3 MARKETING SPORTOVNICH SLUZEB

3.1. Sportovni sluzby

Sluzby jsou charakteristickou cinnosti, kterd v moderni spolecnosti a ekonomice
soucasné doby hraje velmi dilezitou roli. Se zvySujici se zivotni Grovni obyvatel,

zejména v zapadni spolecnosti, je spojeno zvySovani poptavky pravé v oblasti sluzeb.

Spolecné s dynamickym rozvojem sluzeb jako takovych dochazi v poslednich letech i k
rozvoji sluzeb sportovnich a télovychovnych. V rdmci sportu a télovychovy vznika
mnoho novych modernich zafizeni, které stale obohacuji a rozSifuji sluzby jimi

poskytované, objevuji se také i sluzby zcela nové.

KOTLER definuje sluzbu jako ,.,Cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
naprosto nehmatatelna a netvoii zaddné nabyté vlastnictvi. Jeji realizace mize, ale

nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.* (Kotler, 1995, s. 490).

Pozdé¢ji KOTLER a ARMSTRONG definuji sluzby jako ,nehmotné statky ve formé
ruznych aktivit ¢i poskytovani jiného uzitku jednim subjektem druhému subjektu, u
kterych pti koupi ¢i prodeji nedochézi k prevodu vlastnictvi.“ (Kotler, Armstrong, 2004,
s. 382)

Z &eskych autorii Ize zminit BOUCKOVOU (2003), ktera pod pojmem sluzba rozumi
aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichz podstata je vice ¢i méné nehmotna. Ddéle, po
vzoru soucasného pristupu marketingu upozorituje na skutecnost, ze zdkladnim ukolem
poskytovani sluzeb je uspokojeni potieb zdkazniki.

T¢elovychovné a sportovni sluzby fadi pak vétSina autorti mezi sportovni produkty.
CHANG a CHELLADURAI (2000) mezi sportovni produkty fadi sportovni zbozi,
sponzorské sluzby, divacké sluzby, psychicky prospéch, socidlni myslenky a v
neposledni fad¢ také sluzby zdkazniklm.

Dle CASLAVOVE lze za sportovni produkt povazovat ,,veskeré hmotné a nehmotné
statky nabizené k uspokojovani pfani a potieb zdkaznikli pohybujicich se v oblasti
télesné vychovy a sportu. (Caslavova 2000, s. 81). Sportovni sluzby a nabidku

télesnych cviceni fadi mezi zakladni produkty télesné vychovy a sportu.

MULLIN, HARDY a SUTTON (2007) definuji sportovni produkt jako ,svazek

uzitk(* zahrnujici jadro produktu a jeho mnohonasobné vyuziti. Nerozebiraji jednotlivé



sportovni produkty jako jini autofi, ale nazyvaji je prvky sportovniho produktu.
Sportovni a télovychovné sluzby jsou pro n€ proto dal§im prvkem sportovniho produktu,
které se prodavaji nebo poskytuji separatné anebo jsou napojeny v terminologii autord

na jadro sportovniho produktu.

SHANK definuje sportovni produkt jako zbozi, sluzbu nebo jakoukoliv kombinaci
téchto dvou, kterd je urend k tomu, aby poskytla uzitek sportovnim divakim,

ucastnikiim a sponzoriim. (Shank, 2008, s. 147)

3.1.1 Klasifikace sportovnich sluZzeb

Z uvedenych definic plyne pomérné Siroké pojeti pojmu ,,sportovni sluzba®.
Podle charakteru lze sportovni sluzby rozdélit na:

e zafizeni zavisld na poskytovani sportovnich sluzeb (napf. fitness centra, sport

centra, golfové resorty apod.)

e sportovni zbozi a poradenstvi (napf. prodej sportovniho vybaveni, servis,
sportovni vyziva apod.)
e korporatni sluzby (napf. sponzoring, televizni prava, licence apod.)
Z pohledu zapojeni zakaznika do sportovni akce lze sportovni sluzby vnimat jako:

e sluzby s aktivni G€asti zdkaznika (napf. sportovni soutéZeni, b¢h, jizda na kole,

plavani, navstéva fitness centra apod.)

e sluzby s pasivni ucasti zakaznika (napft. podpora sportovniho tymu na stadionu
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sledovéni sportovniho pfenosu v TV ¢i na internetu apod.),

Vzhledem k zaméteni tohoto textu bude dale vénovéan prostor pouze prvnim typim

z obou vySe uvedenych rozdéleni.

Existuje celd fada klasifikaci, které se tykaji obecnych sluzeb, ale moderni klasifikace
télovychovnych a sportovnich sluzeb chybi, protoze timto tématem se v soucasnosti

zabyva ¢i zabyvalo jen velmi méalo autorti, a to vyhradné zahrani¢nich.

Aplikace obecnych klasifikaci sluzeb na sluzby sportovni a télovychovné je ale velmi
obtizna. Jako ptiklad by mohla slouzit KOTLEROVA (1995) klasifikace sluzeb, resp.

obchodu se sluzbami.



Typy obchodii se sluzbami
e sluzby zalozené na fizeni
o automatizované (automatické myti automobilil)
o sledované relativné nekvalifikovanymi operatory (kina, taxisluzba)
o ovladané kvalifikovanymi operatory (hloubeni, aerolinie)
e sluzby zalozené na lidech
o nekvalifikované prace (péstovani travniku, domovnické sluzby)
o kvalifikovana prace (instalatérské prace, zasobovani)
o profesiondlni prace (pravnici, Gcetni)
(Kotler, 1995, s. 491)
Prikladem takové problematické aplikace uvedené klasifikace sluzeb na sluzby
sportovni a télovychovné miize byt prave fitness centrum, kde se nachazi klasicka
posilovna, prodejna sportovniho vybaveni a potravinovych doplikli s barem,
gymnasticky sal. Navic fitness centrum mize poskytovat profesiondlni trenérské sluzby
a wellness poradenstvi. Podle vyse uvedeného ¢lenéni neni mozné takové fitcentrum se
vSemi sluzbami, které poskytuje, jednoznacné zatadit. Rostouci popularita fitness center

a sluzeb jimi poskytovanych byla proto dalSim divodem pro vznik vlastni klasifikace

pro prostiedi sportu a télovychovy.

Zde predkladana klasifikace byla navrhovana s cilem identifikovat a vyjadfit rozsahy,

ve kterém se sport, fyzické aktivity, organizace a jejich produkty navzajem odliSuji.

Klasifikace byla navrzena na zdkladé dvou zakladnich kritérii. Prvnim byl druh a
rozsah zapojeni zaméstnance dle SASSERA, OLSENA a WYCKOFFA (1979), kteti
rozliSuji sluzby jako spotrebitelské, odborné a vychovné. Druhym kritériem pak byly
motivy zédkaznika k ucasti na pohybovych aktivitich. Dle CHELLADURAIE (1992) se
jednd o motivy v podobé osobniho potéseni, ziskani dovednosti, snahy vyniknout a

upevneni nebo zlepseni zdravi a télesné zdatnosti.



3.1.1.1 Druh a rozsah zapojeni zamé&stnance
Spotrebitelské sluzby

Jednd se o nejjednodussi, zékladni typ sluzeb, ktery nevyzaduje kvalifikaci ¢i
vyznamnou zru¢nost. Tyto sluzby zahrnuji pfedevSim prondjem ¢i zapljcovani
zafizeni nebo pomucek, pfipadné také drobny prodej zboZi. Naptiklad pod tyto sluzby
spada zapljceni télocvicny a vybaveni studentim pro mimoskolni aktivity nebo
prondjem plaveckého bazénu télovychovnému druzstvu. V prostorach takového
plaveckého bazénu najdeme mnohdy i ptiklad drobného prodeje zbozi, v tomto ptipadé
piislusného sportovniho vybaveni. Je ziejmé, ze tyto sluzby nevyzaduji od
zaméstnancll zadnou specidlni kvalifikaci, pouze zdkladni schopnosti, ptipadné

zkuSenosti s ovladanim napft. rezervaéniho nebo katalogového systému.
Odborné sluzby

Zakladem tohoto typu sluzeb je specializace a odbornost zaméstnancii poskytovatele
sluzeb, ptipadné také jejich specifické pravomoce. V tomto konkrétnim piipadé se
miZe jednat o instruktora, trenéra Ci fyzioterapeuta. Takové sluzby nutné vyzaduji
specidlni znalosti a praxi v daném oboru. Dal§im z ptiklad tohoto typu sluzeb mize
byt univerzita, kterd v rdmci studia nabizi svym studentim i profesiondlni vyuku
ruznych sportovnich disciplin. Stézejnim rozdilem mezi sluZzbou spotiebitelskou a
odbornou je tedy piimé aktivni vedeni poskytované zaméstnancem podle potieb

zakaznika, specifikace vhodnych aktivit a také priabézny dozor a koucovani.
Vychovné sluzby

Vyse uvedené odborné sluzby mohou byt dile rozdéleny do dvou hlavnich typa.
Naptiklad pravnici, architekti nebo nabytkovi designéti svym klientim poskytuji
komplexni profesiondlni sluzby a podobné ucitelé, vychovni poradci nebo knézi
poskytuji neméné profesiondlni sluzby. Tyto dva druhy sluzeb jsou vSak jen zdanlivé
identické - prvni skupina zahrnuje sluzby poskytované na zakladé¢ védomosti a navodi
tykajici se konkrétniho z4jmu klienta (v tomto pfipadé pravni poradenstvi, vystavba,
vybaveni interiéru), druhd skupina zahrnuje poskytovatele sluzeb, zaméstnance a
osoby, jejichZz pracovni naplni je urcitd forma premény klienta samotného — napf.
vychova ditéte, vzdélavani studenta, duchovni povzbuzeni) Ve druhém pftipad¢ jde

tedy o vzdélavaci, vychovné sluzby, které méni v zajmu klienta jeho chovani,



vlastnosti nebo socialni postaveni. Na konci procesu by mél tedy byt klient zménén

zpusobem, ktery si sam predem urcil.

Tuto sluzbu poskytuji mnohé sportovni a rekreacni organizace tim, Ze své klienty
informuji o pozitivnich pfinosech fyzické aktivity a zdravého Zivotniho stylu a méni
jejich pristupy k fyzické aktivité a rekreaCnim programim. Nabizi svym klientim
ptilezitosti pro zlepSeni jejich zdravi, télesné zdatnosti a také celkovou zébavu a

prozitek.

