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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu spokojenosti klientti s vybranym fitness centrem.
Cilem teoretické Casti bakalatrské prace bylo zpracovani literarni reSerSe na zvolené téma
a nasledné vytvoreni teoretickych vychodisek pro zpracovani ¢asti praktické. Cilem prak-
tické ¢asti byla analyza souc¢asného stavu spokojenosti klientl se sluzbami vybraného fitness
centra v¢etn¢ zhodnoceni vysledkii analyzy. V ramci této ¢asti prace bylo pouzito predevsim
kvantitativniho marketingového vyzkumu. Soucasti bakalarské prace jsou také doporuceni,
ktera jsou zaméiena na zlepSeni soucasného stavu spokojenosti klientli ve vybraném fitness

centru.

Kli¢ova slova: marketing, marketing sluzeb, marketingovy mix, dotaznik, zdkaznik, marke-

tingovy vyzkum

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of customer satisfaction of chosen fitness cen-
tre. The aim of theoretical part of the bachelor thesis was to elaborate a literature search on
given topic and the subsequent creation of the theoretical basis for the elaboration of the
practical part. The aim of the practical part was analysis of the current state of customer
satisfaction with fitness centre including the evaluation of the analysis results. In this part of
the bachelor thesis was used especially quantitative marketing research. Part of the thesis is
also recommendations that are aimed at improving the current state of customer’s satisfac-

tion of chosen fitness centre.

Keywords: Marketing, Marketing Services, Marketing Mix, Questionnaire, Customer, Mar-

keting Research
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kalaiské prace. Dale bych také chtél podékovat vSem zainteresovanym osobam, jenz jsou

soucasti vybraného fitness centra, za poskytnuti potfebnych informaci.

Motto:
., Nejvétsi chyba, kterou v zZivoté miizete udélat, je mit porad strach, zZe néjakou udélate.

Elbert Hubbard
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UvVOD

Pokud jde o podnik, jehoz klicovou slozkou jsou zakaznici, je znamo, Ze nezbytn¢ diilezita
je jejich spokojenost s poskytovanymi sluzbami ¢i produkty. Velky vliv na spokojenost kli-
entll tak maji sluzby a produkty, které jim dany podnik maze poskytnout. Jiz od pradavna
jsou nespokojeni zdkaznici hrozbou pro podnik a mohou svymi ¢iny udé€lat velmi Spatnou
reklamu a povést béhem opravdu kratkého obdobi, proto je na misté provadét eliminaci ne-
vhodnych kust, které ni¢i podniku reputaci. Je znamo, ze ¢lovék vénuje vice pozornosti
negativnimu ndzoru. Diky kvalitnim sluzbam, které podnik poskytuje, je schopny ziskat vy-
hodu v konkuren¢nim boji nebo ho dokonce vyhrat a ovladnout tak trh. Doporucuje se pri-
béZna analyza spokojenosti klientl a na zaklade¢ vysledki délat opatieni. Je nezbytné, pruzné

a flexibiln€ reagovat na zmény, jez spole¢nost do svéta piinasi.

Pokud se vezme v potaz prosperujici firma, je nutné udrzovat a zlepSovat vztahy s klienty,
coz naprosta vétSina vSech firem povazuje za opravdu dulezitou investici, obzvIlasté v pro-
stiedi, kde vladne silnd konkurence a rivalita je na prvnim misté. Nétlak komunikacnich
nastrojil a technologii je obrovsky a vyviji se neuvéfitelnym tempem. Proto by se mél podnik
starat o kazdého svého jak uz nového, tak stavajiciho zédkaznika a neustale jej presvédCovat

o kvalit¢ a davat jasny diivod ke koupi a vyuziti nabizenych sluzeb.

Pro svou bakalafskou praci, jsem se rozhodl provést analyzu soucasného stavu spokojenosti
klientl vybraného fitness centra, jenz zahrnuje vyhodnoceni vysledki analyzy. Ma prace
obsahuje dvé Casti, teoretickou a praktickou. Cilem teoretické €asti je zpracovani literarni
reSerSe na téma marketing, marketing sluZeb a také marketingovy mix. Poté nasleduje pro-
blematika souvisejici se spokojenosti zakaznikli a na zavér je uveden marketingovy vyzkum.

Dale je provedena tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti.

Cilem casti praktické je analyza aktudlniho stavu spokojenosti klient vybraného fitness cen-
tra véetné vyhodnoceni konecnych vysledkd analyzy. V mé praci pouziji marketingové ana-
1yzy jako naptiklad McKinsey 7S, ktera se zabyva analyzou vnitiniho prostiedi, dale Porte-
rav model péti konkurencnich sil a analyzu PESTE. Dale jsou formulovany dvé vyzkumné
hypotézy a stanovena jedna vyzkumna otdzka. Hypotézy jsou verifikovany a otazka zodpo-
veézena v ramci zpracovani analytické ¢asti. Na zavér je prezentovana SWOT analyza, po-
moci které jsou analyzovany silné a slabé stranky, ptileZitosti, ale také hrozby. Nedilnou
soucasti prace jsou doporuceni, kterd jsou zamétena zejména na zlepsSeni soucasného stavu

spokojenosti zakazniki.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma jsem si zvolil, jelikoz se o fitness jako takové, coz zahrnuje zdravy zivotni styl
a stravu zajimam a pravidelné chodim cvicit. Jako pfilezitost jsem bral v potaz, fitness cen-
trum ve mésté, kde bydlim. Také se v dneSni dob¢ tohle odvétvi rozmaha, a proto mi piislo

adekvatni si dané téma zvolit.

Cilem teoretické ¢asti mé bakalatské prace bude vypracovani literarni reSerSe, jez se zame-
fuje na oblast marketingu, marketingu sluzeb a spokojenosti zakaznikli. Nasledné pak sta-

noveni teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti bakalaiské prace.

Na zaklad¢ stanovenych teoretickych vychodisek budou definovany vyzkumné hypotézy

a vyzkumna otézka:
HI: Vice nez 60 % respondentii neni spokojeno s chovanim a pristupem persondlu.
H?2: Vice nez 50 % respondentii se zdaji prostory vybraného fitness centra dostacujici.

Vyzkumnda otazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii a spo-

kojenosti s technickym vybavenim vybraného fitness centra?

K verifikaci zminénych vyzkumnych hypotéz a vyzkumné otazky bude vyuzito mimo jiné
klasickych matematicko-statistickych metod a také dedukce, jako jedné z logickych (teore-

tickych) metod.

Cilem praktické casti bakalatské prace bude analyza soucasného stavu spokojenosti kli-
entll vybraného fitness centra a zhodnoceni vysledki analyzy, na zdklad€ kterych budou for-
mulovana moZna doporuceni. Tato doporuceni mohou vést ke zlepSeni stavu spokojenosti,

propagace, udrzeni nebo dokonce ziskani novych zakazniku.

Jako soucast praktické ¢asti bakalaiské prace bude zrealizovan kvantitativni marketingovy
vyzkum pomoci klasického dotaznikového Setfeni, které bude zrealizovano béhem tnora
a brezna roku 2019. Dotaznikové Setfeni bude v elektronické podobé¢ online rozeslano re-
spondentiim. Vybrané fitness centrum bude piedstaveno pomoci analyzy vnitiniho prostiedi
metodou McKinsey 7S, dale bude provedena PESTE analyza a Porteriiv model péti konku-
ren¢nich sil. Na zavér bude sestavena SWOT analyza, pomoci které budou ureny silné
a slabé stranky vybraného fitness centra a také ptedstaveny ptilezitosti a hrozby ptlisobici na
vybrané fitness centrum z vnéjSiho prostfedi. Na zavér budou pro vybrané fitness centrum
navrzena doporuceni, kterd mohou vést ke zlepSeni soucasného stavu spokojenosti klienti

vybraného fitness centra.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO ZAKLADNI POJETI

Existuje mnoho definic, jak v Ceské, tak zahrani¢ni literature. Marketing l1ze obecné chapat,
jako socialni a manazersky proces, diky nému lidé ziskéavaji vSechno, co potiebuji, nebo po
¢em touzi, praveé na zaklad¢ vyroby komodit a jejich nasledné smeény za penize, nebo za jiné

komodity (Urbanek, 2010, s. 10).

Proces identifikovani a uspokojovani spolecensky lidskych potieb. Pfipomeneme si znamou
strucnou definici, kterd zni ,,uspokojovani potieb za ucelem zisku*. Dané procesy vyzaduji

obrovskou praci a schopnost (Kotler, 2013, s. 35).

Marketing
Jedna se o zaméfeni, které se tyka fizeni vztahl na trhu. Za podstatny cil se povazuje vytvo-
feni hodnoty pro zdkaznika skrze smény a také co nejlépe uspokojit pfani a potieby, jenz

jsou soucasti procesu vyroby, smény produkti a jejich hodnot (Kotler, 2004, s. 42).

Jde o pojem, ktery souvisi, jak s neziskovou sférou, tak s podnikatelskym prostfedim. Akti-
vity jsou cileny zejména k propojeni vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, k ziskani, nebo do-
konce ovladnuti konkurenéniho postaveni na trhu, skrze monitoring, analyzy a spravné od-
hadnuti aktudlnich trendu tykajicich se vyvoje trhu a budouci poptavky (Paulovéakova,

2015, s. 11).

Trhy
Pod pojmem trh si Ize pfedstavit a spojit pojem jako je napiiklad sména, a taky vztahy, jez
zni plynou. Je to dany prostor, v némz se nachéazi a potkavaji skute¢ni nebo potencialni

kupujici daného produktu (Kotler, 2004, s. 41).

1.1 Vybrané marketingové analyzy

Jako jeden z predpokladi uspésného tizeni je diikladna analyza vnitiniho i vnéjsiho prostredi
podniku a proto je tieba odhadovat trendy, piilezitosti ale 1 pfipadna ohroZeni, zjiStovat
a vyhodnocovat dopady z vnéjsiho prostiedi na vnitini funkei organizace. Vnéjsi prostredi
¢lenime na makroprostfedi a mezoprostfedi. Vnitini prostiedi organizace se ¢leni na mikro-

prostiedi (Paulov¢akova, 2015, s. 61-65).

Mikroprostredi se tyka firmy v podstaté bezprostiedné, a proto jej mize ovliviiovat mno-

hem Iépe (Zamazalové, 2010, s. 109).
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Mezi hlavni Gcel analyzy mikroprostiedi patii identifikovani slabych a silnych stranek, ne-
boli SWOT analyza, ale také muizeme pouzit metodu McKinsey 7S. Dulezity vliv
na fizeni spolecnosti ma management na vrcholové urovni, jenz je odraZzena v hospodateni
a zaveérecném finan¢nim zazemi. Organizace diky svému chovani, provadéni ¢innosti, akti-
vit, vyber zdrojt a efektivni vyuziti mize mikroprostedi do jisté miry ovlivnit (Paulovca-

kova, 2015, s. 77).

Mezoprostiredi mizeme nazyvat také vnéj$i mikroprostiedi, je prostfedi, ve kterém firma
vyviji své aktivity, diky nim je ovliviiovéana, ale zdroveil ho miize ovliviiovat sama do jisté
miry. Jsou zkoumany charakteristiky konkurenceschopnosti a vykonnosti podnikd,
které ptisobi v dané oblasti prostfednictvim benchmarkingu. Mimo konkurenci zahrnuje
jesté dalsi faktory, jako jsou dodavatelé, zakaznici, zprostfedkovatelé, distributofi, vetejnost

atd. Zahrneme Porteriv model péti konkurencnich sil (Paulovcakova, 2015, s. 73-75).

Makroprostiedi— ovlivnéni vyplyva z extrémnich situaci, a proto si ho firma nemtize ovliv-
nit ve vétsing piipadi sama. Firma ma na dané instituce velmi omezeny nebo zadny vliv.
Diky tomu jsou faktory pro firmu pfedem stanovené a z krat$iho hlediska se mizeme bavit
o neménnosti. Jejich nerespektovani miiZze pfinést rizika o rtiznych silach a také velikosti.

Jako znamou analyzu Ize zde zahrnout PESTE (Zamazalova, 2010, s. 105-106).

1.1.1 Analyza PESTE

Kozel (2011, s. 45) uvadi, ze se analyza makroprostiedi tyka predev§im vyhodnoceni jed-
notnych vlivii daného prostfedi. Na zdklad¢ pocate¢nich pismen lze rozlisit rizné druhy,
o které se jedna.

Jde o zaméfeni na vnéjSi a vnitini prostfedi, jejiz provedeni by mélo byt pribézné,
nebot’ je nutné pozorovat vyvoj a zmeny v prostiedi organizace. Ve vysledku dochézi k vy-

hodnoceni a sbéru informaci. PESTE analyza se pouZiva nejcastéji k vyhodnoceni makro-

prosttedi (Paulovcakova, 2015, s. 90).

Politicky vliv (Political) — mé obrovsky dopad na chovani firem z pohledu marketingu. Di-
lezitou roli zde hraje ptistup vladni administrativy k firmam, struktura vydaja statu (Zama-

zalova, 2010, s. 108).

Ekonomicky (Economic) — faktory, mezi které patii kupni sila spottebiteli a trhu a také
faktory, které na n¢ maji vliv. Roli zde hraje n€kolik aspekti, naptiklad vyse uspor, rychlost

rustu mezd, dostupnost tvéra (Zamazalova, 2010, s. 107).
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Socialni (Social) — 1ze zde nalézt dva druhy faktorti (Zamazalova 2010, s. 106):

e Kulturni — tykaji se danych vlastnosti vybraného trhu a subjektt, jez zde vystupuji
e Demografické — popisuji a berou obyvatelstvo jako celek. Pozoruji rizné body,
napiiklad rozmisténi a hustota obyvatelstva, velikost slozeni a dalsi statistické veli-

¢iny (Zamazalova, 2010, s. 106).

Technologicky (Technological) — povazuji se za velmi dalezitou Cast, jelikoz se dnesni svét
neustale rozviji, co se technologického vyvoje tyce. Zna¢nou vyhodu maji financné silné

podniky (Zamazalové, 2010, s. 107).

Ekologické — jsou velmi dulezité, jelikoz se jednd o klimatické a pfirodni podminky,
které jsou soucasti zivotniho prostiedi. Jistym zptisobem ovliviiuji ostatni faktory z hlediska

certifikatli, norem (Zamazalova, 2010, s. 109).

