové stranky. K samotnému vzhledu reklamy na socialni siti 1ze najit
inspiraci opét v odpovedich v ramci realizovaného dotaznikového Setreni. Respondenti oznacili
nejvice preferovany prvek, ktery by podle jejich nazoru reklama méla obsahovat. Tim byl
humor a déle také samotné kreativni zpracovani reklamy. Na to navazuje i dalsi doporuceni
tykajici se reklamy, a to pozadované emoce, které by mély byt po zhlédnuti reklamy vybraného
fitness centra vyvolany. Vhodné zvolena reklama vybraného fitness centra by méla vyvolat
motivaci k akci a chut’ neodkladat cvi¢eni na pozdéji. V o néco mensi mife by reklama méla
vyvolavat touhu a zajem, pfiCemz z4jem bylo by mozné vyvolat naptiklad volnym vstupem do
fitness centra. Aktualné Form Factory Eden nabizi jeden jednorazovy volny vstup, ovSem
v ptipadé€, ze by pfi prvni navstéveé klientovi nabidli napiiklad pét jednorazovych volnych
vstupt s platnosti 10 dni a v ramci téchto vstupt i moznost vyzkousSet si hodinu s osobnim
trenérem, jisté by to prilakalo vice potencialnich zakaznika. Takovy pfistup by deklaroval
zajem fitness centra o nové klienty a jejich zdravi a diky moznosti vyzkouset si cviceni pod
dohledem profesionalniho trenéra i opakovang, také vybudovat urcity vztah a vzbudit touhu zde
cvicit i z psychologické stranky. Dalsi vyhodou této nabidky je fakt, ze zakaznik, ktery si
v pocatku zkusi cviceni s trenérem v prub&hu volnych vstupt, s velkou pravdépodobnosti bude
alespon néjakou dalsi dobu s trenérem cvicit dale i za cenu Uhrady lekce v plné vysi. Také 1ze
doporucit fitness centru vytvoreni nového programu pro takové klienty, ktefi si preji nabrat
svalovou hmotu nebo snizit svou télesnou hmotnost. Tento program by byl tvofen pro kazdého
zajemce zvlast na miru dle jeho osobnich preferenci a o¢ekavani. Také 1ze nabidnout klientim
sluzbu , zbaveni bolesti“, ktera bude zalozena na Uuvodni konzultaci s klientem a nasledném
tréninku se sportovnim lékafem, ktery bude zaméfen na eliminaci bolesti vybranych partii
u konkrétniho klienta. Pozornost pokrocilych sportovcd lze zaujmout napiiklad inovativni
skupinovou lekci nebo inovativnimi novymi cviéicimi stroji, kterymi nedisponuje zadné jiné
fitness centrum, a z toho davodu je cviCeni ve vybraném fitness centru exkluzivni. Mezi
inovativni skupinové lekce lze navrhnout Budokan, ktery se proslavil i v Hollywoodu.
Zakladem tohoto cviceni je asijské bojové umeni, dychaci techniky a gymnastické prvky a diky
regulaci intenzity cviceni je vhodné pro vS§echny vékové kategorie (Budokan, 2020). Z financ¢ni
stranky Budokan neni naroCny, protoze nevyzaduje vyuziti zddnych drahych cvicebnich
pomiucek. Pro inovativni cvicici stroje 1ze doporucit VirZOOM. Je to zajimava a motivujici
fitness hra, ktera je integrovana do cviciciho procesu, pii kterém se sportovec po nasazeni bryli
virtualni reality ocitne na cyklistickém zavodé nebo jen projizd’ce v libovolném misté svéte
(Netcapital, 2021). Tato hra nebo jinak feceno aplikace vtahne sportovce do déje a motivuje jej
k vyssim vysledkiim i diky moznosti zapojeni vice osob najednou, které podporuje souté€zivost
a moznost zasportovat si s prateli i v pfipad€, Zze s nimi dana osoba nemuze v aktualni chvili
setkat osobné. Tato inovativni technologie muze pomoci prilakat vice klientd a motivovat je
k pravidelnému dochéazeni na takové tréninky. Pro realizaci této myslenky zapotiebi béziciho
pasu nebo stacionarniho kola, pfi¢emz obéma druhy tohoto vybaveni Form Factory Eden
disponuje a nemusely by byt tedy nové potfizovany. Pro uvedeni tohoto doporuceni do provozu
je vSak tfeba pofizeni jednoho zafizeni PlayStation napt. za cenu 10 790 K¢ (Alza, 2021a),
aurcitého poctu bryli s virtualni realitou, pficemz jeden kus lze potidit napf. 1489 K¢&
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bezplatné v aplikaci v Microsoft store.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zji§tovano, jak mezi navs§tévniky fitness centra vyvolat
motivaci k akci nebo touhu. Ze ziskanych odpovédi potom bylo mozné odvodit divod, co
piivedlo respondenty do fitness centra. Pokud tedy v reklamé tyto divody, které
pravdépodobné budou podobné nejen u stavajicich zakazniki vybraného fitness centra, ale
i u potencialnich zakaznikd tohoto fitness centra, motivace k akci a zajem o vybrané fitness
centrum bude vétsi. Mezi hlavni divody navstévy fitness centra je zbaveni se stresu. Na zakladé
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zjisténych informaci by mohla byt pro zékazniky fitness centra nabidka skupinové meditace
s hudbou a aromaterapii, ptipadné pro ty aktivnéjsi navstévniky fitness centra potom mensi
skupina zamétfena na bojové umeéni, napiiklad jiz zminéné Budokan. V piipadé moznych
vétSich investic do bojovych sportd naptiklad kickbox, potom by bylo tieba centrum dovybavit
boxovacimi pytli, v pfipadé nutnosti minimalizovat naklady se nabizi bojové uméni Budokan,
které nevyzaduje zadné cvi¢ebni pomucky.