Pro sport a télesnou aktivitu je tento koncept vychovnych sluzeb spiSe pouzitelny nez

Sir§i koncept odbornych sluzeb.

3.1.1.2 Motivy zakaznika k Gcasti na sportu
Osobni potéseni

Lid¢ se mohou ucastnit sportovnich aktivit pouze pro sport samotny — jejich potéSeni
plyne vyluéné z vlastni Gi€asti na hie a opravdového pozitku z pohybu. Je tedy mnohem
snazs§i spolupracovat s klientem, kterého k sportu pfivadi takovéto pozitkarské motivy a
neni tfeba vyvijet vyznamnéjsi snahu v jeho dal$i motivaci, stejn€ jako neni potieba déti

zakladnich Skol o pfestdvkach motivovat k télesné aktivité.
Ziskani dovednosti

Jde o touhu byt dostatecné zpisobilym pro vybranou sportovni disciplinu a dosdhnout
co nejvyssi urovné potiebnych dovednosti. Dosazeni takové Grovné je cilem ucasti ve
sportu a zaroven také motivaci pro pokraCovani v ném. Organizované sportovni tiidy,
tabory a semindfe se zamé&fuji na pienos dovednosti na Ucastniky. Popularita takovych
programll mezi lidmi nejriznéjSiho véku jen dokazuje, jak vyrazna je touha ziskavat

stale nové a nové dovednosti.
Snaha vyniknout

Lidé¢ se ucastni sportu a pohybovych aktivit také proto, aby ziskali pocit vyjimecnosti,
nadprimérnosti a jejich cilem jsou vyhry na soutézich a turnajich. Métitkem sportovce
muze byt jeho predchozi vykon, nebo vykon soupete, kterého touzi porazit. Takového
sportovce je snadné motivovat k vys$sim vykonlim, pokud sdm véti v to, ze mu trénink

pomiiZze k dosaZeni jeho stanovenych cilt.



Upevneni nebo zlepseni zdravi a télesné zdatnosti

V soucasné dob& se velmi moderni stdva Ucast na sportovnich aktivitach s cilem
zlepSeni fyzické kondice, zdravi ¢i vzhledu. Dal§imi divody mohou byt eliminace
stresu, prodluZzovani zivota nebo zaliba v bodybuildingu. Lid¢, ktefi spadaji pod tuto
uroven se navzajem liSi — mnozi jednotlivci sportuji, 1 kdyz se t&€$i relativné dobrému
zdravi a dostatecné trovni dovednosti — takové motivy CHELLADURALI (1991) nazyva
,wudrzovaci motivy®. Nektefi se snazi zlepSit svij zdravotni stav a kondici az po

objeveni svych nedostatkli — takové motivy jsou oznaCované jako ,léCebné™.

(Chelladurai, 1992, s. 44)

3.1.1.3 Klasifikace sportovnich sluzeb s aktivni ucasti zdkaznika
1. Sluzby pro potéseni zakaznika

Pod tento typ sluzeb spadaji organizace, které poskytuji svym zdkaznikiim potiebné
vybaveni a zafizeni. Pfedpokladem pro fungovani tohoto typu sluzeb je fakt, ze
zakaznici jsou motivovani samostatné a jejich cilem je tcélesna aktivita jako takova.
Hlavnim z4jmem managementu takovych organizaci je poskytnout svym klientim
vybaveni (napf. tenisové rakety a micky) a zafizeni (tenisové kurty) potifebné pro
danou aktivitu. Neni neobvyklé, Ze o danou aktivitu méd zajem vice zdkaznikl
najednou. V tomto piipad¢ je tedy nutné vytvofit si Casovy plan a rezervacni systém,
aby byla zajiSténa prehlednost a pofadek v nabizenych sluzbach. Aktivity klientd v této
kategorii jsou viceméné soutézivé, jejich vysSsi spokojenosti je mozné dosahnout
poradanim turnajli a soutézi.

2. Sluzby pro zdravi a kondici

Tento druh sluzeb spojuje pronajimdni a maloobchodni prodej s pfanim zdkaznika
podporovat svoji télesnou kondici a zdravi. Klienti zpravidla védi, co chtéji a potiebuji
a jsou za svoji aktivitu pln¢ odpovédni. Management se tedy nemusi zabyvat dozorem
nad jejich jednénim - jednoduSe dava sva zafizeni a vybaveni k dispozici

3. Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti

Zde dochazi ke kombinaci vychovnych aktivit organizace se zakaznikovou snahou
ziskat nové dovednosti. Tyto sluzby poskytuji vyuku sméfovanou ke zvladnuti

podstatnych znalosti v urcité sportovni discipliné nebo télesné ¢innosti. Tuto formu

sluzeb zpravidla poskytuji riizné sportovni kluby, télovychovné jednoty a sportovni



Skoly. K poskytovani sluzby je nezbytna znalost sportovnich technik a strategii a jejich
aplikace v podobé profesionalniho tréninku a je v§eobecnym piedpokladem, Ze klienti
jsou dostate¢né¢ motivovani k ziskani dovednosti. Nicméné je mozné se setkat i s
klienty, ktefi byli k ucasti na fyzické aktivit¢ donuceni (naptiklad studenti v hodinach
télesné vychovy) a jsou tak motivovani nedostatecné. Je potieba, aby je trenér ¢i
vyucujici pomoci svych vid¢ich schopnosti pozitivné ovlivnil tak, aby jejich tcast

byla smysluplna.
4. Sluzby pro dosazeni vrcholnych vykonu

V tomto druhu sluzeb se ¢innosti organizace spojuji s ¢innosti a zdméry klienta, jehoz
cilem je obvykle postupné dosazeni vrcholnych vykonli ve vybraném sportovnim
odvétvi pod vedenim odbornika. Je zde proto velmi dilezita shoda stanovenych cilii
mezi organizaci a zdkaznikem. Tak jako u pfedchozi sluzby, vyzaduje se zde také

sofistikovana aplikace odbornych znalosti a védomosti.
5. Sluzby pro udrzeni kvality Zivota

Udrzujici aktivity organizace jsou zaméfeny na klienty, ktefi jsou zdravi a v dobré
fyzické kondici, aby se déle zlepSovali. Tyto sluzby zahrnuji predev§im individudlni
nebo skupinové programy a cviceni pod vedenim odbornikt. I kdyZ jsou klienti v dobré
kondici, voli spiSe skupinova cvic¢eni nez individudlni trénink s profesiondlem. Muze
zde snadno dojit k nedodrzeni stanovené¢ho programu, protoze pokrok klienta, vysledky
jeho fyzické namahy se dostavi az po delsi dobé. Takové klienty by méla organizace a

jeji zaméstnanci vhodné podporovat a motivovat k dalsi aktivité.
6. Lécebné sluzby

Do této skupiny sluzeb se fadi organizace, které se zaméfuji na zlepSeni fyzické
kondice a zdravi klientl, ktefi byli v nékterych smérech télesného vzdelani posouzeni
jako nedostate¢né¢ nebo nepfiméfen¢ vzdélani. Sluzby poskytované takovymi
organizacemi byvaji vyrazné lé€ebného charakteru, napiiklad rehabilita¢ni a relaxacni
programy, redukce télesné hmotnosti nebo cviceni pro snizeni stresu. Klienti jsou v
tomto piripad¢ posuzovéani podle nedostatecné fyzické kondice nebo vzhledu, diky
tomu miiZze dojit ke sniZzeni sebevédomi klienta a jeho pfesvédceni, Ze neni schopen se
ucastnit nebo zvladnout jakoukoliv fyzickou aktivitu. Je tedy v z&4jmu organizace
takové zdkazniky motivovat a vést k zapojeni se do cvicebnich nebo rehabilitacnich

programi. (SIMA, 2009)



Z pohledu veédecké uspornosti je mozné diskutovat o poctu kategorii a klasifikacnich
stupnd, napiiklad zda nelze sloucit nékteré z kategorii do jednoho velkého oddilu.
Nicméné pravé zhusténi jednotlivych kategorii by mohlo vymezujici rozdily
jednotlivych typt sluzeb skryt, coz by bylo pro dalsi vyzkumné pouziti této klasifikace

zcela jist¢ nezadouci.

Z pohledu managementu je vSak dulezité, aby organizace pfesné urcila a popsala, jaké
produkty ¢i sluzby nabizi, ¢im se skuteCné¢ zabyva a jakd je jeji strategie. Tato
klasifikace mize byt mimo jiné také vzorem pro spravné vyhodnoceni jednotlivych
trznich sekei, které se podili na jednotlivych typech sluzeb poskytovanych danou

spole¢nosti.

3.1.2 Vlastnosti sportovnich sluZeb

Sportovni sluzby vykazuji podobné charakteristické znaky jako ostatni sluzby a navic
maji fadu specifik, které v jiném sektoru sluzeb spiSe nenalézame. S pfihlédnutim
k témto odliSnostem bude komentovano pét hlavnich charakteristik pro sektor sluzeb

(KOTLER, 2007).
Nehmotnost

Sluzby jsou nehmotné, tedy do zna¢né miry abstraktni. Zakaznik si je nemilzZe pted

zakoupenim prohlédnout nebo vyzkouset jako vyrobky. Se sluzbou, kterou chce koupit
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mit vlastni zkuSenost s podobnym typem sluzby u jiné firmy. Podle fady autord
(MULLIN, HARDY a SUTTON, 2007; SHANK, 2008; SHILBURY, WESTERBEEK,
QUICK a FUNK, 2009; HOFFMAN a BATESON, 2010) kone¢né¢ rozhodnuti
zakaznika zavisi vétSinou na misté poskytovani sluzby, na lidech poskytujicich sluzbu,
na Urovni zafizeni v provozovné a v neposledni fadé¢ i na cené, kterou za sluzbu
zakaznici zaplati. Poskytovatel sluzeb by se proto mél snazit o tzv. ,,zhmotnéni
nehmotného®, tj. pfiblizeni sluzby zakaznikovi, poskytnuti hmatatelnych dikazi o
charakteru a kvalit¢ nabizené a poskytované sluzby. Naptiklad fitness centrum miize o
kvalit¢ svych sluzeb ,ptesvédCovat® zdkaznika napaditym exteriérem i interiérem,
modernim designem, sympatickou recepéni a bohat€é vybavenou posilovnou.

