VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

ERNO UNIVERSITY OF TECHNOLDGY

FAKULTA PODNIKATELSKA

FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT

USTAV MANAGEMENTU

INSTITUTE OF MANAGEMENT

SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

CUSTOMER SATISFACTION

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. Simona PleSingerova
AUTHOR

VEDOUCI PRACE Ing. David Schiiller, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2020



Zadani diplomové prace

Ustav: Ustav managementu
Studentka: Bc. Simona Plesingerova
Studijni program: Ekonomika a management
Studijni obor: Rizeni a ekonomika podniku
Vedouci prace: Ing. David Schiiller, Ph.D.
Akademicky rok: 2019/20

Reditel istavu Vam v souladu se zakonem & 111/1998 Sb., o vysokych Skolach ve znéni pozdéjsich
piedpisl a se Studijnim a zkuSebnim fadem VUT v Bmé zadava diplomovou praci s nazvem:

Spokojenost zakazniku

Charakteristika problematiky akolu:

Uvod

Vymezeni problému, cile prace a metody zpracovani
Teoreticka vychodiska prace

Analyza soucasneho stavu

Vlastni navrhy feeni, pfinos navrha feseni

Zavér

Seznam pouZité literatury
Pfilohy

Cile, kterych ma byt dosaZeno:

Hlavni cilem diplomové prace je na zakladé provedenych analyz a vlastniho prizkumu spokojenosti
zakaznikd Lipovka Relax clubu navrhnout soubor opatfeni vedouci ke zvySeni jeji Grovné.

Zakladni literarni prameny:

KOTLER, P. a G. ARMSTRONG. Principles of marketing. Upper Saddle River: Pearson Prentice Hall.
2004. ISBN 0-13-101861-2.

KOZEL, R., L. MYNAROVA a H. SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. 304 s ISBN 978-80-247-3527-6.

SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. 2.vyd. Zlin: EKKA, 1994. 256 s. ISBN 80-900015-8-0.

SYMEK, M. ManaZerska ekonomika. 5. aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2011. 471 s. ISBN 978-8-
-247-3494-1.

Fakulta podnikatelska, Vysoké ufenl technické v Brné / Kolejni 2906/4 f 612 00/ Brno



VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb: efektivné a modemé. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. 232 s. ManaZer.
ISBN 978-80-247-2721-9.

ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2. pfepracované a dopinéné vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. 499 s.
ISBN 978-80-7400-115-4.

Termin odevzdani diplomoveé prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2019/20

V Bmnmé dne 29.2.2020

L.S.

doc. Ing. Robert Zich, Ph.D. doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
reditel dékan

Fakuita podnikateiska, Vysoké uleni technické v Bmé / Kolejnl 2906/4 / 612 00 / Bmo



Abstrakt

Diplomova prace se zabyva analyzou spokojenosti zakazniku fitness centra Lipovka
Relax club. Z vysledka dil¢ich analyz byly sestaveny navrhy ke zvySeni spokojenosti
zakaznik. V prvni c¢asti diplomové prace jsou charakterizovana teoreticka
vychodiska. Dalsi ¢ast analyzuje soucasnou situaci pomoci vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi vybrané spolecnosti. Pomoci dotaznikového Setfeni je zkouman soucasny
stav spokojenosti zakaznikti. V posledni ¢asti budou vychozi data vyhodnocena a

nasledné navrhnuty konkrétni navrhy ke zvyseni spokojenosti zakaznika.
Abstract

Diploma thesis with satisfied customers of fitness center Lipovka Relax club. Based
on results of sectorial analyses there were made up proposals there in order to increase
satisfaction of customers. The theoretical part is characterized in the first part of the
thesis. The next part analyzes the current situation using the internal and external
environment of the selected company. The search questionnaire is investigated by the
current state of customer satisfaction. In the last parts of future data, concrete
proposals to increase customer satisfaction are evaluated and published.
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UvVOD

Spokojenost zékaznik je dilezitym prostiedkem, ktery urcuje pozici dané spolecnosti
na trhu. Jelikoz je v oblasti fitness center vysoka konkurence, je nutné znat preference
zékaznikl a bojovat o jejich ptizen. Kazda spolecnost by méla také znat potieby svych
klientl, pfedstavy a jejich pfani. K tomu slouzi sledovani spokojenosti zékazniki, které

je klicové k udrzeni konkurenceschopnosti na trhu.

Diplomova prace se zabyva zjisténim spokojenosti zakaznik ve vybrané spole¢nosti
Lipovka relax club v Hodoning. Spole¢nost poskytuje fitness centrum, moderni kardio
z6nu, areobni sal ¢i sport bar. Pro traveni volného Casu je nabizen wellness, kde si
zakaznici mohou odpocinout a relaxovat v solariu, v sauné a whirlpoolu nebo pfi masazi
téla. Kromé¢ aktivniho a pasivniho odpocinku je zde mozZnost ubytovani. AvsSak tato

diplomova prace se zamétuje pouze na sportovni zony.

V dnesni hektické dobé je sport pro lidi velmi vyhledavanou aktivitou, jelikoz Zijeme
Vv uspéchané dobé, ve stresu a bez dostatku spanku, coz negativné ovlivituje nase zdravi.
Proto by mél byt zdjem o zdravy Zivotni styl na pfednich mistech u kazdého z nas.
V poslednich letech lidé vice dbaji o svij vnéjsi vzhled a psychickou pohodu. Diky
cviceni odbouravaji stres a mohou se citit mnohem lépe. Fyzickd aktivita je také

prevenci spousty onemocnéni a hraje zasadni vyznam ve vyuZzivani volného Casu.
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1  VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je ndvrh vedouci ke zvySeni spokojenosti
zakazniki ve vybrané spoleCnosti, na zaklad¢ provedenych analyz marketingového

prostiedi a vlastniho prizkumu spokojenosti zakaznikd.

Vymezeni problému je zjisténi spokojenosti zakazniki ve spolecnosti Lipovka relax
club, ktera sidli ve mést¢ Hodonin. Spolecnost byla vybrana na zakladé osobnich

pravidelnych navstév fitness centra a zaméfeni se na zlepSeni situace.

Diplomova prace obsahuje teoretickou a praktickou c¢ast. Prakticka c¢ast zahrnuje

analytickou a navrhovou ¢ast.

Prvnim dil¢im cilem je vypracovani teoretickych vychodisek, jejichz porozuméni je
nezbytné pro pochopeni praktické c¢asti. Byly vyuzity teoretické poznatky ziskané
pfedev§im z odborné literatury. Jednd se o objasnéni pojmi tykajicich se analyz
marketingového prostiedi, a také vysvétleni pojmu, kdo je to zakaznik, metody méfeni

spokojenosti ¢i regresni analyza.

Druhym dil¢im cilem je vypracovani jednotlivych analyz vnéjSiho a vnitiniho prostiedi.
Ke zjisténi vnitiniho okoli podniku byla pouzita analyza marketingového mixu, ktera
popisuje prvky, jako jsou produkt, cena, misto a propagace. V ramci vné&jsiho prostiedi

byla pouzita PESTEL analyza a Porterv model péti konkurencnich sil.

Spokojenost zdkaznikii je zkoumana pomoci dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly
vlozeny na facebookové stranky a umistény na recepci spolecnosti. Dotaznikovy
vyzkum je vyhodnocen na =zakladé Modelu dulezitost - spokojenost (D-S),
Spearmanovy korelace ¢i regresni analyzy. V soucasné situaci Ize jasné vidét omezenost
platnosti analyzy, jelikoZ se jedna se o radikalni zménu ekonomického vykonu v Ceské

republice, proto je regresni analyza uvedena pouze v pfiloze.

Vysledky téchto provedenych analyz a vlastniho prizkumu byly shrnuty do SWOT
analyzy, kterd zjist'uje silné a slabé stranky vybrané spole¢nosti a potencialni ptileZitosti
a hrozby.

Névrhova ¢ast byla zaméfena na opatteni ke zvySeni spokojenosti zakazniki a zlepSeni

urovné poskytovanych sluzeb ve vybrané spolecnosti. Na zavér jsou identifikovany a

13



hodnoceny potencidlni rizika metodou FMEA, ktera jsou spojena s navrhovymi

Zmeénami, véetné navrhia ke snizeni rizik.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V casti teoretické diplomové prace budou nésledné charakterizovana vychodiska

potiebna pro pochopeni dané problematiky.

2.1 Marketing

Marketing predstavuje jadro kazdého podnikani a rozhoduje o jeho uspéchu c¢i
netspéchu. V centru zajmu marketingu je hodnota pro zékaznika, ktera tvoii kvalitu

uspokojeni potieb a prani zakaznika (Karli¢ek, 2013, s. 19).
Existuje mnoho definic u riznych autort, avSak shoduji se na stejném principu.

U britského Chartered Institute of Marketing nalezneme marketing jako: ,, Manazersky

proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozZadavkii zdkaznikii, a to se

ziskem. * (Karlicek, 2013, s. 19)

Velmi podobné¢ piedstavuje marketing i Kotler, podle né&jz je to: ,,Spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a

prani v procesu vyroby a smeény produktii a hodnot.“ (Kotler a Keller, 2007, s. 30)

Jinou formulaci marketingu mizeme nalézt u ceského autora, Jaroslava Svétlika, jehoz
definice zni: ,,Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdakaznika efektivnim a

vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.* (Svétlik, 1994, s. 8)

Jedna z nejnovéjsich a také z nejuzivanéjSich definic marketingu nabizi Americka
marketingova asociace (AMA), kterd zni: ,, Aktivita, soubor instituci a procesii pro
vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro

zakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost. “(AMA, 2018)

Tyto a dalsi definice spole¢né vyzdvihuji vyznam zékaznika a jeho potfeby. Kazda
spole¢nost ma stanoveny svuj specificky cil, ktery ma vSak spole¢nou podstatu a to

udrzet se na trhu a ziskat konkurenéni vyhodu (Karli¢ek, 2013, s. 19).

15



2.2 Marketingové prostredi podniku

Marketingové prostiedi je oznacovéano jako okoli, ve kterém se organizace nachazi.
Okoli podniku ma vliv na jeho chovani, chod a uréuje jeho vlastnosti, tudiz je nezbytné
okoli podniku neustale kontrolovat a sledovat pfipadné zmény. Tyto prvky a vlivy

marketingového prostiedi délime na vnitini a vnéjsi (Zamazalova, 2010, s. 44).

2.2.1 Vnitini prostredi

Vnitinim prostiedim se vyznaCuje mnozinou prvkii a jejich vzajemnych vztaha
existujicich uvnitt podniku. Podnik je systém otevieny a je spojeny s okolim
prostiednictvim sit¢ transakci, které omezuji jeho autonomii chovani a ovliviiuji jeho
zavislost na okoli. Vnitini prostiedi je specifické pro kazdou organizaci a mizeme ho
analyzovat pomoci riznych metod, jako je pfredev$im marketingovy mix (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 78).

2.2.2 Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostfedi managementu je tvoieno faktory, které mivaji ptivod mimo organizaci,

tzn. v makroprostiedi a v oborovém prostiedi.

Makroprostfedi managementu je cast vnéjSiho prostfedi, kterd je tvotfena faktory
vznikajicimi v mezinarodnim, ndrodnim a regiondlnim prostfedi. Jedna se pfevazné o
faktory, které plisobi v obecném smyslu na vétSinu organizaci pfimo. Na konkrétni
vyrobek nebo sluzbu, které jsou predmétem cCinnosti organizace, zpravidla plisobi

nepiimo. Pro toto prosttedi 1ze vyuzit PESTLE analyzu (Vochozka, 2012, s. 89).

Obor ¢i odvétvi predstavuje skupina podnikii, produkujici stejné nebo navzajem uzce
zaménitelné produkty (vyrobky, sluzby). Faktory odvétvového prostfedi plisobi na
organizace v daném oboru pifimo a soucasné¢ jsou témito organizacemi také
ovlivilovany. Pro analyzu tohoto prostiedi se vyuzivd Porteriv model péti

konkurencnich sil (Vochozka, 2012, s. 89).
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2.3 Analyza vnitiniho prostiedi

2.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix, oznaceny jako 4P, je soubor taktickych marketingovych nastroju,
kterymi je vyrobek (Product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion).
Podoba 4P ptedstavuje zejména hledisko prodejce, nikoli zakaznika. Doporucuje se, aby
prodejci nejprve pracovali se 4C, nez budou urCovat 4P. Tyto nastroje umoziuji
organizacim upravit nabidku podle piani zdkaznika na cilovém trhu. S marketingovym

mixem jsou spojovana jména Jerry McCarthyho a Neila H. Bordena (Business

dictionary, 2019).

Marketingovy mix obsahuje Ctyfi prvky, které jsou blize popsany v tabulce €. 1:

Tabulka €. 1: Nastroje marketingového mixu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: QuickMBA, 2010)

Produkt Cena Misto Propagace
Funk¢nost Cenik Cesty Reklama
Vzhled Slevy Pokryti trhu Osobni prode;j
Kvalita Prispévky Umisténi Vztahy s vetejnosti
Baleni Financovani Logistika Zprava
Znacka MozZnosti leasingu Urovei sluZzeb Média
Zaruka Rozpocet

Servis / podpora

Produkt (product)

Pfedstavuje podstatu nabidky na trhu a bezprostfedné uspokojuje potiebu kupujicich.
Jedna se tedy o jadro marketingu (Srpova a Svobodova, 2011, s. 23). Z marketingového
hlediska muzeme formulovat produkt jako: , Cokoli, co slouzi k uspokojeni lidské

potieby, resp. vSechno, co se da koupit a prodat.* Patii sem materialni véci, sluzby,

0soby a organizace, mySlenky ¢i mista (Kotler a Armstrong, 2004, s. 44).

V oblasti produktové politiky se fesi tyto ¢tyfi zdkladni rozhodovaci problémy:

e jaké produkty nabizet na trhu, kdy soucasti je rozhodnuti o zavedeni nového

produktu, resp. eliminace starych produktd,
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e rozhodovani o zménach tvorby produktu (zde patii design, znacky, baleni,
zéaruka, dodatecné sluzby),

e Vv jakych objemech a sortimentu konkrétni produkty vyrabét, jedna se o tzv.
produktovy mix,

e sledovani zivotniho cyklu produkti (zavedeni, rtst, zralost a nasycenost,

Gtlum). (Srpova a Rehot, 2010, s. 200).
Produkt se sklada ze tii nasledujicich trovni:

Jadro — ptedstavuje uzitek, ktery produkt piinasi. Napiiklad osobni automobil
umoziuje lidem zcela svobodné a rychle cestovat, ¢imz zajisStuje jejich nezavislost na

hromadné dopraveé a snizuje jejich fyzickou namahu pfi pési chuzi.

Vilastni — prezentuje skuteény nebo redlny produkt zahrnujici pét charakteristickych

znak: kvalitu, provedenti, styl a jemu nadfizeny design, znacku a obal.

Rozsireny — vyrobek obsahuje dalsi dodatecné sluzby ¢i vyhody pro zdkaznika. MiiZe se
jednat o delsi zaru¢ni lhitu, garanéni a pogaran¢ni opravy, odbornd instruktdz, leasing

nebo platbu na splatky (Foret, 2006, s. 287).
Cena (price)

V nejobecnéjsi definici cena predstavuje penézni vyjadieni hodnoty produktii. Cena je
tedy takové mnoZstvi pen€z, které zédkaznik je ochoten zaplatit za zbozi, pfi soucasném

akceptovani ceny vyrobcem (Srpova a Rehot, 2010, s. 206).

Vliv cenové politiky zaleZi na tom, Ze vySka ceny jsou prvky, které tvofi pfijmy firmy a
na nichZ zavisi jeji existence a prosperita. Pfi produkci ceny se pifihlizi na faktory:
firemni cile a cile cenové politiky, ndklady, poptavka, konkurence, faze Zivotniho cyklu
produktu, pravni a regulaéni opatfeni marketingu (Srpova a Svobodova, 2011, s. 24 —
25).

Cenu Ize urcit n€¢kolika riznymi zplisoby:

e nakladové orientovana tvorba ceny — cena je urCena na urovni nakladi
S pfirazkou,
e poptavkove orientovana tvorba ceny — zdklad ceny je hodnota vyrobku

klienta ¢i intenzita poptavky,
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e Kkonkuren¢né orientovana tvorba ceny — stanoveni pouze na zakladé
konkuren¢nich cen,

e zvlastni piipady tvorby cen — spole¢nost modifikuje svoje stanovisko
Kk tvorbé ceny (nové vyrobky) (Synek, 2011, s. 192 — 194).

Komunikace (place)

Komunikace se fadi mezi nejviditelnéjsi slozku marketingového mixu. Pomoci zvolené
komunikac¢ni politiky dochézi ke stimulovani poptavky. K tomu se vyuziva téchto Sest

prvkd, které spole¢né tvoii komunikaéni mix:

Reklama — placena neosobni forma komunikace pomoci riznych médii, ktera oslovi
velky pocet osob. Mezi nevyhody patfi jednosmérnost komunikace, diky ni klesa

naléhavost a presvédéivost (Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik, 2011, s. 26).

Podpora prodeje — tento nastroj lze provést u kone¢nych spotiebiteld ¢i obchodnich
zprostiedkovatelli. Mezi formy podpory prodeje se tadi: bonusy, kuponovy prode;j,
vzorky zdarma, zakaznické kluby, spotiebitelské soutéze aj. (Dahlen, Lange a Smith,
2010, s. 344).