1.1.2 Porteriv model péti konkurencnich sil

Zjistuje se a provadi se analyza odvétvi a rizik, kterd jsou s nim spojena. Model obsahuje 5
prvki. Hlavni myslenkou je odhadnout vyvoj konkurenéni situace ve zkoumaném odvétvi
a to diky odhadnuti chovani nésledujicich objektl a subjektti plisobicich na existujicim trhu

a také rizika, kterd hrozi podniku z jejich strany (managementmania.com, ©2011-2016):

e stavajici konkurenti — maji schopnost ovlivnéni ceny a nabizeného mnoZstvi
sluzby/vyrobku v oboru.

e potencialni konkurenti — mohou plisobit na cenu a také ovlivnit nabizené mnozstvi
produktu/sluzby.

e dodavatelé — schopnost vyjednavani miize zatidit ovlivnéni ceny a nabizené¢ho
mnozstvi potiebnych vstupti.

e Kkupujici — mohou ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi sluzby/vyrobku.

e substituty — maji schopnost ¢astecného nahrazeni nabizeného mnozstvi a ceny slu-

zeb/vyrobk.

1.1.3 Analyza vnitiniho prostredi pomoci metody McKinsey 7S

Pouziva se k hodnoceni kritickych faktorti dané organizace a to hlavné v podnicich. Koncem
70. let navrhla skupina Americkych konzultantii zptsob, ktery zahrnuje 7 prvki a déli se na

¢asti (ma-nagementmania.com, ©2011-2016; free-management-ebooks.com, ©2016):

e Skupina — cilen¢ orientované spolecenstvi lidi, ktery ma dany cil
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e Strategie — definovani skupinovych cill a cesta k jejich dosazeni

e Sdilené hodnoty — firemni kultura, vize, poslani spolecnosti

e Schopnosti — zkusSenosti, dovednosti, zodpovédnost, vize, cile

e Styl — specificky zplisob chovéani, jednéni, konani atd.

e Struktura — organizované uspotfadani dané skupiny, mechanismus fizeni

e Systémy — procesy, postupy a rizné metody véetné technickych a informacnich sys-

tém.

Analyza vnitiniho prostfedi pomoci metody McKinsey 7S je uvedena na obrazku (Obr. 1).

|' STRUKTURA

| STRATEGIE | SYSTEMY

SDILENE
HODNOTY

: SCHOPNOSTI :

N QY 17 N

f SKUPINA

5TY

Obr. 1. Analyza vnitrniho prostredi metodou McKinsey 7S
(managementmania.com, ©2011-2016)

1.1.4 SWOT analyza

Provadi se za ticelem zjistit silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky, ptilezitosti (Op-
portunities) a hrozby (Threats) podniku. Analyza SWOT zpracuje data a vezme v potaz
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hlavni polozky, které vyplyvaji z interniho i externiho auditu. VétSinou poukazuji na to, kam

ma podnik cilit svou pozornost (Kotler, 2007, s. 97).

Jedny z hlavnich faktori, které maji vyznamny vliv na efektivnost a dosazeni podnikem
stanovenych cilti. Vytvari jakysi ramec pro dané systematické zkoumani vnitinich 1 vnéjSich
faktort. S jeji pomoci mizeme identifikovat soucasny stav v organizaci a stanovit varianty,

diky kterym se vyvarujeme danym vécem.

SWOT analyza ztotoznuje faktory, které by mély mit pro spole¢nost hlavni vyznam (zivotné
dualezité prednosti, vyrazné slabé stranky, zadsadni prilezitosti a katastrofické hrozby).

Déle mohou pomoci spolecnosti do urcité miry predpoveédét pritazlivost jeji marketingoveé
politiky nebo také slozitost jejiho provadéni, nebo dokonce nemoznost.

Muze také ovlivnit pfisti aktivity tykajici se marketingu a zdvazn¢ usmérnit formulaci mar-

ketingovych strategii (Paulovéakova, 2015, s. 79-80).
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2 MARKETING SLUZEB

Se sluzbami se lze setkat témét kazdy den, jelikoz uspokojuji lidské potieby jako takové.
Soucasti je urcity objem statkt, které lidé potiebuji pro uspokojeni svych potieb (Cibakova,

Rozsa a Cibdk, 2008, s. 9-12).

2.1 Charakteristika sluzby

Pod pojmem sluzba si lze predstavit vykon, tkon, nebo jakékoliv provedeni, které urcita
strana poskytne té druhé. Vlastnost provedené sluzby je nehmatatelnd a nenélezi ji zadné
vlastnické prava. Vyrobeni sluzby muze, ale nemusi byt spojeno s fyzickym vyrobkem.
Sluzbu vétSinou poskytovatelé nabizi s ptidanou hodnotou, kterou si ur¢i a diky které jistym
zpuisobem profituji, ale hlavné se odlisuji od konkurence, naptiklad jeji kvalitou, spolehli-
vosti atd. K osloveni zékaznikli 1ze vyuzit internet a nékteré spolecnosti se zamétuji

na poskytnuti sluzeb pouze online (Kotler, 2013, s. 394).

Sluzby Ize odlisit diky jejim vlastnostem od fyzickych produkti.

2.1.1 Neoddélitelnost

Sluzby se nedaji oddélit a to v n€¢kolika pripadech. Naptiklad neoddélitelnost mista ,,vyroby*
od mista spotieby. Dalsi aspekt je zaloZeny na mysli zdkaznika, jenZ je spojena s osobou,
ktera je mize poskytovat. Zakaznici od sluzby oc¢ekavaji podstatnou hodnotu. Jejich se za-
kladaji na znalosti, vystupovani, chovani a vzhledu, jenZ ovliviluje vnimani ceny a kvality

sluzeb, ale také ochotu k opakovanym nakupim (Zamazalova, 2010, s. 346).

2.1.2 Nehmatatelnost

Neni zde moZnost sluzbu jakymkoliv zplisobem nebo smyslem vnimat, nemoznost ji vidét,
slySet, ohmatat atd. Je zde mnoho aspektii, diky kterym dochazi k danym situacim. Obtizna
komunikace hodnoty sluzeb, oproti vyrobkiim. Slozité ziskani zdkaznikl pro jejich ndkup

a také obtizné reakce na chovani po nakoupeni (Zamazalova, 2010, s. 344-345).

2.1.3 Pomijivost (neskladovatelnost)

Neni mozné sluzby jakymkoliv zptisobem skladovat, jako hmotné produkty. Problém miize
zpusobit pfipravend a nasledné nevyuzita sluzba a proto jsou nékteré sluzby objednané

a uctované, 1 kdyZ nejsou vyuzité. K eliminaci ztrat mize firma pouZit naptiklad regulaci
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poctu zaméstnanci. Ke zrychleni 1ze pouzit naptiklad spolutiCast zakaznika pfi spotiebé

sluzby — stravovani na zptsob svédskych stold (Paulovéakova, 2015, s. 189).

2.1.4 Proménlivost (nestalost)

Pokud se vezmou v potaz vyrobky, mohou byt navrzeny tak, ze jsou zkonstruovany a vy-
robni postupy nastaveny danym zplsobem, a tak je lze opakované a stabiln¢ vyrabét.
O sluzbach tohle fict nemtzeme jelikoz, z divodu tohoto stavu je zavislost na lidském fak-
toru konkrétn¢ kontaktni pracovnici, pracovnici v prvni linii styku se zakaznikem (Zamaza-

lova, 2010, s. 345-346).

2.1.5 Nemoznost vlastnit sluzbu

Pokud si zakaznik koupi fyzické zbozi, jako naptiklad automobil, mobilni telefon, pocitac
ziskava k vyrobku osobni ptistup po neomezenou dobu, jelikoz dany produkt vlastni. Sluzbu
vlastnit nelze, jelikoz je k ni pfistup jen po omezenou dobu. Napftiklad pojistku vlastnite, jen

po dobu placeni pojistného (Kotler, 2007, s. 717).
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3 MARKTINGOVY MIX SLUZEB

Predstavuje jak operativni tak praktickou konkretizaci procesu marketingového fizeni.
Ve zkratce jde o soubor marketingovych proménnych, které jsou kontrolovatelné. Také jde
o vhodné zvolenou kombinaci umoziujici firmé nebo organizace dosahnout cil prostied-
nictvim uspokojeni potieb a ptani ale i feSeni problémi cilového trhu. Pojem jako takovy
poprvé pouzil Neil H. Borden, nybrz napad je piipisovan Jamesovi Cultinovi. Tvofi jej né-

kolik prvk, které jsou vzajemné propojeny (Jakubikova, 2009, s. 182).

3.1 Produkt — sluzba (product — service)

Pod pojmem produkt se rozumi vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho po-
tteb hmotnych i nehmotnych. Jako kli¢ovy prvek, jenz definuje sluzbu, je jeji kvalita. Roz-
hodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, zivotniho cyklu, image znac¢ky a sortimentu pro-

duktt (Vastikova, 2008, s. 26).

Jakubikova (2009, s. 188) dale tvrdi, ze jako produkt Ize povazovat to, co lze na trhu nabizet
k pozornosti, k ziskani nebo k pouzivani, dokonce ke spotteb¢ a co méa schopnost uspokojit
dané ptani nebo potiebu druhych lidi a zdkaznikl. Zbozi vnima jako hmotny produkt, 1ze na
néj sahat ¢i se na néj divat. O nehmotném produktu tvrdi, ze se na néj nelze divat nebo

jakkoliv sahat. Jako typicky ptiklad uvadi sluzby.

Z pohledu marketingu je to souhrn vlastnosti, v€etné dil¢ich véci jako jsou provedenti, baleni,
jména, znacky, design a dalSich rysi, nikoli pouze fyzickym zbozim (Jakubikova, 20009, s.

188).

3.2 Cena (Price)

Cena je hodnota, kterou zakaznici obétuji na ikor nebo vyménou za ziskani produktu, ktery
pozaduji. Lze ji vyplatit formou penéz, sluzeb, zbozi, pfizné, nebo ¢ehokoliv jiného, jenz
druha strana povazuje za hodnotné (Jakubikova, 2009, s. 222).

vvvvvv

a jen na ni. Zakaznik se rozhoduje, zda si urcity vyrobek koupi, nebo ne. Vysledna cena
kazdého produktu by méla byt v prodejnich podminkach, které jsou bézné a vzdy imérné

obvyklé hodnoté, kterou mohou udat spotiebitelé¢ (Urbanek, 2010, s. 70).

Pojem cena piedstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby mohl ziskat dany

produkt (Kotler, 2004, s. 106).
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3.3 Distribuce (Place)

Pro podniky je levnéjsi produkt vyrobit nez jej dostat na trh. Naptiklad farmati takovou si-
tuaci velmi dobfe znaji, jelikoz velmi malé procento z kone¢né maloobchodni ceny dostanou
za svoji urodu. Podnik si musi vytvofit uritou strategii jak vstoupit na trh. Naptiklad pro-
dejci, kteti prodavaji zbozi distributorim, velkoobchodnici, maloobchodnici,
nebo konec¢ni zakaznici. V dnes$ni dobé méame opravdu mnoho moznosti jak vyrobek uvést

na trh — webové stranky, aukce, faxy, noviny, televize (Kotler, 2003, s. 28).

Povazuje se za nedilnou ¢ast marketingového mixu. Také je potieba pfipomenout,
ze jeji soucasti je né€kolik krokt, které zahrnuji dodavku produkti od daného vyrobce
ke koncovému zdkaznikovi. Je nutné peclivé promyslet zplisob, jak dany produkt dostat ke

spotiebiteli, takova operace se nazyva distribu¢ni cesta (Zamazalova, 2010, s. 225-227).

3.4 Propagace (Promotion)

Neboli marketingova komunikace, je oznaceni, které poukazuje na zpisob komunikace mezi
podnikem a spotiebitelem. Podnik vynaklddd snahu komunikovat se spotiebiteli
a ovlivnit je, aby si koupili propagované vyrobky ¢i sluzby pravé od nich. V dnesni dobé
neni az tak dilezity a zakladni problém vyroba, nybrz prodej. Propagace je nezbytnou akti-
vitou kazdé¢ firmy, zejména pro ty, které¢ jsou marketingové zamétené (Urbanek, 2010, s.

104).
Existuje mnoho nastrojt, diky kterym mize spole¢nost prispét k lepsi propagaci.

Reklama. Lze ji povazovat za nejpouzivanéj$i a nejviditeln&j$i nastroj komunikacniho
mixu. Cloveék se s ni setkdva denné a témét vSude. Je vétSinou definovana jako placena,
neosobni forma prezentace produktli ¢i sluzeb. V dnesni dobé se lze také setkat s pojmem

skryta reklama, kterd neni placena (Urbanek, 2010, s. 107-108).

Podpora prodeje. Propagacni néstroj, jenz obsahuje dlouhou fadu nastroja, které jsou krat-
kodobého charakteru. Cas je zde kli¢ovym pojmem, stejn& tak jako skute¢nost, Zze dana
forma propagace vyzaduje aktivni spoluti€ast spotiebiteld prave, kdy akce na podporu pro-

deje probiha (Urbanek, 2010, s. 110).

Pifimy marketing. Je podobny svou charakteristikou osobnimu prodeji. Obchodni aktivity

jsou co nejpresnéji zacileny na dany segment a nasledné na jednotlivé zakazniky. Jako cil se
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zde povazuje ziskani zpétné vazby. Lze pouzit direct mail, telemarketing, katalogovy prodej,

internetové obchodovani a televizni prodej (Urbanek, 2010, s. 116).

Osobni prodej. Jedna se o u¢innou formu prodeje a byva oznacovan jako jeden z nejefek-
tivn¢jSich néstrojti propagace. V praxi ma pripodobnéni od prodeje produktti vyrobnimi pod-
niky zprostiedkovatelim ptes velkoobchod a maloobchod az po prodej koncovym zékazni-
kiim. Kazdy prodavajici si urci zptsob osobniho prodeje, jenz je odlisSny od téch ostatnich

(Urbanek, 2010, s. 114-115).

Public relations. Neboli vztahy s vetfejnosti jsou nastroje spojené s dlouhodobym budova-
nim dobrého jména spolecnosti (mluvi se o goodwill, image). Budovani vztaht s vefej-
nosti ma vétsi rozsah nez jen budovani zndmosti firmy, jenz je starsi termin pro Public rela-

tions (Urbanek, 2010, s. 112).

3.5 Lidé (People)

Ve vétsing ptipadi dochazi ke kontaktiim s poskytovateli sluzby. Diky tomu se lidska slozka
stava jednim z velmi vyznamnych prvki marketingového mixu sluzeb a také maji pfimy vliv
na jejich kvalitu. Zékaznik jistym zptsobem ovliviiuje kvalitu, jelikoZ je soucésti procesu

poskytovani sluzeb (Vastikova, 2008, s. 27).