Nehmotnost sluzeb zvySuje rizikovost ndkupu, a proto vice nez reklamou se nechévaji



zakaznici ovlivnit pozitivnimi informacemi a doporuc¢enimi svych piatel a znamych. O
to vice by méli poskytovatelé sluzeb dbat na spokojenost svych zakaznik, kteti takto

mohou prildkat dalsi nové zdkazniky.
Neoddgélitelnost

Poskytovani sluzeb a jejich spotieba probihaji soucasné. Sluzbu nelze odd¢lit od jejiho
poskytovatele. V kazdém ptipadé je jednim z disledkt této vlastnosti sluzeb potieba
vénovat zvySenou pozornost lidskému faktoru. Velmi zalezi, zda je u poskytovani
sluzby osoba, kterd ji poskytuje, protoze pokud ano, stdva se jeji soucasti. VétSinu
sportovnich sluzeb vyuzivaji zadkaznici bez pfimé ucasti poskytovatele (sportovni sluzby
pro potéseni zakaznika, pro zdravi a kondici), ale neztidka se na vysledku sluzby podili
také jeji poskytovatel — trenér, instruktor, cviCitel (sluzby pro rozvoj schopnosti a
dovednosti, pro dosazeni vrcholnych vykonil, pro udrzeni kvality zivota, lécebné sluzby
— viz vySe). Jak bylo uvedeno, tyto sportovni sluzby maji neziidka také vychovny

charakter, kdy v zajmu klienta dochazi k jeho pfeméné zplisobem, jez si sam urcil.

Efektivita sluzeb pro potéSeni zdkaznika tedy vyznamné zéavisi na dostupnosti
vybaveni a zafizeni pro danou aktivitu a na kvalitnim rozvrZeni aktivit. Kontakt mezi
zakaznikem a zaméstnancem je minimdlni, vzajemné tkony probihaji jednoduse, coz

je dosahovano pomoci striktnich pravidel.

U vychovnych sluzeb, tedy sluzeb pro rozvoj schopnosti a dovednosti, pro dosazeni
vrcholnych vykoni, sluZeb lécebnych a pro udrzeni kvality Zivota, je podstatnéjsi
osobni kontakt mezi zdkaznikem a zaméstnancem, ktery musi byt plné kvalifikovany a
dobfe informovany o kazdém klientovi. Zde se vétSinou poskytuje vice volnosti v
jednani zaméstnancl,, vrcholovy management si v takovych pfipadech ponechava

administrativni moc nad organizaci, politikou spolec¢nosti, rozpoctem a vnéjSimi styky.

Druhym rysem neoddélitelnosti sluZzeb mize byt pritomnost ¢i G€ast dalsich zakaznikd.
Naptiklad v posilovné se musi ,,d€lit* zdkaznik s jingym o sviij oblibeny stroj, pti hodiné
Pilates cvic¢i zakaznik neptijemné blizko vedle dalSiho zdkaznika apod. Tyto skute¢nosti
mohou negativné ovlivnit spokojenost zdkaznika i piesto, Ze s nimi poskytovatel sluzeb

mnoho nezmuze.
ProtoZe je sluzba zaroven poskytovana i spotiebovavana, ¢eli poskytovatelé problémim
pii momentalnim navySeni poptavky. Vyrobce zbozi miize vyrobit vice, nebo spustit

hromadnou vyrobu a vytvaret zasoby v ocekdvani riistu poptavky (napf. vuvuzely po



MS v Jihoafrické republice). Pro poskytovatele sluzeb, jako jsou sportovni centra a
zafizeni, je néco takového obvykle nemozné. Zvlasté poskytovatelé sportovnich sluzeb
musi vénovat znacnou pozornost peclivému fizeni riistu a poklesu poptavky. Nejcastéji
tak ¢ini rozdilnou vysi ceny za své sluzby. Casto lze pozorovat, e cena dopolednich

hodin k pronajmu sportovisté je az polovi¢ni oproti odpolednim a vecernim.
Promenlivost

Kvalita sluzeb je proménliva, vysoce zavisld na tom, kdo, kdy, kde a jakym zplisobem
sluzbu poskytuje. Néktera sportovni centra jsou znadma svymi kvalitnimi sluzbami.
OvSem i v jednom a tomtéz zafizeni mize byt jedna recepcni veseld, mild a rychla a
druhd nepfijemna a pomald. Dokonce i kvalita sluzeb jednoho konkrétniho zaméstnance

se méni v Case podle jeho tnavy a dalSich okolnosti.

Podle SHILBURYHO (2009) schopnost uspokojit zdkaznika zavisi na chovéni
zaméstnanci na klicovych pozicich. Propracovand marketingovéd strategie nebude
k ni¢emu, pokud zaméstnanci nebudou svou praci vykonavat dobfe a sami budou

poskytovat Spatné sluzby.

Je velky rozdil mezi vybérem personalu do spotiebnich sluzeb a vychovnych sluzeb.
Zatimco kvalifikace a Skoleni personalu pro spotfebni sluzby jsou velmi jednoduché,
jelikoz pro vykon prace jsou potieba viceméné zakladni schopnosti, vybér
zaméstnancl pro vzdelavaci sluzby musi byt provadén s velkou péci a dohledem.
Persondl v oblasti vzdélavacich sluzeb musi byt velmi dobfe vzdélan, Skolen a musi
byt schopen se samostatné a optimalné rozhodovat. Na takovych zaméstnancich casto
zavisi 1 povest celé organizace a jejich pfipadnd vyména muize byt problematicka,
protoZze zaméstnanci odchodem ze spole¢nosti mohou zapfi€init i odchod nékterych

klientt.

Dulezita je proto i motivace zamé&stnancl poskytovat kvalitni sluzby. T¢ mizeme docilit
napfiklad prémiemi na zaklad¢ zpétné vazby od zékaznikl.. V praxi se ke zvySeni
motivace zaméstnancli uplatiuje také zviditelnéni zaméstnance a zvySeni jeho

zodpovédnosti vici zdkaznikovi.
Pomijivost

Je ziejmé, Ze sluzby nelze skladovat. Pokud je poptavka po sluzbach stala, nevytvaii to
zvlastni problém. Problémy se mohou vyskytnout, pokud poptavka po sluzbach kolisa.

Oblast sportovnich sluzeb je toho ptrikladem. Sportovni centra, fitness centra a dalsi
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poskytovatelé¢ sportovnich sluZzeb maji obvykle problém s prondjmem dopolednich a
popolednich hodin. Casto ani nizka cena nepfiméje zdkazniky k plnému vyuziti kapacit
sportovniho zafizeni. Naproti tomu odpoledni a vecerni hodiny za vyss§i ceny svou

kapacitou nestaci a organizace tak o své zdkazniky ptichazi.

Trendem poslednich let se proto stava prodej levnéjSich permanentek na obdobi mimo
,»SpiCku®, zafazeni atraktivnich pohybovych aktivit do méné navstévovanych hodin

apod.

Jiz béZnym ndstrojem, ktery sportovni centra vyuzivaji pro rozlozeni poptavky do vice
hodin, je rezervaéni systém. Zakaznik, ktery zjisti, ze v dobé, kdy planoval navstivit své
sportovni zafizeni, je jiz kapacita naplnéna, dost mozna podnikne kroky k tomu, aby
mohl pfijit diive ¢i pozdéji.

Z Setieni scilem zjistit spokojenost zakaznikii fitness center (POUROVA 2011,
HERCIK, 2011, KODR 2012, KADLECOVA, 2012; KOVARIKOVA 2013) vyplyva,
ze velmi Casto jsou zdkaznici nespokojeni s ¢ekaci dobou na recepci fitness center prave
v exponovanych Casech. Tak tomu byva obvykle par minut pfed celou hodinou, kdy
vétSina sportovnich aktivit zacinad. Autofi téchto Setfeni navrhli riznd doporuceni,
znichz nékterd se skutecné zavedla v praxi. Pfikladem nékterych znich mulze byt
zavedeni samouzamykatelnych Satnich skiin€k, které si zadkaznik obslouzi sam, aniz by
si musel na recepci vyzvedavat klicek. Spolu s nabidkou ptedplacenych sluzeb v podobé
permanentek, kterymi se jejich majitelé mohou rychle prokazat, se tak ¢ekaci doba na

recepci zkratila na minimum.
Absence vlastnictvi

Kdyz si zakaznik koupi sportovni vystroj ¢i vyzbroj, vlastni ji a mize ji pouzivat po
libovolnou dobu. To proto, Ze dany sportovni produkt vlastni. Sluzbu vlastnit nelze.
Zakaznik ma ke sluzbé& piistup jen omezenou dobu. Hodina aerobniho cvi¢eni skonci a
zakaznik je nucen z té€locvicny odejit. Prondjem squashového kurtu vyprsel a piesto, ze

zakaznik nema dohran rozhodujici set, obsluha zhasne nebo musi pustit dalsi zakazniky.

Nemoznost vlastnictvi se proto zda byt nevyhodou, ale nemusi tomu tak byt.
Management sportovnich zatizeni miize vhodnymi zptisoby poukazat na vyhody, které
tato vlastnost sluzeb poskytuje. V ptipadé€ fitness center se zdaji byt vyhody ziejmé —

zakaznik nemusi vlastnit drahé posilovaci stroje, trenaZéry, solarium apod.
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3.1.3 Marketingové strategie poskytovatele sportovnich sluzeb

Organizace poskytujici sluzby obecné vyuzivaji marketingu méné nez vyrobni
spolec¢nosti. Oblast sportovnich sluzeb v tomto neni vyjimkou. VétSina poskytovatelti
sportovnich sluzeb jsou neziskové organizace (sportovni kluby, télovychovné jednoty),
které nemaji vzdy dostatek prostfedkl na marketingové aktivity. Naproti tomu ziskové
spole¢nosti podnikajici v oblasti sportovnich sluzeb (sport centra, fitness centra) si stale
Castéji uveédomuji, ze specificky charakter sluzeb vyzaduje na miru pfipravené
marketingové piistupy. Ty vychéazeji z teorie produktového marketingu, ale snazi se

vyuzivat také novych principtl, které jsou pfizptsobeny prostredi sportovnich sluzeb.