Osobni prodej — zamétuje se piimo na potencidlni zédkazniky a diky tomu patii mezi
pomoci ptimého dialogu mezi nabizejicim a kupujicim. Osobniho prodeje zahrnuje:

obchodni setkani, veletrhy, vystavy, poradenstvi pfi prodeji, neformalni setkani.

Public relations (vztahy sverejnosti) - charakterizuje vztah jak Kk potencialnim
spotiebitelim, tak i ke vSem trznim subjektim a zajmovym skupindm organizaci
(zaméstnanci spole€nosti, média, apod.). Cilem je pfispét ke zvySeni image a zlepSeni
obrazu spolecnosti, a tim stimulovat nepfimo poptavku po produktech. Do public
relations se fadi: charitativni dary, sponzoring, pravidelné poskytovani informaci
vetejnosti,  komunikace s médii, vydavani  podnikovych  Casopisi  aj.

(Srpova,Svobodova Skopal a Orlik, 2011, s. 27).

Online marketing — obsahuje nejriznéjsi druhy bannerti vyznacujici se nejpiesnéjsim
zacilenim na zakaznika. V soucasné dobé¢ je mozné se shledat i s interaktivni reklamou.

Nevyhodou u téchto reklam je, ze uzivatelé internetu se tyto reklamy naucili prehlizet.
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Primy marketing — velkym potencidlem jsou v tomto sméru vyuzivany postovni zasilky,
telefon, e-mail a dalsi prostfedky kontaktu pro poskytovani informaci a k ziskani
piimych reakci od specifickych kupujicich a k prizkumu jejich nazort (Karlicek, 2013,
s. 194).

Distribuce (promotion)

Distribuce se zajima o presun produktu z mista jeho vzniku — vyroby (od vyrobce) na

misto jeho prodeje (ke klientovi) tak, aby ho mohl zakaznik zakoupit:

¢ napozadovaném miste,
e Vpozadovaném case,

e Vv pozadovaném mnozstvi a kvalité (Srpova a Rehot, 2010, s. 213).

Podle Foreta (2006, s. 128, s. 228) patii do distribu¢nich kanald nasledujici ¢tyfi hlavni
aspekty:

o fyzicky — predstavuje skute¢ny fyzicky tok zbozi,
e pravnicky — v jehoz ramci dochazi k ptevodu vlastnictvi,
e finan¢ni — zahrnuje toky plateb,

e komunika¢ni — poskytuje informace o zbozi.
Vztah mezi ,, 4P a ,,4C*

Néktefi autofi doporucuji zdiraznit vnéjSi zdkaznicky pohled a pro zviditelnéni
zakaznické orientace ,,4P“ nahradit oznaCenim konceptu ,4C“, kdy nejcastéji
pouzivanym je Lauterbornovo pojeti, které je zndzornéné v nize uvedené tabulce

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 44).

Tabulka €. 2: Vztah mezi ,,4P% a ,,4C*
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kozel a Mynatova, 2011, s. 44)

4P 4C

Produkt | ReSeni potieb zédkaznika

Cena Vydaje zdkaznika
Distribuce Dostupnost feSeni

Propagace Komunikace
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V mnoha marketingovych spolec¢nostech se postupné uplatnil zakaznicky marketingovy
koncept ,,4C%, jelikoz bylo nutné zménit mysleni. Pro uspéch byl dilezity postoj
zékaznika, proto bylo nutné se zaméfit na jeho potieby (Kozel, Mynaiova a Svobodova,

2011, s. 44).

2.3.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Mezi zakladni rozliSeni zbozi a sluzbou je dle Vastikové (2014, s. 126) ten, ze zboZi se
vyrabi, pficemz sluzby se provadi. Kotler (2007, s. 710) charakterizuje sluzby jako:
,jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasade
nehmotnd a neprinasi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojend

¢

S hmotnym produktem. *
Zakladni charakteristika sluzeb

Jelikoz jsou sluzby svou povahou rozdilné nez hmotné statky, jsou zakaznikem

vnimany odli$né a na trhu maji své zvlastni misto.
Mezi specifické vlastnosti sluzeb fadime nasledujici:

e nehmotnost — produkt nema materialni povahu, proto si zdkaznik nema moznost
pied zakoupenim sluzbu vyzkouset,

e neoddélitelnost — sluzby jsou neodd¢litelné od jejich poskytovatele (lid¢, stroje),
tudiz jsou propojeny s urcitym prvkem, na kterém jsou zavisle,

e promeénlivost (nestalost) — kvalita sluzeb zavisi na tom, kdy, kde, jak a kym jsou
poskytovany,

e pomijivost (neskladovatelnost) - sluzby nelze skladovat ve formé zasob a jsou
limitovany svoji kapacitou. Poskytovatelé sluzeb jsou tedy nuceni piedvidat
poptavku v Case,

® podminénost nakladu — nelze vzdy stanovit pfesné naklady, jelikoz kazdy
zakaznik ma jiné néroky,

e absence vlastnictvi — je spjaty s nehmotnosti sluzby. Jelikoz u hmotnych
produktli pfechéazi vlastnictvi produktu na klienta, u sluZzeb vznika pouze narok

na sluzbu (Kotler a Keller, 2007, s. 711 - 717).
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Produkt

Produkt, resp. sluzba, uvadi soustavu hodnot, které jsou nabizeny zdkaznikovi
k uspokojeni jeho potieb, a to hmotnych ¢i nehmotnych. Hodnotu sluzby uréuje
spotfebitel podle uzitku, ktery mu piinese. Rozsifeni ocekdvaného produktu je
prosttedkem odlisné nabidky, kdy z pohledu spotiebitele jde o zvyseni uzitné hodnoty
produktu (Payne, 1996, s. 131).

Model nabidky piedstavuje hledisko prodejce, ktery na produkt pohliZi jako na vstupy a
procesy nutné k jeho vyrob¢. Zakaznik produkt vidi jako soustavu uzite¢nych vlastnosti,

které jsou pro ného piinosem (Payne, 1996, s. 133).
Cena

Cena sluzby naznacuje spotiebiteli kvalitu, kterou pravdépodobné obdrzi. Cenova
rozhodnuti souvisi i1 se znackou produktu. Po provedeni prizkumu poptavky, naklada,
konkurenénich cen, ndkladi a jinych faktord, podnikatelé pristupuji k cenové tvorbé.

Metody cenové tvorby se u sluzeb diferencuji a mohou byt:

e Stanoveni cen prirdzkou — stanoveni procentni pfirazky k urcitému zakladu,

e Stanoveni cen z hlediska miry ndvratnosti — ceny jsou ureny pomoci miry
navratnosti investic ¢i aktiv,

e Stanoveni cen dle konkurencniho srovndvani — ceny jsou uréeny z cen trznich
tvurcuy,

e Stanoveni ztratovych cen — kratkodobé opatieni s cilem ziskat urcitou pozici na
trhu ¢i naplanovat podminky pro zavedeni nové sluzby,

e Stanoveni cen dle vnimané hodnoty — ceny vychazeji z vnimané hodnoty sluzby
poskytovane¢ jistému trznimu segmentu. Tento piistup posiluje umisténi sluzby a
zvysuje uzitek pro spotiebitele,

e Stanoveni cen na zdakladé vztahii — ceny jsou stanoveny ztvah o dal$im
potencialnim zisku vyplyvajici z dlouhodobé spoluprace s klienty (Payne, 1996,
s. 147 - 148).
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Misto

Misto a prostiedi jsou stejné jako zpusob, jakym je sluzba poskytovana, vyznamnou
soucasti vnimané hodnoty a uzitku sluzby. Vybér mista zavisi na typu a urovni

vzajemného pusobeni, kterou sluzba vyzaduje (Payne, 1996, s. 149 - 150).

RozliSujeme tfi typy interakci mezi poskytovatelem sluzby a spotfebitelem:

Tabulka ¢. 3: Metody distribuce sluZeb ovliviiujici umisténi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Payne, 1996, s. 149 - 150).

Dostupnost provozoven poskytujicich
Charakter interakce mezi ziakaznikem a sluzby
poskytovatelem sluzby
Jedno misto Vice mist
Zakaznik jde za sluZzbou do provozovny K_ademlctw, Retezee l}otelu a
divadlo restauraci
Sluzba pichézi za zikaznikem TaXI,' o’pravy Silni¢ni sluzba a oprav
televizi aut
Zakazm}{ a poskytovatel Teleshopping Telekomunikace
V osobnim styku

Komunikacni strategie

Propagace je dulezity prostfedek komunikace spolecnosti s jeho cilovymi trhy. ZvySuje
vyznamnost sluzeb a muze ptispét k jejich hmatatelnosti, ¢imz napomaha zakaznikiim
se Iépe orientovat na trhu a hodnotit nabidku sluzeb (Payne, 1996, s. 156).

vvvvvv

e informovat zakazniky o vyhodach sluzby,

e Vvybudovat preference u zakaznika,

e presvédcit zakaznika ke koupl,

e piipomenout poskytované sluzby,

e rozliseni nabidky od konkurence schopnost,

e sdélovat okoli cile a hodnoty firmy (Vastikova, 2008, s. 133 — 136).
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Lidsky faktor ve sluzbach

Uspéch marketingu sluzeb do znaéné miry zavisi na volbg, skoleni, motivaci a vedeni
lidi. To vedlo k zajmu o interni marketing, jehoz zdmérem je zajistit efektivni chovani
zaméstnancl, které se projevi ndrustem zakaznika. Dulezitou roli hraje 1 vefejnost,
kterou tvofi rodiny, pratelé a znami zaméstnancu ¢i klientl, ktefi $ifi ustni reklamou

image produktu ¢i sluzby i celé spolecnosti (Payne, 1996, s. 168).
Procesy

Nedilnou soucasti samotného produktu jsou procesy, pomoci nichz jsou sluzby
vytvafeny dodavany. Procesy predstavuji veskeré postupy, ukoly, ¢asové rozvrhy,
mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichZ je sluzba poskytovana spotiebiteli. Z
hlediska procesi miizeme sluzby rozc€lenit na masové, zakazkové a profesiondlni

(Payne, 1996, s. 173).

Masové sluzby jsou oznacovany s nizkou osobni interakci, vysokou standardizaci a
moznosti nahrazeni sluzby automatem (napt. Bankomaty). Zakazkové sluzby jsou
charakteristické svou vysokou mirou ptizpisobivosti potfebam a stfedni mirou kontaktu
se zakaznikem (napt. Uéetni poradenstvi). U profesionalnich sluzeb se jedna o sluzby
poskytované specialisty, s vysokou intenzitou prace a zapojenim poskytovatele i
piijemce sluzby do procesu. Jde zpravidla 0 neopakovatelné sluzby, které vyzaduji

vysokou kvalifikaci poskytovatele. (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 164 - 165).
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2.4  Sportovni primysl a oblast sportovni sluzeb

Pitss a Stotlar charakterizuji, ze: ,,Sportovni primysl je trh, na kterém produkty
nabizené zakaznikim predstavuji sport, fitness orientované na rekreaci nebo vykon a
dale to mohou byt cinnosti, zbozi, sluzby, lidé, mista nebo myslenky.* (Pitts a Stotlar
,1996, s. 88)

2.4.1 Kategorizace sportovnich a télovychovnych sluzeb

Sima (2009, s. 239) ve své publikaci detailné rozepisuje déleni sportovnich a

télovychovnych sluzeb na tyto skupiny:

o  Sluzby pro potéseni zdkaznika — podminkou téchto sluzeb je, Ze zakaznici jsou
nejvice motivovani samotnou fyzickou aktivitou, kterd je jejich primarnim
cilem. Kvuli vyss$i poptdvce zdkaznikli najednou je nutné mit zajiStény
rezervacni systém a ¢asovy plan.

o  Sluzby pro zdravi a kondici — jde o pronajimani prostoru zdkaznikovi, ktery je
motivovan rozvojem své télesné kondice nebo podporou zdravi. Tyto sluzby
jsou pievazné spojeny s maloobchodnim prodejem.

o Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti — v tom piipad¢ se jedna o spojeni
snahy zékaznika ziskat nové dovednosti a vychovnych aktivit podniku. Jedna se
o sportovni kluby, Skoly nebo jiné télovychovné jednoty, kde klient absolvuje
profesiondlni trénink.

o  Sluzby pro dosazeni vrcholnych vykonii — sluzby jsou zpravidla provadény
odbornikem, kdy se zakaznik snazi o dosaZeni vrcholnych vykont.

e Sluzby pro udrzeni kvality Zivota — tato kategorie se zamétuje na skupinové ¢i
individualni programy s odbornym vedenim s cilem zlepsit fyzickou kondici.

e [écebné sluzby — jedna se zejména o zlepSeni fyzické kondice a zdravi
zékazniki. Jde ptredevS§im o rehabilitacni a relaxa¢ni programy, cviceni pro

sniZeni stresu nebo redukei télesné hmotnosti (Sima, 2009, s. 239).

Klient mize byt k ucasti na sportu motivovan nékolika riznymi faktory. Ptikladem
muze byt osobni potéSeni, ziskani dovednosti (pfikladem jsou organizované sportovni
tfidy, tdbory a seminare), snaha vyniknout, upevnéni nebo zlepSeni zdravi a télesné

zdatnosti (Sima, 2009, s. 239).
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2.4.2 Fitness centra

Fitness je definovano jako cviceni ve fitness centrech. Naplni téchto center je cviceni
s volnymi ¢inkami ¢i na trenazerech, doplnéné o aktivity aerobniho charakteru na
specidlnich trenazerech, dodrzovani urcitého dietniho rezimu vcetné pouziti doplinki
vyzivy. Jde o celkovy zivotni styl, jehoz cilem je rozvoj celkové zdatnosti, zlepSeni
drzeni téla a postavy pii souCasném pusobeni na upevinovani zdravi a rozvoj sily

(Kolouch, 1990, s. 88).

2.4.3 Typy fitness center

V Ceské republice chybi uréita certifikace kvality produktu, ktera je znama napiiklad u
hoteld v podob¢ poctu jejich hvézdicek. A prave tato absence brzdi rozvoj fitness trhu a
jeho posun vpted. Rozmezi celkové plochy, na kterych se fitness centra buduji, se
pohybuji od 100 az po 5 tis. m2. Ve fitness oblasti 1ze trh z tohoto hlediska délit na tfi

zakladni Grovné:

e Budget centra - jsou také nékdy nazyvana jako "price" nebo "low cost" a jsou
typicka pro tiihvézdickové hotely. Zaméfuji se na nejnizsi provozni naklady a
vstupni investici. Zpravidla jsou provozovana bezobsluzné, tzn., Ze klient si
vyzvedne kli¢ nebo ziska pfistupovy kdéd a poté vyuzivd jednotlivd zatfizeni
fitness centra.

e Value kluby - se vyznacuji zékladni urovni servisu a jsou charakteristicka pro
ctythvézdickové hotely. Soucasti vedle posilovny jsou kardiozony i prostory pro
skupinova cviceni. V nékterych value klubech je soucasti nabidky i relaxaéni
zOna se saunou, parni lazni ¢i bazénem. Recepce v téch klubech jsou s obsluhou
a fitness instruktory, ktefi maji dany jednotny standart ptistupu k zakaznikm.

e 3rd place / luxury centra - jsou provadéna vyhradné na klubové bazi a jsou
typickd pro pétihvézdiCkové hotely. V téchto hotelech neni vhodny ,,masovy*
piistup poskytovani sluzeb a cenové politika je podfizena vytvateni luxusniho

prostiedi, za které zdkaznici radi piiplati (Felix, Neufus, 2014, s. 199).
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2.4.4 Hledisko umisténi a vybaveni centra

Tato podkapitola se zaméiuje na roziazeni klubu z hlediska umisténi a kvality jeho
vybaveni. Jedna se o tyto nasledujici skupiny zastupujici urcity fitness trh (Krmicek,

2019):

o Commercial (komercni) trh - ma hlavni sluzbu fitness, zde jsou umistény
veskeré posilovny, fitness/welness centra, spinning centra, aerobikova studia a
healthy cluby, kde se primarn¢ plati za sluzby. Na trhu Commercial je potfebné
vybaveni na profesionalni arovni.

o Vertical (vertikalni) trh - se vyznaCuje zafizenim, kde je fitness urcitou
nadstavbou nebo doplitkem k jiné komeréni ¢i nekomeréni &innosti. Radi se sem
napiiklad nemocnice, univerzity a dalsi Skolni provozovny, vétsi podniky nebo
hotely. Fitness sluzba je pouze doplitkovou ¢innosti a netadi se mezi primarni cil
téchto zafizeni.

e Domdci trh - se vyskytuje v domacich fitness vilach, stejné jako rotoped
Vv obyvacim pokoji (Krmicek, 2019).
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2.5

Analyza vnéjSiho marketingového prostredi

Analyza vnéjSiho prostiedi slouzi predevsim k odhaleni externich vlivli na spole¢nost a

zjist'uje situaci v konkuren¢nim prosttedi (Jakubikova, 2008, s. §82).
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PESTLE analyza

PESTEL analyza je zaméfena na vyhodnoceni Sesti zakladnich faktord, které podnik

bezprostiedné ovliviiuji, jde o faktory:
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politické — K politickym faktorim patii politicka stabilita, legislativa regulujici
podnikani, ochrana spotiebitele, danova politika, pracovni pravo, ptredpisy pro
mezinarodni obchod nebo piedpisy Evropské unie,

ekonomické — K ekonomickym faktorim se vztahuje ekonomicky rast, HDP,
statni vydaje, monetarni politika, ménové kurzy, nezaméstnanost ¢i inflace,
socialni — K socialnim faktorum se tadi spotfebni zvyky kupujicich, rozdéleni
piijmu, demografické faktory, zmény zivotniho stylu, chovani Zen a muzt nebo
vzdélani,

technologické — K technologickym faktorim fadime statni vydaje na vyzkum,
nové objevy, internet, satelitni komunikace, vyrobni technologie, skladovaci
technologie nebo patenty,

legislativni - do legislativniho faktoru spadaji vlivy néarodni, evropské a
mezinarodni legislativy (Hanzelkova, 2009, s. 96 - 109).

ekologické — K ekologickym faktorim se fadi mistni, narodni a svétova

problematika Zivotniho prostiedi a otazky jejiho feseni (Mallya, 2007, s. 42).