Dalsi oblasti pro formulaci doporuceni ke zlepSeni je personal. Pod pojmem personal se rozumi
nejen zameéstnanci vybraného fitness centra, ale iosobni trenéfi alektofi. Ze ziskanych
informaci lze usoudit, ze pfistup zaméstnancii ve fitness centru je pro jeho navstévniky
klicovym faktorem, ktery hodnoti aktery je vyznamné ovliviiuje. Nektefi z oslovenych
respondentt nebyli s pfistupem zaméstnanci Form Factory Eden spokojeni, méli zkuSenost
s nevlidnym personalem. Pro eliminaci podobné situace by bylo vhodné zajistit vSem
zaméstnancim vybraného fitness centra v pravidelnych intervalech (napf. pulrocné ¢i rocné)
Skoleni ¢i kurz pfistupu a jednani se zakaznikem, pfipadné kurz podnikové kultury. V ramci
flexibility muze takovy kurz byt dostupny ivyhodnoceny online a potom neni tfeba fesit
absenci personalu v praci, kde je jej potfeba. Jako vhodny kurz se nabizi naptiklad kurz Péce
o zakazniky, jehoz cilem je pfipravit absolventy kurzu na profesionalni zvladani komunikace
s klienty vCetné naroCnych situaci, uvédomit si vyznam spokojenosti klienta pro pozitivni obraz
firmy. Takovy kurz lze absolvovat béhem 2 dnii napf. u spolecnosti Gradua za cenu 9 075 K¢
véetné DPH pro ucCastnika (Gradua, 2021). Jako méné nakladnou alternativu lze vybrat
jednodenni kurz zaméfeny na techniku zvladani namitek, jednani s obtiznymi zakazniky
azvladani emocné vypjatych situaci, ktery lze poridit napt. u spolecnosti PCdir za cenu
3990 K¢ bez DPH pro jednu osobu (Pcdir, 2021). Dale bylo zjisténo, ze nektefi z oslovenych
respondenti méli zkusenost s nedostatecné informovanym personalem. Zde se opét nabizi
jednoducha elektronicka forma, napfiklad umisténi potfebnych informaci a novinek prehledné
na firemnim intranetu, a zaroven informovani o novinkach formou e-mailového sd€leni
zamestnancim. Dalsim divodem nespokojenosti mezi oslovenymi respondenty byla delsi
¢ekaci doba na recepci Form Factory Eden. Tento problém lze vyfesit nékolika zplsoby, a to
modernizaci z technické stranky, proskolenim personalu a zefektivnénim a urychlenim jejich
prace nebo v nejexponovanéjs$i hodiny posilenim poctu zaméstnanciim na recepci napiiklad
vypomoci zfad jejich kolegli s voln&jsim programem. Vhodnym kurzem pro zaméstnance
recepce by mohl byt kurz Profesionalni asistentky a recep¢ni, jehoz cilem je zdokonaleni
pracovnich postupt a zefektivnéni osobni i telefonické komunikace se zakazniky, ktery je
jednodenni a jeho cena je stanovena 4 100 K¢ bez DPH (Educity, 2021). Dale je moznost vyuzit
individualnich kurza pro fitness a wellness centra koncipovanych podle pozadavka klienta,
jejichz rozsah hodin Skoleni je stanoven individualné a pfiblizna cena pro kurz tohoto typu €ini
13 000 K¢ nebo 16 000 K¢ (Fitacademy, 2021), pfi¢emz zahrnuje proskoleni celého tymu (dveé
az Ctyfi osoby). Dalsi alternativou v oblasti §koleni personalu muze byt kurz pro asistentky od
spolecnosti Studio W s.r.o. (Kurzy Edumenu, 2021), jehoz cena €ini 6 413 K¢ vcetné DPH
ajeho cilem je osvojeni si dovednosti pro taktni, diplomatické efektivni jednani i dobra
komunikace v naro¢nych vypjatych situacich. Poslednim zjisténym divodem nespokojenosti
mezi oslovenymi respondenty byla uroven Cistoty Saten. V nejexponovanéjSich dnech
a hodinach by bylo vhodné posilit uklid Saten, sprch a spolenych prostor pravé v zavislosti na
vytizenosti fitness centra a také na rocnim obdobi (napf. v 1ét€ se spolecné prostory neuspini
obuvi tolik jako v zimnim vlhkém pocasi). Uklid lze optimalizovat, anaopak v malo
exponované dny a hodiny je mozné jej mirn€ omezit pii souasném zachovani pozadované
urovné Cistoty. V ramci otazky zameéfené na sluzby osobnich trenéri bylo zjisténo nékolik
negativnich zkuSenosti, které 1ze souhrnné zahrnout do potieby individualniho pfistupu trenéra
k cvicicimu klientovi. Nektefi klienti mohou mit zdravotni problémy a mou byt limitovani
nekterymi cviky nebo maji naopak preference procviCovat urcité vybrané partie, a oCekavaji
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individualni pfistup trenéra. Osobni trenér v§ak muze peCovat o desitky klientd, a pro zachovani
osobniho individualniho pfistupu by bylo vhodné, kdyby si vedl kartu kazdého klienta, kde
bude mit uvedené preference klienta a jeho pfipadna zdravotni omezeni, tuto kartu si mize brat
na kazdy trénink s sebou a jiz se mu nestane, ze by konkrétnimu klientovi zvolil nevhodné
cviceni nebo néco opomnél. Pro zvySeni profesionalniho jednani s klientem by bylo vhodné téz
pravidelné trenéry Skolit v pfistupu ke klientim a také na podnikovou kulturu shodné jako
ostatni personal, napiiklad pomoci kurzii a Skoleni zminénych vyse. Trenéfi by dale meli
kontinualné pracovat na rozSifovani a upeviovani svych znalosti a mit fadnou certifikaci, coz
se muze stat jednim z prvkl reklamni kampané, ktera by méla pfilakat nové potencialni
zakazniky a deklarovat profesionalni sluzby vybraného fitness centra. Trenéfi by mohli vyuzit
Skolicich kurzt od Fitness Institut (Fitnessinstitut, 2021), kde si budou moci vybrat z 16 riznych
kurzii na téma psychologie, vyziva, bolava zada a podobné. Ceny se pohybuji od 500 K¢ do
2000 K¢ vcetné DPH. Druhou moznosti je Vital Institut. Mezi zajimavé kurzy lze zaradit
rehabilitatni kurz, po jehoz absolvovani bude trenér schopen koordinovat sviij postup
s fyzioterapeutem, cena tohoto kurzu je 11 490 K¢ véetné DPH (Vitalinstitut, 2021a) nebo kurz
civilizacnich chorob, ktery vénuje pozornost naptiklad cukrovce 2. typu. Cena tohoto kurzu je
1 190 K¢ v¢etné DPH (Vitalinstitut, 2021b). Posledni doporuceni z této kategorie je spojeno
s trenérskou motivaci klienta. V této oblasti neziskalo dostatecnou motivaci jen minimum
oslovenych respondentll, coz 1ze chapat jako individualni problém konkrétniho jedince, vétsina
oslovenych respondentt byla v této oblasti spokojena. Piesto 1ze doporucit napiiklad specialni
Skoleni pro upevnéni motivace a psychologickou podporu pro trenéry, které muaze vést k jesté
vétsi motivaci klientd. Jelikoz ¢im vice je klient motivovan, tim déle bude chodit cvicit a bude
preferovat konkrétni vybrané fitness centrum. V rdmci Skoleni, ktera by mohla 1épe naucit
trenéry motivovat a podporovat své klienty, 1ze navrhnout kurz , Motivace tymu pro trenéry
skupinovych lekci“. Kurz trvd 8 hodin ajeho cilem je pfiprava motivujiciho prostiedi,
motivaéni nastroje a vytvoreni nastroju vedouci k vyssi spokojenosti klienta. Cena tohoto kurzu
je 3 900K ¢ bez DPH (Cadetgo, 2021). O néco nakladnéjsi kurz s nazvem , Motivace aneb jak
zvyS§it angazovanost™ obsahuje v sob€ tipy pro na praci s motivaci, ureni typt motivace a dalsi
témata, ktera se motivace dotykaji, pficemz kurz trva jeden den a jeho cena Cini 4 500 K¢ bez
DPH (Skolenisoftskills, 2021). Alternativou pro osobni trenéry muze byt kurz s nazvem
,, Vedeni, komunikace a motivace lidi“, jehoz cena v porovnani s pfedchazejicimi kurzy je nizsi
acini 1 645 K¢ bez DPH (Educity, 2021). Cilem tohoto kurzu je podle shodného zdroje
vylepsSeni komunikacnich dovednosti, osobniho ptisobeni a zptuisoby piekonavani demotivace.