KOTLER (2007) poukazuje na dilezZitost zaméteni pozornosti jak na zédkazniky, tak na
zaméstnance. Vychazi z toho, ze zké propojeni, kde dochazi k tésnému kontaktu mezi
zaméstnanci a zdkazniky, vyZaduje spokojenost zaméstnanci a dobrou atmosféru
v pracovnim prostfedi pro poskytovani kvalitnich sluzeb. Déle zminuje, Ze poskytovani
trvale vysSi kvality neZ konkurence je jednim z hlavnich zplsobi jak se odlisit od
konkurence. Uvadi fetézec o péti Clancich, které jsou klicové pro dosahovani zisku ve

sluzbach:

Obrazek 1: Retézec pro dosahovani zisku ve sluzbach

Kvalita Spokojeni a - Spokojeni a Zdravy rist
internich produktivni Versi loajalni a zisky ze

sluzeb pracovnici hodnota
ve sluzbach sluzeb

zakaznici sluzeb

Vybér a skoleni Spokojenéjsi, Ucinnéjsi a Spokojenéjsi,
zaméstnancil, loajalnéjsi a ucelnéjsi zdkaznici
kvalitni pracovitéjsi vytvareni nakupuji
prostiedi a zaméstnanci hodnoty pro opakované a
silnd podpora zdkaznika chlubi se
pracujicich ostatnim
primo se
zakaznikem

Zdroj: Kotler (2007), upraveno autorem

Realizace cili v oblasti zisku a ristu sluzeb tedy zacina péci o ty, kdo pecuji o
zakaznika. To vSe napovidd, Ze pro dosazeni dobrych vysledkil v oblasti sluzeb je tfeba
vice nez jen tradi¢ni externi marketing s vyuzitim ¢tyt ,,P““. Marketingovy mix sluzeb je
proto rozsifen o dalsi tii ,,P“. Lidé (people), materidlni prostiedi (physical evidence) a
procesy (processes). Tento kompletni marketingovy mix sluzeb ptedstavuje soubor
nastroji, jejichZz pomoci marketingovy manazer utvafi vlastnosti sluzeb nabizenych

zakaznikam.
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3.1.4 Marketingovy mix sportovnich sluzeb

Podle DADA (2002) ma marketingovy mix ve sluzbach mnoho spoleného
s marketingovym mixem jako takovym. Zaroven vSak ma mnoho odlisné¢ho. OdliSnosti
vyplyvaji z vySe uvedenych vlastnosti sluzeb, stejné jako ze specifickych procesii, které

v marketingu sluzeb probihaji.

Marketingovy mix je vyznamnym nastrojem prodeje. Organizace ho vyuZivaji ve fazi
vyuziti vysledkli segmentace a umisténi sluzby (positioning). Je prostiedkem realizace
marketingové strategie a marketingového planu. Pfi Givahach o tvorbé marketingového
mixu sluzeb hleddme odpovédi na otazky: Jakou sluzbu zékaznikovi nabidneme? Za
jakou cenu? Kde a jak mu sluzbu poskytneme? Jak budeme zdkaznika o sluzbach
informovat a co udélame proto, aby ji chtél vyuzit? Kdo mu sluzbu poskytne? Jakym

zpiisobem uspokojime zédkaznikovu pottebu sluzbu vyuzit? apod.

Marketingovy mix umoziuje organizaci sladit vSechny klicové prvky marketingovych
aktivit. Musi byt proto sestaven adekvatné. Kvalita sluzeb musi odpovidat cené a
naopak. Napftiklad skuteCnost, Zze fitness centrum nabizi své sluzby v lukrativnich
prostorach v centru velkého mésta, umoznuje poskytovateli uctovat za sluzby vyssi cenu,
nez kdyby své sluzby nabizeli na méstské periferii ¢i v malém mésté. Hodina aerobiku
vedena piimo Olgou Sipkovou' také bude pravddpodobn& drazsi, nez hodina vedena

jinou instruktorkou.

Jak bylo zminéno, tradi¢ni nastroje marketingového mixu hmotnych vyrobki v podobé
tzv. ,, 4P (Product — produkt, Price — cena, Place ¢i Placement — misto, umisténi ¢i
distribuce, Promotion — propagace) jsou pro poskytovani sluzeb doplnéna o dalsi
,»3P*“ v podobé Physical evidence — materidlni prostiedi, People — lidé a Processes —

procesy.

Jednotlivé néstroje marketingového mixu sluzeb ,,7P* jsou navic jesté dale Clenény.
Podrobnéjsi ¢lenéni marketingového mixu ve sluzbach podle BOOMSE a BITNERA
(1981) znazornuje tabulka 1.

! Dvojnasobna mistryné Evropy a mistryné svéta ve sportovnim aerobiku,vicemistryné svéta ve fitness
tymech kategorie step, trojnasobna vitézka ankety Instruktor roku, trenérka juniorskych a seniorskych
mistrt Evropy, majitelka a zakladatelka Fitness clubu Olgy Sipkové
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Tabulka 1: Marketingovy mix sluzeb

ZAKLADNI
NASTROJE
MARKETINGOVEHO

MIXU

PRODUKT

sortiment

kvalita

uroven produktu
znacka

zaruka
doplnkové sluzby

CENA

uroven

slevy

platebni podminky
vztah ceny a kvality
cenova diferenciace
zpusob platby

DISTRIBUCE

lokalita sluzby
piistupnost
distribu¢ni kanaly
pokryti trhu
zpisob piepravy

PROPAGACE

reklama

osobni prode;j
publicita

public relations
podpora prodeje

NASTROJE
MARKETINGOVEHO
MIXU TYPICKEHO
PRO SEKTOR SLUZEB

MATERIALNI
PROSTREDI

prostredi
vybaveni interiéru
barevnost

zafizeni
rozmisténi

LIDE

Zameéstnanci:

chovani

vybér

motivace
vystupovani
postoje
mezilidské vztahy

Zakaznici:

vzdélani
postoje
motivy
hodnoty

PROCESY

postupy
mechanizace

prostor pro rozhodovani
spoluprace se zakaznikem
prabeh aktivit

Zdroj: BOOMS, BITNER (1981), upraveno autorem

V nésledujicich  podkapitolach  je

vénovan

prostor

jednotlivym  néstrojim

marketingového mixu s piihlédnutim k zaméteni Vaseho studia.
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3.1.4.1 Produkt

Produkt je v centru marketingového mixu. Zakaznik hleda funkci a uzitek produktu
vzhledem ke svym potfebam a pozadavkiim. O sportovnim produktu nelze mluvit jako o
produktu homogennim. Zahrnuje sportovni zbozi, sluzby, osoby, mista, myslenky s
hmotnymi i nehmotnymi atributy. Pfi koncepci marketingového mixu ve sportu je vzdy

dilezité znat produkt, se kterym je obchodovano a jeho zvlastni stranky.

CASLAVOVA (2009) za sportovni produkt povazuje ‘“veskeré hmotné a nehmotné
statky nabizené k uspokojovani prani a potieb zakaznikii pohybujicich se v oblasti

telesné vychovy a sportu. ““ (3, s. 116).
Dale klasifikuje sportovni produkty na:

1) Zdkladni produkty télesné vychovy a sportu

e nabidka télesnych cviceni

e nabidka sportovnich akci

e nabidka turistickych akci

2) Produkty vazané na osobnost

e sportovni vykony vdzané na osobnost sportovce
e vykony trenért

e reklamni vystoupeni sportovci

3) Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu

e myslenky iniciujici t€lovychovnou a sportovni oblast
e sportovni informace Sifené médii

e hodnoty zazitku v télesné vychovée a sportu

4) Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty
e télovychovna a sportovni zafizeni

e vzdé¢lani ve sportu

e pojisténi cvicencil a sportovcl

e doprava na soutéze

e vstupenky

e sponzoring

e dary a podpora

15



5) Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu
e télovychovné a sportovni naradi
e télovychovné a sportovni naini

e sportovni obleceni

VSe jsou to prostiedky k uspokojeni zdkaznikovy poptavky. Kdyz produkty vyhovuji
pozadavkiim zdkaznika, vedou k realizaci vysledku sluzby, ptedev§im uzitku, ktery
zakaznici hledaji. V ptfipad€ sportovnich center se lidé chtéji zejména bavit, byt
s prateli, ucit se, 1épe vypadat, 1épe se citit, byt obratni, vitézit. Pokud tento uzitek zaziji,
chtéji si ho ,koupit* znovu. Zdkaznici ve sportu aktivné pomahaji vytvaret konecny
produkt — to vychdzi z neodd¢litelnosti sportovnich sluzeb. Pronajmou-li si tenisovy
kurt, sami se rozhodnou, zda budou hrat tenisovou dvouhru ¢i ¢tythru nebo nohejbal.
Herni kvalita hra¢t pak bude rozhodujicim kritériem pro kvalitu samotné sluzby.

Nedostavi-li se soupef, sluzba neprobéhne.

Dalsi klic¢ova charakteristika mnoha sportovnich aktivit je, ze se lisi pii kazdé
ptilezitosti. Kazdé sportovni zapoleni byva jiné a mize pfinést jiny vysledek. Podle
BORLANDA a McDONALDA (2003) je tato odliSnost nebo originalita klicovym

motorem poptavky v oblasti sportu.

Prizptisobovat produkty ocekdvané poptavce je tézky ukol. Nejen v nacasovani
(poptavka ma sezonni 1 denni vykyvy), ale také v kvantité a kvalité nabidky. Naptiklad
fitness centrum, které je vzhledem ke spadové oblasti pfili§ velké, bude mit soustavné

problémy s vyuZzitim kapacity, coZ se mize jevit jako ,,plytvani* produktem.

Nabidka sportovnich sluzeb se méni. Reaguje na spolecenské trendy. Nékteré pohybové
aktivity se stavaji popularni, jiné zacinaji byt na Ustupu. V oblasti fitness je nabidka
v Case velmi proménliva. Plati to zejména o riznych formach aerobniho cvic¢eni. Podle
PILZERA (2002) velké fetézce fitness center dokonce samy nové trendy vytvareji.
Cilen¢ se snazi presvédCit své i potencidlni zdkazniky o tom, Ze nové nabizena
pohybova aktivita je ,.konecné to pravé, co jim pomuize urcit¢ zhubnout nebo zpevnit

postavu* (Pilzer, 2002, s. 153).

Podle NOVOTNEHO (2011) rozvoj sportovnich sluzeb je piimo umérny vysi volného
¢asu a prevladajicimu Zivotnimu stylu. V Ceské republice jsme pfitom svédky méniciho

se zivotniho stylu. Lidé vice nez kdy jindy maji tendenci snizovat vdhu ze zdravotnich
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ditvodu ¢i zlepSovat svilj vzhled ze spoleCenskych divodi. To se odrézi i na vybéru
sportovnich aktivit. Snizuje se poptavka po kolektivnich soutéZznich sportech a roste
poptavka po nesoutéznich individudlnich pohybovych aktivitdch (b&h, jizda na kole,

plavani, fitness).