Portertiv model péti konkurenc¢nich sil

Pokud chce spolecnost reagovat na zmény v okoli a vybudovat si trvalou konkuren¢ni

vyhodu, nesta¢i v tomto ptipadé pouze rozeznat potencialni konkurenty. V roce 1979

Michael E. Porter charakterizoval model, ktery urcuje postaveni spoleCnosti ve

zkoumaném konkurenénim prostiedi. Jak jiZ vyplyva z nize znadzornéného obrazku €. 1,

28


https://managementmania.com/cs/legislativa
https://managementmania.com/cs/zivotni-prostredi

Hrozba nové
konkurence

Vyjednavaci sila Soucasna Vyjednavaci sila
dodavatelt konkurence odbératelt

Hrozba novych
substituti

Obrazek €. 1: Portertv model péti konkurenénich sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2013, s . 103)

Intenzita konkurence je hodnocena na zdkladé téchto ukazatelt:

e Soucasnd konkurence Vodvétvi - mezi souCasnymi konkurenty dochazi
K soupeteni na trovni cen, doprovodnych sluzeb, reklam a v soucasné dobé
obzvlast’ v technologickych inovacich. Konkurence v odvétvi je potiebny
predpoklad fadného fungovani trhu. V nékterych odvétvich jsou chybéjici
ucinky hospodarské soutéZe nahrazovany zasahem statu. Proto v urcitych
ptfipadech stat prostfednictvim zvolené politiky urcuje limity chovani firem
v odvétvi (Nyvitova a Marinic, 2010, s. 194).

e Hrozba nové konkurence - nové vstupujici spolecnosti piindsi do odvétvi novou
kapacitu a snahu ziskat co nejvétsi podil na trhu, diky némuz mohou ovlivnit
chovani jednotlivych klientti. To pfispiva ke snizeni cen nebo k riistu ndklada, a
poté i ke snizeni ziskovosti. (Porter, 1994, s. 202).

Prekazky vstupu obsahuji sedm hlavnich zdroju:
a) uspory z rozsahu — uspory odrazuji nove vstupujici konkurenty tim, Ze je
nuti, aby vstoupili na trh s velkym rozsahem vyroby ¢i s nizkym
rozsahem produkce a celili tak tlaku ze strany stavajicich spolecnosti, se

kterymi pociti cenové znevyhodnéni),
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b) diferenciace produktu - faktor tvofi bariéru pro vstup novych spolecnosti,
jelikoz je nuti k velkym vydajim k pfekondni stavajicich konkurentd a k
preruseni loajality jejich zdkaznikd,

c) kapitdlova naro¢nost — investice a vysoké finanéni sumy vynalozené
spolecnosti k ziskani konkurenceschopnosti,

d) prechodové naklady — jednorazové naklady, které vynalozi firma pfi
zmeén€ dodavatele,

e) piistup k distribu¢nim kanalim — soucasna konkurence muze vlastnit
vyhody, ke kterym novad konkurence nemuize dospét (vyhradni
zastoupeni),

f) naklady znevyhodnéni nezavislé na rozsahu,

g) vladni politika — kompetenci vlady je limitovani a uzavirani vstupu
spole¢nosti do odvétvi (Nyvltova a Marini¢, 2010, s. 194).

Vyjednavaci sila dodavatelii — Dodavatelé mohou ovlivnit spole€nosti, které
odebiraji produkty, a to z hlediska cen a objemu dodavek. Vyjednavaci sila je
vysoka v ptipadé, kdy jsou dodavky pro spolecnost velmi dilezité a neexistuji
substituty ¢i je zména dodavatelli nemozna ¢i naro¢na (Kozel, 2006).
Vyjednavaci sila odbératelii - sila zékaznikli ve srovnani s vyrobci prameni
Z obchodnich situaci. Vyhodu maji, pokud nakupuji bézny, snadno nahraditelny
vyrobek nebo nakupuji velké objemy zbozi ¢i sluZzeb a vyrobce se bez nich
obtizn¢ dostane k zakazce nebo ke kone¢nému spotiebiteli (Nyvltova a Marinic,
2010, s. 194).

Hrozba novych substitutu - pokud jsou na trhu snadno dostupné nahradni
produkty tzv. substituty, zakaznik si mize vybrat jiného dodavatele. Substituty
eliminuji potencidlni vynosy zdaného odvétvi a zisk spolecnosti. Porter
oznacuje dopad substitutii jako celkovou odvétvovou elasticitu poptavky. Pfi
ur¢eni danych substituti se nemusi pohybovat jen v ur¢eném odvétvi. Produkt se
stejnou funkci se tedy miize objevit i v upIné jiném oboru (Jakubikova, 2013, s.

106).
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2.6 SWOT analyza

SWOT analyza je marketingovy néastroj, ktery zahrnuje strategicky vyznam. Vystupem
je souhrnnd analyza vnéjSiho i vnitiniho prostiedi. Cilem je urCit miru soucasné
strategie spolecnosti a jeji specifickd silnd a slabd mista relevantni a schopnd se

vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi (Jakubikova, 2008, s. 103).
V ramci SWOT analyzy, dochazi k vyhodnoceni:

Silnych stranek (strenghts) — do silnych stranek se ftadi predevSim podnikové
schopnosti, dovednosti, zdrojové moznosti ¢i potencial, které vytvareji spolecnosti
silnou pozici na trhu. Jedna se tedy o oblasti, ve kterych je spole¢nost uspésna. Diky
nim Ize ur¢it konkurenéni vyhody urcité spole¢nosti.

Slabych stranek (weakness) — ptedstavuji faktory, ve kterych je spole¢nost slaba c¢i

vvvvv

spole¢nosti.

Prilezitosti (oportunities) — jedna se o moznosti v podnikovém okoli, s jejichZ realizaci
mohou pfispét k vykonnosti a rlstu spolecnosti. Aby doSlo ke zvyhodnéni spolecnosti

oproti konkurenci, je nejprve nutné urcit tyto moznosti pro nasledné vyuziti.

Hrozeb (threats) — tvoii faktory, které pfi nepfiznivé situaci ¢i zméné v podnikovém
okoli reaguji negativné na chod podniku. Je velmi diileZit¢ odpovidajicim zplsobem
reagovat na tyto hrozby a nésledné je odstranit ¢i minimalizovat (BlaZkova, 2007, s.

158).
Pii SWOT analyze se postupuje Vv téchto krocich:

1) vytipovat faktory v ramci jednotlivych kategorii,
2) umistit faktory do jednotlivych poli ve SWOT matici,
3) posoudit jednotlivé faktory z hlediska vyznamnosti a zavaznosti pro organizaci,

4) navrhnout piislusna strategicka opatieni (Blazkova, 2007, s. 158).
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Zkoumani
prostredi

Interni Externi
analyza analyza

Silné Slabé ————
stranky stranky Prilezitosti Hrozbby

Obrazek ¢. 2: SWOT analyza a prostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Blazkova, 2007)

2.6.1 SWOT matice

Doporucuje se zacinat analyzou OT - hrozby a pfilezitosti, které patii mezi externi
faktory. Mize se napiiklad jednat o situaci na trhu prace ¢i vliv konkurence. Po
dikladné provedené analyze OT nasleduje analyza SW - silné a slabé stranky, kterymi
jsou interni faktory. Tykaji se vnitiniho prostiedi organizace a mohou byt ovlivnény
zevniti spole¢nosti, kde je nad nimi ur¢ita kontrola. Jako piiklad slabé stranky jsou
Spatné manazerské schopnosti. Mezi nevyhody SWOT analyzy patii jeji subjektivita a

zatazenti jejich faktort do nespravné skupiny (Blazkova, 2007, s. 158).

2.6.2 Vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci parového srovnani

Parové srovnani (nebo také ,,Plus/minus matice®) je postup, ktery porovnava vzajemné
vazby mezi silnymi strankami (S), slabymi strankami (W), ptilezitostmi (O) a hrozbami

(T). Jednotlivym vazbam ptifazujeme nasledujici Skaly:

 silna oboustranné pozitivni vazba (+ +),
* silna oboustranné negativni vazba (- -),
» slabsi pozitivni vazba (+),
+ slabsi negativni vazba (-),

* zadny vzijemny vztah (0).

Predeslé hodnoty zadavame do plus/minus matice a nasledn¢ secteme jednotlivé fadky a

sloupce. Vysledné hodnoty nam stanovi potadi jednotlivych faktora (silné stranky, slabé
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nutné se zaméfit (Vastikova, 2008, s. 67-68).

2.7 Zakaznik

-----

zajem o nabidku vyrobkil a sluzeb, vstupuje do jednani se spolecnosti a prohlizi si

vystavené zbozi fyzicky nebo virtualné (Zamazalova, 2009, s. 102).

Zakaznik je tedy nejvyznamngjsi ¢lanek spolecnosti. Jelikoz kazdy zakaznik ma jina
pfani a potiteby, je dilezitym tkolem marketingu nabizet takové produkty, které
odpovidaji jejich potiebam. Podle typu zakaznika se déli trhy na B2C (Business to
Customer), kdy nakupuje jednotlivec a B2B (Business to Business), kdy zakaznikem je

organizace (Zamazalova, 2010, s. 111).

Jednotlivec se zabyva piedevs§im individualnimi potfebami, kdy se rozhoduje intuitivné,
kdy na jeho nakupni chovani ma vliv pfedev§im rodina nebo piatelé. Pro tuto primarni
skupinu, jak uvadi Vysekalova (2004, s. 127), je typicka soudrznost a duvérnost.
Dochazi casto ke kontaktim, které jsou neformalniho razu. Déle hovofi o prokdzaném

vlivu déti pfi ndkupnim rozhodovani svych rodici.

Na pocatku rozhodovaciho procesu zdkaznika B2C (Business to Customer) je urceni
potieb a nasledné hledani informaci u pratel, na internetu ¢i v katalogu. Dale se
zakaznik rozhoduje mezi riznymi moznostmi nabidek a cely proces uzavira potizeni
vybraného produktu nebo sluzby. Pokud si to vyrobek nebo sluzba vyzaduje, mize
nastat je$té pondkupni faze v podobé€ dopravy nebo servisu. V tomto piipadé o nakupu
rozhoduje vice osob a jsou raciondlni. Tento zpisob obchodovani prochazi procesem

schvalovani a ucastnici fesi vétsi mnozstvi formalit (Bloudek a kolektiv, 2013, s. 49).

Rozpoznani E> Hledani E> Vyhodnoceni E> Rozhodnuti o E> Ponékupni
potreb informaci alternativ koupi chovani

Obrazek ¢. 3: Rozhodovaci proces jednotlivce
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Bloudek a kol., 2013, s. 49)
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Zamérem zékaznikl na trhu je nakupovani vyrobkti nebo sluzeb poskytovanych trhem.

Pro Kozla a autorsky kolektiv (2011, s. 40) jsou predstavitelé zdkazniki:

e spotiebitelé,
e vyrobci,

e obchodnici,
e stat,

e zahrani¢ni zdkaznici.

Nenadal (2001, s. 202) rozdé€luje zdkazniky z pohledu podniku na dvé skupiny. Prvni
skupinu pfedstavuji interni zdkaznici, kam patii zaméstnanci. Do druhé skupiny
externich zdkaznikll jsou zaclenéni zprostfedkovatelé, odbératelé a konecni uzivatelé

produktii nebo sluzeb.
Je dillezité rozliSovat tyto role osoby:

e Zakaznik — projevuje z4jem o nabidku produkti a sluzeb,
e Spotiebitel — konecny spotiebitel, ktery uziva produkty pro svou vlastni potiebu,
® Nakupujici - nakupujicim se stavd zdkaznik v okamziku uskute¢néni nakupu,
pfitom nemusi byt totozny s osobou spotiebitele (Zamazalova, 2009, s. 67).
Uvédomeénti si skutec¢né role osoby, se kterou organizace ptichazi do styku, je dilezitym

okamzikem pro sméfovani marketingového mixu, jelikoz kazdy ma pro obchodnika

svlyj vyznam (Zamazalova, 2009, s. 67).

2.7.1 Spokojenost zakazniki

., Spokojenost zakaznika je pocit, kdy je zdkaznik Stastny, Ze odstranil nedostatek a byl

zarover uspokojen jeho kupni motiv.“ (Novy a Petzold, 2006, s. 18)

Dalsim autorem, ktery se shoduje s vySe uvedenou definici, je Nenadal (2008): ,, Souhrn
pocitit vyvolanych rozdilem mezi jeho pozZadavky a vnimanou realitou na trhu.

‘

Pozadavky zakaznika jsou kombinaci jeho viastnich potreb a ocekavani.

Norma CSN EN ISO 9000:2005 (CNI, 2006) definuje spokojenost zakaznika jako:
, Nazor zakaznika na miru, v niz obchodni pripad splnil potireby a ocekavani

zakaznika.*
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Spokojenost zakaznika vznika na zakladé pozitivniho vysledku porovnani obrazu
vyrobku vytvotfeného Vv zakaznikové mysli s vyrobkem skutecnym. Zahrnuje se v ni
skutecnost, do jaké miry poskytovany vykon odpovidd ocekavani spotiebitele.
Spokojenost je tedy vysledkem subjektivniho procesu, kdy spotitebitel porovnava své

ptedstavy s vnimanou realitou (Nenadal, 2004, s. 76).

Pii zlepSovéani vztahu zalozené na spokojenosti pfitom neplati, ze ¢im vyssi kvalita
produktu ¢i sluzby, tim vice je zdkaznik spokojen. Zasadnim faktorem celého procesu
vytvateni zékaznické spokojenosti je jeho vnimdni a hodnoceni. ZavéreCnym
vysledkem souboru faktord je spokojenost nebo nespokojenost s produktem se vSemi
doprovodnymi dusledky pro spolecnost. Na jejim zhotovovani se podili cela fada
faktori. Prvotadym tikolem spolecnosti pfi zjisStovani a méfeni zakaznické spokojenosti
je podchyceni téchto klicovych faktort, vymezeni jejich vyznamu a podilu na celkové

spokojenosti spotiebitele. Mezi tyto kritéria patfi:

e Vyrobek (kvalita, funk¢nost, sife sortimentu, dostupnost),

e cena (troven, splatnost, platebni podminky),

e Sluzby (ptesnost, spolehlivost, rychlost, jednoduchost vyfizeni, zachazeni,
kompetence),

e distribuce (umisténi, oteviraci doba, poskytované sluzby),

e image (povést, jistota, stabilita) (Nenadal, 2004, s. 77).

Spokojenost zdkaznika je souhrn pocitl zptisobenych rozdilem mezi jeho pozadavky a

vnimanou realitou na trhu. Stavy spokojenosti se rozdéluji na tfi zakladni stavy:

® potéseni zakaznika — vnimana skutecnost a poskytnutd hodnota ptevysuje jeho
puvodni piedstavy a ocekavani,

® nNaprosta spokojenost zdkaznika — shoda mezi oéekavanimi a vnimanou realitou,

o limitovand spokojenost — spokojenost zakaznika je niz§i nez v ptedchozich

ptipadech, hrozi k ptiklonu nespokojenosti (Nenadal, 2004, s. 77).

Pro spole¢nosti orientované na zakaznika je jejich spokojenost nejen cilem, ale i
zakladnim faktorem Uspéchu. Jsou méné citlivi na zménu cen a zlstavaji vérni po delsi
dobu. Ackoliv se spolecnosti snazi poskytovat vysoké uspokojeni zakaznika oproti

konkurenci, nesnazi se spokojenost maximalizovat. Spolecnost muze vzdy zvysit
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spokojenost zakaznika snizenim cen ¢i rozSifenim sluzeb, ale to muize sméfovat

k niz$im ziskim (Kotler a Keller, 2007, s. 539).

2.7.2 Metody méreni spokojenosti zakazniku
Metoda — pouze spokojenost

Metoda je oznaCovana jako prizkumova, kdy klienti hodnoti, jak si podnik vede v fadé
vlastnosti. Zakaznici ji oznacuji na sedmibodové ¢i pétibodové Skale, kdy jedna
odpovida o uplné nespokojenosti a sedm vypovida o naprosté spokojenosti. Priimeérna

skore u kazdé vlastnosti se seétou, kdy polozky s nejniz$im hodnocenim spokojenosti se

pokladaji za ty, které jsou zapotiebi zlepsit (Fontenotova, Henkeova a Carson, 2006, S.