Posledni oblasti jsou sluzby a prostredi fitness centra. Co se tyCe ceny poskytovanych sluzeb
fitness centra, osloveni respondenti nejsou spokojeni se stale se zvySujicimi cenami vstupného.
Pres ur¢itou miru nespokojenosti s cenovou politikou Form Factory Eden vSak osloveni
respondenti toto fitness centrum stale navstévuji, coz mize byt zpusobeno naptiklad silou
zvyku. Vyssi cenova hladina nabizenych sluzeb ovS§em mize odrazovat potencialni zakazniky.
Mezi sluzby, které fitness centrum neposkytuje, byt’ jsou velice aktualni, je naptiklad sluzba
zapujCeni rucniku. Dale souvztaznost mezi poskytovanymi sluzbami a kvalitou vybaveni centra
neodpovida podle oslovenych respondent nastavené cenové hladin€. Tento fakt je druhou
pri¢inou negativniho hodnoceni v realizovaném dotaznikovém Setfeni, ve kterém se osloveni
respondenti vyjadrili, ze vybaveni fitness centra navzdory jeho otevieni az v roce 2018
neodpovida této dobé a bylo kompletné prevzato od pivodniho majitele. Osloveni respondenti
toto vybaveni hodnotili jako zastaralé a opotfebované. Dale respondenti negativné hodnotili
nedostateCny pocet vybranych oblibenych stroju, ktery zpusobuje, ze si nemohou vSichni
nav§tévnici na tchto strojich zacvidit. Refenim této situace miize byt dokoupeni nékolika
vybranych stroju a dale postupna obnova inventare posilovacich stroji za nov€jsi. Pro obnoveni
inventafe posilovny existuje cela fada obchodu, které se zabyvaji prodejem profesionalniho
vybaveni pro fitness centra aposilovny, za zminku stoji napfiklad stroje jedné
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z nejpopularnéj§ich firem v oblasti profesionalniho vybaveni pro fitness Technogym
(Technogym, 2021), pfipadné zkusit vyuzit mozného vlivu centraly Form Factory, ktera mize
mit uzaviené globalni smlouvy s dodavateli vybaveni.