3.6 Procesy (Process)

Plisobeni mezi zékaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovéani sluzeb je divo-
dem podrobnéjsiho zaméteni na to, jakym zplsobem je sluzba poskytovana. Je nezbytné zde
provadét analyzy procest, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné zjednoduso-
vat, abychom mohli roztfidit jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji (Vastikova,
2008, s. 27).

3.7 Materialni prostiedi (Physical evidence)

Riziko nékupu sluzeb zvySuje, jejich nehmotna povaha, coZ znamena, Ze zakaznik nedokaze
posoudit sluzbu diive, nez ji pottebuje. Materidlni prostiedi je svym zptisobem jakymsi di-
kazem o vlastnostech sluzeb. Vystupuje zde vicero forem, naptiklad od vlastni budovy ¢i
kancelate, ve které je sluzba poskytovana az po brozuru, kterd vysvétluje rizné typy pojis-
téni. Dale jako piiklad 1ze brat v potaz i obleceni zaméstnancli KFC, letecké spolecnosti

(Vastikova, 2008, s. 27).
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4 SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Zakaznik provadi a vyhodnocuje marketingové nabidky, od kterych se odviji jeho nakupni
rozhodnuti. Spokojenost zakaznika zalezi, jak velky ptinos pro n¢j dana sluzba/produkt ma.

Cilem je vSestranné uspokojeni zédkaznika (Kotler, 2007, s. 538).

4.1 Zakaznik

Zakaznik je ten, kdo jakymkoliv zpisobem dava najevo sviij zdjem o nabidku produkti nebo
sluzeb, také ten, kdo vstupuje do jednani s firmou, nebo si prohlizi vystavené zbozi a to vir-

tudlné 1 fyzicky (Zamazalova, 2009, s. 67).

Za hlavni pojem jsou povazovani zakaznici, kter¢ Ize ¢lenit do dvou zékladnich skupin (Pau-

lov¢akova, 2015, s. 73-74):

e konec¢ni spotiebitelé, kterymi mohou byt jednotlivé osoby nebo domacnosti, ale také
statni a vefejné organizace.

e dale se jedna o podniky, obchodni a jiné.

Souznéni mezi spolecnosti a zdkaznikem se nazyvaji B2C (business-to-customer) a vztahy

s firmami jsou oznacovany jako B2B (business-to-business).

Zakladem strategie celého marketingu je povaZzovan vyznamny vztah mezi hlavné zdkazni-
kem a firmou. Sjednoceni se zdkaznikem chapeme jako udrzeni kontaktu, vytvareni vztaht
a dalSich rozvoji. Zéakazniky je nutné zapojovat z pohledu marketingové komunikace,
nebo tvorby riznych projektl, komunikovat s nimi a byt v neustalém spojeni, aby byla firma

schopna si udrzet jejich loajalitu a vérnost (Paulovcakova, 2015, s. 73-74).

4.1.1 Typologie zakaznikii

Na zékladé vysledkil analyzy, 1ze roz¢lenit zakazniky podle typologie a vlastnosti. Méme
nekolik typi zdkaznikti. Druh a typ zakaznika je mozné urcit podle vysledku analyzy. Exis-

tuje n€kolik typt zdkaznikl (Zamazalova, 2010, s. 369; Zamazalova, 2019, s. 115):

e ovlivnitelny — kladen duraz na baleni a vzhled produktu, zkouseni novych produktii
a znacek. Lze snadno ovlivnit nejen pomoci reklamy.

e narocny — fidi se heslem, Ze ani to nejlepsi neni pro n¢j nejlepsi. Lpi na vysoké
kvalité produktu. VyZzaduje moderni a vybavené ndkupni misto, jehoZ soucasti je pfi-

jemna a zkuSena obsluha, aby byl pozitek z nakupu co nejvyssi.
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e mobilni pragmatik — mezi typické vlastnosti patii uptednostnéni velké prodejny,
cena’hodnota zbozi. Nema zapotiebi se zdrzovat pfi pofizovani zbozi, pozaduje
rychly, kvalitni a efektivni ndkup.

e opatrny konzervativec — rozhodnuti vyplyvaji z jeho racionality, neklade velkou
divéru reklamam, nelze ovlivnit znac¢kou ani vzhledem vyrobku. Vyuziva svych zna-
losti, neorientuje se podle cen a je vérny osvédéenym produktiim.

e Setrny — vyuziva akci, vyprodeji a nabizenych slev. Preferuje nakupovani co nejvy-
hodnéji a nejlevnéji. Kupuje pouze to, co skutecné potiebuje. Ma rad diskontni pro-
dejny.

o loajalni hospodyiika — ocenuje a také oCekava vstficnost, pfijemny personal a ori-
entuje se na socialni stranku ndkupu. Obchody, na které¢ je zvykla, jsou pro ni ¢islo
jedna. Nakupy provadi ¢astéji a v mensSim mnozstvi.

e nenarocny flegmatik — naroky jsou velmi nizké, jak na prodejnu, tak na ceny, ob-
sluhu a vse s tim spojené. Nema zapotiebi cestovat a tak nakupuju v nejblizsi pro-

dejné.
4.2 Méreni spokojenosti zakazniku

Za spokojenost 1ze povazovat jednostranny pocit ¢loveéka, ktery naplnil své potieby, prani
atuzby. PouZivd se index spokojenosti zakaznika (ACSLECSI). Cely princip stoji
na tak zvaném meéfeni celkové spokojenosti, jez je ovlivnén dlouhou fadou faktorti celkové
spokojenosti. Existuje také model spokojenosti zakaznika, ktery obsahuje nékolik casti.
Image, ocekéavani zakaznika, vnimani zakaznika, vnimana hodnota, stiznost zakaznika, loa-

jalita (Kozel, 2006, s. 190-191).

Hlavni krok, ktery je potfebny k méteni spokojenosti zakazniki, je méfeni celkové spokoje-
nosti. Pfedevsim jde o ovlivnéni riznymi faktory, jenz musi byt meftitelné a je zde nezbytné

znat vyznamnost pro zdkaznika (Kozel, 2006, s. 190).
Dle Kozla (2006, s. 191) se jedna o nasledujici faktory:

e image udava vztah zdkaznika k dané znacce, produktu ¢i firmé, je zaroven zakladni
prvek analyzy spokojenosti zakaznika.
o ocekavani zdkaznika je spojeno s predstavou o produktu, coz je Cisté individualni,

jelikoz kazdy €lovek je odlisny.
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e kvalita produktu, kterou vnimé zakaznik je spojena i se sluzbami, které jsou sou-
¢asti produktu.

¢ vnimanou hodnotu Ize vyjadfit jako cenu na tkor kvality. Je nedilnou soucasti ceny
produktu.

e stiznost zakaznika vyplyva z nespokojenosti s danym produktem a dysbalanci vy-
konu a oc¢ekavani.

¢ loajalita zakaznika se projevuje naptiklad stalym a opakujicim se ndkupem, chova-

nim, reakcemi, akceptaci dané ceny.
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5 ZAKLADY FITNESS A ZDRAVEHO ZITOVNIHO STYLU

Kapitola fitness bude zaméfena zejména na zdravy zivotni styl, s kterym je spjata vyziva,
ktera je povazovana za absolutni zaklad jak uspéchu, tak zdravého zivotniho stylu a spréav-

né¢ho fungovani lidského téla.

5.1 Fitness

Pokud se bavime o fitness, je potfeba brat v potaz nasi kondici. Kondice je vlastné zdravé
télo a zdravy duch. Pokud ma ¢lovék dobrou a udrzovanou kondici je schopny zvysit odol-
nost organismu a snaset, jak fyzickou, tak i dusevni unavu. Pokud ¢lovéku chybi kondice,
ztraci napiiklad pevnost svalli, dochdzi k ochabnuti, zkrdceni danych vldken
a k celkovému ubytku svalové hmoty. Naopak pravidelnym cvi¢enim mizeme dosahnout

rychlejsiho svalového rozvoje (Jarkovska, 2010, s. 8-9).

5.2 Zdravy Zivotni styl a vyZiva

V dnesni dobé nenalezneme pochyby o zdravém zivotnim stylu, nicméné kdmen urazu
se nachazi jinde a to diky vlivu informaci, jimiz jsme zahrnuti a obklopeni z kazdé¢ strany.
Existuje opravdu mnoho ¢lankdi o zdravé vyzivé. V praxi se lze setkat s lidmi,
kteti jsou piesvédceni, Ze o zdravém Zivotnim stylu a vyZzivé vi vS§echno. Dtive lidé povaZo-
vali pestry jidelnicek za Spatny, nyni je tomu pravé naopak. Neustale vznikaji nové recepty
a nejruznéjsi kombinace jidel. Jist zdravé je dalezit¢é pro kazdého clovéka,

jelikoz se od toho odviji nejen télesna kondice, ale hlavné zdravotni stav jedince.

Za uplny zaklad se povazuje troj pomér zakladnich Zivin jimiZ jsou bilkoviny (neboli pro-

teiny) sacharidy a tuky (Kunova, 2011, s. 9-11).

Bilkoviny slouzi hlavné pro tvorbu svalové hmoty a obnovu tkéni. Bilkoviny se d¢li
na rostlinné a zivocisné. Pokud ¢lovék kombinuje oba dva typy, dochézi k idedlnimu piijmu

bilkovin (Kunova, 2011, s. 15-16).

Krom¢ uhliku, kysliku a vodiku tyto sloueniny obsahuji atomy dusiku. Lidské télo je vyu-
ziva pro obnovu bun¢k. Také jsou dilezitou soucasti naseho imunitniho systému. Z mala
jsou vyuzivany jako zdroj energie, uplatiuji se naptiklad pii obnove bunék a tkani. Pokud
bereme v potaz Zivoci$nou stravu, tak jsou obsaZeny napiiklad v mase, vejci, mléce. Rost-

linnd strava zahrnuje naptfiklad luSténiny, semena rostlin, ofechy, ceredlie.
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Udajné jako nejlepsi a zaroveti nejlevnéjsi zdroj proteinu povazujeme tvaroh a vajecny bilek

(Klimesova, 2013, s. 29-30).

Sacharidy i piesto, Ze tvoii velkou &ast energie, stale panuji nejasnosti v jejich vyuziti. Cleni
se na jednoduché sacharidy, jinak nazyvané cukry, jimiz jsou napiiklad hroznovy cukr, dale
na slozité sacharidy, neboli komplexni, jez jsou naptiklad ryze, brambory atd. Oligosacha-
ridy jsou na stupnici nékdy mezi vySe zminénymi a fadi se do skupiny vlaknin (Kunova,

2011, s. 28-29).

Jde o chemickou slouéeninu, ktera obsahuje atom uhliku, vodiku a kysliku. Radi se zde jed-
noduché cukry a skroby, které v jednom gramu obsahuji asi 16,7 KJ. Mezi piikladny zdroj

1ze uvést napriklad ovoce (Klimesova, 2013, s. 28-29).

Tuky jsou velmi duleZitou ¢asti zdravé vyzivy, jelikoz jsou povazovany za nejbohatsi zdroj
energie. Jsou nutné pro vstiebani vitamind, které jsou rozpustné v tucich. V neposledni fad¢
také slouzi k lepSimu vstfebani bilkovin a zarucuji tak transfer a pfeménu bilkovin na dile-

zité latky (Kunova, 2011, s. 20-21).

Vitaminy jsou velmi dlleZitou, ale zdroven podcenovanou slozkou pro fungovani lidského
téla. DéEli se dle rozpustnosti na rozpustné ve vodé a v tucich. V tucich jsou ve vét§im mnoz-
stvi uloZeny v organizmu a denni ptijem neni akutni. Vitaminy, které jsou rozpustné ve vodé,
jsou vteéle naopak ulozeny v malém mnozstvi. Celkové vyuZiti a vyznam je
pro obnovu struktury kosti, tvorbu krve, obnovu svalové tkané a také podporu imunitniho

systému (KlimesSova, 2013, s. 30).
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6 MODERNI MARKETINGOVY VYZKUM

Pomoci marketingového vyzkumu se provadi sbér, zpracovani a analyza vSech informaci,

které mohou vést k nalezeni feSeni konkrétnich marketingovych problémd.

Je zde také moznost, ze si podnik vyzkum mulze ud¢lat sam, skrze vlastni marketingové

odd¢leni, nebo ho zadat specializované agentuie (Paulovéakova, 2015, s. 23).

Za cil vyzkumu se povazuje planovani, shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci,
jez je provadéno systematicky a vede k ucinnému feseni konkrétnich marketingovych pro-

blémii (Kotler, 2004, s. 227).

6.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu je slozen z nasledujicich fazi: definice problému a stano-
veni cilli; vytvofeni planu ziskani informaci; implementace planu, sbér a analyza dat a inter-

pretace a sdéleni zjisténi.

6.1.1 Definovani problému a stanoveni cilii vyzkumu

Jakmile analytik ¢i manazer provede definici daného problému, poté je nutno zvolit jasny cil

celého vyzkumu. Projekt 1ze roz¢lenit na ti1 zakladni cile (Kotler, 2004, s. 228-229):

e explorativni — zji$téni pfedbéZnych informaci, které by mély pomoci definovat pro-
blém a nésledn€ odhadnout hypotézy.

e deskriptivni — ukolem je definovat marketingové problémy. Naptiklad situaci na
trhu, popis trzniho potencialu pro urcity produkt.

e kauzalni — testuji se zde hypotézy o pfi¢innych a naslednych vztazich.

6.1.2 Priprava planu vyzkumu, navrh metodiky

Na zaklad€ definovani problému a cilt vyzkumu, musi pracovnici co nejpiesnéji ur€it, s ja-
kymi informacemi budou nadéle pracovat a nasledn¢ sestavit plan, ktery dale predstavi for-

mou prezentace managementu (Kotler, 2004, s. 229).

6.1.3 Realizace vyzkumu — shromaZzd’ovani a analyza dat

Proces zahrnuje n€kolik tkond, jenz musi marketingovy pracovnik provést. Shromazd’ ovani,

zpracovani a analyza informaci. Je nutné, aby pracovnici peclive sledovali spravnou realizaci
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planu a dohlizeli na to, aby byly respondenti spravné kontaktovani a také pocitali se vznikem

rizik (Kotler, 2004, s. 230).
Miize byt pozadovano také shromazdéni primarnich nebo sekundarnich dat:

e primarni — data shromdzdéna pro specificky ucel (Kotler, 2004, s. 230).

e sekundarni — informace, které existuji, nebo jsou shromazdény za jinym ucelem
(Kotler, 2004, s. 230).

e interni — informace o kter¢ se jedna, jsou zcela podstatné a vyznamné, ale mohou se
tvarit jako smyslené ve spolecnosti a v urcitych ptipadech jsou zadarmo (Bradley,
2013, s. 73).

e externi —nabyvaji pomérné nizsi vyznamnosti a ptisobi nepfesné vici zdroji. Nejsou

zadarmo (Bradley, 2013, s. 73).