Sportovni produkty, stejné jako vSechny ostatni, potiebuji testovani a zmény podle
potieb zdkaznikd. Proto je nezbytné provadét marketingové vyzkumy s cilem

analyzovat trh a jeho subjekty. Klicové je v tomto vzbudit zajem o produkt.

3.1.4.2 Cena

Cena muze vyraznym zpusobem ovlivnit chovani zdkaznika pfi nakupu sportovniho
produktu. Tvorba ceny u sportovnich organizaci je tzce vdzana na druh produktu, ktery
sportovni organizace nabizi. U néckterych produktl se lze velmi vyrazné opfiit o
ekonomické kalkulace, u jinych produktl se spiSe bere v tvahu tsudek predstavitelti
poptavky. Neni dulezité pouze sladit potieby lidi s odpovidajicimi produkty, ale také
nastavit ceny tak, aby je byli lidé ochotni akceptovat. Jinak zlstane poptavka latentni,
skryta.

Cena je na marketingovém trhu dilezitym hlediskem jak pro zdkazniky, tak pro
producenta. Ekonomové velmi Casto zacinaji vyklad o zdkonitostech trhu grafickym
znazornénim nabidky a poptavky s cenou jako rozhodujicim faktorem pro oboji. Casto
je vSak vyznam ceny preceniovan. Podle BORLANDA a McDONALDA (2003) u tfady
sportovnich a pohybovych aktivit vice nez cena rozhoduji jiné faktory, napt. dostupnost,
spolecenskd prestiz ¢i modni trendy. Jak bylo uvedeno vyse, ve sportu je rozhodujicim
faktorem také Casovy usek dne, kdy je sluzba nabizena. A to s ohledem na mnoZzstvi
volného casu zdkaznikl, kteti sluzbu poptavaji. Presto lze fici, ze poptavka po
sportovnim produktu je obecné ovliviiovana cenou, a to zejména na trzich, kde je silna
konkurence poskytovatell stejnych ¢i podobnych sluzeb. Mezi tyto trhy patii i oblast
fitness. Zejména ve velkych méstech je stale patrnéjsi ptevis nabidky nad poptavkou. Je
stale téz8i pro poskytovatele sluzeb v oblasti fitness udrzet si svého zdkaznika ci
dokonce ziskat zakaznika nového. Nékterd fitness centra se v boji s konkurenci rozhodli
jesté vice snizit cenu nabizenych sluZeb. Jind fitness centra vsazeji na luxusni prostiedi
a vysokou kvalitu sluzeb, které¢ poskytuji. Tato strategie jesté vice podporuje potiebu
realizace marketingovych vyzkuma s cilem identifikovat pfani a potfeby zadkaznikli ve

snaze zajistit jejich maximalni spokojenost.
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Podle JANESOVE (2006) je cena pro poskytovatele sluzeb dilleZitou funkci — zvysuje
vynos, urcuje poptavku a mize zvyhodnovat jisty druh zdkaznikd — studenty, diichodce,
dopoledni navstévniky apod. Cena muze byt také dalezitym signalem pro zékazniky,
ktefi ji mohou chépat jako indikator kvality. Nizké ceny mohou naznacovat nizsi kvalitu,
zatimco vysoké ceny podporuji ocekavani vysoké kvality a exkluzivity. Z nékterych
Setfeni kvality sluzeb v oblasti fitness (HERCIK, 2011; CMAKALOVA, 2013) plyne
zajimavé zjisténi, Ze zdkaznici objektivné kvalitnich, luxusnich fitness center jsou méné
spokojeni s poskytovanymi sluzbami, nez zdkaznici v mensich, provinénich, objektivné
hiife vybavenych fitness center s niz§imi cenami. Diivodem pro tento zdanlivy paradox

je praveé vyse ocekavani zékaznikl obou druhil fitness center.

Cenova politika je dulezitym faktorem finan¢niho planovani a zasadni prvek marketingu.
Ceny sluzeb jsou voleny s ohledem na cile organizace a o¢ekavanou poptavku. Pfi nizko
zvolené cené muze dojit k previsu poptavky nad nabidkou, coz se muize projevit
napfiklad tim, Ze ne vSichni z4jemci o hodinu spinningu maji moznost se ji zcastnit
vzhledem k omezené kapacité¢ sdlu. Pfi vysoko stanovené cené¢ miZe byt naopak
kapacita salu zcasti nevyuzitd. Naklady spojené s nabidkou této konkrétni sluzby jsou

ptitom v obou piipadech podobné.

Dtlezitou otazkou, kterou se management sportovnich organizaci zabyva, je cenova
diferenciace. U sportovnich akci jsou bézné vysSi ceny za vstupenky na divacky
atraktivn€j$i mista. V oblasti fitness jsou bézné vyS$$i ceny v hlavni sezéné a
v podvecernich a vecernich hodindch. Cenova zvyhodnéni jednordzovych vstupl i
permanentnich vstupenek jsou naopak poskytovana pro navs§tévy mimo sezonu,
v dopolednich a popolednich hodindch. Divodem pro slevy miize byt také socialné-
ekonomické znevyhodnéni zakaznika (diichodce, student), ziskani novych zakazniki,

vybudovani vztahu se zdkaznikem nebo odména za vérnost a opakovany nakup.

V zasad¢ je tfeba o cené rozhodovat s uvazenim nckolika hledisek. Jednim z nich jsou
financni a trzni cile organizace, které mohou byt rizné, od maximalizace zisku
k maximalizaci spolecenskych vyhod, jako zlepSeni zdravotniho stavu obyvatel mésta ¢i
snizovani kriminality a vandalismu. DalSim hlediskem jsou ndklady organizace na
poskytnuti sluzby, pticemz je tteba vzit v uvahu nejen provozni, ale 1 kapitalové naklady.
Dulezitd je také sila poptavky, zvlasté pak reakce zakazniki na zmény cen.
V ekonomice se tato reakce na zvySeni ¢i sniZeni cen oznacuje jako ,.cenova elasticita

poptavky*, pfiCemz za cenové elastickou poptavku je povazovana situace, kdy zména
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ceny vyjadifena v procentech vyvold procentudlné vyS$i zménu poptavky (napf. pii
sniZeni ro¢ni permanentni vstupenky o 10% stoupne prodej této permanentky o vice nez
10%). Podle HOBZY a REKTORIKA (2006) je elasticita u sportovnich a télovychovné
rekreacnich produkti vysoka. Oduivodnuji to skuteCnosti, ze se jednd o produkt tzv.
zbytny, nikoliv nezbytny pro Zivot, Casto s vysokou konkurenci na strané¢ nabidky.
Pripousti vSak, ze elasticita u jednotlivych produktti vS§ak mlize byt velmi rozdilna. Maji
na ni vliv rizné faktory jako je napft. prestiz, moédnost, trend, ale i zvyk a proklamované
zdravotni a regeneracni UCinky sportu nebo rekreace. Podle TORKILDSENA a
TAYLORA (2010) je naopak vétSina sportovnich sluzeb cenové neelasticka, nepruzna.
Za ptiklad dava navstévu atraktivnich sportovnich udalosti, ale také sportovnich center,
kdy zména ceny vstupného vyvola jen malou reakci kupujicich. Oba autofi se shoduji na
tom, ze dilezitym hlediskem pro vysi elasticity je sila konkurence, a to nejen v sektoru,
napf. mezi ziskovymi organizacemi, ale i mezi sektory, napf. mezi ziskovymi a
neziskovymi organizacemi. Cim vé&t§i je konkurence, tim je poptavka citliv&jsi
(,,pruznéjsi) na zménu ceny, protoze si zdkaznici snadnéji mohou najit alternativniho

poskytovatele sluzeb.

V praxi sportovnich organizaci se ukazuje, Ze jen ziidkakdy pfi tvorb& cen dochazi ke
zvazeni vSech uvedenych hledisek. V ziskovém sektoru prevazuje hledisko
vynaloZzenych nékladf, kde jsou ceny kalkulovany na zakladé primérnych nakladi
s pfidanim adekvatni marze. Zohlednéna je Casto 1 sila konkurence. V neziskovém
sektoru, sportovnich klubech a télovychovnych jednotach, jsou vynalozené naklady také
zakladnim kritériem pro tvorbu cen za sluzby, ale kromé financnich cili jsou sledovany
také cile socialni a sportovni. VySe ¢lenskych ptispévka je tak Casto ptizplisobena
moznostem sportujicich (nebo jejich rodici) a ti nejlepsi sportovei (A tym) neplati
Clenské ptispévky Zadné a nékdy jsou sportovnim klubem za své vykony naopak
odménovani. Pfi stanoveni vyse cClenskych piispévki, jako poplatku za poskytované
sluzby, je brana vuvahu také ocekdvand vySe dotaci z vefejnych rozpoctl, vyse
prispévkil od dérct ¢i sponzort a dal$i ocekavané piijmy. Hledisko sily konkurence je
pfi ur€ovani vySe €lenskych pfispévki zohlediiovano jen malokdy. Z né€kolika Setieni
vyplyva (NOVOTNA, 2006; JIRASEK, 2013; MACHOVA 2013), Ze vyse prispévki
vybirand sportovnimi kluby stejné sportovni discipliny na stejné ¢i podobné

vykonnostni trovni byva zna¢né rozdilna.
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3.1.4.3 Distribuce

Prodejce ¢i poskytovatel sluzeb musi zajistit cestu jak dostat produkt k zdkaznikovi.
Musi promyslet povahu distribu¢nich kanalt, vykalkulovat ndklady na distribuci,
promyslet distribuci specifickych produktii a urcit charakter a hustotu distribu¢ni sité.
Povaha distribucnich cest zalezi pfedev§im na druhu sportovniho produktu, na typu
organizace, kterd s nim obchoduje, na zdkaznikovi a dalSich faktorech. Podstatné pro

uréeni distribucnich cest je, zda je sportovni produkt hmotny ¢i nehmotny.