Dutivodem nékolika negativnich hodnoceni atmosféry centra Form Factory Eden byl fakt, Ze sal
se skupinovymi lekcemi se nachazi v bezprostedni blizkosti posilovaci zony, a tedy dochézi
k ruseni klientd, ktefi se nachazeji v posilovn€, hlasitou hudbou a hlasem trenéra, ktery vede
skupinové hodiny. Z toho divodu by bylo vhodné doporucit Form Factory Eden zaméfit se na
zvukovou izolaci salu pro skupinové lekce tak, aby nedochazelo k ruseni ostatnich navstévnika
fitness centra, ktefi pottebuji ke svému cviceni klid. Dalsi sluzbou s pfidanou hodnotou mize
byt napiiklad rozsiteni sluzeb o dietologa nebo vyzivové poradenstvi, s jehoz pomoci by mohli
klienti pojmout praci na své postave a fyzické kondici komplexné — formou cviceni i vhodného
stravovani. Vzhledem k faktu, ze je mezi oslovenymi respondenty, ale i mezi skute¢nymi
navstévniky tohoto fitness centra velké mnozstvi zen, bylo by vhodné zvazit i moznost zfizeni
détského koutku, ktery by mohl byt nejen vhodnym marketingovym tahem, ale i dalSim
nastrojem k prilakani nové cilové skupiny, a to matek s détmi, které rady cvici, ov§em nemaji
moznost jejich hlidani. Nektefi respondenti taktéz kritizovali prehlednost rezervacniho systému
fitness centra, bylo by mozné udélat detailn€jsi prizkum, ktery toto tvrzeni potvrdi ¢i vyvrati
apodle toho se rozhodnout, zdali jej upravit z hlediska uzivatelského prostredi nebo jej
ponechat.

Jak jiz bylo zminéno, vzhledem ke zptisobu vybéru respondentl ik velikosti vzorku, nelze
ziskané vysledky generalizovat a rozpracovat veSkera doporuceni do detailu, ovS§em lze tyto
zjisténé skuteCnosti povazovat za indikativni a je mozné je v pripadé zajmu spoleCnosti Form
Factory Eden ovéfit na rozsahlejSim souboru respondentt, ktefi mohou byt zvoleni naptiklad
pomoci firemni databaze zakaznikl fitness centra. Vysledky dotaznikového Setfeni byly
pfedany manazerovi pobocky Form Factory Eden, ktery zjisténé skuteCnosti vzal na védomi
a dil¢imi oblastmi se bude zabyvat podrobnéji.
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4 Zavér
Cilem této prace bylo navrhnout na zakladé¢ realizovaného dotaznikového Setfeni doporuceni
pro uspesnéjsi fungovani vybrané pobocky fitness centra.

V prvni, teoreticko-metodické Casti této prace, byly definovany odborné pojmy, kam patfi
marketing a psychologie spotrebiteli s ohledem na to, jak tyto dvé sféry na sebe navazuji
ajak se prolinaji. Pomérné znaCna Cast byla vénovana faktorum ovliviiujicim chovani
spotrebitelu, jejich déleni, charakteristice a jejich konkrétnimu dopadu a vlivu na spotiebitele
pii vybéru a nakupu produktu. Déle byla popsana a zarovein definovany prvky komunikaéniho
procesu. Téz byl definovan obor fitness jako takovy a kratce predstavena jeho historie.
Nasledovala podrobna metodika této prace krok po kroku, jaké pojmy byly charakterizovany
a zkoumany, jakym zpusobem bylo sestaveno a vyhodnoceno dotaznikové Setfeni a v jakém
casovém useku. K interpretaci ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni byly vyuzity
metody Bradyho model a metoda klasifika¢niho krize.

V praktické ¢asti byly aplikovany poznatky z teorie. Nejprve byla predstavena sit fitness center
Form Factory, cile, kterych tato spole¢nost chce dosahnout, strategie, jiz se fidi pfi otevirani
nové pobocky i pfi jejim nasledném fungovani. Byla zde stru¢né popsana zkoumana pobocka
této fitness sit€¢ — Form Factory Eden. Pripraveny dotaznik Cital 16 otazek, pfi¢emz 9 z nich
bylo rozdé€leno na ¢ast a a cast b. VSechny otazky byly uzaviené a u ¢asti otazek bylo mozné
zvolené hodnoceni odivodnit islovné. Dotaznik obsahoval dvé identifikacni otazky
respondenta (pohlavi a vék respondenta), pét otazek bylo zaméfeno na psychologii respondenta
a dale zde byly také obsazeny otazky, které zkoumaly psychologicky vztah respondenta
k marketingu spolecnosti v ramci oboru fitness. VSechny otazky byly postaveny v logickém
sledu. Dotaznik byl pred jeho distribuci respondentim pretestovan nezaujatymi respondenty
z divodu jasnosti a srozumitelnosti otazek, pfiCemz otazky byly na zakladé zpétné vazby této
nezaujaté strany mirné preformulovany. Dotaznikové Setfeni probihalo ve dnech
19.10. —2. 11. 2020 elektronickou formou pomoci stranek Survio, cilovou skupinou Setfeni
byli zakaznici fitness centra Form Factory Eden a odkaz na dotaznikové Setfeni s zadosti
o vyplnéni prizkumu byl umistén pfimo na oficialni facebookové stranky sité fitness center
Form Factory a bylo ziskano 184 spravné a kompletné vyplnénych dotazniki.

Vysledek vyzkumu piinesl v prevazné Casti zkoumanych oblasti kladné hodnoceni, které
ukazalo pomémé pozitivni vztah respondentt ke zvolené pobocce Form Factory Eden. I pres
pomeérmé vysokou miru spokojenosti oslovenych respondentt zde vyplynulo nékolik podnéta
ke zlepseni a drobnych nedostatk?.

Na zékladé vyhodnocenych identifikanich otazek vyplynulo, ze mezi navstévniky fitness
centra mirné prevazuji Zeny (56 % respondenttl) nad muzi (44 % respondentti). Divod tohoto
rozdéleni l1ze pouze odhadovat. Naptiklad zeny byvaji obvykle sdiln€jsi a jsou ochotnéjsi
zacastnit se dotaznikovych Setfeni ¢i nejruznéjsich anket ¢i pruzkuma. Dal§im divodem muze
byt i fakt, Ze Zeny Casto vice dbaji o sviyj vzhled a fyzickou kondici a mohou tak prevazovat
nad muzi v poctu klientl fitness center.