6.1.4 Vypracovani zpravy a prezentace vysledki

Ptedani veskerych vysledkl v podobé¢ ucelenych a verbalné formulovanych zavér. Nutnost
vysoké odborné¢ urovné pieddvani dokumentdi musi také zahrnovat profesionalitu
ze stranky formalni. Text musi byt stylisticky propracovany, dale se doporucuje pouzit
pro veskery ptehled tabulky, které by mély byt pirepracovany také do grafii z diivodu rych-
lejsi orientace. Celkovy vystup a prezentace vysledkd je ,,vizitkou* pracovnikd, jenz projekt

provadéli (Hordkova, 1992, s. 87).

6.2 Dotazovani

Mezi nejznaméjsi metodu sbéru dat patii dotazovani. Je soucasti realizacni faze procesu mar-
ketingového vyzkumu. Musi se zde provést jednotlivé kroky. Celkovy postup tvoteni dotaz-
niki 1ze roztadit do n¢kolika fazi, které charakterizuji posloupnost jednotlivych tkont (Ko-

zel, 2006, s. 150).

Dale se vytvoii seznam dat, zkter¢ho plynou informace, které jsou potieba zjistit,
aby bylo dosazeno cile. Jeho obsahem jsou zédkladni otazky a klicova slova. Dotaznik by
nem¢l obsahovat nadbytecné informace, které jsou matouci ¢i zavadéjici. Je nezbytné pocitat
s predpokladanymi metodami analyzy odpovédi, jelikoZ Spatn€ shromaZzdéné data mohou

byt nepouzitelna pro analyzu (Kozel, 2011, s. 186-187).
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6.2.1 Principy spravného dotazovani

Jelikoz mohou v pritbé¢hu dotazovani vzniknout chyby, je nutné dodrzovat hlavni principy.
Kli¢ové je minimalizovat neochotu dotazované osoby ke spolupraci. Ve vysledku mize uva-
dét nespravné odpovedi €i zdmerné uvadét nepravdu. Proto je nutné dané osoby motivovat,

aby doslo alespon k ¢astecné eliminaci Spatnych respondentt (Kozel, 2011, s. 188).

6.2.2 Elektronické dotazovani

Distribuce dotazniku je naptiklad e-mailem ¢i online na www strance. Také je moznost za-
fadit pomiicky jako jsou zvukové klipy, 3D modely nebo video, jenZ jsou schopné respon-
dentovi pomoci ke spravné odpovédi. VSeobecné je tenhle zplsob povazovany

jako mlady (Kozel, 2006, s. 151).

6.3 Navrh dotazniku

Existuji Ctyfi zaméry, pro¢ dotaznik vytvaiet. Jde o ziskani presnych informaci, poskytnuti
struktury rozhovoram, dale se jedna o zajisténi formuléie, aby bylo zajisténo prostiedi, kam
se mohou zapisovat veskeré, fakta stanoviska a komentare. V posledni fad¢ je zdznam z in-
terview, jelikoZ bez néj by mohlo dojit k ptekrouceni, dokonce 1 zapomenuti zaznamenanych

veci (Hague, 2003, s. 103).

6.3.1 Typy dotazniku

Dotazniky by mély mit strukturu, ktera musi byt logicka a musi podporovat rozhovor, aby
byl plynuly. Otazky by mély tvofit logicky postaveny celek. Existuji tyto zpiisoby (Kozel,
2006, s. 163):

e strukturovany dotaznik — logicka struktura je pevna a je nezbytné ji béhem rozho-
voru dodrzovat. Zvolime si nami vyhovujici stupeni strukturovanosti a také otazky
musi tvofit logicky celek jako takovy. Mezi nevyhody miizeme zatadit nizkou infor-
macni hodnotu, protoZe respondent odpovida pouze diky nabizenym moZnostem
a kvili tomu se dozvime jen omezené mnoZstvi informaci.

e polostrukturovany dotaznik — Ize zde pouzit oteviené ¢i polouzaviené otazky, diky
kterym se zjisti vice rozdilii u respondenta. Je zde moznost vyuziti vlastni kreativity

pro odpoveédi.
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

O marketingu se lze bavit jako o souhrnu aktivit, pomoci kterych se uspokojuji potteby za-
kazniki. Pokud zakaznik pocit'uje nedostatek, povazuje se takova situace jako potieba, ktera

se da uspokojit koupi urc¢itého produktu, nebo sluzby.

Pti zkoumani prostiedi 1ze vyuzit n¢kolik analyz. Do vnéjsiho prostfedi spadd makropro-
stiedi a mezoprostiedi, vnitini prostiedi zahrnuje mikroprostiedi. K ureni mikroprostiedi,
coz muze firma svym zpusobem ovlivnit, je mozné vyuzit SWOT analyzu jakozto silné
a slabé stranky, ale také McKinsey 7S metodu. Nachazi se zde jesté jeden faktor a to je
mezoprostredi, které je zkoumano pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil. Dale

1ze analyzovat makroprostiedi, pfi jehoz zkoumani Ize implementovat analyzu PESTE.

V soucasné dobé neexistuje predepsané uspokojeni zdkaznika, jelikoz potieba kazdého je
individudlni, a proto je nutné sledovat chovani zdkaznik a dé€lat opatieni. Fitness trend
a zdravé stravovani stoupa. Roste zdjem o zvySovani ¢i udrzovani fyzické kondice a kon-

zumace zdravych potravin, diky ¢emuz se rozmahaji fitness centra, vyzivovi poradci a jini.

Pokud firma provadi marketingovy vyzkum, tak je nutno se smifit jak s finan¢ni, tak ¢asovou
narocnosti. Soucasti jsou ctyfi kroky, mezi které patii definice problému, ustanoveni poza-
dovanych cildi, tvorba plant vedoucich k ziskavani informaci, vyuZiti ziskanych informaci,

sbér a rozbor dat a jako posledni prezentace vysledkd.

Vyzkum Ize provést dotazovanim, které mize byt bud’ online ¢i osobné. V dotazniku Ize

nalézt uzaviené, nebo oteviené otazky.

V praktické ¢asti budou oveéfovany vyzkumné hypotézy a zodpovézena vyzkumna otdzka,
které byly definovany pomoci teoretickych vychodisek a vyuZzitim logické (teoretické) me-

tody — indukce.
HI: Vice nez 60 % respondentii neni spokojeno s chovanim a pristupem persondlu.
H2: Vice nez 50 % respondentii se zdaji prostory vybraného fitness centra dostacujici.

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondentii a spo-

kojenosti s technickym vybavenim vybraného fitness centra?

K zjisténi odpovedi bude vyuzito logické metody, dedukce a samoziejmé také matematicko-

statistickych metod.
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8 PREDSTAVENI VYBRANEHO FITNESS CENTRA A JEHO
ANALYZA METODOU MCKINSEY 7S

Vybrané fitness centrum se nachéazi ve Zlinském kraji, v okrese Uherské Hradisté a na trhu
funguje necelé Ctyfi roky. Majitelem je pouze jedna osoba a zbytek tymu se sklada z tech-
nickohospodaiskych zaméstnancii a déle téch, kteti plisobi piimo a jsou stale k dispozici —
vyzivovy poradce, osobni trenér, obsluha baru a samoziejmé brigddni vypomoc, kterd neni
stabilni. Fitness centrum poskytuje velmi kvalitni vybaveni, moderni stroje a cvicici nafadi
znacky STAR TRAC. Znacka se vyznacuje svoji prvotiidni kvalitou na trhu. V ramci po-
skytovanych sluzeb lze vyuzit naptiklad osobniho trenéra, vyzivového poradce, recepci
se zakladnimi dopliikky vyzivy — protein, BCAA, energetické napoje. Moznost vyuziti cardio
zoOny, kterd je od samotného prostoru s cvicicimi stroji oddélena. Mimo jiné je zde poskyto-
vano také solarium, coZ povazuji za méné potiebnou sluzbu v ramci udrzeni fyzické kondice,
jenz je hlavnim cilem navstévy. MozZnost vyuziti Wi-Fi pfipojeni, poskytnuti ru¢niku jako
soucast ceny pii vstupu a samoziejmée pred objektem nalezneme mensi parkovisté, které je

pod kamerovym dohledem.

Majitelka vybraného fitness centra si dale neptala zvetejnit jakéhokoliv ekonomické tdaje

souvisejici s fitness centrem, proto v mé bakalaiské praci tyto udaje uvedeny nejsou.

8.1 Analyza vnitiniho prostiedi metodou McKinsey 7S

Informace souvisejici s analyzou vnitiniho prostfedi vybraného fitness centra byly ziskany

prostfednictvim polostandardizovanych interview s povéfenou osobou z fitness centra.

Skupina. Soucésti jsou zaméstnanci vybraného fitness centra, jejichz cile jsou stejné-spo-
kojenost zakaznika. Jsou zde dva zaméstnanci a pracuji piimo v objektu. Jedna se
o obsluhu recepce a osobniho trenéra, ktery poskytuje vyZzivové poradentstvi. Obcas zde
pomahaji brigadnici, jejichz pracovni naplni je vétSinou obsluha recepce. Dale jsou soucasti

skupiny urcité technickohospodaisti zaméestnanci, o kterych se majitelka nezminila.

Strategie. Strategicky cil fitness centra spociva o prilakéani novych klientii, pomoci nejmo-
dernéjsich stroji a designového provedeni prostorti. Pfi vstupu lemuji zdi moderni vylepené
tapety a fitness je celkové sladéno do Cervené, Sedé a Cerné barvy. Persondl se snazi udrzovat
pfijemnou atmosféru, coz by mélo vést k tvorb¢ stalych zakaznikti a dobrého jména celého

fitness centra.
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Sdilené hodnoty. Poslanim fitness centra je zvySovat celkovy zajem o fitness a zaroven
budovani dobrého jména, jenz vede k potenciondlnim zdkaznikiim a zaroven udrzeni stava-
jicich. V neposledni fad¢ jde o zkvalitnéni poskytnutych sluzeb a poradentstvi v oblasti fit-

ness, aby zakaznika dostatecné uspokojily.

Schopnosti. Mezi diilezité schopnosti zaméstnancti povazuji znalost a zkusenost. Diky dlou-
holeté praxi, nebo t¢astem na zdvodech tamniho trenéra jsou sluzby ve vybraném fitness
centru kvalitni. Samoziejmé urcitou roli zde hraje jeho Cas a vytizenost, na ukor mnozstvi
klienth. Proto zde nejde az tak o zru¢né, nebo dovedné lidi, ale spiSe o lidi, ktefi maji mini-
maln¢ deset let zkuSenosti v oboru a mohou tak perfektné poskytovat naptiklad osobni tré-

ninky, upravy jidelnic¢ka a tak dale.

Styl. Pfistup a jednani zaméstnancti vic¢i zakaznikim musi byt profesiondlni. Také jde
o ochotu a schopnost odpovedét na jakykoliv dotaz ohledné fitness, pokud se zdkaznik zepta.
To, jakym zptisobem zaméstnanci komunikuji s navstévniky, mize svym zpiisobem ovlivnit

jejich rozhodnuti, zda fitness centrum navstivi znovu, nebo ne.

Struktura. Jde o akciovou spole¢nost, kterd ma né€kolik predmétt podnikéni a také zde vy-
stupuje vice osob, které jsou soucasti statutarnich organti-predstavenstvo a také dozor¢i rada.
Pokud jde o fitness sluzby, je zde jedna majitelka, pod kterou spadaji tfi zaméstnanci

a pokud je potteba, je zde moznost vypomoci, naptiklad brigada.

Systémy. Jelikoz jde o akciovou spole¢nost, vystupuje zde majitelka a dalsi Clenové statu-
tarniho organu. Malé mnozstvi zaméstnanct ma v jisté mife moznost prostiednictvim porady
pronést navrhy, které mohou vést ke zlepSeni. V podniku je také elektronicky systém, jehoz
prostiednictvim eviduji trzby a poté vytisknou tctenku, nebot’ se jich elektronicka evidence

trzeb take tyka. Nazev majitelka nechtéla uvetejnit.

8.2 Analyza marketingového mixu sluzeb vybraného fitness centra

V nasledné ¢asti bude definovan marketingovy mix sluZzeb vybraného fitness centra, jenz

jsem vytvoril na zékladé¢ vlastniho pozorovani a pravidelnych navstév.

8.2.1 Produkt — sluzba

Jako hlavni produkt/sluzba fitness centra je vyuziti prostor a strojii ur¢enych k udrzeni fy-
zické kondice v podobé¢ individualniho tréninku dle libosti, nebo pod odbornym dozorem

trenéra. Také je zde moznost poradenstvi v oblasti spravného stravovani a cvieni, vyuZiti
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solaria, cardio zony, vstupni diagnostika, nebo zakoupeni vyzivovych dopliikd — sportovni
suplementace. Vysledkem je poskytnuti okamzitych sluzeb, které zajistuje obsluha, coz

vede k celkovému uspokojeni potieb zédkaznika.

8.2.2 Cena

Ceny sluzeb a produkti si fitness centrum urcuje, jak na zékladé vlastniho propoctu celko-
vych ndkladu, tak orientaci podle konkurence. Celkové naklady zahrnuji naptiklad najem,
mzdy zaméstnancii a brigddnik{, energie, propagaci a tak dale. Vysi pfirazek nabizenych
produkti a sluZeb majitelka uvést nechtéla. Na obrazku (Obr. 2) je uveden cenik vybraného

fitness centra.