36)
Diferen¢ni analyza

Analyza se lisi tim, Ze u kazdého respondenta se pocitd rozdil mezi skorem dulezitosti a
skérem spokojenosti. AvSak u bodového hodnoceni tentokrit jedna odpovidd zcela
nedulezitému a sedm odpovida velice dilezitému. V tomto ptipad¢ ukazatel dulezitosti
nahrazuje Kklientovo oc¢ekavani. U diferen¢ni analyzy je podstatné, aby jednotlivé
vlastnosti byly sefazeny na zaklad¢ jejich dilezitosti. Tak lze vlastnost chépat jako tu,
co je zapotiebi zlepsit. Jsou-li rozdilové hodnoty u jednotlivych poloZek stejné nebo
blizké, preferencné by mély byt feSeny vlastnosti s vysSi nastavenou hodnotou

(Blazkova, 2007, s. 179).
Model dileZitosti — spokojenosti (D-S)

Podobné jako diferencni analyza vyuZiva kvadrantovou mapu, kterd slouzi k oznaceni
oblasti vyzadujici zlepSeni srovnanim urovni spokojenosti a dualezitosti u zvolenych
organizace dosahuje Spatnych vysledki. Model D—S zjiStuje vztah mezi dilezitosti a
spokojenosti. Ak¢ni priority se oznacuji grafickym znazornénim, pfi€¢emz nejvyssi akéni
prioritu ziskavaji polozky s vysokou diileZitosti a nizkou spokojenosti. Cilem je zjistit
vSechny vlastnosti, které jsou uvedeny v kvadrantu ,,zlepsit™ (Fontenotova, Henkeova a

Carson, 2006. s. 36).
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Vysoka

Zlepsit (2) Vynikajici (1)
Diilezitost
Stredni
Bez starosti (4) Nadbytek (3)
Nizka
Nizka Stiredni Vysoka
Spokojenost

Obrazek ¢. 4: Model diileZitosti — spokojenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Fontenotova, Henkeova a Carsona, 2006, S. 36)

Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI)

Vysledky méfeni spokojenosti zakaznika se Casto publikuji v tzv. indexech ECSI
(European Customer Satisfaction Index). Obsahuje celkem sedm oblasti, které maji

rozhodujici vliv na spokojenost zdkaznika:

» image — piedstavuje vychozi bod analyzy spokojenosti klientl a vztahuje se ke
znacce, produktu nebo organizaci,

» ocekavani zakaznikti — tyka se individudlniho pfistupu a ocekavani kazdého
klienta, diky némuz ma pfimy vliv na spokojenost zakazniki,

* vnimani kvality — zahrnuje vnimani kvality produktu i doprovodné sluzby
spojené s prodejem a uzivanim vyrobku,

* vnimani hodnoty — je spojeno zejména s cenou produktu a vnimané kvality,

* stiZznost zdkaznika — vznika z disledku porovnani vykonu a o¢ekavani klienta,

* loajalita zakaznika — projevuje se opakovanymi nakupy a cenovou toleranci na

zakladé vytvaieni pozitivni shody (Foret a Stavkova, 2003, s. 52).
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Ocekavani
7akaznika

Vnimana kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita
zakaznikem hodnota zakaznika zakaznika

StiZznosti
zakaznika

Obrazek €. 5: Evropsky model spokojenosti zakaznika
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret a Stavkova, 2003, s. 52)

Multiplika¢ni pFistup

Ptristup pouziva dulezitost jako vazenou proménnou. Dilezitost v tomto piipadé
nezahrnuje zékaznikovo ocekavani. Z rozdilu mezi nejvétsim moznym hodnocenim
spokojenosti a zakaznikovym vnimanim vykonnosti organizace se vypocitd skore
nespokojenosti, které nasledné vazi podle skore dulezitosti. Vazené skore
nespokojenosti jsou vlastnosti sefazeny sestupné (Fontenotova, Henkeova a Carson,
2006, s. 37).

Kaniiv model spokojenosti zakazniki

Clenéni pozadavki podle Kana je z pohledu méfeni spokojenosti zakaznikli jednou z
podstatnych metod. Domniva se, ze miru spokojenosti klientli ovliviiji tfi skupiny

pozadavku. Ty mohou byt definovany u jakéhokoliv produktu ¢i sluzby.

e Bonbonky — ptedstavuje malou skupinu pozadavki, které jsou typické tim, Ze
kdyz je klient neobdrzi nebo nevyuZije, nesnizi to jeho realnou spokojenost.

Naopak v piipadé poskytnuti nadstandardnich sluzeb zazije klient stav

38



pfijemného pocitu nad tim, co mu bylo poskytnuto. Pfikladem miize byt
nabidnuti napoje zakaznikovi pfi ¢ekdni na okamzitou opravu obuvi.
Samozrejmost — jedna se o velkou skupinu pozadavkl souvisejici s plnénim
funkei daného vyrobku. Napiiklad kazdy cestujici ocekava, ze ho dopravni
spolecnost piepravi co nejrychleji do zvoleného mista.

Nutnost — ptedstavuje malé mnozstvi pozadavki, které v nejlepSim piipade
nevedou k nespokojenosti zédkaznika. Tyto pozadavky mohou byt stanovené

legislativné, napi. hladinou hlu¢nosti nebo dobou spotieby potravin (Nenadal,
2004, s. 234).

Spokojenost
zakaznika
Velmi spokajen
Bonbdnky Samozfejmost
Mira
Nedosafeno / dosazeni

—/ Dosafeno
///N:nﬂ sti

Velmi nespokojen

Obrazek ¢. 6: Kanliv model spokojenosti zakaznika
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Nenadal, 2004, s. 234)
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2.8 Marketingovy vyzkum

Foreta a Stavkova charakterizuji marketingovy vyzkum nasledujicimi dvéma
definicemi: ,, Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym
manazerum rozpozndavat a reagovat na marketingové prileZitosti a hrozby.” nebo
., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, které jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy Fidicim

pracovnikum. (Foret a Stavkova, 2003, s. 128)

Kotler a Keller uvadi marketingovy vyzkum jako systematické urcovani,
shromazd’'ovani, analyzovéani a vyhodnocovani informaci tykajici se ur¢it¢ho problému,

pted kterym forma stoji (Kotler a Keller, 2007, s. 66).

Marketingovy vyzkum podporuje ucel podniku, mezi ktery patii i naslouchani
zakaznikovi. Pomoci marketingového vyzkumu lze ziskat data, kterd se dale
vyhodnocuji. Vysledky jsou pouzity ke zlepSovani poskytované¢ho vyrobku. Mezi hlavni
charakteristiky patii ojedinélost, vysokd vypovidaci zpiisobilost a aktudlnost ziskanych
informaci. Vyzkum také umoziiuje pomoc pii hledani a zavadéni inovaci (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 12-15).

2.8.1 Primarni a sekundarni data

Data se ¢leni dle jejich ptivodu vzhledem Kk realizovanému vyzkumnému projektu na

primarni a sekundarni.

Sekundarni data — cena a Cas u obstardni sekundéarnich dat je niz§i, nez u dat
primarnich. Jejich analyza a vyhledavani se také oznacuje jako ,,vyzkum od stolu®.
Jednd se o data, kterda byla vytvofena pfed zahajenim vyzkumu, jelikoZ jsou jiz

sesbirana (Tahal, 2017, s. 28).

Primarni data — jedna se o data, které jsou teprve sesbirana pro potieby konkrétniho

vyzkumu ¢1 konkrétni analyzy. Svym obsahem a povahou jsou aktudlni a originélni,

wevr

2017, s. 30).
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2.8.2 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum
U sbéru primarnich dat se pracuje se dvéma druhy dat, které se ¢leni na:

Kvantitativni vyzkum — zodpovidad otazku ,.kolik?“ (Getnost, frekvence). Ucelem
tohoto vyzkumu je opatfit méfitelna Ciselnd data. Pracuje zpravidla s velkym
zkoumanym souborem respondenti pomoci technik formélniho pozorovani,

experimentu ¢i dotazovani (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 158).

Kvalitativni vyzkum - zodpovida otdzku ,,pro¢? (divody, motivace). Cilem
kvalitativniho vyzkumu je hleddni motivi, pficin, postoju, apod. prostiednictvim prace
smens$im vzorkem respondentii. Realizuje se pomoci skupinovych diskusi a
hloubkovych rozhovort, jejichz projevy a nazory se analyzuji Casto psychologicky

(Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 165).

2.8.3 Metody sbéru primarnich dat

Pro sbirani primarnich dat v marketingovém vyzkumu jsou vyuzivané tii zakladni

techniky:

Obrazek €. 7: Metody sbéru dat
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 174)
Z vyse uvedeného obrazku lze vycist, ze rizné podoby dotazovani jsou v nynéjSim
vyzkumu klicové. Z hlediska trendd jsou zaznamendvany online vyzkumy, ktery jsou
spojeny srozvojem socidlnich siti a rozvojem technologii (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011, s. 174).
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Pozorovani - Vyzkum formou pozorovani zpravidla probihd na zékladé¢ piedem
pfipravené¢ho scénaie V redlném a pfirozeném prostiedi. Pozorovatel (vyzkumnik) ma
napfed stanoveno, jaké skuteCnosti ma sledovat a odkud mé pozorovani provést.
K pozorovani se vyuziva mobilni elektronika, internet ¢i socidlni sité, pfi osobnim

pozorovani zaznamovy arch (Tahal, 2017, s. 32).

Experiment - pfi experimentu se pozoruje a zhodnocuje chovani a vztahy v uméle
vytvofenych podminkéach. Poukazuje na testovany vzorek (nezavisle proménnou), ktery

se méfi na jiném prvku (zavisle proménnou). Nasledné jsou vztahy a chovani shrnuty

(Tahal, 2017, s. 32).

Dotazovani - vyzkum formy dotazovani je zfizen na piimém (rozhovor) nebo
zprostiedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem dle napted
pfedepsané formy dotazli. RozliSujeme jednotlivé druhy dotazovani, jejichz vybér zavisi
na riznych faktorech (charakter a rozsah dat, skupina respondentd aj.). V praxi se

vétSinou tyto druhy navzajem kombinuji (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 187).

Osobni dotazovani — jednd se o nejtradicngj$i typ dotazovani s nejvysSi ndvratnosti
odpovédi. Osobni styk vznika na ptimém kontaktu s respondentem (face to face). Mezi
hlavni vyhody spada existence pfimé zpétné vazby mezi tazatelem a respondentem.
Nevyhodou je néaro¢nost v Casovych a finan¢nich nakladech a zavislost v ochoté
respondentll spolupracovat. V soucasnosti je vyuzivana metoda CAPI (Computer
Assisted Personal Interviewing). Zobrazuje dotazovani pomoci multimedialnich
prenosovych pocitaci, kdy je pouzit elektronicky dotaznik (Machkova, 2009, s. 47 —
48).

Telefonické dotazovani — ve vyspélych zemi aplikovdan metodou vyzkumu trhu.
Vyhodou je pruznost a operativnost, avSak k nevyhoddm patii neochota a nemoznost
sledovani reakci nckterych respondentd nebo omezeny casovy prostor dotazovani.
Pomoci metody CATI (computer assisted telephone interviews) jsou telefonické
rozhovory zaznamenavany do pocitacové aplikace, ktera rychle a kvalitné¢ dané

informace vyhodnocuje (Machkova, 2009, s. 48).

Online dotazovani — patii mezi nejrychlejsi rostouci metodu vyzkumu. Pfi této formé
se vyuziva metoda CAWI (computer assisted web interviews), ktera na serveru agentury

ma umistén samovypliovaci dotaznik. Respondenti k vyplnéni dotazniku jsou zvani
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pomoci elektronické posty. Vyhodou tohoto dotazovani je rychlost vypracovani
informaci, realizace mezinarodnich trhii, nizsi naklady ¢i osloveni obtizné dosazitelnych
skupin respondentd. Mezi nevyhody patii zavislost na vybaveni potencidlnich

respondentt vypocetni technikou (Karli¢ek, 2013, s. 91 — 92).

2.8.4 Vybér respondenti

Vybér respondentli je velmi podstatny pro dany vyzkum. Zékladni soubor tvofi celou
populaci. Prizkum celého souboru populace byva mnohdy drahy a v nékterych
situacich az nemozny Proto se zvoli mensi tzv. vybérovy soubor respondentu (Kozel,

Mynétova a Svobodova, 2011, s. 192).
Vytvoteni vybérového vzorku vyzaduje odpovéd’ na tyto zakladni tii otazky:

1) Kdo bude sledovan (jaka vybérova jednotka)?

2) Kolik lidi se ma vyzkumu zacastnit (velikost vybérového souboru)?

3) Jak by mél byt vybérovy soubor vybran (jaky zvolit proces)? (Kotler, Wong,
2007, s. 419)

2.8.5 Velikost vybérového souboru

Velikost vybérového souboru charakterizuje, jak velky je potfeba vzorek respondenti.
Dulezité je spravné uspoiadani vybé&rového souboru. Plati, Ze ¢im vyS$$i je soubor
respondentl, tim je vysledek méteni spolehlivéjsi, tudiz se sniZuje vybérova chyba.
Avsak je nutné posoudit ekonomické hlediska, kdy vyssi vzorek = vice nakladi. Pti

vybéru jsou pouzivany tyto tfi koncep¢ni ptistupy:

e Nadkladovy pristup — vychazi se ze zndmych ndkladi na dotazovéani jednoho
respondenta. K dispozici je suma a ¢as provedeni vyzkumu. Z této uvahy se
stanovi velikost souboru. Lze vychéazet ze zkuSenosti jiného vyzkumu na jiném
umisténi ve stejné zalezitosti.

o Slepy odhad — velikost vzorku se zjist'uje subjektivné, pomoci intuice. Jedné se o
nejméne spolehlivy a ptesny zplsob,

o Statisticky pristup — nejptesnéjsi, jelikoz velikost vybérového souboru je
urc¢ovan pomoci statistickych metod (Kozel, Mynafovd a Svobodova, 2011, s.
198 - 199).
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Jedna z moznosti zjisténi velikosti vzorku je dle Israela (1992, s. 256) tabulka, ktera
poskytuje soubor kritérii — velikost populace a piipustnou chybu. Urovei piesnosti, tzv.
chyba vzorkovani, je rozsah, ve kterém se odhaduje skutecna hodnota populace. Tento

rozsah je Casto vyjadien v procentnich bodech (napf. + 5%).

Tabulka €. 4: Urdeni velikosti vzorku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Israel, 1992, s. 256)

Velikost vzorku (n) pro pravdépodobnost chyby (e) z:
Velikost populace 5% 7% £10%
100 81 67 51
125 96 78 56
150 110 86 61
175 122 94 64
200 134 101 67
225 144 107 70
250 154 112 72
275 163 117 74
300 172 121 76

2.8.6 Otazky dotazniku

Otazky v dotazniku se rozd€luji na oteviené a uzaviené. V piipadé kvalitativniho
vyzkumu se vyuzivaji predevSim otazky oteviené, protoze davaji vétsi prostor ndzoru
respondenta. U kvantitativniho vyzkumu, kde se pracuje s velkym mnozstvim

respondentt, je vhodné pouzit uzaviené otazky (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011).

Otazky polouzavicené - U variant odpovédi jsou umistény tzv. Gnikové varianty, u
kterych je volné misto pro doplnéni konkrétni odpovédi vlastnimi slovy. Tyto otazky
jsou vhodné vyuzit, pokud nedokaZeme spravné naformulovat tplny vycet variant pro
uzavienou otdzku. Riziko zélezi na poctu neutralnich odpovédi, pokud se zvoli Spatna

definici otazky (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 213).

Otazky oteviené - respondent nema moznost vybrat Zddnou variantu odpovédi, vse
musi sdélit pouze vlastnimi slovy. V dotazniku jsou oteviené otdzky mnohem méné
vyuzivany. Vyhodou jsou volné odpovédi, ponévadz respondent neni vazadn konkrétni
odpovédi. Naopak nevyhodou je velmi obtizné zpracovani dat u vétsStho poctu

respondentt (Hill a Alexander, 2006).
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Oblasti k vyuziti otevienych otazek jsou:

e Vv piipravné etap¢ vyzkumu,

e Vv kvalitativnim vyzkumu,

e pokud je potieba, aby se respondentova osobnost realizovala,

e pfi hledani novych naméth a inovaci,

e jako kontaktni otazky v dotazniku, které se nevyhodnocuji (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011, s. 213).