Nejveétsi skupinu respondentt tvorili lidé nachazejici se ve vékové kategorii 22-30 let, coz lze
chépat v pozitivnim slova smyslu, jelikoz i lidé v mladSim véku se zajimaji o své zdravi a dbaji
o svou fyzickou kondici. V ramci ziskani informaci pro navrzeni optimalni reklamni kampang,
ktera zaujme co nejvétSi pocet potencialnich zakaznikd, bylo zjisténo, Ze nejvétsi vliv na
spotiebitelské chovani pii rozhodovani o koupi produktu maji osobni faktory se ziskanym 69%
podilem. Jako nejvhodngjsi reklamni médium osloveni respondenti zvolili v 67 % ptipadi
socialni siteé. V oblasti marketingu a psychologickych faktort, se kterymi je pfi tvorbé reklamy
pracovano, osloveni respondenti v nejvice piipadech volili humor (56 % oslovenych
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respondentt) nasledovany kreativitou (24 % oslovenych respondent). Dale si respondenti
prali, aby v nich shlédnuta reklama vyvolala akci (34 % oslovenych respondentt), zajem
a touhu (23 % a 26 % oslovenych respondentti). Dale byl zjistovan divod, pro¢ respondenti
navstévuji vybrané fitness centrum ana zakladé ziskanych a vyhodnocenych informaci
formulovana doporuceni.

Jak jiz bylo psano, jednim z hlavnich cili Form Factory, je dosazeni toho, aby se sportovci citili
uvolnéné a méli vSe k efektivnimu tréninku. V rdmci dotazniku byl proto zkouman pfistup
personalu Form Factory Eden. Potvrdilo se, ze pravé toto je velmi dilezity faktor pro
navs§tévniky vybraného fitness centra (pro 66 % oslovenych respondenti). Celych 31 %
oslovenych respondentt pfitom piistup zaméstnanct hodnotilo velmi dobie. Mezi oslovenymi
respondenty se vyskytli iti, ktefi pfistup personalu nehodnotili pfili§ kladné (napt. 11 %
oslovenych respondentu, ktefi povazuji pfistup personalu za velmi dalezity, hodnotilo chovani
personalu pouze jako uspokojivé). Divodem nepiili§ kladného hodnoceni pfitom byly tyto
faktory: nepfili§ profesionalni pfistup zaméstnanci na recepci, neschopnost poskytovat
relevantni informace navstévnikim fitness centra, obCasné fronty a Cistota Saten a zazemi pro
klienty. Dale byl zkouman a hodnocen profesionalni pfistup trenéra vuci klientovi, ktery byl
hodnocen vesmés velmi kladné, jelikoz 52 % oslovenych respondentd, pro které je pristup
trenéra velmi dilezity nebo dilezity, jej hodnotilo vyborné, velmi dobie ¢i dobfe. Na tuto
otazku 40 % respondentt neodpovédélo vibec, jelikoz nemélo s osobnim trenérem zadnou
zkuSenost. Velmi podobna situace nastala u otazky, ktera zkoumala odborné znalosti trenéra
v ramci cviCeni, protoze 53 % respondentu, ktefi povazuji znalosti trenérti za velmi dulezité je
hodnotily vyborné a pouze 10 % z oslovenych respondentt je hodnotilo uspokojiveé. Vysledky
otazky zaméfené na trenérskou motivaci klienta zaznamenaly mnohem vétsi rozptyl odpovédi
a ukazalo se zde, Ze se jedna o velmi individudlni zalezitost, ovSem kladna hodnoceni stale
prevladala — pro 47 % oslovenych respondentt byla trenérska motivace velmi dalezita a celych
43 % z nich ji hodnotilo velmi dobfe. V ramci zkoumanych sluzeb Form Factory Eden byl
hodnocen rezervacni systém, kde se ukazalo, ze 45 % oslovenych respondenti jej vibec
nepouziva a je zde tedy prostor ke zlepSeni. Vysledky otazky zaméfené na cenovou politiku
fitness centra prili§ nepiekvapily, protoze na cenu byvaji spotiebitelé nejcitliveé)si.
Nadpolovi¢ni vétsina oslovenych respondentti (57 % z nich) oznacila cenu jako velmi dulezity
faktor, ovSem pro 17 % respondentd, pro které byla cena velmi dulezitym faktorem, byla jeji
vyse neuspokojiva. Zadny z oslovenych respondentd neuvedl, e by pro n& cena byla
nedilezita, z cehoz vyplyva jiz zminéna citlivost zakaznika na cenu nabizenych sluzeb.
Vybavenost fitness centra byla také pro oslovené respondenty velmi dulezita nebo alesponi
dulezita vlastnost, ovSem zde se jiz Castéji vyskytovalo negativni hodnoceni (napf. pro 21 %
oslovenych respondentt, pro které je vybavenost fitness centra velmi dulezita, bylo vybaveni
Form Factory Eden pouze uspokojivé, z kategorie respondentt, pro které bylo vybaveni fitness
centra pouze dulezité, potom vybavenost vybrané pobocky uspokojiveé hodnotilo 13 % z nich).
Zde stoji za zminku fakt, ze ackoliv bylo toto fitness centrum otevieno v roce 2018 a jedna se
tedy o velmi mladou firmu, vybaveni bylo pfevzato od pivodniho provozovatele, a tedy vétSina
vybaveni je opotiebena, pfipadné imuze byt zastarala. Poslednimi faktory, které byly
oslovenymi respondenty hodnoceny, byly vzhled a atmosféra fitness centra Form Factory Eden.
Vzhled byl pro oslovené respondenty z nejvétsi Casti pouze dulezity (56 % oslovenych
respondentt), pfiCemz za zminku stoji, ze 15 % znich jej hodnotilo pouze uspokojive.
A atmosféra vybraného fitness centra byla pro 64 % z oslovenych respondentti velmi dilezita
apouze 11 % znich ji hodnotilo uspokojiveé, z respondentt, ktefi atmosféru tohoto centra
povazovali pouze za dilezitou (33 % znich) ji dokonce v 9 % hodnotilo neuspokojive.
Dutivodem nespokojenosti vybranych respondent byla rusiva hlasita hudba a také nedostate¢né
zvukové odhlucnéni prostor pro skupinové lekce od prostor pro individualni trénink.
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Na zakladé ziskanych a vyhodnocenych informaci z dotaznikového Setteni byla navrzena fada
doporuceni tykajicich se jednotlivych zkoumanych oblasti. V ramci volby vhodného
reklamniho média bylo doporuceno se zaméfit na socialni sit€, kam patii Facebook, Instagram
a YouTube a ptipadné zakoupit reklamni prostor u oblibenych sportovnich blogeri. Obsahem
reklamy by potom mélo byt vyvolani touhy po akci a neodkladné chuti ke cviceni. Pro ziskani
novych potencialnich zakazniki bylo navrzeno rozdavat vicenasobny volny vstup a narocné
klienty pfildkat na exkluzivni cviceni, které nelze navstivit nikde jinde nebo naptiklad
inovativni vybaveni, které neni jesté rozsifeno jinde. Bylo formulovéano i nékolik doporuceni
pro trenéry a personal fitness centra, pfiCemz jejich zakladem je jednotny a profesionalni
ptistup ke klientovi, ktery by mél byt obsahem pravidelného Skoleni v§ech zaméstnanct fitness
centra. Trenéfi by méli kontinualné pracovat na své profesni kvalifikaci a rozSifovat si své
znalosti, pfiCemz by si méli aktivné vést kartu klienta a zajistit tak vzdy individualni pfistup ke
klientovi v pfipadé osobnich tréninkil na miru.