1 vstup 80, K&  voetné rucniku

Kredit 5 500 -999, KE 5% sleva > vstup 76,- KE 1 mésic
Kredit 10 1 000 - 1 999, KC 10% sleva > vstup 72,- KC 3 mésice
Kredit 15 2 000 - 2 999, K&  15% sleva & vstup 68,- K¢ 6 mésicl
Kredit20 3 000 - 3999, K& 20% sleva B> vstup 64,- KC 9 mesicil
Kredit 25 4 000,- a vwy3e KE  25% sleva & vstup 60,- KE 12 mésicl
Kredit Student 500,- a vyse K& 10% sleva 6 mésich

Vstup PROMINENT 9 000, K¢
Vstup PRO DVA 15 000, K¢

véetné ruéniku a iontového napoje 12 mésic
véetné ruéniku a iontového napoje 12 mésich

Student 60,- K¢

Senior 50,- K¢ / nad 60 let /

Upozornéni: Karta je neprenosna.

solarium - jednorazovy vstup 10 K&/min
- pri dobiti kreditu (&astky) 500 - 999 K& = se odedita castka 9 K&/min
1 000 - 1 999 K¢ = se odedita castka 8 K&/min
2 000 - 2 999 K¢ = se odecita castka 7 K&/min
3 000 - 4 000 K& = se odedita éastka 6 Ké/min

1 lekce s osobnim trenérem  300,- KE

Sestaveni pohybového programu na 1 mésic  300,- KE
Sestaveni stravovaciho programu 500,- KE
Sestaveni individualniho jidelnicku na 14 dni  200,- K¢
Poradenstvi v oblasti pohybu 100,- K¢
Poradenstvi v oblasti wyZivy 100,- K¢
Poradenstvi v oblasti stravovani 100,- K&
Vstupni diagnostika 100,- K¢
PriibéZné sledovani dosaZzenych vysledk( 30,- K&

Vstupni poradenstvi ZDARMA

Obr. 2. Cenik vybraného fitness centra (Webové stranky vybraného fitness centra, ©2019)
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8.2.3 Distribuce

Distribuce zakaznikim je piimd, bez meziclanku, jelikoz veSkeré nabizené produkty

a sluzby jsou pfimo ve fitness centru, které se nachazi ve vychodni ¢asti meésta.

8.2.4 Propagace

Propagaci povazuji za slabsi ¢lanek. V celém mésté jsem zaznamenal pouze 1-2 poutavé
billboardy a svou polohou muze tak dojit k negativnimu ovlivnéni zédkaznik, protoze nej-
bliz§i MHD zastavka je okolo 500 m. Lidé, kteii bydli v centru mésta, maji diky tomu jisty
¢asovy handicap. Povazuji to za jednu z nevyhod napiiklad vic¢i studentiim, nebo konku-
rencnimu fitness centru, které se nachazi pfimo u autobusové stanice. Propagace na social-
nich sitich jako jsou Facebook, nebo Instagram je vcelku slaba az nulové. Lze zde nalézt
pouze zmény v otviraci dob¢ ¢i ndbor brigadnikii. Nejsou zadné propagacni materialy, kaz-
dodenni ptispévky, reklamy, bannery a tak dale, diky kterym se muze fitness zviditelnit.

Propagaci povazuji v tomhle odvétvi za velmi dulezity faktor.

8.2.5 Lidé

V posilovné je k dispozici trenér, ktery je ochotny komunikovat a pruzné¢ reagovat na jaké-
koliv dotazy a pfipominky. Dal$i osobou je obsluha baru, kterd mé za kol zprostiedkovat
jednorazovy vstup, nebo produkty. Nicméné je zde moznost zakoupeni permanentky a vyu-
zivani zadniho individualniho vstupu, ktery funguje na ptiloZeni vytvoren¢ zakaznické karty.
Obcas zde take figuruje brigadni vypomoc, jejiz vytizeni a potteba zalezi na pracovni flexi-

bilit¢ stalych zaméstnanct.

8.2.6 Materialni prostredi

Posilovna obsahuje dvé rozdilné mistnosti. V prvni hlavni ¢asti se nachazi veskeré cvicici
stroje, ¢inky a samotny prostor potiebny k provedeni uréitych cvikii. Soucasti je recepce,
kde si zédkaznici odbavi vstup. Priichodem posilovnou nasleduje mistnost s Satnou a sprchou.
Dalsi mistnost je propojena chodbou a jedna se o tzv. Cardio zonu, kterd obsahuje tfi béhaci
pasy, tii rotopedy a dva polohovatelné Slapaci stroje. Soucasti je také asi osm kust kettle-
belll, karimatky, pevné vypolstrované krychle, které slouzi pro své tcely. Jako drobnou ne-
vyhodu povazuji moznost vyuziti poskytovanych Svihadel, pro které jsou bohuzel nizké

stropy.
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8.2.7 Procesy

K ptimému kontaktu dochdzi u recepce, kde zédkaznik odbavi sviij vstup, nebo si vybere na-
poj dle libosti. Platit je nutné ihned, moznost v hotovosti, nebo kartou. Pot¢ mize zakaznik
vstoupit do prostor posilovny. Dalsi komunikace je Cist¢ individudlni a zalezi na Clovéku,
s jakym ucelem fitness centrum navstivil. Samoziejmée je k dispozici trenér, ktery je flexi-

bilni a ochotny jakkoliv poradit na kazdy dotaz.

8.3 Porteriv model péti konkurenc¢nich sil vybraného fitness centra

Analyza mezoprostiedi je rozebrana pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil. Za-

hrnuje tak stavajici a potencialni konkurenci, dodavatele, odbératele a substituty.

8.3.1 Stavajici konkurence

Momentalng je konkurence v okrese Uherské Hradisté pomérné vysoka, jelikoZ se zde na-
chazi asi pét fitness center, coz neni Upln¢ adekvatni v poméru na mnozstvi obyvatel.
Nicmén¢ fitness centrum, které jsem si vybral je svou polohou na okraji mésta od konku-
rence jistym zpisobem odliSeno. Nejznaméj$im a fekl bych nejvétsim konkurentem je Infit-
ness, které se nachazi ptimo vedle autobusového nadrazi ve sttedu mésta a disponuje tak
okamzitym pfiistupem. Pokud tedy ¢lovek vyuzivd MHD, nebo autobusovou dopravu jako
takovou, zvoli urcité moznost zacvicit si zde. Také pro studenty ve véku 15 — 20 let je to
idedlni pfilezitost. Mnou vybrané fitness centrum by mohlo napiiklad zvazit rozsiteni pro-
stor, pokud to situace umoziuje, nebo minimalné zvysit svou propagaci. Jako nizkou
a stiedni konkurenci bych povaZoval naptiklad Madness Gym, ktery je pfevdzné zaméfeny

na skupinové lekce provozujici Crossfit.

8.3.2 Potencialni konkurence

Zajem o fitness a zdravy Zivotni styl se v dnesni dob€ zvySuje. Rozjet vlastni fitness centrum
neni piili§ jednoduché, jelikoz je zde nutnd pocatecni investice, ktera je pomérné vysoka.
I pfesto miize dojit ke vzniku nové konkurence, coz by v oblasti, kde se nachazi nyné;si
posilovna, mize vést k rivalité, coZ znamend urcité zadsahy a zmény, jako jsou napiiklad
zvySovani/sniZovani cen a to mize vést negativni cestou napiiklad ke sniZzovani trzeb a cel-

kové ziskovosti spole¢nosti. Situaci hodnotim jako nizkou az stfedni hrozbu.
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8.3.3 Dodavatelé

Potieba dodavatelll zde neni vyznamné nutna, jelikoz jde pouze o dopliovani produkti, které
fitness nabizi, jako jsou naptiklad proteinové napoje, iontové napoje, BCAA, kéva a tak dale.
Vybrané fitness centrum odebird rizné znacky zbozi, tudiz neni zavisla pouze na jednom
dodavateli. Jelikoz jde v pievazné vétsiné o nakup vyse zminénych produktli, zména doda-

vatele neni vyrazné ohrozujici, a proto nepovazuji riziko za vysoké.

8.3.4 Odbératelé — zakaznici

vvvvvv

fungovat. Zakaznik tak tvori veskeré trzby, proto je nutné dbat na komunikaci a ochotu po-
skytnout klientovi pomoc, nebo radu v oblasti fitness a zdravého Zivotniho stylu. Jelikoz

klicovy prvek zde tvofi zdkaznici, povazuji tak jejich ubytek za vysokou hrozbu.

8.3.5 Substituty

V oblasti fitness existuji substituty v rdmci poskytovanych sluzeb ¢i inovace cvicicich stroja.
Jde o kondi¢ni, nebo rehabilitacni cviceni, jogu, nebo jiné zpisoby, jak télu dodavat pohyb.
Substituty 1ze eliminovat napiiklad koupi specidlniho stroje ¢i Skolenim zamé&stnanci a na-
sledné zavedeni novych moZnosti pro zdkaznika. Hrozba substituti je stfedni, nebot’ na ur-

¢ité druhy cviceni nemusi fitness centrum disponovat prostorem.

8.4 Analyza PESTE

Analyza je spojena s makroprostiedim. Jde o vlivy, které plisobi na vybrané fitness centrum
z vn¢jSiho prostiedi a nelze je ovlivnit. Soucasti jsou politické, ekonomické, socialni, tech-

nologické a ekologické faktory.

8.4.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Patii sem rtzné hygienické piedpisy a normy, dodrzovani BOZP. Dale Zakonik prace
nebo Zakon o zivnostenském podnikani (Zivnost volna — Provozovani télovychovnych, spor-
tovnich zafizeni a organizovdni sportovni cCinnosti, Zivnost vizana — Poskytovani
1 jiné sluzby: naptiklad trénovani klientl). Déle rizné zékony, jeZ se tykaji poskytovani te-
lovychovnych a sportovnich sluzeb, provozovani solarii a tak dale. Rekvalifikacni odbor-

nosti v oblasti sportu.
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8.4.2 Ekonomické faktory

Jednim z ekonomickych faktorti majici dopad na fungovani vybraného fitness centra je na-
ptiklad inflace, jejiz primérna vyse pro rok 2018 byla stanovena na 2,1 %. Jeji zvySeni tak
negativné ovlivni ndkup a poskytnuti sluzeb nebo produktii. Jednoduse feceno, lidé si za
stejné mnozstvi penéz koupi mensi mnozstvi produktt ¢i sluzeb. Fitness centrum tak bude
nuceno pouzit vice finan¢nich prostiedkl na ndkup produktii, konkrétné fitness suplementi
a dalSich vstupti, coz by bylo diisledkem zvyseni cen za sluzby a produkty poskytované spo-
le¢nosti. Mira nezaméstnanosti ve Zlinském kraji ¢inila k datu 31. 12. 2018 2,61 %, pra-

mérnd mzda pro 3. ¢tvrtleti 2018 ¢inila 28 050 CZK (CZSO, ©2019).

Pokud by doslo ke zvySovani ptijmt, zakaznici tak budou mit vice prostiedkill, coz mize
vést k Castéjsi navstéve fitness centra, vyuziti sluzeb napiiklad solaria, které spole¢nost po-

skytuje, nebo koupé¢ produktii na recepci — proteinovy napoj, fitness tycinky.

Negativni dopad mohou mit na fungovani vybraného fitness centra také dané. Napiiklad
dan¢ z pfijmu pravnickych osob a dané z ptidané hodnoty. Jejichz zvySeni by mohlo mit

negativni dopad a to naristem naklada vybraného fitness centra.

8.4.3 Socialni faktory

Jeden z faktort je naptiklad vék ¢i pohlavi. Pokud bude umérné stoupat zajem o fitness
a zdravy zivotni styl, bude tak ¢astecné dochéazet k postupnému zvySovani navstévnosti da-

ného fitness centra.

8.4.4 Technologické faktory

Tyto faktory jsou ve fitness centru vyuzivany v mensi mife, jelikoz se nejedna o vyrobu
vlastnich produktii, a proto je zde nutnost mit EET pokladnu, pomoci které se elektronicky
hlasi evidence trzeb. Pokladna musi byt pfipojena na Internet, prostfednictvim kterého je

napojena na finan¢ni Gfad a umoziuje tak elektronicky zasilat informace o kazdé¢ trzbé.

8.4.5 Ekologické faktory

Vybrané fitness centrum nabizi michani napoju, které jsou rozlévany rovnou do sklenic
a konzumovany na misté. Nedochazi tak k pirebyte¢nému odpadu a zatézovani zivotniho pro-
stiedi. Svym zplsobem fitness centrum neprodukuje zadny odpad, ktery by zatézoval Zivotni
prostfedi. Pokud jde o drobny odpad, tak jsou k dispozici pfed aredlem popelnice, které

umoziuji tiidéni.
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9 PRIPRAVNA FAZE VYZKUMU

vvvvvv

tény informace, které mohou byt vyznamné ke zjisténi analyzy spokojenosti klienti. Dotaz-
nik byl rozeslan prostfednictvim socialnich siti danym respondentim. Vysledky odpovédi
respondentli budou slouzit pro zjisténi soucasného stavu spokojenosti klienti s vybranym

fitness centrem.

9.1 Sbér dat

Dotaznik byl rozeslan prostiednictvim socialnich siti a Internetu béhem tinora a bfezna roku
2019, na ktery priibézné zareagovalo 112 respondentii. Vesmés vSechny otazky bylo nutno
vyplnit a nebylo tak mozné zadnou vynechat, kromé jedné oteviené. Vyplnéni bylo zcela

anonymni. Grafickéd podoba dotazniku je zahrnuta v ptiloze (Ptiloha — P I).

Ostatni informace byly zjiStény vlastnim pozorovanim a navstévou fitness centra, jenz také

mohou vést k celkovému doporuceni ke zlepSeni daného fitness centra.

9.2 Dotaznikové Setireni

Dotaznik obsahuje celkem 13 otdzek, z nichz je pouze jedna oteviena. VétSinou byla k dis-
pozici odpovéd’ ano/ne, ale také se objevila otazka, kde byla zjiStovana skala spokojenosti.
Jako v kazdém dotazniku bylo v ivodu zminéno, Ze se jedna o Cist€ anonymni vyplnéni
a vysledky slouzi pouze a jen k akademickym uceliim. Vysledky Setfeni byly vyhodnoceny

pomoci Google formulafe.

9.3 Vyzkumné hypotézy a vyzkumna otazka

Zavér teoretickych vychodisek obsahoval dvé stanovené vyzkumné hypotézy a jednu vy-

zkumnou otazku. Dotaznikové Setfeni tim padem mimo jiné také slouzilo k jejich ovéteni.

o HI: Vice nez 60 % respondentii neni spokojeno s chovanim a pristupem persondlu.

o H2: Vice nez 50 % respondentii se zdaji prostory vybraného fitness centra dostacu-
Jjict.

o Vyzkumna otdazka: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim respon-

dentii a spokojenosti s technickym vybavenim vybraného fitness centra?
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10 ANALYZA ODPOVEDI RESPONDENTU A VERIFIKACE
HYPOTEZ A ZODPOVEZENI VYZKUMNE OTAZKY

Nasledné podkapitoly analyzuji odpovédi respondentii na otazky z realizovaného dotazni-
kového Setfent.
10.1 Analyza identifika¢nich otazek

Pomoci identifikacnich otdzek byly zjistovany tdaje charakterizujici respondenty. Jednalo
se tak pohlavi respondentil a o biologicky v€k. Nize prezentovany obrdzek (Obr. 3) zobra-

zuje, ze se dotaznikového Setfeni zucastnilo celkem 69,6 % muzu a 30,4 % Zen.
9 9 b

® Zena
® Muz

Obr. 3. Pohlavi respondentu (Vlastni zpracovani)

Obrézek (Obr. 4) prezentuje rozdé€leni respondentl na zéklad¢€ biologického veku.