Otazky uzaviené - obsahuji vSechny varianty odpovédi, které umoziuji respondentovi
oznacit odpoveéd, kterd mu piipadd jako spravna. Jsou upfednostiiovany U
kvantitativniho vyzkumu zalozeného na statistickém meéfeni, pro ktery je tento typ
otazek nejvhodnéjsi. Pti vét§im poctu respondentl se totiz snadnéji a rychleji analyzuji
(Hill a Alexander, 2006). Mezi zasady tvorby spravnych variant odpovédi naleZi tyto

varianty:

e tykajici se pouze jedné problematiky,

e jsou pfizplsobeny znalostem respondenta a ucelu dotazovani,

e navzijem se nepiekryvaji,

e postihuji normalni i extrémni odpovédi,

e udavaji vyCerpavajici moznost odpovédi (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,

s. 213).
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2.9 Regresni analyza

Jde o oznaceni statistickych metod, pomoci nichz odhadujeme souvislost mezi urcitou
nahodnou veli¢inou (zavisld proménna) a znalostmi ostatnich veli¢in (nezavisle
proménnd). Pomdha porozumét zmény hodnoty zdvislé proménné v souvislosti se
zménou jedné z nezdvislych proménnych, kdezto ostatni veliiny ziistavaji neménné.
Zaverecné posouzeni je zalozeno na regresni funkci. Na rozdil od korelace, pfispiva
regresni analyza predikovat do budoucna. Tim je finalni odhad zalozen na regresni

funkci (Hendl, 2015, s. 232).

2.9.1 Linearni regresni funkce

Lineéarni regrese je matematicka metoda, kdy soubor bodl v grafu je propojen ptimkou
za piedpokladu, Ze zavislost veliiny y na x je mozné touto piimkou vyjadtit. Pokud
meéfené body prolozime piimkou, tak pii odecitani z grafu bude mezi Y hodnotou
métfeného bodu a Y hodnotou lezici na ptimce odchylka. Podstatou linearni regresni
funkce je nalezeni takové pfimky, kdy soucet druhych mocnin odchylek je co nejmensi.
Charakterizuje se jako aproximace hodnot neboli metoda nejmensich ¢tverci (Hendl,

2015, s. 233).

2.10 Spearmanova korelace

Jedna se o neparametrickou metodu, ktera se zabyvd monotonnimi vztahy a jejich
odolnosti vuci odlehlym hodnotdm. Obecné miize mit zavislost proménnych sestupny
nebo vzestupny charakter. Korelaéni koeficient nabyva hodnoty v intervalu od -1 do 1.
Pokud je vypoctend hodnota koeficientu rovna 1 nebo -1, lezi parové hodnoty X, y na
vzestupne, resp. klesajici funkci. V tomto ptipadé€ je zavislost proménnych maximalni.
Obecné plati, ze zavislost proménné je velmi mald, pokud je hodnota koeficientu mensi
nez 0,3. Jestlize je vSak hodnota koeficientu vyssi nez 0,6, jde o silnou zéavislost. V
ptipadé, ze se hodnoty koeficientu nachazi v rozmezi hodnot od 0,3 do 0,6 nebo od -0,3

do -0,6, jedna se tak o stiedné silnou zavislost proménnych (Lund, 2012, s. 89).
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2.11 Hodnoceni rizik metodou FMEA

Metoda FMEA (Failure Modes and Effects Analysis) v ¢eském ptekladu analyza vzniku
moznych poruch a jejich nésledkii, eliminuje rizika jesté pfedtim, nez nastanou.
Zaméfuje se na ureni bodu, u kterych mize dojit k pochybeni, jehoz disledky mohou
postihnout celou organizaci. Princip metody je tedy v prevenci téchto pochybeni.
Identifikovana rizika jsou zkoumdna a hodnocena vzdy ve dvou oblastech, a to
pravdépodobnost vyskytu rizika a zavaznost neboli dopad tohoto rizika na podnik.
Kazda organizace si muze zvolit vlastni stupnici pravdépodobnosti a dopadu

(Supsakova, 2017, s. 14).

2.12 Shrnuti teoretické ¢asti

V prvni ¢asti  teoretické diplomové prace byl definovan pojem marketing a
marketingové prostiedi. Nasledné byl popsén rozdil mezi marketingovym mixem 4P a
marketingovym mixem ve sluzbach. Dalsi ¢ast se se zabyva sportovnim prumyslem a
oblasti sportovnich sluzeb, kde je charakterizovan pojem fitness centrum, jeho typy a
hlediska umisténi. Dale byla objasnéna analyza vnéjSiho prostiedi, kde byla uvedena a
vysvétlena PESTLE analyza a Portertv model péti konkuren¢nich sil. Nadchazejici
kapitola byla vénovand SWOT analyze a jeji vyhodnoceni pomoci parového srovnani.
Nadale byl popsan pojem zdkaznici, spokojenost zakaznikli, zplsoby méfeni
spokojenosti zadkaznikli @ marketingovy vyzkum. V posledni ¢asti je charakterizovana

regresni analyza, Spearmanova korelace a hodnoceni rizik pomoci metody FMEA.
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3  ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Kapitola analyza problému a soucasné situace zahrnuje zakladni tidaje o zvolené
spole¢nosti, analyzu marketingového mixu, PESTEL analyzu a Porteriv model péti

konkuren¢nich sil.

3.1 Zakladni idaje o spole¢nosti

Objektem analyzy této diplomové prace je spole¢nost Lipovka relax club zabyvajici se

poskytovanim moderniho fitness centra, welness sluzeb a penzionu pro zdkazniky.

Tabulka ¢. 5: Zakladni informace o spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Justice, 2020)

Nazev spole¢nosti Lipovka relax club

Prévni forma Zivnost

Sidlo Lipové alej 3205/6, 69501, Hodonin

Datum vzniku a zapisu 25. 06. 2014

Pfedmét Cinnosti Pronajem nemovitosti, byt a nebytovych
prostor

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v
ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona
hostinské ¢innost

provozovani solarii

prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a
lihovin

Logo

Obrazek ¢. 8: Logo Lipovka relax club
(Zdroj: Lipovka, 2020)

Provozovna Lipovka relax club se nachazi v pfijemné ¢asti blizko centra Hodonina
v Jihomoravském kraji. Jeji rozloha je cca 3 000 m?. Poskytuje fitness centrum, moderni
kardio zonu, aerobni sal ¢i sport bar. Pro traveni volného Casu je nabizen wellness, kde
si klienti mohou odpoc€inout a relaxovat v solariu, v sauné a whirlpoolu nebo pii maséazi
téla. Kromée aktivniho a pasivniho odpocinku je zde moznost ubytovani. V penzionu se
nachazi 19 moderné zatfizenych pokojii. Na vSech pokojich je WiFi internetového

piipojeni zdarma vc¢etn¢ vlastniho socialniho zatizeni a koupelny (Lipovka, 2020).
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Tato diplomova prace bude zaméfena pouze na fitness centrum, kardio zéonu a aerobni
sal. Spolecnost lze z oblasti fitness zatradit ze tii zakladnich Grovni do value klubu.

Z hlediska umisténi a vybaveni centra se klasifikuje do commercial trhu.

3.1.1 Organizacni struktura spole¢nosti
Vedeni spole¢nosti

Spolec¢nost Lipovka relax club ma jednoho majitele, jednatele a provozniho. Majitel
pusobi soucasné také jako finan¢ni manaZer spolecnosti. Jednatel zajistuje financni
stranku, fakturace, mzdy, uGcetnictvi a ucCetni uzavérku. Provozni je nadfizeny Sesti
zaméstnancim — dvéma recepcnim, brigddnicim, uklizeCce ve fitness, pokojské
V penzionu a udrzbarovi. Jeho naplni prace je personalistika a cely chod spole¢nosti,

zaroven vlastni i trenérskou licenci [Provozni Lipovky relax clubu] [20. 11. 2019].
DalSi zaméstnanci spole¢nosti

V nasledujicim grafu bude zobrazena organizac¢ni struktura jednotlivych zaméstnancl

ve spolecnosti.

Majitel
| |
| | 1
) )
Provozni Jednatel
= =
| |
| | 1 1 1 1
) ) )
Recepcni Brigddnice Uklizec¢ka Pokojska Udrzbar
= =

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Provozni Lipovky relax clubu, 2020)

Obrazek €. 9: Organizadni struktura spolecnosti

Néplni prace jednotlivych zaméstnancti je:

Recepcni — ma stfidavé smény (kratky a dlouhy tyden), aby byla pokryta oteviraci doba

fitness centra.

Brigadnice — pokryje dny za dovolené, jak u recepcnich, tak u pokojské.
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Uklizecka ve fitness — ma na starosti uklid celého fitness centra vcetné cardio zony a
aerobniho sélu.

Pokojska — uklizi veskeré pokoje, dle potieby a obsazenosti.

Udrzbai- — ma na starosti bezproblémovy chod posilovacich strojil a celkovou udrzbu
jak ve fitness, tak v penzionu [Provozni Lipovky relax clubu] [20. 11. 2020].

Brigadnice jsou zaméstnany na zakladné pisemné dohody o provedeni prace. Provozni a
recepcni jsou zaméstnani na hlavni pracovni pomér a udrzbar a uklizecka ve fitness

centru na polovi¢ni Gvazek [Provozni Lipovky relax clubu] [20. 11. 2020].

3.2 Marketingovy mix

V podkapitole ,,Marketingovy mix*“ budou popsany ctyii zakladni marketingové
nastroje, jimiz jsou produkt, cena, distribuce a propagace vztahujici se na spolecnost

Lipovka relax club.

3.2.1 Produkt

Posilovna zapliuje tréninkovou plochu o 300 m?, kde se nachézi Spickové vybaveni od
znacky GRUN SPORT tady DELUXE 2007. Pro klienty, kteti potiebuji poradit a
pomoci pfi cvieni, je nabizena sluzba osobniho trenéra. Instruktor ochotné a odborné
poradi v kompletni oblasti fitness. Béhem i po tréninku je k dispozici pro Klienty sport
bar, ktery obsahuje zakladni dopliiky vyZzivy. Nabizi také energetické, nealkoholickeé,
teplé i michané napoje (Lipovka, 2020).

Cardio zona se nachazi na 83 m? kde jsou umistény moderni stroje od spole¢nosti Life
Fitness. Mezi tyto stroje se fadi pétkrat béZecky pas a ergometry, tfikrat cross trainery a
steppery a dvakrat veslovaci trenaZéry a summit trainery. Aerobni sél je uzplisoben a
vybaven pro mnoho druhi skupinovych ¢i individualni cvi€eni o rozloze 100 m?.
V soucasnosti zde probihaji pravidelné kurzy Thaiboxu, Jumpingu a TRX. Pro

zakazniky jsou k dispozici modern¢ vybavené Satny (Lipovka, 2020).

3.2.2 Materialni prostredi

Do materidlniho prostiedi lze zaclenit faktory, které na klienta pisobi uvnitt podniku.

Zde muize byt zafazena napf. budova fitness centra, vybaveni sali a jejich Cistota Ci
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rozvrh salovych lekci béhem dne. K celkové atmosféte se také promitd ochota

zaméstnanct fitness centra, jejich postoj k feSeni problémt a piijemné vystupovani.

Vsechny prostory, které jsou vyuzivany k tréninku, disponuji klimatizaci a televizi, aby
se zakaznikiim co nejpohodIngji cvicilo. V televizich jsou promitany hudebni kanaly,
které ozvucuji tyto prostory. V Satnach je k dispozici nékolik sprch, mydlo, hygienické
ubrousky a samoziejmé fén. Fotografie interiéru i exteriéru spolecnosti jsou uvedeny v

priloze ¢. 1.

3.2.3 Cena

Pro pravidelné klienty, ktefi navstévuji fitness centrum dvakrat az trikrat tydné, je
vyhodnéjsi permanentka s deseti nebo dvaceti vstupy. Mé&si¢ni permanentku vyuziji
zakaznici, kteti fitness centrum navstévuji Ctyfikrat i vicekrat tydné. Studenti, ktefi
ptedlozi studentsky prikaz ¢i potvrzeni o studiu, obdrzi nizsi cenu vstupného. V piipadée
klientd, ktefi jsou ubytovani v penzionu, je vstupné do fitness centra zdarma (Lipovka,
2020). V nasledujici tabulce jsou uvedeny vSechny ceny za vstupy a permanentky do

fitness centra:

Tabulka €. 6: Ceny vstupi do posilovny
(Vlastni zpracovani dle Lipovka, 2020)

Posilovna Dospéla Student
osoba

Jednorazovy vstup 85 K¢ 75 K¢
Pevmrlaonentka 10 vstupti (platnost 6 680 K& 590 K&
mésict)
Pevmrlaonentka 20 vstupt (platnost 6 1150 K& i
mésict)
Mg¢sicni predplatné s neomezenym 790 K& 690 K&
vstupem

V niZe zndzornéné tabulce jsou zapsany ceny za vstupy do aerobniho salu dle poctu

osob na jednu hodinu. Ceny se lisi dle ¢asu probihajici lekce. Vstup na hodinovou lekci

TRX je ve vysi 90 K¢.
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Tabulka €. 7: Ceny vstupii do aerobniho salu
(Vlastni zpracovani dle Lipovka, 2020)

Vstup do aerobniho salu Cena

PO - PA 9:00 — 16:00, SO — NE 10:00 — 18:00

1 hodina (1 — 6 osob) 175 K¢
1 hodina (7 — 12 osob) 240 K¢
1 hodina (13 — 20 osob) 380 K¢

PO — PA 16:00 — 21:00

1 hodina (1 — 6 osob) 230 K¢
1 hodina (7 — 12 osob) 300 K¢
1 hodina (13 — 20 osob) 430 K¢
TRX (1 hodina, 1 osoba) 90 K¢

3.2.4 Distribuce

Spolec¢nost Lipovka relax club se nachazi blizko centra mésta Hodonin. Od vlakového a
autobusového nadrazi trva trasa pésky 11 minut. Cely aredl je oplocen a disponuje
parkovistém o kapacit¢ 37 parkovacich mist, které jsou zabezpeCeny kamerovym
systémem. Zakaznikiim je toto hlidané parkovisté k dispozici zcela zdarma. Oteviraci
doba fitness centra je od pond¢€li do patku od 7:00 do 21:00 a soboty a nedéle od 9:00
do 18:00 (Lipovka, 2020).

Obrazek ¢. 10: Mapa okoli mésta Hodonin
(zdroj: mapy.cz, 2020)
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3.2.5 Procesy

Mezi zékladni proces ve spolecnosti se fadi komunikace s klientem. Pii pfichodu na
recepci klient obdrzi klice s urCitym cislem, ktery slouzi k otevirani skiinky v Satné v
pfizemi a k zaznamenavani zakoupenych néapoji. Po skonceni cviceni zakaznik vrati
klice a zaplati ¢astku vstupného, ptipadné castku zakoupenych napoji. Klient mize
platit v hotovosti nebo pomoci platebni karty. V$e je monitorovano pomoci kamer, které
jsou umistény ve fitness centru a kardio zoné [Provozni Lipovky relax clubu] [20. 11.
2019].

Provadéni rezervace na kurz do aerobniho salu 1ze pomoci webové stranky, telefonicky
nebo Facebooku. V pfipadé salové lekce klient po zaplaceni dané ¢astky na recepci
obdrzi klice od Satny, ktera se nachazi v prvnim patfe. Néasledné jde do aerobniho salu a
dle lektora provadi dané tkony. Po skonceni lekce zakaznik vraci kli¢e [Provozni

Lipovky relax clubu] [20. 11. 2019].

3.2.6 Propagace

Spole¢nost vyuziva rizné formy propagace, které¢ budou nize uvedeny a popsany.
Online marketing

Spolecnost ma zalozené své webové stranky www.lipovka.cz, kde jsou zvetejiovany
aktualni novinky ¢i pfipadné zmény. Nové je moZnost pfes webové stranky si
zarezervovat kurz TRX online. Spole¢nost vyuziva ke své propagaci Facebook, ktery
nyni ma jiz 1649 ,,To se mi libi“. Na nich aktualizuje pfispévky cca 3x tydné.
Zékaznici jsou diky tomu informovani o ptfipadnych zménéch ¢i novinkéch. [Provozni

Lipovky relac clubu] [20. 11. 2019].
Piimy (direct) marketing

V ptipad¢ zruSeni nékterych salovych lekci jsou zakaznici informovani prostfednictvim

e-mailu nebo telefonicky [Provozni Lipovky relac clubu] [20. 11. 2019].
Podpora prodeje

Spole¢nost nabizi zvyhodnéné zakoupeni permanentek do posilovny v podobé
desetivstupové, dvacetivstupové a mésicni permanentky. Pro studenty je G€tovana nizsi

cena vstupného. Mezi dalsi vyhody, které spole¢nost poskytuje, patii zdkaznické karty.
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Karta je zdarma, ziska se nabitim od 1000 K¢ [Provozni Lipovky relax clubu] [20. 11.
2019].

Reklama

Spolecnost vyuziva reklamni prostiedky pomoci bannerd, které jsou umistény na
sportovnich akcich ve mést¢ Hodonin, Které Lipovka relax club sponzoruje [Provozni

Lipovky relax clubu] [20. 11. 2019].
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3.3 PESTEL analyza

V ¢asti PESTEL analyzy bude vyhodnoceno Sest zakladnich faktorti, které danou

spole¢nost ovliviiuji.

3.3.1 Politické faktory

Politickou situaci Ize posoudit v soudasné dobé& za stabilni na Girovni vlddy v Ceské
Republice. V Hodonin¢ se celkem voli 31 zastupiteli. Po komunalnich volbach v roce
2018 byl starostou mésta Hodonin zvolen dosavadni radni Libor Stiecha, lidr vitézného
hnuti Pro Hodonin. Zvoleny zastupitel v roce 2018 Hnuti PRO Hodonin ziskal 18,67 %
hlasti (obsadili 8 mandatti). Koalici vytvofili zastupci Pro Hodonin se Svobodnymi s
Piraty a také uskupenim Pozitivné pro Hodonin, v némz je KDU-CSL, TOP 09 a
Konzervativni strana. Koalice ma 16 mandati z celkovych 3. Politickou situaci ve

mésté Hodonin 1ze oznadit jako stabilni (mé&sto Hodonin, 2020).