V praci bylo zminéno, ze vzhledem ke zptisobu vybéru respondentt i k velikosti vzorku, nelze
ziskané vysledky generalizovat, ovSem bylo mozné formulovat doporuceni ata byla
elektronickou formou po ukonceni a vyhodnoceni pruzkumu predana manazerovi fitness centra
pro jejich prozkoumani v ramci celé skupiny jejich zakaznik a zvazeni realizace alespon
nékterych z nich.

Zavérem lze fici, ze spolecnost Form Factory si na ceském trhu ziskala své zakazniky a jeji
pobocka Form Factory Eden ma své vérné zakazniky, kteti pomérné v ojedinélych pripadech
v urcitych oblastech hodnoceni vidé€li prostor ke zlepSeni, ovsem piesto tuto pobocku hodnotili
veskrze velmi kladn€. Pfestoze v odvétvi fitness panuje pomeérné silny konkurenéni boj a Form
Factory nepatii mezi ty hrace na trhu, ktefi by se podbizeli nizkou cenou, diky dobré dostupnosti
jejich pobocek umisténych Casto v ramci obchodnich center, si své zakazniky ziskala. Vybrané
centrum ma urcité nedostatky, avsak nejsou netesitelné a Ize je ve velké mife odstranit pomerné
rychle. Pokud se Form Factory bude dafit sledovat trendy a dobfe komunikovat se zadkazniky,
jisté mize expandovat nejen v ramci Ceské republiky, ale i do sousednich zemi, kde mtze
nabidnout velmi slu§ny standard ve svém oboru.
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Priloha 1

a) Zadost o vyplnéni dotazniku
Dobry den,

Dovolte mi Vas laskavé pozadat o vyplnéni anonymniho dotazniku pro mou bakalatskou praci
na téma ,,Psychologické aspekty v marketingu ajejich vliv na chovani zakaznika v oboru
fitness™ pro Vysokou skolu ekonomie a managementu. Dotaznik je uréen pouze klientim
pobocky Form Factory Eden, ktefi do tohoto fitness centra chodi pravidelné nebo jej navstivili
opakované a mohou tak objektivné zhodnotit zkoumané oblasti. Dotaznik Vam zabere ptiblizné
7 minut Vaseho ¢asu.

Predem Vam dekuji za jeho vyplnéni!

Ivan Prosvirnikov

b) Dotaznik

1. Ktery z uvedenych faktoru Vas ovliviiuje nejvice?

a) Osobni faktor (vék, ekonomicka situace, zivotni styl, zamé&stnani atd.)

b) Psychologické faktory (motivace, vnimani, uceni, postoje atd.)

c) Spolecenské faktory (role, spoleCensky status, rodina, zajmové krouzky atd.)
d) Kulturni faktory (zvyky, hodnoty, postoje, ritualy atd.)

2. Jaké jsou dle Vasich zkusSenosti nejlepSi zpusoby pro Sifeni povédomi o produktu?
a) Socialni sité

b) Internet

c) TV

d) Venkovni reklamy (plakaty, billboardy)

3. Jaké psychologické prvky v reklamé dle Vaseho nazoru Vas dokazou nejvice ovlivnit?
a) Kreativita a originalita

b) Grafické provedeni, scénické provedeni

¢) Humor

d) Vrelost

e) Znama osobnost

4. Jaké emoce by méla reklamni kampan ve Vas vyvolavat?
a) Akci

b) Zajem

¢) Touhu

d) Pozornost
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5. Co Vas motivovalo zacit cvicit?
a) Chci shodit nékolik kilo

b) Chci nabrat svalovou hmotu

¢) Chci odstranit zdravotni problémy
d) Chci se zbavit stresu

e) Jiny davod. Jaky ....

6a) Pristup zaméstnancu obsluhy fitness centra je pro mé:
a) Velmi dilezity
b) Dulezity
c) SpiSe nedulezity
d) Nedulezity

6b) Pristup zaméstnancu Form Factory Eden hodnotim:
a) Vyborné
b) Velmi dobie
¢) Dobfie Napiste, prosim, davod .......................
d) Uspokojive. Napiste, prosim, davod ..................
e) Neuspokojivé Napiste, prosim, davod ...................