® 1520
® 21-30
31-40
® 41-50
@ Nad 50

Obr. 4. Vek respondentu (Vlastni zpracovani)

Dle vysledki na obrazku (Obr. 4) je patrné, Ze respondenti aktivné a pravidelné v pfevazné
vetsSing cvici ve veéku od 21 do 30 let, coz je adekvatni, jelikoz v tomhle véku ma ¢lovek
nejvice energie a motivace cvi€it. Celkem 64,3 % tedy tvoii respondenti ve v€ku 21 — 30 let,

dale vétsi mnozstvi je ve véku 15 — 20 let, cozZ je 25,9 %, jedna se pievazné o studenty.
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Celkem 7,1 % jsou lidé ve v€éku 31 — 40 let, dale 1,8 % respondentii predstavuje vek 41 — 50
let a zbylé necelé 1,0 % tvoii lidé ve v€ku vyssi nez 50 let.
10.2 Analyza jednotlivych otazek dotaznikového Setieni

Nasledujici ¢ast bude zaméfena na analyzu a prezentaci dalSich otazek, které byly soucasti

dotaznikového Setieni.
Vyuzivani sluzeb v ramci vybraného fitness centra

NiZe uvedeny obrazek (Obr. 5) je zaméfen na vyhodnoceni vyuzivanych sluzeb v rdmci vy-

braného fitness centra.

@ |ndividualni trénink
@ Trénink s trenérem
Cardio zéna

- @ Solarium

Obr. 5. Vyuzivani sluzeb v ramci vybraného fitness cen-

tra (Vlastni zpracovani)

Dle obrazku (Obr. 5) lze fici, Ze celkem 58 % respondentli vyuZiva moznosti individualniho
tréninku ve vybraném fitness centru. Zbylych 18,8 % a 17,0 % tvoii respondenti, ktefi vyu-
zivaji bud’ trénink s trenérem, nebo cardio zoénu. Zhruba 6,2 %, coz je zbytek respondent,
vyuziva solarium. Otazka byla polozena z diivodu zjisténi, o jaké sluzby je nejvétsi zajem
a jejich ptipadné zlepSeni.

Meésicni utrata za vstup do vybraného fitness centra

Na obrazku (Obr. 6) je uvedena skuteCnost souvisejici se zjisténim, kolik by byla

respondentka €1 respondetn ochoten mésicné utratit za vstup do vybraného fitness centra.
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©® Méné nez 998 Ké
@ Vice nez 1000 K&

Obr. 6. Mesicni utrata za vstup (Vlastni zpracovani)

Podle obrazku (Obr. 6) je ochota respondentl zaplatit méné nez 999 CZK, nebo vice nez
1 000 CZK vicemén¢ vyrovnand. Zalezi to hlavné na tom, jak ¢asto klient vybrané fitness
centrum navstévuje. Celkem 57,1 % respondentit mésicné utrati vice nez 1 000 CZK za vstup
a zbylych 42,9 % méné nez 999 CZK. Na zaklad¢ takové otdzky lze pozorovat napiiklad

zajem o navstévu fitness.
Forma placeni za sluzby ve vybraném fitness centru

Obrazek (Obr. 7) prezentuje zjisténi souvisejici s formou placeni respondentek a respon-

dentl za sluzby ve vybraném fitness centru.

@ Zakaznik vyuZivajici kreditu
@ Zakaznik jednorazovych vstupl

Obr. 7. Forma placeni za sluzby (Vlastni zpracovani)

Na obrazku (Obr. 7) jsou vysledky také viceméné stejné, spiSe ptevladaji jednora-
zové vstupy, které tvoti 58,9 %, coz svéd¢i naptiklad o tom, ze klient mlize navstévovat vice
fitness center, naptiklad z divodu absence urcitych cvicicich pomtcek a jinych. Zbylych
41,1 % jsou respondenti, kteti vyuZzivaji formu kreditu, a l1ze tak pfedpokladat, Ze jde o stalé

klienty vybraného fitness centra.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Co v daném fitness centru respondentum chybi a by chtéli zlepsit

Otéazka mapujici tuto problematiku byla oteviena, tudiz tak méli respondentky i respondenti
moznost vlastni odpovédi o tom, co v daném fitness centru chybi, nebo je pozadovano zlep-
Sit. Jako Casté odpovédi byly uvadény nasledujici:

e bézecky pas.

e Satny.

e chovani obsluhy.

¢ nedostacujici funkénost vybranych stroja.

e neaktudlnost webovych stranek a socidlnich siti.

e Vv¢EtSi rozmanitost nabizenych suplementd.

e poloha fitness centra.

e parkovaci misto.
Vyhody a nevyhody vybraného fitness centra

Graficka interpretace otdzky souvisejici s vyhodami a nevyhodami vybraného fitness centra

jsou uvedeny na obrazku (Obr. 8).

80 Il Vyhoda [ Nevyhoda

60

40

20

Cena (vstup) Parkovaci misto Poloha Prostor (cvi€eni) Satny (velikost Vybavenost
skfini, prostor) (stroje,Cinky)

Obr. 8. Vyhody a nevyhody vybraného fitness centra (Vlastni zpracovani)

Na obrazku (Obr. 8) Ize vidét, co respondenti povazuji za vyhodu a co za nevyhodu. Témér
vSechny nabizené moznosti hodnoti klienti spiSe pozitivné, coz znamena, Ze povazuji danou
moznost za vyhodu. Pouze v jednom piipadé pifevladd nevyhoda a to jsou Satny,
coz muze byt naptiklad velikost skiin€k, nebo jejich uspotfaddani a tak podobné. Navrhem
vedoucim ke zlepSeni mtize byt tedy koup€ novych skfini, nebo lepsi rozmisténi, poptipadé

zvazeni novych prostoru a tak déle.
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Spokojenost respondentii s vybranymi promennymi fitness centra

Obrazek (Obr. 9) prezentuje hodnoceni respondentek a respondentli s vybranymi promeén-
nymi fitness centra. Jejich spokojenost byla hodnocena prosttednictvim ¢tyibodové hodno-

tici Skaly, kde:

e hodnota 1 pfedstavovala oznaceni velmi spokojen/a s vybranou proménnou fitness

centra a

e hodnota 4 znamenala oznaceni velmi nespokojen/a s vybranou proménnou fitness

centra.
60 B Velmispokojen M Spokojen Mespokojen M Velmi nespokojen
40
20
Satny Prostory {provozovani Umisteni fitness Cena (vstup) Technicka vybavenost
(wc,skfing,prostor fitness) centra (stroje, Cinky)
atd.)

Obr. 9. Spokojenost ve vybraném fitness centru (Vlastni zpracovani)

Z obrazku (Obr. 9) vyplyva, Ze respondenti jsou opét ve vétsing pripadii spokojeni s nabize-
nymi moznostmi. S prostory ur¢enymi ke cviceni jsou respondenti viceméné spokojenti, tak-
téz s personalem a technickou vybavenosti. Podle vysledk je ¢ast respondentii nespokojena
s polohou vybraného fitness centra a to z divodu dojizdéni, nebo delsi cesty od nejblizsi
autobusové zastavky, jelikoz se vybrané fitness centrum nachazi na vychodni ¢asti mésta

a je tak vzdaleno napiiklad od samotného centra mésta. I poloha na kopci hraje znacnou roli.
Spokojenost respondentii s chovanim a pristupem personalu vybraného fitness centra

Nebot je personal v rdmci sluzeb velmi dilezity, obsahovalo realizované dotaznikové Set-
feni dale samostatnou otazku, kterd evaluovala samotné chovani a pfistup persondlu vybra-
ného fitness centra k respondentkdm i respondentiim. Grafické vyhodnoceni této otazky pfi-

nasi nize uvedeny obrazek (Obr. 10).
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® Ano
@ Ne

Obr. 10. Spokojenost s chovanim a pristupem persondlu

(Vlastni zpracovani)

Podle obrazku (Obr. 10) lze tvrdit, ze z celkového poctu 112 respondent odpoveédélo za-
porné 74,1 % respondentli, coz znamena, Ze jsou v pievazné vétsiné nespokojeni s chovanim
personalu vybraného fitness centra. Zbylych 25,9 % zvolilo odpovéd” Ano. Pro vybrané fit-
ness centrum je nezbytné, aby personal na zékazniky plsobil piijemné, jelikoz negativni

pfistup mize odradit od dalsi navstévy, tudiZ je nutné danou situaci fesit.
Spokojenost respondentii s prostory vybraného fitness centra

Na nize uvedeném obrazku (Obr. 11) je znazornéna situace, ktera zkoumala spokojenost

respondentek a respondentil s prostory vybraného fitness centra.

® Ano
® Ne

Obr. 11. Spokojenost s prostory ve vybraném fitness centru

(Vlastni zpracovani)

Odpovéd’ dle obrazku (Obr. 11) je viceméné jasna. Celkem 67,9 % dotazovanych je spoko-
jenych s prostory vybraného fitness centra. Zbylych 32,1 % spokojeno neni. Diky dané



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

otazce bylo zjisténo, Ze respondenti jsou vicemén¢ s prostory spokojeni a tim padem zatim

neni nutné premyslet napiiklad nad rozSifenim prostort.
Zjisteni duvodu k pocatecni navsteve vybraného fitness centra

Obrazek (Obr. 12) vyhodnocuje divody souvisejici s pocatecni navstévou vybraného fitness

centra.

® Fyzicka kondice/zajem o zdravi/
vypracovani postavy

@ Cviceni povaZuji za zabavu
Doporuéeni znamého

@ Cenova dostupnost

@ Blizké k mému bydlisti

Obr. 12. Duvody k pocatecni navstéve fitness centra (Vlastni zpracovani)

Z obrazku (Obr. 12) lze vy¢ist, ze nejvice respondentti (50,0 %) zacalo navstévovat vybrané
fitness centrum na zéklad¢ doporuceni znamého, z ¢ehoz nejspise plyne, ze posilovna nema
az tak vybornou propagaci. Déle 20,5 % a 21,4 % zacalo cvicit bud’ kvili fyzické kondici/za-
jem o zdravi/vypracovani postavy, nebo povazuje cvi¢eni pouze jako zabavu. Zbytek re-
spondentti 5,4 % a 2,7 % mélo za diivod bud’ cenovou dostupnost, nebo vzdalenost od svého
bydlisté. Na zaklad¢ této otazky, 1ze dle vysledkli navrhnout ptipadnd doporuceni vedouci

napiiklad k propagaci vybraného fitness centra.
Frekvence navstevnosti vybraného fitness centra

Nasledujici obrazek (Obr. 13) seznamuje s frekvenci navstévnosti vSech respondenti

® Kazdy den

® 2-3x za tyden
Jednou tydné

® Jednou za 14 dni

|
e

Obr. 13. Frekvence navstévnosti vybraného fitness centra (Vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Z obrazku (Obr. 13) lze zjistit, ze respondenti nejvice navstévuji vybrané fitness 2 az 3x
tydné, coz je adekvatni, jelikoz v ramci at’ uz fyzické kondice, zdravi nebo sily, je tieba télo
trénovat minimalné 2x do tydne. Celkem 23,2 % cvici pouze jednou tydné a zbylych 4,5 %
a 3,6 % cvici bud’ jednou za 14 dni, nebo naopak kazdy den. Diky odpovédim lze zaznamenat

zajem o navstévnost vybraného fitness centra.
Cas navstevy vybraného fitness centra

Cas navitévy respondentek i respondentll vybraného fitness centra je uveden na ob-

razku (Obr. 14).

® Rano (6:00 - 9:00)

@ Dopoledne (9:00 - 12:00)
Odpoledne (12:00 - 17:00)

@ vecer (17:00 - 21:00)

Ny

Obr. 14. Cas navstévy vybraného fitness centra (Vlastni zpracovani)

Dle obrazku (Obr. 14) je ziejmé, Ze respondenti navstévuji vybrané fitness centrum nejvic
v odpolednich a vecernich hodinach, coz predstavuje zhruba 34,8 % a 41,1 %. Mensi pocet
respondentli navstévuje vybrané fitness dopoledne, coz je 17,0 % a zbytek 7,1 % tvoii ranni
navstévnici. Diky polozené otazce se mize vedeni vybraného fitness centra zamyslet napfi-

klad nad ptipadnou Gpravou své provozni doby.

10.3 Vyhodnoceni stanovenych vyzkumnych hypotéz a zodpovézeni vy-

zkumné otazky

V této podkapitole budou rozebrany a vyhodnoceny vyzkumné hypotézy a zodpovézena sta-

novena vyzkumna otazka.
HI: Vice neZ 60 % respondentii neni spokojeno s chovanim a pristupem persondlu.

Nasledujici tabulka (Tab. 1) prezentuje nespokojenost s chovanim a pfistupem personalu

respondentek i respondentll vybraného fitness centra.
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Tab. 1. Spokojenost s chovanim a pristupem persondlu (Vlastni zpracovani)

Na zakladé¢ realizovaného dotaznikového Setfeni Ize fici, Ze celkem 74,1 % respondentii neni
spokojeno s chovanim a pfistupem persondlu vybraného fitness centra a 25,9 % spokojeno
je. Tim padem pfijimadme potvrzeni hypotézy H1, Ze vice nez 60 % respondentl neni spoko-

jeno s chovanim a ptistupem persondlu. Vysledky jsou uvedeny v tabulce (Tab. 1).
H2: Vice neZ 50 % respondentii se zdaji prostory vybraného fitness centra dostacujici.

Prostory, kde mohou zakaznici provozovat fitness, jsou kli¢ové, jelikoz se od toho odviji
navstévnost a tim padem i nasledné trzby. Povazuji tedy prostory za dilezity faktor. Tabulka

(Tab. 2) uvadi zhodnoceni prostor vybraného fitness centra.

Tab. 2. Zhodnoceni prostor vybraného fitness centra (Vlastni zpracovani)

Tabulka (Tab. 2) vypovida o tom, ze vétsi polovina respondentt (67,9 %) je s prostory vy-

braného fitness centra spokojena a tim padem Ize potvrdit stanovenou hypotézu H2, ze vice

nez 50 % respondentli se zdaji prostory vybraného fitness centra dostacujici.

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamnd zavislost mezi pohlavim respondentii

a spokojenosti s technickym vybavenim vybraného fitness centra?