3.3.2 Ekonomické faktory

Dutlezitou soucasti ekonomickych faktorii je hruby domaci produkt, mira inflace ¢i mira

nezameéstnanosti, které mohou ovliviiovat nakupni chovani zakaznik.
Hruby domaéci produkt

Zékladnim ukazatelem pro méfeni vykonnosti ekonomiky vykazuje hruby domaci
produkt. HDP ma v CR od roku 2010 rostouci charakter, coz znazorfiuje tabulka ¢&. 8.
Hruby domaci produkt v roce 2019 meziro¢né vzrostl o 1,8 % a dosahl hodnoty 5647,2
mld. K¢. Mezi hlavni faktory se vztahovala domaci poptavka, zvlasté tvorba hrubého

fixniho kapitalu a vydaje na kone¢nou spotifebu domacnosti (Kurzy, 2020a).

Tabulka €. 8: Vyvoj HDP v letech 2010-2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kurzy.cz, 2020a)

Hruby domaci produkt (v mld. K¢) v letech 2010 - 2019

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

3667,6 | 3807,2 | 40419 | 4077,3 | 42611 | 4477 | 47129 | 50499 | 5310,3 | 5647,2

Svétova ekonomika je v soucasné dobé roku 2020 silné zasazena rozsitujici se pandemifi

COVID — 19. Prijimana opatfeni a s tim souvisejici doprovodné efekty zcela jisté
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vyvolaji vyrazny pokles HDP a to az na 2,0 %. Hlavnim divodem by mél byt obrat ve
vyvoji Cistého exportu. Na vyvoz dolehne zpomaleni ristu poptavky v zemich, které
jsou hlavnimi obchodnimi partnery Ceské republiky. Dovoz se naopak miZe opiit o
budou i nadéle spotiebni vydaje domacnosti a vlady. (Ministerstvo financi CR, 2020).

Pro spolecnost to znamend negativni dopad na finan¢ni hospodaisky vysledek.

Mira inflace

Mira inflace je formulovana jako pfirtistek praimérného ro¢niho indexu spotiebitelskych
cen, kterd vyjadiuje procentni zménu prumérné cenové hladiny za 12 poslednich mésici
proti pruméru 12 piedchozich mésicii. Primérna rocni mira inflace v roce 2019 ¢inila
2,8 %, coz bylo o 0,7 procentniho bodu vice nez v roce 2018. Do vyvoje cen v roce

2019 vyraznéji promluvily ceny energii, potravin a klimatické podminky v roce 2018
(CSU, 2020a).

3 2,8

2,5 /
2,5 22
15 /

0,4 03

—

O T T T T T 1
2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Rok

Mira inflace (%)

0,5

Graf ¢. 1: Primérna mira inflace v letech 2014 — 2019
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CSU, 2020a)
V grafu je znazornén vyvoj miry inflace za poslednich 6 let. Nejvyssi naméfena hodnota
za uvedené tyto roky byla v roce 2018 ve vysi 2,8 %. Jedna se o nepiiznivou situaci,
jelikoz rast inflace sniZzuje kupni silu obyvatel (CSU, 2020a). Na zvyseni miry inflace

spole¢nost reagovala zvySenim cen vstupi 0 20 %.
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Celkova inflace by se vétSinu roku 2020 méla pohybovat v intervalu 2,5 — 3,0 %

(Ministerstvo financi CR, 2020). Pro spole¢nost to zna¢i drzeni aktualnich cen.
Nezaméstnanost

Ukazatel miry nezaméstnanosti uddva situaci na trhu prace. V Jihomoravském kraji
k31. 12. 2019 ve vysi 3,48 %. Ve srovnani s ostatnimi kraji se fadil mezi 3. nejvyssi.
Pocet zadatel 0 zaméstnani v Jihomoravském kraji se proti konci roku 2018 snizil
02955 osob (9,2%) ak3l. 12.2019 se tedy 0 zaméstnani uchazelo 29 087 osob
(Kurzy, 2020b).

Diky soucasnému ekonomickému propadu a s nim souvisejici snizeni poptavky po praci
by se mél tento pokles v roce 2020 prohloubit a tim by mélo dojit ke zvySeni miry

nezaméstnanosti. (Ministerstvo financi CR, 2020).
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Graf ¢. 2: Mira nezaméstnanosti v Hodoniné
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kurzy, 2020b)

Ve vySe zndzornéném grafu lze vidét, Ze hodnota miry nezaméstnanosti Vv Hodoniné mé
vyvoj pozitivni ze zékaznického hlediska, avSak ne az tak z pohledu hledani
zaméstnancll. Vede to ke zvySeni rizika, Ze podnik bude mit problém najit
kvalifikovaného pracovnika. Také to vede ke zvySeni dosavadni mzdy stavajicim

zameéstnancum.
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3.3.3 Socialni faktory

Mezi socialni faktory se fadi socialni okoli, struktura obyvatelstva a jeho zivotni
uroven, které maji zasadni vliv na vyvoj strategie podniku. Dilezité je do téchto faktora

zahrnout také vek obyvatelstva ¢i vzdélani.

Sportovani je dalezitou ¢innosti aktivniho vyuzivani volného ¢asu pro vSechny vékové

kategorie a pohlavi.

Volno¢asové aktivity jsou v Ceské republice blize spise muziim. Zeny praimérné aktivné
travi volny ¢as 3,2 hodin, muzi 3,6 hodin tydn€. U vyssich vékovych kategorii z4jem o
takto traveny volny c¢as klesa. Je alarmujici, ze az 40 % dospé€lych pravideln¢ zadné
vrcholové ani rekreaéni pohybové aktivity neprovadi (CSU, 2020b).

Dle CSU o Zivotnich podminkach domacnosti nadvdhu méa 33 % Zen a 47 % muzi.
Obezitou trpi 18 % zen a 20 % muzd. Hmotnost souvisi s pohybovou aktivitou,

zdravou stravou a spravnym Zzivotnim stylem. Asi tietina obyvatel ve vékové kategorii

25 - 64 let ma sedavy zpiisob zaméstnani. (CSUb, 2020).
Demografické udaje

V nasledujicim obrazku €. 4 je zndzornéna mapa mésta Hodonina a obci v okoli 15 km.
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Mésto Hodonin ma rozlohu 63,05 km? a nachazi v t&sné blizkosti se Slovenskymi
hranicemi. Zahrnuto je 23 obci z vySe uvedeného obrazku (Mapy.cz, 2020). Fitness
centrum navstévuji nejen obyvatelé Hodonina, ale i lidé z okolnich obci vcetné
slovenskych obc¢anli. Vyhodou je, ze mezi ceStinou a slovenstinou neni jazykova
bariéra. Avsak mezi piekazky se fadi rozdilna ména (EURO). V soucasné dobé¢ je jiz
standartni vybaveni bezkontaktni platebni termindl, kterym spole¢nost disponuje nebo

vybér v hotovosti z bankomatu, ¢i pouziti sménarny ve mésté Hodonin.

Struktura obyvatelstva

V nize uvedeném grafu Ize vycist, ze od roku 2013 dochazi k poklesu obyvatel. Zvrat
ale nastal v roce 2019, kdy doslo ke zvy3eni na hodnotu 24 746 obyvatel (CSU, 2020c).
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Graf & 3: Vyvoj poctu obyvatel v Hodoniné
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: CSU, 2020c)

Vékové sloZeni obyvatelstva

VEk obyvatelstva ve mést¢ Hodonin se projevuje zejména v procesu starnuti
obyvatelstva. Dochazi ke zvySovani primérného véku, ktery nyni ¢ini u muzt 41 letau
zen 45 let, také dochazi k poklesu podilu déti a naopak narustaji podily seniorii. Lze
tedy konstatovat, Ze primérny vék obyvatelstva ve mésté Hodonin roste. Dle udaja
Ceského statistického titadu v poslednich patnacti letech vzrostl primémy vék obyvatel

0 4,6 roku (CSU, 2020c).
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Obecné lze fici, ze fitness centra navstévuji pfevazné mladi lidé. Ve mésté¢ Hodonin se
nachazi pouze jedna soukroma vysokd Skola, tudiz studenti téchto $kol odchazi do
vetsich mést. V Hodonin€é dochazi k poklesu obyvatelstva a vékova struktura neustéle
narusta. Lze usoudit, Ze tyto skute¢nosti by mohly branit v ristu poétu klientd fitness

centra.
Zivotni irovei obyvatelstva

Primérna hruba mési¢ni nominalni mzda v Jihomoravském kraji dosahla ve 4. ¢tvrtleti
roku 2019 ¢astky 35178 K¢. Proti stejnému obdobi roku 2018 nominalné vzrostla
07,0%, tj. 02299 K¢. V mezikrajském obdobi se fadi mzda mezi ¢tvrtou nejvyssi.
Zvysovani ptijmi vede k faktu, e mohou obyvatelé CR vice utracet za zdravy Zivotni

styl a také si mohou dovolit pravidelné navitévy fitness center (CSU, 2020d).

Diky soucasné pandemii COVID — 19 je ziejma opatrnost spole¢nosti pii vyjednavani o
mzdach pro pristi rok. Pomalejsi riist ekonomiky, zvySena nejistota vyvoje v zahrani¢i a
pokles ziskovych marzi omezuji prostor pro dalsi rychly rist mezd. V roce 2020 se
otekava v Ceské republice zvySeni primémé mzdy o 5,7 %, tedy méné nez v

piedchozich tfech letech (Ministerstvo financi, 2020).
Pocet stiednich Skol

Meésto Hodonin ma na svém tzemi jedenact stfednich Skol (mésto Hodonin, 2020). Lze
tedy predpokladat, Ze se zde nachazi mnoho mladych studentli ztohoto mésta a
blizkého okoli. V posledni dobé je tendence, Ze pravé Zivotni styl hraje dileZitou roli ve
zdravi a to se také stalo nynéjSim trendem spolecnosti. Zahrnuje jak zdravou stravu, tak
dostatecny a pravidelny pohyb. Diky tomu se stale vice zvySuje poptavka po fitness

sluzbach.

3.3.4 Technologické faktory

Mezi dulezité faktory pro spolec¢nost je udrzeni konkurenceschopnosti. Té muze
spole¢nost dosahnout zavadénim novych a modernich trendu v oblasti fitness. Mezi
hlavni trend se fadi cvi¢eni ve stylu HIIT (High Intensity Interval Training). Jedna se o
vysoce intenzivni intervalovy trénink, ktery je zaloZen na stfiddni maximalni a nizké

intenzity. Tento typ tréninku je strukturovan na 15 - 30 minut (Fisaf.cz, 2020).
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Druhou pficku obsadily skupinové lekce. Jedna se o veSkeré formy tréninku ve
skupinach vedenych trenérem ¢i lektorem. Jedna se napt. o HIIT ¢i TRX, funkéni
tréninky 1 vSechny typy crossfitovych tréninkti. Mezi oblibené se také fadi workout,

ktery zahrnuje sportovni aktivitu s vlastni vahou téla na vefejnych hiistich (Fisaf.cz,
2020).

Tteti oblasti fitness trendi jsou moderni technologie. Mezi né patii tzv. wearables, coz
jsou nositelna elektronickd zafizeni, ktera v kombinaci s chytrym telefonem umoziuji,
jak jeho uzivatelim, tak trenérim, sledovat vysledky cviceni. Tato technologie se stala

velmi popularni (Fisaf.cz, 2020).

3.3.5 Legislativni faktory

Spolecnost Lipovka relax club musi stejné jako ostatni spole¢nosti dodrzovat jisté

vvvvvv

e Zakon ¢. 179/2019 Sb., kterym se méni zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele, ve znéni pozdéjSich predpisi — je zakon, ktery ma za cil
zajiStovat prava spotiebitell, spravedlivy obchod, hospodaiskou soutéz a piesné
informace na trhu (Zakon ¢. 179/2019 Sb.).

e Zakon ¢. 455/1991 Sb., o zZivnostenském podnikani — Spolecnost musi
dodrZzovat podminky Zivnostenského podnikani. Tento zakon se sklada z péti
¢asti. Prvni upravuje pojem zivnost a podminky provozovani zivnosti, ve druhé
se detailné vénuje jednotlivymi druhy Zivnosti. Cést tfeti se zabyva rozsahem
zivnostenského opravnéni a povinnostem podnikatele, ¢ast Ctvrta vznikem,
zménou a zanikem Zivnostenského opravnéni a Zivnostenskym rejstiikem.
Posledni pata ¢ast upravuje Zivnostenskou kontrolu a spravni delikty (Zakon ¢.
455/1991 Sh.).

e Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace — zakon upravuje pravni vztahy, které
vznikaji pii vykonu zavislé prace mezi zaméstnanci a zaméstnavateli. Ve
spolecnosti jsou brigadnice zameéstnany na zakladné¢ pisemné dohody o
provedeni prace. Ostatni zaméstnanci jsou zaméstnani na hlavni ¢i polovicni
pracovni pomér (Zakon ¢. 262/2006 Sb.).

e Zakon ¢. 110/2019 Sb., 0 zpracovani osobnich tidaji — zdkon nabyl u¢innosti

ke dni 24. 4. 2019. Upftesnuje zavedeni nafizeni (EU) GDPR, zapracovava
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ptislusné predpisy Evropské unie a upravuje prava a povinnosti pii zpracovani
osobnich udaji. Spolec¢nost tedy nemuze vefejné uvadét osobni udaje o svych
klientech a zdkaznici maji moznost souhlasit se zpracovanim svych osobnich

udajii (Zakon &. 110/2019 Sh.).

Mezi dalsi zakladni predpisy se fadi:

Zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik,

Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijma,

Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pridané hodnoty,
Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,

Od prosince roku 2016 nové vznikl Zakon ¢. 112/2016 Sb., o elektronické evidenci

trzeb. Spole¢nost tedy ma povinnost pii kazdém nakupu vydat kupujicimu ucétenku

se specifickym kodem. Tuto platbu je prodejce zavazan zaevidovat on-line u

danového spravce (Zakon ¢. 112/2016 Sb.).
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3.4 Porteriiv model péti konkurenénich sil

Pro analyzu atraktivity trhu byl nasledné pouzit Porteriiv model péti konkurenénich sil.

3.4.1 Konkurenti v odvétvi
Mezi hlavni konkurenty zamétujici se na fitness ve mésté Hodonin patii:

Maxim8 fitness gym — nachazi se kousek od stiedu mésta Hodonin a disponuje
parkovistém pro zakazniky. Jedna se o velkou a prostornou posilovnu. Soucasti je
aerobni sal, kde jsou pravidelné lekce aerobicu. Zakaznici hodnoti zédporné zastaralé
vybaveni a neochotu obsluhy. Déle spole¢nost nedisponuje webovymi strankami, pouze

zakladnimi informacemi na Facebooku (Fitness Posilovna.cz, 2020).

HH — gym — spolecnost HH-gym se nachazi v blizkosti sttedu mésta Hodonina. Nabizi
cvigebni prostor o rozloze 300 m?, kde jsou umistény posilovaci stroje od spole¢nosti
VITA a kardio stroje od spole¢nosti KETTLER. HH- gym také poskytuje multifunkéni
sal k prongjmu jednotliveim, skupindm z fad vefejnosti, sportovnim klubtim, skoldm,
organizacim a soukromym trenérim. V sale se zejména provozuji bojové sporty,
kruhové a intervalové tréninky, crossfit, funkéni tréninky a cviceni na TRX, bosu, atd.

(HH — gym, 2020).

Damské fitko — Damské fitko se nachazi v centru mésta a nabizi kardio fitness, kruhové
a balanc¢ni cviceni, bosu kurz, rolletic a vibration plate. Damské fitko, jak je jiz uvedeno

V nazvu, je pouze pro zeny (Damské fitko, 2020).

Jostudio.cz — Studio se zaméfuje na zpevnéni a tvarovani postavy pomoci
nejmodernéjsich pfistroji a zafizeni v oblasti fitness a wellness. Mezi tyto pfistroje patii
VacuShape, Power Plate, Slim Belly, Body Roll, také kurz Gravity a bosu c¢i
Cardiozona. Toto studio nenabizi stroje v ramci klasické posilovny (Joliesse studio,
2020).

FIT — BODY high — tech studio — spole¢nost nabizi nejmodernéjsi tréninkovou
technologii EMS, kvalitu a prvotfidni vkus. EMS se vyznacuje specidlnim pfistrojem a
uborem vyvinutym pro tento trénink. Princip spociva v elektrické stimulaci svalt, které
zlepsuji fyzickou kondici. Prostfedi je rozvrzeno do piijemného prostoru, které slouzi
vyhradné pro pohodli klient a hosta. Pfi navstéve studia bude klient jedinym cvicicim,

tudiz jej nikdo nebude rusit. Osobni trenér se bude vénovat pouze tomuto zakaznikovi.
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Vyhodou pro klienta je, ze si nemusi nic nosit do studia. V cen¢ dostane Cisty vyprany

cvic¢ebni ubor, rucnik, veskeré ptidruzené a hygienické potieby, mineralni vodu, iontovy

napoj a proteinovy shaker (FIT — BODY high — tech studio, 2020).