7a) Profesionalni pristup trenéra vuci klientovi ve fitness centru je pro me:
a) Velmi dilezity
b) Dulezity
c) SpiSe nedulezity
d) Nedullezity
e) Nemohu hodnotit — Pokud zvolite tuto moznost, nevypliujte, prosim, nasledujici otazky
8b) az 10 b)

7b) Profesionalni pristup trenéra Form Factory Eden viuci klientovi na mé pusobi:
a) Vyborné
b) Velmi dobie
¢) Dobfie Napiste, prosim, davod .......................
d) Uspokojive. Napiste, prosim, davod ..................
e) Neuspokojivé Napiste, prosim, davod ...................

8a) Znalosti trenéru v ramci cviceni jsou pro mé:
a) Velmi dulezité
b) Diulezité
c) SpiSe nedilezité
d) Nedulezité

III
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8b) Znalosti trenéru Form Factory Eden v ramci cvi¢eni hodnotim:
a) Vyborné
b) Velmi dobre
¢) Dobte Napiste, prosim, davod .......................
d) Uspokojivé. Napiste, prosim, divod ..................
e) Neuspokojiveé Napiste, prosim, davod ...................

9a) Trenérska motivace klienta je pro mé:
a) Velmi dulezita
b) Dilezita
c) SpiSe nedilezita
d) Nedulezita

9b) Trenérskou motivaci klienta Form Factory Eden hodnotim:
a) Vyborné
b) Velmi dobie
¢) Dobte Napiste, prosim, davod .......................
d) Uspokojive. Napiste, prosim, divod ..................
e) Neuspokojiveé Napiste, prosim, davod ...................

10a) Rezerva¢éni systém fitness centra je pro mé:
a) Velmi dulezity
b) Dulezity
c) Spise nedulezity
d) Nedulezity
e) Neznam/nevyuzivam tuto moznost. Pokud zvolite tuto moznost, vynechte, prosim,
nasledujici otazku.

10b) Rezervacni systém Form Factory Eden hodnotim:
a) Vyborné
b) Velmi dobre
¢) Dobfe Napiste, prosim, davod .......................
d) Uspokojiveé. Napiste, prosim, divod ..................
e) Neuspokojiveé Napiste, prosim, davod ...................

11a) Cena vstupného do fitness centra je pro mé:
a) Velmi dulezita
b) Ddlezita
c) Spise nedulezita
d) Nedulezita

11b) Cenu vstupného Form Factory Eden hodnotim:
a) Vyborné
b) Velmi dobie
¢) Dobte Napiste, prosim, davod .......................
d) Uspokojive. Napiste, prosim, divod ..................
e) Neuspokojiveé Napiste, prosim, davod ...................
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12a) Vybavenost fitness centra je pro mé:
a) Velmi dualezita
b) Dulezita
¢) Spise nedilezita
d) Nedulezita

12b) Vybavenost fitness centra Form Factory Eden hodnotim:
a) Vyborné
b) Velmi dobie
¢) Dobfe Napiste, prosim, davod .......................
d) Uspokojivé. Napiste, prosim, divod ..................
e) Neuspokojivé Napiste, prosim, davod ...................

13a) Vzhled fitness centra je pro mé:
a) Velmi dulezity
b) Dulezity
¢) Spise nedulezity
d) Nedulezity
13b) Vzhled fitness centra Form Factory Eden na mé pusobi:
a) Vyborné
b) Velmi dobie
¢) Dobfe Napiste, prosim, divod .......................
d) Uspokojivé. Napiste, prosim, divod ..................
e) Neuspokojivé Napiste, prosim, davod ...................

14a) Atmosféra fitness centra, je pro mé:
a) Velmi dulezita
b) Dtlezita
c) Spise nedilezita
d) Nedulezita

14b) Atmosféru Form Factory Eden hodnotim:
a) Vyborné
b) Velmi dobie
¢) Dobfe Napiste, prosim, divod .......................
d) Uspokojivé. Napiste, prosim, davod ..................
e) Neuspokojivé Napiste, prosim, davod ...................

15) Jaké je Vase pohlavi:
a) Muz
b) Zena

16) Kolik je Vam let:
a) 18-21

b) 22-30

c)31-41

d) 42+
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Graf 1 Vysledky otazky 1

Ktery z uvedenych faktora Vas ovliviiuje nejvice?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2 Vysledky otazky 2

Jaké jsou dle Vasich zkusenosti nejlepsi zpusoby pro Siteni povédomi o produktu?
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Graf 3 Vysledky otazky 3

Jaké psychologické prvky v reklamé¢ dle Vaseho nazoru Vas dokazou nejvice
ovlivnit?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4 Vysledky otazky 4

Jaké emoce by m¢la reklamni kampan ve Vs vyvolavat?
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 5 Vysledky otazky 5

Co Vas motivovalo zacit cvicit?
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Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 1 Vyhodnoceni otazky 6a a 6b
Hodnoty Velmi dilezité Dilezité Spise nedulezité Nedulezité
Vybomé 0% 0 % 0% 0 %
Velmi dobre 31 % 5% 0% 0 %
Dobré 24 % 23 % 0% 0 %
Uspokojivé 11 % 6 % 0% 0 %
Neuspokojive 0 % 0 % 0 % 0 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 2 Vyhodnoceni otazky 7a a 7b
Hodnoty Velmi Dilezité Spise Nedulezité Nemohu
dulezité nedulezité hodnotit
Vybormné 21 % 0% 0% 0 %
Velmi dobie 6 % 0% 0 % 0%
Dobré 12 % 13 % 0% 0 % 40 %
Uspokojivé 0% 5% 3% 0%
Neuspokojive 0 % 0 % 0 % 0 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 3 Vyhodnoceni otazky 8a a 8b
Hodnoty Velmi dilezité Dilezité Spise nedulezité Nedulezité
Vybomé 53 % 0 % 0% 0 %
Velmi dobie 9 % 0% 0 % 0%
Dobré 26 % 2% 0% 0 %
Uspokojivé 10 % 0 % 0% 0 %
Neuspokojive 0 % 0 % 0 % 0 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 4 Vyhodnoceni otazky 9a a 9b