Rozhodnuti zékaznika vyuzit sportovni sluzbu, tedy nehmotny produkt, je znakem
ucinnosti distribuce. Podle MURRAYHO a HOWATA (2002) je lokalita rozhodujicim
faktorem pro rozhodnuti zdkaznika vyuzit sluzeb fitness centra. Z tohoto Setfeni
naptiklad vyplyva, Ze méné nez 5% zékaznikli je ochotno navstévovat fitness centrum
vzdalené vice nez 30 minut. Majitelé fitness center jsou si této skute¢nosti dobfe védomi
a buduji sva fitness centra v husté obydlenych zéstavbach, obchodnich stfediscich a

administrativnich centrech.

Nékup pozemkil ¢i prondjem prostor v téchto lokalitach je vSak nakladnou zalezitosti a
proto také rozhodnuti o distribuci, umisténi fitness centra, by méla byt zalozena na
prizkumu trhu, potencidlnich zédkazniki, lokaci jejich domovl a pracovist, dopravé a
dalSich faktorech piistupnosti. Dllezitym rozhodnutim je umisténi sportovniho zatfizeni
rozhodnuti, protoze zatimco vybaveni, programy, aktivity, ceny i propagace se mohou

aktualn¢ ménit, umisténi zafizeni se obvykle méni pouze v dlouhodobém horizontu.

Distribuce sluzeb vSak neptedstavuje pouze samotnou lokalitu sportovniho zatfizeni jez
sluzby poskytuje. Dostupnost sportovniho zatizeni mohou ovlivnit naptiklad také
smérové Sipky, mapy, atraktivni vstupy a osvétleni parkovacich ploch ¢i chodnik.
Dulezitd je také dispozice vramci samotného zafizeni, tj. rozmisténi jednotlivych
prostor se zietelem na pohodli zdkaznikl. (napf. Satny blizko sportovist, odd¢lené

prostory posilovny a cvi¢ebnich salt apod.).

Aktivity musi byt nabizené nejen na spravném misté, ale také ve spravny cas. Dulezité
pro vhodnou distribuci sluzeb je tedy jejich spravné nacasovani. Ne vSichni zdkaznici
mohou navstivit fitness centrum ve stejnou dobu, takZe nejobvyklej$i Casy vétSiny
pohybovych aktivit (odpoledne a v podvecer) mohou zbytecné omezovat jejich

dostupnost. Rozprostieni zejména oblibenych pohybovych aktivit do riznych dennich
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hodin mize ptildkat celkové veétsi mnozstvi zakaznikli. Napt. dopoledni hodiny mohou
pfildkat seniory, cvieni v €asnych rannich hodindch mohou byt atraktivni pro
zakazniky s pracovni dobou od 9:00 do 17:00 apod. Trendem poslednich let, zejména ve
velkych sportovnich zatfizenich v centrech mést a v blizkosti administrativnich budov,
jsou pulhodinové cvicebni lekce nabizené kolem poledne. Tato nabidka je urcena

predevsim zékazniklim, ktefi maji moznost v poledni pfestavce tyto aktivity vyuzit.

Pro urcitou ¢ast populace - lidé Zijici na perifériich, v malych méstech a obcich - jsou
tato velka fitness centra jen obtizn¢ dostupnd. Jistou alternativou mohou byt sluzby
nabizené mistnimi neziskovymi organizacemi (Sokol, télovychovné jednoty, Skolska
zatizeni). Tyto sportovni organizace mohou byt zdkazniky hodnoceny dokonce jako
mnohem atraktivngj$i mista pro sportovni ¢innost nez profesiondlni fitness centra ve

velkych méstech.

Distribuce sluzeb v oblasti fitness je pfimd, od poskytovatele k zékaznikovi. Jiné formy
sportovnich sluZzeb mohou byt distribuovany nepiimo pres zprostiedkovatele. Ptikladem
miZe byt prodej vstupenek na sportovni akci prostfednictvim ticketingové spolecnosti.
Také prodej sportovniho vybaveni je obvykle realizovan pies zprostiedkovatele,
maloobchodnika, ktery s vyrobou sportovniho nafadi ¢i na€ini nema nic spolecného,
pfiemz v poslednich letech je patrny narlist nakupu sportovniho zboZi v internetovych
obchodech. Pfima ¢i nepifimé distribuce ma vliv na dostupnost produktu a jeho cenu.
Neptima distribuce obvykle zlepSuje dostupnost produktu, na druhou stranu zvySuje

cenu urcenou pro koncového zakaznika.

3.1.4.4 Propagace

Propagaci se rozumi presvédciva komunikace provadéna za ucelem prodeje produktd
potencidlnim zékaznikim. MULLIN, HARDY, SUTTON (2007) vidi propagaci jako
soucast marketingového mixu ¢asto uvadéna soucasnymi teoretiky i jako komunika¢ni
mix (HESKOVA, 2001, VASTIKOVA, 2008; CASLAVOVA, 2009). Za prvky
propagace/komunika¢niho mixu jsou tradicné povazovany reklama, podpora prodeje,

osobni prodej, public relation a pfimy marketing.

Cilem propagace je vytvofit pozitivni povédomi o moznostech nabizenych
poskytovatelem a pritdhnout a pfesvédCit zédkazniky k ndkupu sluzby. Je to proces

seznamovani, vytvareni a posilovani pfiznivych dojmi, zvyki a technik, postoji a
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ochoty kupovat. Propagaci lze odstranit také nékteré negativni pocity ¢i predsudky
potencidlnich zdkaznikli (napf. obecné vzitou piedstavu o tom, Ze fitness centra jsou

urcena jen mladym, zdravym a fyzicky zdatnym lidem).

Zakladni funkce propagace jsou shrnuty v akronymu AIDA (FERRELL a HARTLINE,
2005):

A - Attention — upoutat pozornost k informacim o produktu
I - Interest - vzbudit zajem o produkt (zdmérnd a védoma pozornost)
D - Desire - vznika touha, zajem, pfani a pak rozhodnuti vlastnit produkt

A - Action - vyzva k akei, k zakoupeni, k zaslani objednavky

Jde o zpiisob postupného, stupniovitého a G€inného plsobeni propagace nebo reklamy
ur¢itého produktu. Z pohledu zaméteni této prace je zajimavé, Ze v praxi se Casto
ptipojuje také pata etapa — S jako Satisfaction (uspokojeni) — s ohledem na skute¢nost,
ze pokud je zdkaznik s produktem spokojeny, bude pravdépodobné doporucovat
vyrobek ¢i sluzbu dal§im lidem, potencidlnim zédkaznikiim. Na tomto je zaloZena teorie
tzv. ,,Word of Mouth*, coz lze volné ptelozit jako ,,0sobni doporuceni nebo ,,0 Cem se
mluvi“. Pro organizace se jednd o nepfimou ¢i neplacenou reklamu (propagaci)

produktu Sifenou mluvenou komunikaci mezi stavajicimi a potencialnimi zdkazniky.

,Word of Mouth* v oblasti fitness (a nejen zde) funguje celkem jednoduse. Na jeho
pocatku stoji tzv. ,inicidtor®, ktery je obvykle stalym zdkaznikem fitness centra. Ten
vyuzivanim sluzeb ziskava osobni zkuSenosti. Tyto zkuSenosti ma tendenci Sitit dal
mezi svoji rodinu, pratele, znamé, kolegy v praci, atd. Cim vice lidi tento ,,iniciator* zna
anebo ¢im vice lidi se zajima o jeho nazory, tim vice lidi se informace (pozitivni i

negativni) o sluzbach fitness centra mize dozveédét.

Pro sportovni zatizeni je propagace formou ,,Word of Mouth* velice dulezitd. Rozpocet
na klasické formy propagace je zpravidla omezeny a pravé tento zplsob komunikace
miZze byt feSenim. I ztohoto divodu by méla byt spokojenost stalych zakaznikl

nejvyssi prioritou kazdého fitness centra.

Podle MASTERMANNA a WOODOVE (2006) se propagace sklada z jedné nebo vice

nasledujicich klicovych slozek:

e Osobni prodej — ptima prezentace jednomu nebo vice potencialnim zdkazniklim

s cilem prodat sluZzbu nebo produkt
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e [nzerce — placena forma neosobni prezentace organizace a/nebo moznosti, které
nabizi

e Stimulace — finan¢ni nabidka nebo ,,darek™ pro potencidlni zakazniky s cilem
presvédcit je k nakupu konkrétni sportovni sluzby nebo produktu.

e Public relation — ptiznivd komunikace v médiich, kterda mize byt realizovana

bez ptimych nakladl pro dotéenou sportovni organizaci.
Osobni prodej

Pro oblast fitness je osobni prodej diilezity. Neprovadi se prostfednictvim teleshoppingu
jako v jinych oblastech, ale spiSe pfimym kontaktem s personalem fitness centra,
zejména se zameéstnanci recepce. Pro ucinnost pfimého prodeje je dilezité¢, aby ho
prodavajici provadeli s nadSenim, byli ochotni naslouchat svym zdkaznikim a byli
schopni se vcitit do jejich potieb. Osobni prodej zahrnuje obousmérnou komunikaci a
miZe zprostiedkovat hodnotnou zpétnou informacni vazbu o stavajicich nebo

potencidlnich programech a aktivitach.
Inzerce
Fitness centra obvykle vyuzivaji nasledujici moznosti inzerce:

e Inzerce v mistnich, regionalnich médiich jako tisk a rozhlas

e Plakaty vylepené na frekventovanych mistech poutajicich pozornost

e Brozury a letdky, které popisuji zafizeni, sluzby a nabizené programy

e Direct mailing obsahujici nové informace, napf. nabidku novych vyhod
v novych programech

e Internetova inzerce, socialni sité apod.

Inzerce neni cilena jen na potencialni zédkazniky, ale je dilezita i pro komunikaci se
stavajicimi zakazniky. Mlze se orientovat na zvySeni po¢tu navstév fitness centra nebo
koupi jiného produktu, ktery fitness centrum nabizi. Napiiklad zékaznik, ktery
pravidelné vyuZziva sluzeb posilovny, mize byt cilenou reklamou presvédéen k tomu,

aby vyuzil sluZeb sauny ¢i vyzivového poradce.