Tabulka €. 9: Konkurenti v odvétvi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020)

Permanentka
-10 ti vstupova

Permanentka
studenti

: Cena Studenti - 20 ti vstupova -10 ti vstupova i
Fitness . P . . « x s . . Salové ;o
jednorazového | jednorazové - mésicni - 20 ti vstupova Oteviraci doba
centrum . . " . oo lekce
vstupného vstupné - ¢tvrtletni - mésicni
- pulro¢ni - étvrtletni
- roéni - pilro¢ni
- 680 K¢ - 590 K¢ TRX, Po-P4 7:00 -
Lipovka y N - 1150 K¢ - Nedispo Thaibox, | 21:00
relax club 85 Ke HKe - 790 K¢ nuji Jumping | So-Ne 9:00 - 18
- 690 K¢ :00.
Aerobic
- 680 K¢ - 590 K¢ ; .
Maxim8 - 1150 K& - 1050Kg | Kruhow | PO-BA08:30
fitness 85 K¢ 75 K¢e - 7T90K¢ - 690 K¢ ’ ) .
. » tabata, So-Ne 10:00-
gym - 2100Ke¢ - 1900K¢ ilates 18:00
- 3900K& - 3100Ke | Praes :
Jjoga
- 680 K¢ Bojové
LUK s e PR
HH - gym 85 Ke sKe - 2100ke | T T0KE | treninky, | S0 09:00- 17:00
- 3900K¢ © | crossfit, | Ne 09:00-15:00
- 7200K¢ TRX, bosu
Po-Ct 7:00 -
Damské - 640Ke¢ - 590 K¢ TRX, 1’9:00
]i‘i tkso ¢ 74 K& 69 K& - 1040K¢ - 990K& | kruhové | Ut, St, P48:30 -
- 790Ke¢ - 740Ke cvifeni 19:00

Ne 15:00 - 19:00

Z vySe uvedené tabulky lze vycist, Ze jednorazové vstupné a permanentky jak pro

dospélé, tak i studenty, je velmi podobné jako v ostatnich spole¢nostech. Nejnizsi cena

se nachazi v Damském fitku. Avsak spole¢nost Lipovka relax club nenabizi ¢tvrtletni a

pulro¢ni permanentky a 20 ti vstupovou permanentky pro studenty. Z konkuren¢nich

spole¢nosti ma nejdelsi oteviraci dobu prave spole¢nost Lipovka relax club.

Za nejveétsi konkurencni spolecnost I1ze oznacit HH-gym. Ma pozitivni hodnoceni u

zékaznikli a nabizi moderni vybaveni. Jako jedind konkuren¢ni spole¢nost poskytuje

ro¢ni permanentku. Konkurenci v daném odvétvi 1ze oznacit za vysokou.
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3.4.2 Potencidlné nové vstupujici spole¢nosti

Jelikoz je trh s fitness centry atraktivni, nartstd jejich pocet. Nejvétsi bariérou pro
potencialné nove vstupujici spolecnosti je vysoky vstupni kapital, propagace a zajisténi
velkych prostord. V Hodoniné je jiz n€kolik fitness center, proto nové fitness centrum

by muselo pifijit sinovativnim napadem a novinkami, které by nalakaly klienty

od ostatnich konkurentt. Riziko vstupu novych spole¢nosti Ize fadit mezi vysoké.

3.4.3 Hrozba substituta

Nasledujici obrazek znézornuje substituty fitness center:

Substituty
fitness center

|
Rychla Cviceni z

Jizdana , 9
ol Brusleni chiize Béh Workout domova
dle videi

Obrazek €. 12: Substituty fitness center
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Tyto vySe znazornéné sportovni aktivity lze vyuZzit na aktivné straveny volny cas.
Mnoho Zen radé&ji vyuziva cvi€eni z domova dle riznych videi od zndmych trenérii nez
cviceni ve fitness centrech, kde miize byt mnoho lidi (Fisaf.cz, 2020). Vyjednavaci sila
substitutd se fadi mezi stiedni. Uskalim mtize byt nedostate¢na motivace cvi¢it doma &i
donuceni k této aktivité. Naopak pifi navstéve fitness centra je zdkaznik motivovan

aktivng vyuZzit straveny, vymezeny a zaplaceny cas.

3.4.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Spolec¢nost Lipovka relax club spolupracuje s nékolika dodavateli. Vybaveni stroji ve
fitness centru zajistuje spoleCnost GRUN SPORT a pftistroje v cardio zon¢ spolec¢nost
Life fitness. Mezi dalsi dodavatelské spole¢nosti se fadi Nutrend, ktera nabizi sportovni
vyzivu a dopliky pro zdkazniky. Spolecnost je ve vztahu i s jinymi menSimi dodavateli,

kteti zajist'uji sportovni pomticky [Provozni Lipovky relax clubu] [20. 11. 2019].
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Dodavatelem internetu a mobilnich sluzeb je spolecnost Net-connet s. r. 0. Vyuziva tarif

Individual a pfipojeni skrze optickou sit’ [Provozni Lipovky relax clubu] [20. 11. 2019].

Elektronicka evidence trzeb je provozovana prostfednictvim pokladniho systému
Dotykacka. Je zakoupena licence neomezend. Zahrnuje neomezeny pocet uzivatelii a
polozek, nonstop technickou podporu, skladovou evidenci, platebni terminal,
zakaznicky displej, export dat pro tcetni systémy [Provozni Lipovky relax clubu] [20.

11. 2019].

Dodavatelem  webovych stranek v redakénim  systému  WordPress.
Webhosting a mailhosting je spole¢nost IT PRO SOLUTIONS s.r.o. Zabyva se
prodejem informacénich technologii a servisnimi sluzbami [Provozni Lipovky relax

clubu] [20. 11. 2019].

Odvoz odpadu zabezpecuje podnik TESPRA Hodonin [Provozni Lipovky relax clubu]
[20. 11. 2019].

Vyjednavaci silu Ize nazvat za nizkou, jelikoz spolecnost vyjednava vyhodné obchodni

podminky pfi vét§Sim nakupu.

3.4.5 Vyjednavaci sila odbérateli

Spolecnost se snazi vyjit vstfic pozadavkim klientl, poskytovat maximalni pohodli
prichozim zékaznikiim a zaji§tovat nejnovéjsi trendy v oblasti fitness. Diky tomu se
dostala do povédomi nejen Ceskym zdkaznikd, ale i1 slovenskym. Je tomu 1 dano
polohou Hodonina, ktery je v tésné blizkosti hranic se Slovenskou republikou. Fitness

centrum v dnesni dobé& navstévuji muzi i Zeny. Vyjednavaci sila je tedy velka.

Pocet zikazniki — Z diivodu nemoznosti pfistupu k databazi nebylo mozné zjistit
pfesny pocet zakaznikl, ktefi navstévuji fitness centrum. Pro potfebna data byla
provedena diskuze sprovoznim ve fitness centru. Na zakladé tohoto rozhovoru
S personalem spolecnosti bylo zjisténo, ze posilovnu a kardio zénu navstévuje primérné
75 zékaznik denné. Spole€nost také navstévuji 1 zadkaznici ze Slovenské republiky

z celkového poctu klienti 10 % [Provozni Lipovky relax clubu] [20. 11. 2019].
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B Muzi

Zeny

Graf ¢&. 4: Procentualni zastoupeni pohlavi klienti ve fitness centru
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: [Provozni Lipovky relax clubu] [20. 11. 2019].

Ve vyse uvedeném grafu je uvedeno, ze muzi, ktefi navstévuji posilovnu a kardio zénu
ve vybrané spolecnosti je 68 % a zen 32.

Tabulka €. 10: Porteriv model péti konkurenénich sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil Vyjednavaci sila
Konkurenti v odvétvi Vysoka
Potencialné nové vstupujici spolecnosti Vysoka
Hrozba substitutii Stiedni
Vyjednavaci sila dodavateli Nizka
Vyjednavaci sila odbératelt Vysoké
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4 Vlastni prizkum

V piipravné ¢asti dotaznikového Setfeni bude stanoven ¢asovy harmonogram realizace
vyzkumu, cil primarniho vyzkumu a budou urCeny subjekty dotaznikového Setfeni.
Nasledné budou zvoleny metody sbéru dat a jednotlivé faktory, které budou hodnoceny

Vv dotaznikovém Setifeni.

4.1  Casovy harmonogram

Pro obstarani plynulého pribéhu dotaznikového Setfeni je nutné sestavit Casovy

harmonogram vyzkumu. Jeho jednotlivé faze jsou popsany v tabulce ¢. 11.

Tabulka &. 11: Casovy harmonogram vyzkumu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Zahijeni | Ukondeni | Délka
Predvyzkum 20. 1. 2020 | 23. 1. 2020 | 4 dny
Tvorba dotazniku 24.1.2020 | 7.2.2020 | 16 dni
Testovani smysluplnosti dotazniku | 8.2.2020 | 13.2.2020 | 6 dni
Dotaznikové Setfeni 14. 2. 2020 | 23. 3. 2020 | 41 dni
Zpracovani a analyza dat 24.3.2020 | 6.4.2020 | 13 dni
Navrhy a opatieni 7.4.2020 | 14. 4. 2020 | 18 dni

V prvni ¢asti ptedvyzkumu bylo dotazano samostatné Sest klient navstévujicich fitness
centrum spole€nosti Lipovka relax club. Tito zakaznici navrhli faktory, které chtéli
v dotaznikovém Setfeni klasifikovat. Jednotlivé uvedené faktory jsou v niZze zobrazené

tabulce ¢. 12.

Dalsi potiebna data byla zajisténa pomoci rozhovoru s provoznim ze spolecnosti
Lipovka relax club, které prob&hly v datech 20. 11. 2019 a 20. 1. 2020. Bylo uvedeno,
ze posilovnu a kardio zénu navstévuje primeémé 75 zakaznikli denné. Dale dochazi
K upozornéni od klientd k nedostatecnému tuklidu nafadi a cvicebnich pomucek

Vv prostorach fitness centra po ukonceni aktivity zakaznikd.

Uvod dotaznikového Setfeni byl zaméfen na osobni informace respondentl. Otazky

uréené na uvedené faktory spokojenosti a dileZitosti, byly hodnoceny pomoci

v
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nejvyss$i hodnoceni. Dotaznikové Setfeni se sklada z 33 otazek stanoveny zavienou

formou. Tudiz, respondent mtize zvolit jen jednu z moznych odpovédi.

Testovani dotazniku bylo hodnoceno oponentkou diplomové prace, kterd navstévuje

toto fitness centrum, provoznim a recepéni spole¢nosti.

Dotaznikové Setfeni bylo zahajeno dne 14. 2. 2020 a ukonceno 23. 3. 2020 a probihalo
41 dni.

Zpracovani a analyza dat trvaly 13 dni. Celkem bylo vyhodnoceno 167 zcela

vyplnénych dotaznik.

Na zaklad¢ vysledkti vnéjsiho a vnitiniho prostredi a vlastniho prizkumu, které byly

zahrnuty ve SWOT analyze byl vypracovan soubor ndvrhii a opatieni.

4.2  Cil primarniho vyzkumu

Cilem dotaznikového Setfeni je zjiSt€ni spokojenosti zdkaznikli s aktudlni nabidkou
salovych lekci, sluzbami zaméstnanct fitness centra a celkovym prostiedim fitness
centra. Na =zakladé zjisténych informaci budou navrhnuty zmény ke zvySeni

spokojenosti zakaznikli spolecnosti Lipovka relax club.

4.3 Subjekty dotaznikového Setreni

Subjekty dotaznikového Setfeni jsou stavajici zakaznici spole¢nosti Lipovka relax club,
kteti pravidelné navstévuji fitness centrum. Pro stanoveni vzorkil respondentii byla
pouzita technika kvotniho vybéru. Vzorek respondentii byl definovan nésledujicimi
charakteristikami: v€k, pohlavi a vzdélani. Byla odhadnuta celkova velikost vzorku ve
fitness centru na maximalné 300 lidi, ktera je vycislena pii + 5 % ptipustné chyby na

172 odpovédi z dotaznikového Setfeni.

44  Metody sbéru dat

Po vytvoreni obsahu dotazniku byla jeho koncepce projednévana s vedouci diplomové
prace a nasledné zahajena metoda online dotazovani. Online dotaznik byl vloZen na
facebookové stranky spolecnosti Lipovka relax club. Dalsi ¢ast dotaznikd byla volné
k dispozici na recepci spolecnosti. Vyplnény dotaznik respondenti vhodili do oznacené

krabice.
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45 Portfolio faktoru

V ¢asti predvyzkumu bylo dotazano Sest zakaznikt, ktefi navstévuji fitness centrum ve

spolecnosti Lipovka relax club. Kazdy z klientt mél navrhnout faktory, které by chtél

Vv dotaznikovém Setfeni hodnotit. Nasledujici odpovédi jsou zobrazeny v nize uvedené

tabulce.

Tabulka €. 12: Portfolio faktort

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odpovédi jednotlivych zakazniki

1. 2. 3. 4. 5. 6.
Kvalita Mnozstvi Dostupnost Kvalita Kapacita Kvalita
posilovacich posilovacich novych trendd | posilovacich prostoru posilovacich
strojt strojt v oblasti fitness | strojt stroju
Cena vstupti Cena vstupi Vybér produkti | Cena vstupti Parkovaci Cena vstupt

ve sport baru mista
Oteviraci doba | Oteviraci Vzhled Oteviraci doba | Oteviraci Vzhled
doba prostredi doba prostredi
Nabidka Kvalita Nabidka Mnozstvi Vybér Nabidka
salovych lekcei posilovacich salovych lekei posilovacich produktd  ve | salovych lekei
stroju stroju sport baru
Cistota Cistota Cistota Cistota Kapacita
prostiedi prostiedi prostiedi prostiedi prostoru
Mnozstvi Kapacita Mnozstvi Dostupnost Mnozstvi Mnozstvi
posilovacich prostoru posilovacich novych trendt | posilovacich posilovacich
stroju stroju v oblasti fitness | stroju stroju
Vzhled Kapacita Vzhled Vzhled Parkovaci
prostiedi prostoru prostiedi prostiedi mista
Dostupnost Vybér osobnich | Vybér Vybér
novych trendl trenért osobnich produktd  ve
v oblasti fitness trenérd sport baru
Kapacita Ochota a
prostoru kvalifikace
personalu

V tabulce ¢.12 jsou znazornény odpovédi jednotlivych respondent. Nejéastéji

zminované faktory byly: kvalita posilovacich stroji, cena vstupl a kapacita prostoru.

Celkem se portfolio sklada z tiinacti faktord, které by chtéli zékaznici fitness centra

hodnotit. V niZe uvedené tabulce jsou vyjmenovany jednotlivé faktory oznacovany jako

F.
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Tabulka €. 13: Oznadeni faktoru
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

F1 | Kvalita posilovacich stroji F8 | Vybér produktl ve sport baru

F2 | Cena vstupt F9 | Kapacita prostoru

F3 | Oteviraci doba F10 | Dostupnost novych trendt v oblasti fitness
F4 | Nabidka salovych lekci F11 | Vybér osobnich trenéra

F5 | Cistota prostiedi F12 | Parkovaci mista

F6 | Mnozstvi posilovacich strojii | F13 | Ochota a kvalifikace personalu

F7 | Vzhled prostredi
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4.6 Vyhodnoceni dotazniku

Zakaznikiim fitness centra bylo k dispozici 150 dotaznikti, z toho zcela vyplnénych bylo
odevzdano 98, coz znaci navratnost ve vysi 65 %. Online dotaznikl respondenti vyplnili
69. Celkem tedy k hodnoceni bylo k dispozici 167 zcela vyplnénych dotazniki. Lze
tedy usoudit, ze vyplnéni dotaznikli zakaznikim nedélalo problémy, jelikoz vSechny
navracené¢ dotazniky mély zodpovézeny vSechny otazky. Ktomu pfispélo zavedeni
funkce ,,povinnych odpovédi“. Jednalo se o uzaviené otazky, které piedchazely
nekompletnimu vyplnéni dotazniku. Vysledky dotazniku jsou zpracovany v programu
Microsoft Excel 2016 a programu Statistica. V avodu dotazniku byli respondenti
seznameni se zamérem dotazovani o anonymité poskytnutych odpovédi. Déle byli

informovani, ze k vyplnéni dotazniku bude potieba maximaln¢ 10 minut.

Vyhodnoceni odpovédi dotazniku bylo rozdéleno do tii ¢asti. V prvni Casti jsou
klasifikovany identifikacni 1udaje respondenti. Vysledky téchto odpovédi jsou

zaznamenany vizualn€ pomoci grafil, které jsou slovné popsany.
Druh4 ¢ast se zamé&fuje na navstévnost fitness centra a zpiisobu platby klienta.

Treti ¢ast byla zaméfena na vyhodnoceni otazek pomoci Modelu dilezitost —
spokojenost, které se podileji na tvorbé celkové spokojenosti. Nasleduje Spearmanova
korelace pro vyjadfeni nejvyznamnéjsSich faktori ovliviiujicich celkovou spokojenost

zakaznik.