Hodnoty Velmi dilezité Dilezité Spise nedulezité Nedulezité
Vybormné 0 % 8 % 0 % 0 %
Velmi dobre 43 % 0 % 0 % 0 %
Dobré 4 % 29 % 0 % 0 %
Uspokojivé 0% 7 % 3% 0%
Neuspokojive 0% 0% 2 % 4 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 Vyhodnoceni otazky 10a a 10b
Hodnoty Velmi Dulezité Spise Nedulezité | Neznam/nevyzivam

dulezité nedulezité tuto moznost

Vybormné 14 % 0 % 0 % 0 %
Velmi dobie 0 % 3% 0% 0%
Dobré 0 % 15 % 7 % 9 % 45 %
Uspokojivé 0% 0% 5% 0%
Neuspokojive 0% 0% 0% 2 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6 Vyhodnoceni otazky 11a a 11b
Hodnoty Velmi dilezité Dilezité Spise nedulezité Nedulezité
Vybormné 0 % 0 % 0 % 0 %
Velmi dobie 6 % 4 % 0 % 0 %
Dobré 21 % 0 % 22 % 0 %
Uspokojivé 13 % 17 % 0 % 0 %
Neuspokojive 17 % 0% 0% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7 Vyhodnoceni otazky 12a a 12b
Hodnoty Velmi dilezité Dilezité Spise nedulezité Nedulezité
Vybormné 0 % 0 % 3% 0 %
Velmi dobie 0 % 3% 0% 0%
Dobré 29 % 21 % 0 % 0 %
Uspokojivé 21 % 13 % 10 % 0 %
Neuspokojive 0% 0% 0% 0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8 Vyhodnoceni otazky 13a a 13b
Hodnoty Velmi dilezité Dilezité Spise nedulezité Nedulezité
Vybormné 0 % 19 % 0 % 0 %
Velmi dobie 6 % 0 % 0% 0%
Dobré 12 % 22 % 26 % 0 %
Uspokojivé 0 % 15 % 0% 0 %
Neuspokojive 0% 0% 0% 0 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 9 Vyhodnoceni otazky 14a a 14b

Hodnoty Velmi dulezité Dulezité Spise nedulezité Nedulezité
Vybomé 0% 10 % 3% 0 %
Velmi dobie 29 % 5% 0% 0 %
Dobré 24 % 9 % 0% 0 %
Uspokojivé 11 % 0 % 0% 0 %
Neuspokojivé 0 % 9 % 0 % 0 %
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 6 Vysledky otazky 15
Jaké je Vase pohlavi?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7 Vysledky otazky 16
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Otazka 6 Slovni komentare

Vlidng¢jsi pristup personalu na recepci

Nejsou proskoleni, nedavaji relevantni informace
Dlouha ¢ekaci doba

Spinavé atny

Uvnitf skiin€k je Spina od bot

Voda ze sprch se tahne skoro po cele Satné

Otazka 7 Slovni komentare

Prijemni trenéfi, vzdy s dobrou naladou
Trenéifi se obc¢as zapovidaji s jinym trenérem a plné mife se nevénuji svému klientovi
My trenér zapomnél nékolikrat na moje bolavé koleno

Muj osobni trenér mi vzdy poradil jiny cvik, kdyZz mi pfedchozi nevyhovoval

Otazka 9 Slovni komentare

Byla jsem velice motivovana po cviceni a moc se t¢sila na dalsi hodinu
Po n¢kolika cvicenich s osobnim trenérem jsem prestal chodit
Trenér mé vzdy podporoval, i kdyz jsem uz nemohla

Vzdy dobra motivace

Otazka 10 Slovni komentare

Rezervace v systému neni intuitivni, trvalo mi, nez jsem na to prisla
Musela jsem pozadat kamaradku, aby mi ukazala, co a jak

Neprehledné

Otazka 11 Slovni komentare

Vysoka cena mési¢nich permic po srovnani s fitkem u mé v ulici

Nemam multisport kartu a nemam permici, ale kdyZ si chci zacvicit s kamaradem, tak musim
kupovat vstupné za 200 K¢, coz je na jednu navstévu drahé

Koupil jsem ro¢ni permici, protoZe vychazela o hodné levnéji nez mésicni. Ale kvili nemoci se
mi to vibec nevyplatilo

X1
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Otazka 12 Slovni komentare
e Kdyz se fitko otevielo jen nedavno, tak jsem cekal i nové stroje
e Stroje jsou viditeIlné opotfebované
o Cinky po srovnani s jinymi fitness centry opravdu zastaralé

e Ve vecemich hodinach, kdy vSichni po praci navstévuji fitko, je znatelny nedostatek stroji a to
bench, legpress, a hlavné posilovaci lavice, kterych je pouze 6

Otazka 13 Slovni komentai‘e
e Cervena barva v téchto prostorech na m¢ pusobi agresivné
e Barevné provedeni fitness centra mi piijde trochu depresivni a tmavé

e Chce to vic svétla nebo o néco svétlejsi barvy

Otazka 14 Slovni komentai‘e
e V salu hraje hlasita hudba, Ze neslySim vlastni hudbu pfi cviceni

e Kvuli chybéjici zvukové izolaci skupinovych lekci mé velice rusi jejich hlasita hudba a krik
trenéra

e Dobra atmosféra, ktera naladi na cviceni, pokud nejsou skupinové lekce, které jsou tak hlasité,
Z¢ je potieba Spunti do usi
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