Pro verifikaci stanovené vyzkumné otdzky bude pouzito matematicko-statistické metody x2

testu o nezavislosti v kombinacni tabulce. Nejdiive je nutné stanovit hypotézu Hoa Hi:
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Ho: Pohlavi respondentti nesouvisi se spokojenosti s technickym vybavenim fitness centra.
H1: Pohlavi respondentli souvisi se spokojenosti s technickym vybavenim fitness centra.

V nésledujici tabulce (Tab. 3) je zndzornén pocet odpovédi respondentli na poloZenou
otazku, jak jsou spokojeni s technickym vybavenim vybraného fitness centra. Na otazku od-
povédeélo celkem 112 respondentti z toho 78 muzi (69,6 %) a 34 zen (30,4 %).

Tab. 3. Odpovedi respondentii (Vlastni zpracovani)

Tabulka (Tab. 4) zobrazuje zdznamy hypotetickych vypoctl a etnosti, se kteryma se nadale
bude pokradovat pfi vypoctech y?*testu o nezavislosti. Byl pouzit nasledujici vzorec:

ni_n_]-

nj = (1)

n

Tab. 4. Zaznam hypotetickych cetnosti (Viastni zpracovani)

NiZe prezentovana tabulka (Tab. 5) zobrazuje hodnoty pro vypocet y* testu o nezavislosti dle

nasledujiciho vzorce:

(nij—ni*j)z

=Xl 27=1 e )
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Tab. 5. Vypocet testovaného kritéria y* (Vlastni zpracovani)

nij n’ij nij-n’j (nij-n"ij)? (nij-n"ij)%/n"j
15 15,52 -0,52 0,2704 0,0174

36 37,38 -1,38 1,9044 0,0509
21 19,04 1,96 3,8416 0,2018

7 7,05 -0,05 0,0025 0,0004

7 6,48 0,52 0,2704 0,042

17 15,62 1,38 1,9044 0,1219

6 7,96 -1,96 3,8416 0,4826

3 2,95 0,05 0,0025 0,0008

Suma = 112 X X X x*=0,9178

Aby bylo mozné stanovit nezavislost, je nutné vymezit kritickou hodnotu, ktera bude srov-
navana s testovym kritériem y*. Kritickou hodnotu lze vypo&itat pomoci nésledujiciho
vztahu:

X21-a(V) = x21_o(r—1D.(s = 1) (3)
Pokud bude zvolena bézna hladina vyznamnosti a = 0,05, bude se kritickd hodnota rovnat

kvantilu:

X21—0,05(2 -1D.(4-1) = X20,95 (3) =7,815.

Pii posouzeni nerovnosti 3* > x2¢.95 (3) je zjisténo, ze 0,9178 < 7,815. Nebyla tedy piekro-
¢ena kriticka hodnota.

Hypotéza HO se tak nezamita a Ize tedy fici, ze pohlavi respondentii nesouvisi se spokoje-

nosti s technickym vybavenim vybraného fitness centra.
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11 SWOT ANALYZA VYBRANEHO FITNESS CENTRA
A ZHODNOCENI VYSLEDKU REALIZOVANE ANALYZY

SWOT analyza vybraného fitness centra, kterd je soucasti tabulky (Tab. 6) byla zpracovana
na zaklad¢ zicastnénych pozorovani, vlastnich zkusenosti, pravidelnych navstév vybrané¢ho
fitness centra, zpracovanych vybranych marketingovych analyz charakterizujicich vybrané

fitness centrum a realizovaného dotaznikového Setfeni.

Tab. 6. SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (Strengths) SLABE STRANKY (Weaknesses)
- Happy hours - Nevyhovujici poloha
- Kvalita vybaveni (stroje, ¢inky a tak - Nedostatujici prostory Saten
dale)
- Oteviraci doba - Nizka aroven propagace

- Nevhodné chovani a pfistup ob-

- Dostacujici prostory fitness centra sluhy
PRILEZITOSTI (Opportunities) HROZBY (Threats)

- Pozitivni rozmach ekonomiky, rlst - Danové zatizeni
mezd, HDP

- Zdravotni stav lidi — moZnost zmény - Pokles zajmu o cviceni

- Fitness je trend - Rozsityje se cviceni doma/venku

- Zvysujici se podet studentll v okrese - Vstup nové konkurence do odvétvi
Uherském Hradisti fitness v okrese Uherské Hradisté

Jak vyplyva ze SWOT analyzy uvedené v tabulce (Tab. 6), za silnou stranku lze povazo-
vat tak zvané Stastné hodiny, diky kterym je kazdy den vstup od 11.00 — 14.00 ho-
diny za 50 CZK. Jak dale vyplynulo z analyzy, vybran¢ fitness také disponuje novou a kva-
litni vybavou cviciciho naradi. Nachazi se zde velké spektrum stroji a pomiicek k cviceni.
Navic, v dnesni dobé klient preferuje co nejnovejsi vybaveni. Oteviraci doba je ve
vSedni den od 6.00 hodiny rano, coz je skvéla moznost k ranni davce pohybu, jak pro pod-
nikatele, tak pro lidi v zamé&stnéni ¢i studenty. Na zéklad¢€ vlastniho pozorovani a analyzy je
mozné fici, ze 1idé jsou s prostory, které slouzi k provozovani fitness, spokojeni, coZ pova-

Zuji za silnou stranku.
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Poloha je jedna ze slabych stranek vybraného fitness centra, jelikoz se nachazi na okraji
mésta na kopci, coz mize odradit potencialni zdkazniky pochazejici napiiklad piimo z cen-
tra, nebo opacné Casti mésta. Tim padem Cas zde muze hrat urcitou roli, jelikoz cesta tak
zabere zhruba 35 minut pésky. Z realizovaného dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze klienti
nejsou spokojeni s prostory Saten, a proto je takovy faktor zahrnuty do slabych stranek. Vy-
uzivani webovych stranek, socidlnich siti a celkova propagace i reklama vybraného fitness
centra je slaba. Naptiklad poutavé reklamy a billboardy jsou po celém Uherském Hradisti
zhruba dva. Na zakladé vlastniho pozorovani a také dotaznikového Setfeni je ziejmé, Ze ob-
sluha vybraného fitness centra neptiisobi na zakazniky pozitivné, nebot’ je dany faktor zmi-
fovan i v oteviené otdzce. Osobné si myslim, ze piijemnd a ochotna obsluha, by méla byt

soucasti kazdého fitness centra, a proto povazuji dany faktor jako slabou stranku.

Jako pftilezitost 1ze povazovat z vysledkl provedené PESTE analyzy mimo jiné rozmach
ekonomiky, od kterého se odviji rist HDP a riist mezd, coz vede k lepSim finan¢nim situacim
lidi, a nebude tak pro n¢ problém mimo jiné ¢astéji navstévovat vybrané fitness centrum ¢i
vyuzivat dal$ich sluzeb. Jako dalsi faktor z oblasti ptileZitosti lze povazovat zdravotni stav
lidi, ktery 1ze spravnym cvic¢enim zlepsit. Jedna se o Spatné drZeni téla naptiklad pti sedavém
zaméstnani, obezita jako takova a tak déle. V dneSni dobé se zdjem o zdravy zivotni styl
a cviceni enormné¢ rozrusta. Mladi lidé chtéji, jak nabrat svalovou hmotu, tak zhubnout tuk.
Naopak star$i jedinci cvici a sportuji kvili udrZzeni své fyzické kondice a zdravi. Jelikoz
studenti maji zvyhodnéné vstupné ve vybraném fitness centru a mnozstvi studentli v okrese
Uherské Hradisté stoupd, 1ze povaZovat tuto skutecnost za piileZitost pro ziskani novych

zakaznikl pomoci rozmisténi propagacnich letakt naptiklad do skol.

Danové zatizeni je vSeobecna hrozba pro jakykoliv druh podnikani. Proto 1ze povazovat zvy-
Seni daflového zatiZeni jako hrozbu, kterou nelze ovlivnit, a je nezbytné se tak umét adapto-
vat na tuto situaci. Pokles zdjmu o fitness jako sportu mize nastat, coZ by vedlo ke sniZeni
navstévnosti vybraného fitness centra. Dalsi hrozba je rozmach cvi¢eni doma ¢i venku pro-
sttednictvim videi na Internetu, diky kterym maji lidé velké mnozstvi moznosti a zptsobt,
vybraného fitness centra a vSe tak miize vést ke sniZeni zisku, nebot’ zdkaznik je zde klicovy.
Vstup nové konkurence v dané lokalité by zptisobil negativni dopad na fungovani celého vy-
braného fitness centra, jak vyplyva z realizované analyzy prosttednictvim Porterova modelu

péti konkurencnich sil.
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12 NAVRHY DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU SPOKOJENOSTI KLIENTU
VYBRANEHO FITNESS CENTRA

Na zéklad¢ provedenych analyz, které charakterizuji mikroprostiedi, mezoprostedi, makro-
prostiedi a realizovaného marketingového kvantitativniho vyzkumu budou navrzena dopo-
ruceni, kterd mohou vést ke zlepSeni souc¢asného stavu spokojenosti klientii vybraného fit-
ness centra 1 kdyZz lze fici, ze souCasnd Groven spokojenosti klientll je zatim na pfijatelné
urovni. Hlavnim cilem mnou navrzenych doporuceni je zvyseni celkové spokojenosti stava-
jicich klienti a ptilakani klientd novych. Na zaklad€ polostandardizovanych interview s ma-
jitelkou vybraného fitness centra bylo stanoveno omezeni na jednotliva doporuceni. Toto
omezeni se tykd maximalni ¢astky, kterd mlze byt pouzita na realizaci jednotlivych dopo-
ruceni vedoucich ke zlepSeni soucasného stavu spokojenosti klientll vybraného fitness cen-

tra. Finan¢ni rozpocet tak byl stanoven na ¢astku celkem CZK 60 000.

12.1 Satny vybraného fitness centra

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti vybraného fitness centra nejsou spoko-
jeni s prostory Saten. Dle pohlavi, které taktéz plyne z dotaznikového Setfeni, lze vidéet, ze
fitness centrum navstévuji vice muzi. Déle dilezity faktor je ten, Ze respondenti nejméné
vyuzivaji sluzby solaria. Po vlastnim uvéazeni navrhuji zrusit sluzbu solarium a uvolnit tak
prostory, do kterych by bylo mozné zfidit panské Satny. Mistnosti od sebe nejsou daleko,
a proto by nevznikaly zadné komplikace, z divodu sprch, prichodu a tak podobné. Navrhuji
tak pofizeni alesponl deseti kust skladané Satni skiin€ dvoudilné s cylindrickym zamkem.
Tyto dvoudilné skiin€ 1ze mimo jiné pfimo objednat z e-shopu firmy Kwesto. Cena za 1 kus

¢ini 3 700 CZK. Celkem tedy néklady jsou 37 000 CZK.

12.2 Nakup béZeckého pasu

Z vysledkl dotaznikového Setieni je ziejmé, ze by respondenti radi uvitali rozsifeni vyba-
veni vybraného fitness centra o dal$i bézecky pas. Nyni se v cardio zoné vyskytuji tii be-
zecké pasy a 1 pfesto, Ze lidé primarné nevyuzivaji cardio zonu, je na misté zvazit nakup
nového bézeckého pasu, nebot’ soucasti kazdého tréninku by mélo byt rozcviceni a zvySeni
srde¢niho tepu. Proto navrhuji pofizeni bézeckého pasu inSPORTIline Lavister. BéZecky pas
je skladaci a muaze tak zarovei usetfit mnoho mista v pfipad€ nutnosti. Cena bézeckého pasu

je 12 290 CZK a Ize ho objednat z internetovych stranek www.insportline.cz.


http://www.insportline.cz/
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12.3 Skoleni zaméstnancii vybraného fitness centra

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti vybraného fitness centra nejsou
spokojeni s chovanim obsluhy. Jde o velmi ovlivilujici faktor pro vybrané fitness centrum
a je nutné problém fesit. Proto navrhuji zajistit zaméstnancim Skoleni, které by bylo zamé-
fené na praci s klienty ¢i zakazniky v rznych situacich. Cena vzdélavacich akei (seminartt,
workshopt a tak podobné¢) se pohybuje dle analyzy sekundarnich informacnich zdroja od
cca 3 000 CZK za osobu. Proto tedy navrhuji samotné majitelce vybraného fitness centra
zvazit, o jaky typ Skoleni by méla konkrétné zajem (i v souvislosti s mistem konani této

vzdélavaci akce).

12.4 Udrzba cvidicich stroji vybraného fitness centra

Vybrané fitness centrum disponuje velmi kvalitnimi a modernimi stroji, nicméné i o nové
vybaveni je nutné se dlouhodobé¢ a peclivé starat, nebot’ od dikladné udrzby se odviji bu-
douci stav vybaveni, jak jiz plyne z dotaznikového Setfeni. Jako jednoduché feSeni bych na-
vrhl povérit tak trenéra, ktery dle mého ma k cvicicimu naradi nejvétsi vztah a je tak schopny
vyfesit jakykoliv problém. Spatné nastaveni a sefizeni stroje miize vést z dlouhodobého hle-
diska k poSkozeni zdravi zdkaznika nebo odrazeni od dal$i ndvstévy, coz zpiisobi Spatné §i-
feni jména celého vybraného fitness centra. Tudiz je tieba stroje minimalné jednou az dva-
krat tydné kontrolovat a udrzovat. Jako odménu bych tak navrhl 1 000 CZK za mésic za
odvedenou praci na zaklad€ interview s majitelkou vybraného fitness centra. Vysledkem

pravidelné Udrzby je tedy zvySeni ochrany zdravi a spokojenosti klientd.

12.5 Aktualizace webovych stranek a usporadani soutéZe pro klienty

Doporucil bych aktualizaci webovych stranek vybraného fitness centra, nebot’ s touto sku-
te¢nosti nebyli respondenti spokojeni v ramci realizovaného dotaznikového Setfeni. Na we-
bovych strankach vybraného fitness centra jsou mimo jiné vyvéSeny napiiklad akce, které
se konaly v roce 2017 a 2018. Zaroven bych tak aktualné navrhl uspofadat fitness soutéz,
ktera by byla cilena na vypracovani postavy (nejlepsi progres v ramci hubnuti, nebo nabrani
svalové hmoty) do 1éta 2019, coz pfimé&je lidi vice cvicit a mlze se tim zvysit navstévnost.
Je nezbytné urc€it hlavni ceny pro prvni tfi mista, jak pro Zeny, tak muZe a to v ramci riznych
fitness doplikl. Soutéz miize byt propagovana i prostfednictvim socidlnich siti. Mezi ceny
bych navrhl 4x lkg proteinu od znacky Prom-in v celkové hodnoté 2 220 CZK (555
CZK/ks), dale 6x fitness tycinka Barebells protein bar 55g v hodnoté 59 CZK, celkem 354
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CZK, 12x 11g vzorek BCAA v cené¢ 17 CZK za ks, tj. celkem 204 CZK + 6x propagacni
material silikonovy naramek s logem fitness centra v hodnoté 15 CZK, celkem 90 CZK. Po-
piipadé zvazit naptiklad vyrobu limitované edice tricek na cviCeni s logem fitness centra
v ramci soutéze. Naklady na soutéz tak ¢ini 2 868 CZK a naklady souvisejici se spravou
a vedenim webovych stranek by byly soucéasti odmény pro osobu, kterd by se jiz starala

o profily na socialni siti Facebook a Instagram.