Inzerce ¢i reklama neposkytuje okamzitou zpétnou vazbu a miZe se jevit jako ndkladna
forma propagace. Obzvlasté televizni reklama je pomérné finanéné nakladna, podobné
jako inzerce v tisku. Naproti tomu mistni kino mtze byt relativné levnou formou inzerce,

a protoze navstévnici kina jsou vétSinou mladi lidé, miize byt reklama a produkty v ni
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inzerované piitazlivé prave pro tuto cilovou skupinu zakaznikl. Také zasilani emaild na
kontakty ziskané z databaze Clenli fitness centra mize byt G¢innou cestou, jak dostat

inzerci ptimo k cilovému zékaznikovi.
Stimulace

Stimulace formou ,akéni nabidky* se stavaji hlavnim prostfedkem, jak presvédcit
zakazniky k ndkupu. V oblasti fitness mohou nabyvat nejriiznéjSich podob. Jiz béznou
stimulaci klubovych fitness center je napiiklad bezplatné ¢lenstvi na omezenou dobu,
koupé vice clenskych karet se slevou, sestaveni tréninkového programu zdarma
k zakoupeni ro¢ni permanentky apod. Méné¢ obvykla, ale zdkazniky stale oblibené;si
stimulace k ndkupu je moznost ziskani osobni skiinky, kde si zdkaznik mliZze ponechat
své véci po celou dobu zaplaceného Clenstvi. Velké fetézce s nékolika pobockami v
jednom mésté ¢i republice pak mohou nabizet svym zdkaznikim moznost navstévovat
vice svych provozoven, bez ohledu na to, kde se stali ¢leny.

Podle PILLZERA (2002) ziistava nejpiesvédCiveéjsi financni stimulace. Zakaznici jsou
pokud maji pocit, Ze jde pouze o projev vielosti a velkorysosti prodejce a nikoliv jen o

regulaci poptavky napi. v podobé nabidky levnéjSiho vstupného mimo hlavni Spicku.

Podle MASTERMANNA a WOODOVE (2006) by stimulace nemély byt pouzivany
pravidelné, ale mély by byt omezeny pouze na urcitou dobu. Pouze tak je v zdkaznikovi
vyvolan pocit jedine¢nosti a ten je spokojen se svym rozhodnutim akéni nabidky vyuzit.
V této souvislosti je tfeba poznamenat, Zze timto pravidlem se vétSina fitness center

v Ceské republice spise nefidi.
Public relations (Vztah s verejnosti)

Public relations je forma komunikace, kterd zvysuje reputaci spolecnosti a jeji image.

Vztah organizace s vefejnosti je budovan na zéklad¢ pozitivniho obrazu. Ten se vytvari
pomoci tiskovych zprav nebo ucelovych €lankl ¢i reportdzi uvetejnénych v médiich.
Vétsina sportovnich organizaci ma pouze minimalni rozpocet na propagaci a proto se
mnohé soustfedi pravé na tuto moZnost na ukor vSech ostatnich. Mistni noviny
zpravidla rady otisknou clanek, ktery obyvatelim regionu popisuje mozZnosti
sportovniho vyZiti nebo je seznamuje s pravidly zdravého zivotniho stylu. V praxi jsme
tak napfiklad svédky toho, Ze na strankach regiondlnich novin autor ,nezaujaté*

popisuje nové aerobni cviceni, které je ,,podle fady odbornik“ tou pravou aktivitou
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vedouci ke sniZzeni vahy ¢i zformovani postavy. Pti bliz§im zkoumani lze zjistit, Ze tuto

aktivitu nabizi pouze jedno jediné fitness centrum v regionu.

Podobné nékteré televizni stanice — vcetné vetejnopravnich — uvadéji pofady (Dobré
rano, Sama doma) kde zvefejiluji recenze, reportaze ¢i rozhovory s hosty, jejichz
hlavnim cilem je upozornit na konkrétni produkt ¢i sluzbu. N&které televizni stanice se
timto nijak netaji a na svych internetovych strankidch uvetejnuji podminky, za kterych

jsou ochotni tento druh reportaze odvysilat.

Budovani pozitivniho vztahu s vefejnosti nemusi vzdy predstavovat piimé financni
naklady, jak bylo uvedeno v piikladu. Pfesto cena ptipravy materidlli pro ni nemusi byt
zanedbatelnd, zvlast kdyz se na ni podili mnoho pracovnikl. Navic je zde riziko, ze
redakce ¢i vydavatel muze tiskovou zprdvu odmitnout sodivodnénim, ze neni
pfiméfené zajimava pro média. Udinnym piistupem je ovlivnit tiskové &i televizni
zpravodajstvi dobrou organizaci vztahi s vetejnosti. To zahrnuje pravidelné angazovani

a informovani tisku véetné predavani aktualnich informaci.

MASTERMANN a WOOD (2006) preferuji integrovany pfistup k marketingové
komunikaci pted piistupem ke Ctyfem uvedeny prvkim samostatné. To predstavuje
jednu integrovanou komunikaéni strategii zahrnujici vSechny dualezit¢é mechanismy -
soustiedéni na budovani vztahl s vefejnosti (potencidlnimi zdkazniky) 1 specifické

zaméfeni na jednotlivé cilové skupiny zakaznikii.

3.1.4.5 Lidé

Pti poskytovani fady sportovnich a télovychovnych sluzeb dochazi ke kontaktu mezi
zakaznikem a poskytovatelem sluzby, nejcastéji zaméstnancem. Proto se lidé stavaji
jednim z vyznamnych prvkd marketingového mixu sluzeb a maji ptimy vliv na jejich
kvalitu. Vzhledem ktomu, Ze zdkaznik je soucasti procesu poskytovéani sluzby,

ovliviiuje jeji kvalitu také on.

Kontakt mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem fitness centra je témét nevyhnutelny
a spokojenost zékaznika s provedenou sluzbou tak z velké Casti zdvisi pravé na
mezilidském vztahu. Neni feSenim se tomuto vztahu vyhybat. Byly publikovany
zkuSenosti dvou komer¢nich posiloven (GUENZI a PELLONI, 2004), které se za
ucelem sniZeni ndkladi pokusily obejit bez vétSiny svych fadovych zaméstnancti. Pro
vstup do centra a uzamceni Satnich skiin€k byly zdkaznikim poskytnuty magnetické

karty a veskeré ndpoje ¢i potravinové dopliky byly nabizeny v automatech. Tento
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piistup nakonec u zdkaznik neuspél a provozovatelé obou fitness center byli nuceni

znovu zaméstnat obsluhu recepce 1 samotné posilovny.

Z tady vyzkumt tykajicich se hodnoceni kvality sluzeb ve sportu (CRONIN a
TAYLOR, 1994; HOWAT, ABSHER a MILNE, 1996; CHANG, CHEN a HSU, 2002;
MURRAY a HOWAT, 2002; JAVADEIN, KHANLARI a ESTIRI, 2008) vyplyva, ze
je to pravé piistup a ochota persondlu, které jsou rozhodujicim faktorem pro
spokojenost zdkaznika s kvalitou poskytovanych sluzeb. Metoda SERVQUAL, jez je
podle fady autortt (KOUTHOURIS a ALEXANDRIS, 2005; SETH, DESHMUKH a
VRAT, 2005; SHONK a CHELLADURALI, 2008; JAVADEIN, KHANLARI a ESTIRI,
2008) nejpropracovanéjsi metodou pro hodnoceni kvality sluzeb, se zamétuje pravé na
to, jakym zpiisobem je sluzba zékaznikovi poskytovdna, nikoliv co konkrétné je

pfedmétem sluzby. Tato metoda byla vyuzita i v této disertacni praci.

Také autofi dalSich metod urcenych k hodnoceni kvality sluzeb (OLIVER, 1980;
CRONIN a TAYLOR, 1994; BRADY, 1997; YONG, 2000) poukazuji na skutecnost, ze
zejména osobni pristup, empatie, schopnost a ochota zaméstnancli pomoci zadkaznikovi
jsou klicovymi faktory pro posuzovani kvality sluzeb v oblasti sportu a télovychovy. Je
proto nezbytné peclivé vybirat zaméstnance s vhodnymi piedpoklady, idedlné se
zkuSenostmi v péci o zékaznika. Na klienty by se navic mél orientovat veSkery personal,

nikoliv jen ten, ktery pfichazi do ptimého styku se zdkazniky.

Z nékterych vyzkumt (GUEST a TAYLOR, 1999; MURRAY a HOWAT, 2002) plyne,
7Ze mnespokojenost s chovanim zaméstnancii je dokonce nejcastéjSim diivodem pro
ukonceni (neprodlouzeni) Clenstvi ve fitness centrech. Klienti bud’ tento typ sluzeb
pfestanou zcela vyuzivat, nebo prechazeji ke konkurenci. Navic je tfeba si uvédomit, ze
tito zakaznici sluzby ,,odmitaného* fitness centra jen stézi nékomu doporuci. Spise
naopak budou dalsi potencialni zakazniky od vyuziti sluzeb odrazovat. Spatné zpravy se
$ifi rychle a pfedavaji se mnohem snadnéji nez zpravy dobré. Marketingovi odbornici se
proto musi zabyvat nejen tim, co motivuje lidi k Gi€asti na pohybovych aktivitach, ale
také tim, co je od nich odrazuje. Nic neodrazuje zédkazniky vice nez Spatné zachazeni:
hrubost, neochota, nev§imavost, nedodrzeni slibli nebo pfistup ve stylu ,,ber nebo nech
byt*“. Minimalizovat tato ohroZeni lze pouze kvalitnim vybérem a motivaci zaméstnanc,

kteti sluzby poskytuji.
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3.1.4.6 Materialni prostiedi

Materialni prostfedi (n¢kdy také Prezentace) je zaméfeno na provozovnu, ve které se
sportovni sluzby poskytuji a také na celkovy image firmy. Vzhledem k nehmotné

povaze sluzeb je svym zptisobem dikazem o existenci sluzeb.

Podle VASTIKOVE (2008) rozlisujeme v marketingu sluzeb dva druhy prostiedi:
zakladni a periferni. Za zakladni prostiedi v oblasti fitness lze povazovat naptiklad
velikost sportovniho zafizeni v ndvaznosti na pocet zdkaznikl a vysi obratu, vybaveni
sportovniho zafizeni v ndvaznosti na jeho velikost, atmosféra, pisobeni zafizeni na
zakaznika (zpracovani interiéru, volba barev, aj.), komfort sportovniho zafizeni (jaké
pohodli poskytuje zadkaznikovi), €istota sportovniho zatfizeni apod. Periferni prostfedi je
soucasti sluzby. Nema vlastni hodnotu, pouze doplituje a zkvalitituje zékladni prostredi

(mydlo zdarma, vysousec vlasi apod.).

Jiné déleni materialniho prostfedi nabizi DADO (2002). Ten rozdéluje prostiedi na
vnitini a vnéjsi. Mezi vnitini prostfedi fadi barvy, osvétleni, vétrani, klimatizaci,
prostorové usporadani, nabytek, komunikacni prostory apod. Za vnéjsi prostfedi pak
povazuje vzhled a tvar budovy, venkovni osvétleni, parkovisté pfistup do budovy,
vchod apod.

vvvvvv

hmotnych produkt. Vytvati prvni nebo celkovy dojem o sluzbé nebo organizaci, kterad
je poskytuje. Muze predstavovat i dilezity faktor pro odliSeni se od konkurence. Styl a
uroven vybaveni interiéru ovliviiuji do zna¢né miry chovani zédkaznika, jeho ofekéavani

a postoje k organizaci.

Bylo by ale chybou soustfedit se pouze na vybaveni interiéru. Dulezit¢ mohou byt i
zdanlivé malickosti. Napiiklad pti Gvahdch o zpisobu osvétleni cvicebnich prostor je
tteba vzit v ivahu nejen intenzitu osvétleni, ale také barevnou Skalu, podil pfimého,
bodového ¢i tlumeného osvétleni, vliv denniho svétla apod. Podobné barvy (teplé barvy,
studené barvy, kombinace barev) mohou vytvaiet jedineCnou atmosféru fitness centra.

Ta se pak miiZe stat silnym nastrojem v boji s konkurenci.

Také tento ndstroj marketingového mixu musi byt volen adekvatn€ k ostatnim
nastrojim. Pokud naptiklad musi zdkaznik nepiijemné dlouho cekat, nez bude

obslouzen recepcni fitness centra, mize byt luxusni interiér recepce spiSe ,trnem
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v

v oku“ nez zpfijemnéni m doby cekani. I vtomto piipad¢ plati, Ze dileZitéjsi nez

samotny vzhled je pfistup persondlu ¢i rychlost obsluhy.

Prestoze posuzovani materidlniho prostfedi je veskrze subjektivni a rlizni zédkaznici ho
mohou s ohledem na svlij vkus vnimat zcela odlisné (vnimani barev, osvétleni, tvard,
prostoru, materialu), je nezbytné, aby organizace vénovaly materidlnimu prostiedi
dostatenou pozornost. Nelze se smifit stim, ze je prakticky nemozné navrhnout
prostiedi, které by vyhovovalo v§em zakazniklim. Naopak je Zadouci uvazovat tak, aby
prostiedi vyhovovalo maximalnimu mnozstvi zdkaznikl, pfiCemz nékteré prostory lze

vybavit podle pfedstav urc¢itého segmentu zadkaznikl (napt. détsky koutek).

Prostfedi fitness centra md vyznam nejen pro samotné zdkazniky, ale také pro
zamestnance. Ty prostfedi mize motivovat, stresovat nebo celkové ovliviiovat jejich

chovani.

3.1.4.7 Procesy

Procesy zahrnuji vSechny ¢innosti, postupy a mechanismy pfi tvorbé a spotiebé sluzby.
Rizeni téchto procesti je kli¢ovym faktorem zvySovani kvality sluzeb. Proto jsou
nékterymi autory (McCARVILE, 2002; ZEITHAMLOVA, BITNER, GREMIER, 2005;
HOFFMAN a BATESON, 2010) povazovany za vibec nejdalezitéjsi prvek

marketingového mixu sluzeb.

Zptsob poskytovani sluzeb vnima zdkaznik casto jako nedilnou soucast samotného
produktu. Vyznam procest navic podtrhuje neoddélitelnost produkce a spotreby sluzeb.
Vzhledem k této vlastnosti sluzeb je zplsob, jakym jsou sluzby poskytovany,

rozhodujicim faktorem pro hodnoceni sluzby zdkaznikem.

Proces spotieby zafind u zdkaznika obvykle zjiSténim jeho moZznosti sluzbu vyuzivat,
pokracuje vybérem aktivity, vyhledanim zafizeni, vstupem do zafizeni, orientaci
v zafizeni, zapojenim se do aktivity a tak dale aZ po opusténi zafizeni. Cely proces

poskytnuti sluzby zcela zadsadné pfedurcuje vztah mezi organizaci a zdkazniky.

Procesy v sob& zahrnuji slozky, které ovliviiuji dobu a zplsob obsluhy zakaznika. U

sportovnich sluzeb hraje zejména roli:

- doba obsluhy zdkaznika — tj. rozvrhy hodin sportovnich zafizeni;
- rychlost obsluhy — u nékterych typl sluZzeb neni dilezita doba stanovena predem,

ale obsluha zakaznikii v co nejkrat$im Case;
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- doba cekani — u sportovnich sluzeb je dilezity pro zakaznika v€asny zaCatek
hodin, aby zakaznik necekal na instruktora, ktery mé zpozdéni;

- forma obsluhy — miiZze hrat roli ve volbé formy hodiny.

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem behem procesu poskytovani sluzby je
diivodem podrobnéjsiho zaméfeni se na to, jakym zpusobem je sluzba poskytovana.
Zakaznici, ktefi musi na recepci fitness centra ¢ekat na zaplaceni sluzby déle, nez
oCekavali, a nestihnou v€as zacit svou rezervovanou hodinu, jist¢ nebudou plné
spokojeni. Stejné¢ tak nebudou spokojeni, pokud se instruktor dostavi na hodinu
s desetiminutovym zpozdénim. Pokud nefunguje ,,proces®, nespravi to ani usmev nebo
omluva personalu. Z toho vyplyvd, Ze existuje Gzké propojeni mezi marketingem a

procesy.

Mezi marketingové procesy v oblasti fitness mizeme zatadit naptiklad systém rezervaci,
zpusob platby, odbaveni na recepci, prubéh tréninkové jednotky, reakce na stiznosti
apod. Spravna volba procesii vytvaii piredpoklady pro ziskani konkuren¢ni vyhody na

trhu. Sportovni organizace by proto mély umét definovat procesy ve svych sluzbach.

Sluzby fitness center jsou velmi rozmanité a pii fizeni procesti je Zadouci si tuto
rozmanitost uvédomit. Lze napiiklad vychazet z vySe uvedeného dé¢leni sluzeb dle

SASSERA, OLSENA a WYCKOFFA (1979) na spotrebitelské, odborné a vychovné.

Jak bylo popsano, u spotiebitelskych sluzeb si obvykle zdkaznik sam urcuje zplsob
provedeni sluzeb (posilovani). U odbornych a vychovnych sluzeb o potfebach klienta do
znaéné miry rozhoduje zaméstnanec fitness centra (lektor, instruktor, poradce). Tento
rozdil tvofi dva rozdilné pfistupy k vybéru a rozsahu ¢innosti — tedy pfistup k ¢innostem,
jimz je davana prednost a pfistupu pfedem stanovenych (pfedepsanych) aktivit.

RozliSovat mizeme bud’ pfednostni pfistup nebo ptistup s predem ur¢enymi aktivitami.
Prednostni pristup

Vybér aktivit zavisi pfimo na zdkaznikovi. Preferované aktivity klienta mohou byt
zjiStény nékolika zplisoby, napiiklad organizace mulze nabidnout klientovi S$irsi
nabidku sluzeb a postupem Casu zjisti, které jsou ty preferované a ostatni miize vytadit.
DalS§im zplsobem mulZe byt napiiklad prizkum mezi klienty (anketa, dotaznik).
Takovato metoda se vztahuje zejména ke sluzbam pro potéseni zakaznika a ke sluzbam

pro zdravi a kondici.
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Pristup s predem urcenymi aktivitami

V odbornych a vychovnych sluzbach, coz zahrnuje sluzby pro rozvoj schopnosti a
dovednosti, pro dosazeni vrcholnych vykonu, pro kvalitu Zivota a lécebné sluzby, je
nékdy nutné pfi vyberu Cinnosti pouzit pfedem uréeny postup. Pokud je potfeba za
urcity ¢asovy usek dosdhnout stanovenych vysledkl, musi odbornik, naptiklad trenér
nebo fyzioterapeut, pfedem zvolit vhodné ¢innosti a sestavit adekvatni program. Jde

pfedevsim o kontrolu a dodrzovani intenzity, rozsahu a trvani zvolené aktivity.

Dulezita je také organizace procesiu. Rozsah, v jakém jsou zaméstnanci fizeni
striktnimi pravidly a postupy, je zdkladem pro rozdéleni riznych organizacnich
struktur. Byrokratickd spole¢nost se vyznacuje rozsdhlym souborem pravidel a
nafizeni, které zaméstnancim uréuji co, kdy a jak ma byt provedeno. Ustavni
spoleCnost se naopak projevuje vetsi svobodou v jednani zaméstnanci a menSim

.....

druh organizace.

Efektivita sluzeb pro potéseni zdkaznika vyznamné zavisi na dostupnosti vybaveni a
zafizeni pro danou aktivitu a na kvalitnim rozvrzeni aktivit. Tedy kontakt mezi
zakaznikem a zaméstnancem je minimalni, proto by mély vzdjemné ukony probihat
jednoduse, coz je Iépe dosazitelné pomoci striktnich pravidel. Je tedy evidentni, ze v

tomto piipadé je vyhodnéjsi pouzit byrokratickou organizaci.

U vychovnych sluzeb, tedy sluzeb pro rozvoj schopnosti a dovednosti, pro dosazeni
vrcholnych vykonii, pro kvalitu Zivota a lécebnych sluzeb, je podstatnéj§i osobni
kontakt mezi klientem a zaméstnancem, ktery musi byt plné kvalifikovany a dobte
informovany o kazdém klientovi. Zde se hodi vice volnosti v jedndni zamé&stnanct,
vrcholovy management si v takovych ptipadech ponechava administrativni moc nad

organizaci, politikou spole¢nosti, rozpo€tem a vnéj$imi styky.

Také tspésSnost vedeni klienta k fyzické ¢innosti se v riznych typech sluzeb 1isi a piimo
zavisi na klientové motivaci. Ve spotiebnich sluzbach je tato motivace obvykle
dostatecnd, v odbornych sluzbéch je dilezité na klienty plsobit a motivovat je pritbézné.
V ptipad¢ sluzeb pro dosazeni vrcholnych vykonii je vedeni rozhodujici, protoze
napfiklad atleti musi byt motivovani az na hranici samotného vycerpani. Podobné v
lécebnych sluzbach mohou byt klienti sice dostatecné motivovani, ale nemusi mit

dostatek sil k tomu, aby se donutili dosdhnout hranic svych moznosti. (SIMA, 2009).
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