12.6 Socialni sité vybraného fitness centra

V prvni fadé bych vyuzil viceméné bezplatné propagace a to skrze socialni sit¢ Facebook
a Instagram. Momentalné ma vybrané fitness centrum své facebookové stranky v provozu,
nicméné se o n¢€ nikdo velice nestard. Chybi zde jakakoliv forma aktivni propagace, at’ uz se
jednd o soutéze, sdileni riznych obrazki, typli na zdrava jidla ¢i recepty, akce a tak dale.
Socialni sit’ je vyuZivana pouze na ozndmeni zmény oteviraci doby. Vesmés k stejnym uce-
lim mutze slouzit Instagram, jehoz zalozeni je taktéz bezplatné. Na Instagramu bych dopo-
rucil zavést ,,hashtag®, ktery by byl umistény pod kazdy ptispevek, coz by vedlo k nalezeni
fotografii. Naptiklad ,,#MyFitnessUH, coz by se zakaznici naucili pouZivat a psat tak ke
kazdé nové fotografii potfizené v posilovné. Také jako vyhodu povazuji urceni polohy.
Spravu socialnich siti mize vykonavat v pribéhu pracovni doby ¢lovék za barem. Za spravu
Facebooku a Instagramu muze povéfend osoba ziskat odménu ve vysi az 1 000 CZK mé-

si¢né.
12.7 Reklamni billboardy

Jelikoz se vybrané fitness centrum nachazi skoro na okraji mésta, povazoval bych za ne-
zbytné rozmisténi reklamnich ploch v okoli Uherského Hradisté. K dneSnimu dni jsou pouze
dva. Lid¢ zijici na druhé strané¢ mésta nebo v centru tak nemaji moznost se o fitness centru
dozvédét. Proto bych bral jako adekvatni moznost pokryt minimalné jednu reklamni plochu
navic. Kalkulace jedné reklamni plochy, umisténé na hlavni tfidé v Uherském Hradi$té po-
bliz obchodniho domu Tesco je nasledujici: kreativita a grafika cca 3 000 CZK, tisk plakatu
cca 800 CZK, cena pronajmu plochy je zhruba 3 000 CZK. Celkové cena za reklamni plochu
na jeden mésic tedy ¢ini 6 800 CZK.

12.8 Reklamni pfedmét vybraného fitness centra

Navrhl bych jednoduchou propagacni variantu a to silikonovy naramek na zapésti. Jde

o véc, kterou bude schopny prezentovat témet kazdy za pomérné nizkou cenu. Vysledek
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zavedeni mize vést k dostani se do podvédomi lidi a propagaci. Silikonové naramky si bu-
dou moci zékaznici vybraného fitness centra zakoupit pfimo na recepci, nebo budou jako
bonus ptikladany pii zakoupeni napiiklad ¢tvrtletni permanentky. Naramek by mohl obsa-
hovat citat a nazev fitness centra v jednom, to znamena My fitness — My life. Zavedl bych
kombinaci dvou barev, v kterych je celé vybrané fitness centrum — Cervend, bila a Cerna.
Cerny naramek, Eerveno-bily potisk. Minimalni odb&ri mnoZstvi je 500 kusti. Nakupni cena

jednoho kusu je cca 15 CZK. Celkové néklady by tak byly 7 500 CZK.

12.9 Propagacni letaky vybraného fitness centra

Jako dalsi zptisob propagace bych nechal vytvotit reklamni propagacni letaky, které by se
mohly nasledné roznést naptiklad na stiedni Skoly, do riznych firem poptipadé bister zaby-
vajicich se zdravym Zivotnim stylem. Cena za tisk jednoho kusu letdku ve formatu A4 ¢ini
zhruba 15 CZK. Graficky navrh se pohybuje okolo 1 000 CZK. Danou véc miiZe zrealizovat
bud’ majitelka vybraného fitness centra, nebo povéiend osoba. Pi vyrobé 100 ks letaka tak

naklady ¢ini zhruba 2 500 CZK.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

ZAVER

Vyuziti sluzeb v oblasti marketingu se v dnesni dob¢ rozrusta. V oblasti fitness jsou posky-
tované sluzby pomérné v rozmachu a fitness centra se tak snazi, jak stalé klienty, tak poten-
cidlni klienty piesvédcit o jejich vyuzivani. Nicméné stale se najdou lidé€, kteti uptednostni
napiiklad workout v pfirod¢. Je nezbytné starat se o spokojenost klientt, jelikoz bez klient
a potencialnich zdkaznikii by fitness centra neméla zadny zisk. Proto je nutné ¢as od Casu
zjistovat to, jak jsou klienti s danym fitness centrem spokojeni a zda je potieba néco zlep-
Sovat ¢i inovovat. Aby byl zédkaznik spokojeny, Ize tohoto jevu dosdhnout vicero zplisoby
napiiklad upravou prostiedi, ve kterém jsou sluzby poskytovany, zvySovanim kvality po-
skytnutych sluzeb a tak podobné. Konkrétné fitness centrum by mélo brat v potaz i to, jak

interiér vypada a plsobi na klienta.

Bakalafska prace byla zaméfena na analyzu spokojenosti klienti vybraného fitness centra

a sklada se z ¢asti teoretické a casti praktické.

Cilem teoretické €asti bylo zpracovani literarni reSerSe na vybrané téma a naslednd tvorba
teoretickych vychodisek pro praktickou ¢ast. V prvni fad€ byl definovan marketing spolu
s vybranymi marketingovymi analyzami. Dale nasledovala problematika zaméfena na oblast
marketingu sluzeb spolu s marketingovym mixem. Poté je v teoretické ¢asti bakalatské prace
definovana oblast spokojenosti zdkaznik1l, oblast fitness a zdravého Zivotniho stylu. Posledni

¢asti byl marketingovy vyzkum.

Jako cil praktické ¢asti byla analyza souc¢asného stavu spokojenosti klienti vybraného fit-
ness centra. V ramci zpracovani praktické ¢asti byly vyuZity rozmanité analyzy, jako napfi-
klad analyza vnitiniho prostfedi metodou McKinsey 7S, analyza marketingového mixu,
dale Porteriiv model péti konkurenénich sil a PESTE analyza. Nedilnou soucésti bylo
také dotaznikového Setfeni, které mapovalo soucasny stav spokojenosti klientii vybraného
fitness centra. Vysledky realizovanych analyz byly komplexné shrnuty do SWOT analyzy.
Déle byla uvedena doporuceni vedouci ke zlepSeni soucasného stavu spokojenosti kli-

entd vybraného fitness centra.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze klienti vybraného fitness centra nejsou spokojeni
s prostory Saten. Navrhuji tak nakup deseti kusi Satnich skiini v cené 37 000 CZK. Dale
navrhuji pofizeni béZeckého pasu, ktery je respondenty povazovan za chybéjici v cené
12 290 CZK. Realizace pravidelné udrzby cvicicich stroji je nutnosti, nebot’ dané zjiSténi

plyne z dotaznikového Setfeni. I pfesto, ze vybrané fitness centrum disponuje modernimi
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a kvalitnimi stroji, je nutné udrzbu provadét. Pfi zanedbani totiz mohou vznikat jak fitness
centru, tak zdkazniklim mozna rizika. Z pohledu fitness centra zanedbani pravidelné udrzby
tak mize vést k celkovému poskozeni a nefunk¢nosti urcitého stroje. Proto jsem navrhl
pravidelnou mési¢ni udrzbu, kterou muze provadét poveérena osoba, nejlépe trenér. Finanéni
ohodnoceni by bylo ve vysi 1 000 CZK mési¢né, coz mize zaméstnanci dodavat jistou

vnitini motivaci a divod udrzbu provadeét.

Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, Ze respondenti nejsou spokojeni s aktualizaci we-
bovych stranek, proto bylo navrzeno mozné feseni této nespokojenosti spocivajici v osobg,
ktera by méla na starosti nejen spravu webovych stranek, ale také profily na vybranych so-
cidlnich sitich. V ramci spravy socialni siti by tak §lo o stru¢nou spravu, ktera by zahrnovala
aktivni ¢innost v ramci socialnich siti a dostala tak fitness centrum vice do podvédomi lidi,
jelikoz dle dotaznikového Setieni vétSina lidi zacala cvicit na ukor doporuceni znamého,
z ¢ehoz vyplyva, ze propagace neni nejlepsi. Navrhuji tak povéftit napiiklad zaméstnance
obsluhujici bar, ktery by webové stranky a socidlni sité¢ vybraného fitness centra spravoval

za finan¢ni odménu ve vysi 1 000 CZK na mésic.

Dalsi mlze byt uspotadani soutéze, ktera by byla aktudlni pro dané obdobi a byla by na
strankach vyvéSena. Lidé se tak pfinuti cvicit a diky tomu se mize pasivné zvySit navstév-
nost, coz vede k vy$$im trzbam. Naklady na celou soutéz jsou cca 2 868 CZK. Také mlze
mayjitel zauvaZovat nad reklamnimi billboardy, na pfedem domluvenou dobu, coz by vycha-
zelo cca 3 000 CZK na jeden mésic + pocatecni naklady za vyrobu a tisk, které jsou ve vysi
3 800 CZK. Celkové naklady na mésic tak ¢ini 6 800 CZK. Ddle navrhuji zavedeni jedno-
duchého reklamniho pfedmétu v podobé silikonového nadramku, jenz obsahuje vybrané logo.
Poftizovaci cena naramku je 15 CZK. Pti ndkupu 500 ks tak néklady ¢ini 7 500 CZK. Dale
vytvofeni propagacniho letdku, diky kterému se lidé o fitness centru dozvédi. Navrhuji umis-
téni do Skol, firem, nebo naptiklad bister se zdravou stravou a tak dale. Celkové naklady jsou

ve vysi 2 500 CZK.

Celkové ndklady souvisejici s navrZzenymi doporucenimi tykajici se zlepSeni spokoje-
nosti klientl vybraného fitness centra tak byly vy¢isleny na ¢astku CZK 54 158, coZ zna-
mena, Ze stanoveny finan¢ni rozpocet definovany majitelkou vybraného fitness centra ne-

byl piekrocen.
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Na zaklad¢ provedenych analyz, dotaznikového Setfeni a navrhii by mohla bakalarské prace
byt pro vybrané fitness centrum piinosna a mohlo byt tak dojit k vyuziti n€kterych z navr-

hovanych doporuceni, které by posilily sou¢asnou troven spokojenosti klientu.

Bakalatska prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a pevné vefim,

ze byly splnény stanovené cile mé bakalaiské prace.

Vybranému fitness centru chei timto poptat hodné $tésti, uspéchii a také mnoho spokojenych

a novych klientd.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HDP  Hruby domaci produkt.

MHD  Méstska hromadna doprava.
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznikové Setieni na zjisténi soucasného stavu spokojenosti klienti vybraného fit-

ness centra.



PRILOHA PI: DOTAZNIK ZAMERENY NA ZJISTENI
SOUCASNEHO STAVU SPOKOJENOSTI KLIENTU VYBRANEHO
FITNESS CENTRA

Vazena pani, vazeny pane,

jsem student Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a provadim vyzkum, ktery vede ke zjisténi

spokojenosti souc¢asného stavu klient vybraného fitness centra. Vyplnéni dotazniku by ne-

mélo ptesahnout 10 minut Vaseho Casu.

Dotaznik slouZzi vyhradn¢ akademickym ucelim. Cilem je pouze vyzkum a Vase anonymita

bude respektovana.

Prosim Vas, o pravdivé odpovédi.

D¢kuji Vam.

)

2)

3)

Jakeé sluzby v ramci fitness vyu-
zivate? (Lze oznacdit pouze jednu
z nabizenych moznosti)

e Individudlni trénink

e Trénink s trenérem

e (ardio zéna

e Solarium
Kolik jste ochoten/na mési¢né
utratit za vstup do fitness cen-
tra?

e Méné nez 999 K¢

e Vicenez 1000 K¢
Jakou formu placeni za sluzby

vyuZivate?

Vojtéch Spiruda

Student 3. ro¢niku

Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Zékaznik vyuZivajici kre-
ditu
Zakaznik  jednorazovych

vstupil

4) Co vam v daném fitness centru

chybi, a poZadujete zlepSit?

Uved'te, prosim:

5) Co povazujete za vyhody a ne-

vyhody? (Lze oznacit pouze

jednu z nabizenych moZnosti)

Cena
Parkovaci misto
Poloha

Prostor (cviceni)



6)

7

8)

9)

e Satny (velikost sk¥ini, pro-

stor)

e Vybavenost (stroje, ¢inky)
Ohodnot’te na $kale 1 az 4 Vasi
spokojenost ve fitness centru:

(1 = velmi spokojen/a, 4 = velmi
nespokojen/a):

e Satny (WC, skiing, prostor

atd.)

e Prostory (provozovani fit-

ness)

e Umisténi fitness centra

e Cena (vstup)

e Technicka vybavenost

(stroje, ¢inky)
Jste spokojen/a s chovanim
a pristupem personalu
e Ano
e Ne

Jste spokojen/as prostory fitness

centra?
e Ano
e Ne

Jaké byly Vase diivody k po¢a-
teéni navstévé fitness centra?
(Lze oznacit pouze jednu z nabi-

zenych moznosti)

e Fyzickd  kondice/zdjem
o zdravi/vypracovani po-
stavy

e C(Cvieni povazuji za za-
bavu

e Doporuceni znamého

e (Cenova dostupnost

e Blizké k mému bydlisti

10) Jak ¢asto navsStévujete fitness

centrum?
e Kazdy den
e 2-3x za tyden
e Jednou tydné

e Jednou za 14 dni

11) Kdy nejcéastéji navStévujete fit-

ness?
e Réno (6.00-9.00)
e Dopoledne (9.00-12.00)
e QOdpoledne (12.00-17.00)
e Vecer (17.00-21.00)

12) Jaké je VaSe pohlavi?

e Zena
e Muz
13) Jaky je Vas vék?
e 15-20
e 21-30
e 31-40
e 41-50

e Nad 50