4.6.1 Udaje o respondentech

V nasledujici podkapitole byly vyhodnoceny vysledky Sesti otazek s grafickym
znazornénim a popisem. K urceni vzorku respondentl byla pouzita technika kvotniho

vybéru. Vzorek byl definovan nasledujicimi charakteristikami:

e pohlavi,
o gk,

e vzdélani.
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1) Jaké je Vase pohlavi?

B Zena

B Muz

Graf €. 5: Pohlavi respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu €. 5 vyplyva, Ze rozloZeni zakaznikl fitness centra je viceméné& rovnomérné.
Zeny, které vyplnily dotaznik a navstivily fitness centrum, bylo 54,8 % a muzi 45,2 %.
Lze tedy vyhodnotit, Ze fitness centrum ma vyvazenou nabidku sportovnich aktivit jak

pro zeny, tak pro muze.

2) Do jaké veékové kategorie patiite?

B 17 améné let
m18-30let
m31-40Ilet
W 41-50let

W 51 avice let

Graf ¢. 6: VEK respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf ¢. 6 znazoriiuje, ze ve veékové kategorie 18 — 30 let, coz jsou zdkaznici Vv
produktivnim véku, bylo 70,2 %. Patrné se tedy snazi o aktivni vyuziti svého volného
casu. Dale 21,2 % tvofili respondenti ve v€ku 31 — 40 let. Tii posledni kategorie jsou
reprezentovany respondenty ve véku 41 — 50 let, tj. 5,6 % let, ve v€ku 51 a vice let

tvofilo 2 % respondentti a je pouze 1 % bylo ve véku 17 a méné let, tedy déti.
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3) Jaka je Vase ekonomicka situace?

B Zaméstnany/na

B Nezaméstnany/na

m Student

B Materska a rodi¢ovska

dovolend

M Senior

Graf ¢. 7: Ekonomické situace respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 3 se tykala ekonomické aktivity respondentll. Na zdkladé grafu ¢. 7 lze
vypozorovat, ze celkem 72,1 % dotazovanych jsou zaméstnani. Druhd skupina je
tvofena 20,2 % studentd. Do poslednich kategorii se fadi 5,7 % zen na matefské
dovolené. 1 %, uvedlo respondentl, Ze jsou seniofi a 1 % klientd uvedlo, Ze nemaji
zamé&stnani. Z grafu €. 7 lze vyvodit zavér, Ze ndvstévnici fitness centra jsou zékaznici

finan¢né nezavisli.

4) Jak dlouho jste klientem fitness centra?

B Méné neZ 6 mésicl
M6 -12 mésict
112 - 24 mésicl

M Vice nez 24 mésicl

Graf ¢. 8: Délka navs§tévovani respondenti fitness centra
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ve vySe zminéné otazce klienti uvadéli délku navstévovani fitness centra. Celkovych
44,2 % navstévovalo fitness centrum méné nez 6 mésicti. Dalsi pocetnou skupinou, tj.

39,4 %, tvotili zakaznici, ktefi do spole¢nosti dochazeli 6 — 12 mésicu. V 8,7 % byla
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zaSkrtnuta odpovéd’ 12 — 24 mésicti a 7,7 % odpovédélo vice nez 24 mésict. Jelikoz byl
dotaznik vypliovan v lednu, je pravdépodobné, ze vétSina klientl nové prichozich po

vanocnich svétcich a s novym pfedsevzetim.

5) Jak casto navstévujete fitness centrum?

B Méné nez 1x tydné
H 1x tydné
H 2x tydné
H 3x tydné

H 4x tydné a vice

Graf & 9: Nav§tévnost fitness centra
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka €. 5 byla zaméfena na Castost navstévovani fitness centra. Nejcastéjsi odpoveédi,
tj. 33,6 %, v dotazniku byla 2x tydné. Dalsi skupinu tvotilo 30,8 % respondenti, kteti
odpovédéli 1 x tydné. Odpovéd 3x tydné zvolilo 21,2 % klientd. Mezi nejméné
zaSkrtnutych odpovédi, ¢ili 7,7 %, byla moznost méné nez 1x tydné a 6,7 % varianta 4x
tydné a vice. Z vySe uvedenych dat Ize usoudit, ze velka vétSina klientt fitness centrum

navstévuje pravidelné.

6) Jakou formu platby vstupného za sluzby ve fitness centru vyuzivate?

M Jednorazové vstupné

m 10ti vstupova
permanentka

I 20ti vstupova
permanentka

B Mésicni permanentka

Graf ¢&. 10: Zpisob platby vstupného
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Posledni uzaviena otdzka se tykala zjiSténi zplsobu platby vstupu respondenti ve
fitness centru. Nejvice respondentli, konkrétné 37,5 %, uvedlo, Ze na recepci uplatituji
deseti vstupovou permanentku, pravdépodobné proto, ze navstévuji fitness centrum
pravidelné. Mezi druhou nejcastéjsi odpoveédi, tedy celkem 31,2 % respondentt uvedlo,
ze disponuji dvaceti vstupovou permanentku, na niz se odecitaji vstupy za navstévy
fitness centra. Mési¢ni permanentku maji 22,7 % klientt, kterd jim umoziuje
neomezenou navstévnost fitness centra po dobu jednoho mésice. Zbylych 8,6 %

preferuji jednorazové vstupné.

4.6.2 Celkova spokojenost zakazniki

V dalsi ¢asti dotazniku byla zjistovana celkova spokojenost klientii fitness centra
Lipovka relax club. Spokojenost byla stanovovana pomoci desetistupniové Skaly od 1 do
10, kde stupen 1 udava nejnizsi hodnotu a stupeni 10 znaci nejvyssi hodnotu. V této casti
byla také zjistovana spokojenost a dilezitost jednotlivych faktort, jelikoz tyto faktory

se podileji na tvorbé celkové spokojenosti.

Aritmeticky primér celkové spokojenosti je 6,41. Lze tedy fici, ze zakaznici jsou

spokojeni, avSak je zde velky prostor ke zlepSeni, aby spokojenost zékaznikl byla vyssi.

45
40
35
30
25
20
15
10

5

0 T T

40%
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Hodnoceni

Graf ¢. 11: Hodnoceni celkové spokojenosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dle grafu ¢. 11, celkem, tedy 40 % respondentli, nejcastéji hodnotili celkovou

spokojenost Skalou 6. Jako druhou nejcastéjsi hodnotou a to 26 % byla hodnota 7. Na
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levé stran¢ maji hodnoty vzriistovy potencial ato 1 a 2 (0 %), 3 (1 %), 4 (3 %) a5 (14
%). Na pravé strané jde o klesajici potencial u hodnot 8 (12 %), 9 (2 %) a 10 (2 %).

4.6.3 Dulezitost u jednotlivych faktori

Prvni ¢ast byla zamétena na dulezitost jednotlivych faktori. V nize uvedeném grafu
jsou rozepsany dilezitosti jednotlivych faktort. Dulezitost byla zmétena podobné jako

spokojenost pomoci Skaly od 1 do 10. Z vysledk( vychazi nejdulezitéjsi faktory:

e kvalita posilovacich stroj,
e (istota prostiedsi,

e Cena vstupl.

Mezi nejméné dileZité faktory patfi:

nabidka salovych leket,

vybér produkti ve sport baru,

Vybér osobnich trenért.

Kvalita posilovacich stroju

Cena vstupl

Oteviraci doba

Nabidka salovych lekci

Cistota prostredi

MnozZstvi posilovacich strojd

Vzhled prostredi

Vybér produktl ve sport baru

Kapacita prostoru

Dostupnost novych trendu v oblasti...

Vybér osobnich trenérl

Parkovaci mista

Ochota a kvalifikace personalu

F13|F12|F11F10|F9 | F8 |F7 |F6 |F5|F4 |F3 |F2|F1

Graf &. 12: Primérné hodnoceni dileZitosti jednotlivych faktori
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vysledkl je viditelné, ze ne vSechny uvadéné faktory jsou pro zékazniky stejné

vvvvv

hodnotu 8,61, coZ je znazornéno v grafu ¢. 11.
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4.6.4 Spokojenost u jednotlivych faktori

Dalsi ¢ast je zaméfena na spokojenost jednotlivych faktorii. Spokojenost faktor byla
méfena pomoci Skdly od 1 do 10. V nasledujicim grafu je zanesena spokojenost

jednotlivych faktort. Z vysledkl vychazi faktory s nejvyssi spokojenosti:

e ochota a kvalifikace personalu,
e Oteviraci doba,

e parkovaci mista.
Mezi faktory s nejniZsi spokojenosti patii:

e dostupnost novych trendti v oblasti fitness,
e nabidka salovych lekci,

e kvalita posilovacich stroja.

Kvalita posilovacich stroju

Cena vstupl

Oteviraci doba

Nabidka salovych lekci

Cistota prostredi

MnozZstvi posilovacich strojd

Vzhled prostredi

Vybér produktl ve sport baru

Kapacita prostoru

Dostupnost novych trend( v oblasti...

Vybér osobnich trenéri

Parkovaci mista

F13F12|F11F10|F9 | F8 |F7 |F6 |F5|F4 |F3 |F2|F1

Ochota a kvalifikace personalu

Graf ¢. 13: Primérné hodnoceni spokojenosti jednotlivych faktora
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vySe znazornéného grafu jsou zékaznici spise spokojeni, jelikoz primérné hodnoty

nejsou nizsi nez 5. AvSak nejvyssi hodnota dosahuje pouze 7,66.
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4.6.5 Regresni analyza
Analyza ¢asové iady obrati spolecnosti

Z diwvodu radikalni zmény na Eeském trhu, a to diky vyskytu nemoci COVID - 19,
ktery vyrazné ovlivnil ekonomiku, nejsou tyto informace relevantni (Businessinfo.cz,
2020). Spole¢nost musela zcela omezit provoz a tim se predpoklada, ze dojde ke snizeni

obratu. Avsak vytvofena analyza ¢asové fady je k dispozici k nahlédnuti v pfiloze ¢. 3.
Korelacni analyza spokojenosti

Pomoci Spearmanovy korelace lze urcit, které zdil¢ich faktorG spokojenosti a
dalezitosti maji nejvyznamnéjsi vliv na celkovou spokojenost zdkaznikii ve fitness
centru Lipovka relax club. Vystupy znazornény v tabulce ¢. 14 byly uréeny pomoci

programu Statistica.

Tabulka ¢. 14: Vysledky Spearmenovy korelace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: programu Statistica)

SPEARMANOVY KORELACNI KOEFICIENTY

Jak jste spokojeni s nasledujicimi faktory? Jakill{'l eﬂ:g ?i? E?II)IZ?S ilg?;o’l elﬁg;t 3¢
Kvalita posilovacich strojli 0,410
Cena vstupll 0,267
Oteviraci doba 0,287
Nabidka salovych lekci 0,139
Cistota prostiedi 0,297
MnoZstvi posilovacich strojii 0,414
Vzhled prostredi 0,338
Vybér produktl ve sport baru 0,374
Kapacita prostoru 0,356
Dostupnost novych trendi v oblasti fitness 0,331
Vybér osobnich trenérti 0,481
Parkovaci mista 0,551
Ochota a kvalifikace personalu 0,134
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Cervené obarvené korelaéni koeficienty zna&i pozitivni zavislost, které jsou statisticky
vyznamné na hladiné vyznamnosti 0,05. VSechny vyznamné korela¢ni koeficienty znaci

slabsi az stiedné silnou pozitivni zavislost.

Rozhodovaci matice

Pro piehlednéjsi zndzornéni jednotlivych faktorti slouzi rozhodovaci matice. Tyto
faktory jsou zobrazeny na obrazku €. 4, kde svisla osa rozhodovaci matice znazoriuje
dilezitost jednotlivych faktort, kdezto vodorovna osa piedstavuje spokojenost. Faktory,
na které by méla spolecnost Lipovka relax club zacilit, je mozné urcit pomoci ukazatelti

,»Spokojenost a dalezitost*.

Kvadrant | Kvadrant 11
Nejvyssi dilezitost Nejvyssi dalezitost
< | anejmensi spokojenost | a nejvyssi spokojenost
o
)LE Kvadrant 111 Kvadrant 1V
A Nejmensi dilezitost Nejmensi dilezitost

A4

a nejmensi spokojenost | a nejvyssi spokojenost

Spokojenost

Obrazek ¢. 13: Vysvétleni jednotlivych kvadrantt v rozhodovaci matici
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Fontenotova, Henkeova a Carsona, 2006)
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Obrazek ¢. 14: Rozhodovaci matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Ze znazornéné rozhodovaci matice (obrazek. ¢. 14) je nutné zaméfit pozornost do
druhého kvadrantu. V tomto kvadrantu jsou respondenti nejméné spokojeni a soucasné

k témto faktorim pfisuzuji vysokou dulezitost. Jsou to nasledujici faktory:

e kvalita posilovacich stroja,
e Cena vstupd,

e (istota prostiedi.
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Obrazek ¢. 15: Rozhodovaci matice
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vyse zobrazeny obrazek €. 15 se lisi od pfedchozi rozhodovaci matice tim, Ze na ose y
je zndzornéna dulezitost dle Spearmanova korela¢niho koeficientu a na ose x opét

spokojenost zdkaznikil. V kvadrantu II jsou umistény tyto faktory:

e dostupnost novych trendii v oblasti fitness,
e kvalita posilovacich stroja,
e kapacita prostoru,

e (istota prostiedi.

81



4.7 SWOT analyza

Na zéklad¢ predchozi analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi a vlastniho prizkumu
spolecnosti Lipovky relax club, byly vysledky v souladu s principy SWOT analyzy
setfidény na silné (S) a slabé (W) stranky vnitiniho prosttedi. Déle pak piilezitosti (O) a

hrozby (T), které vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi.
V tabulce €. 15 je znazornén vycet internich a externich faktort.

Tabulka €. 15: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

INTERNI FAKTORY
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
S1 | Komplexni stroje w1 | Absence zvyhodnénych permanentky
s2 | Oddelend zona kardia a W2 | Uzké nabidka salovych lekei
posilovny
S3 | Sortimenty ve sport baru W3 | Nizka propagace
S4 | Klimatizované prostory W4 | Absence atletické zony
S5 | Parkovisté zdarma W5 | Kapacita prostoru
S6 | Dlouhé oteviraci doba W6 | Cistota prostiedi
S7 | Ochota a kvalifikace personalu | W7 | Kvalita posilovacich stroji
Dostupnost novych trendt v oblasti
W8 | .
fitness
EXTERNI FAKTORY
Prilezitosti (O) Hrozby (T)
O1 | Nové trendy v oblasti fitness T1 | Rast konkurence
O2 | Nové posilovaci stroje T2 | Zména preferenci zékazniki

03 | Rozsifeni povédomi o podniku | T3 | ZvySovani naklada

T4 | Onemocnéni COVID - 19

Mezi silné stranky Lipovky relax club patii zejména komplexni stroje, kdy zakaznik
beéhem tréninku mize procvicit vSechny partie lidského téla. Dalsi vyhodou je oddélena
zona kardia a posilovny, které jsou klimatizované. Zakaznici také maji moznost
zakoupit si ve sport baru rtizné produkty, které jsou urCeny pro sportovce a vychutnat si
je v piijemnych prostorech uvniti ¢i na venkovni terase. K dispozici pro fidi¢e a cyklisty

je parkovisté ¢i stojany na kola zcela zdarma. Oproti konkurenci ma Lipovka relax club
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nejdelsi oteviraci dobu, tudiz klienti maji Sir§i moznost, kdy fitness centru navstivit.

Z odpovédi respondentti vychézi jako silna stranka ochota a kvalifikace personalu.

Slabou strankou je absence dvaceti vstupové a pllrocni permanentky, které konkurencni
spolecnosti nabizi. V porovnani s konkurenci spole¢nost ma uzsi vybér salovych lekci.
Spolecnost k propagaci vyuzivd pouze socidlni sit' Facebook, webové stranky a
bannery, které jsou umistény na sportovnich akcich ve mést¢ Hodonin, které spole¢nost
sponzoruje. Avsak tyto akce jsou pouze dvakrat ro¢né. Dalsim slabym znakem ve
spolecnosti je chybégjici atletickd zdna, ktera by slouzila k prostoru na rozcviceni,
kratkému sprintu a disponovala by riznymi pfekazkami, lany na Splhani ¢i frekven¢nim
zebtikem. S tim souvisi i nedostate¢na kapacita prostoru. Tato zona by slouzila pro
komplexni a intenzivni trénink. Z vlastniho prizkumu vyplyva jako slabd stranka Cistota
prostfedi. Na nékterych posilovacich strojich jsou nanosy prachu. K tomu se vztahuje i
kvalita posilovacich stroji, které nejsou pravidelné udrzovany. Ze svéta ptichazi nové

trendy v oblasti fitness, bohuzel, spole¢nost je nezafazuje do své nabidky.

Ptilezitosti mohou byt pfedevS§im nové vznikajici trendy ve fitness, které je dulezité
neustale sledovat. Pfikladem mohou byt vhodné nové kurzy do sdlovych lekci, které by
prilakaly nové klienty. Nové kvalitni posilovaci stroje patfi mezi dalsi pfilezitost
k ziskani novych zakazniku. Jelikoz spolecnost nevyuziva mnoho forem propagace,
moznosti dostat se do povédomi novym zdkaznikl je vyuzivani dalSich zplsobi
marketingové propagace. Mezi né se fadi dalsi socidlni sit’ jako je Instagram, ¢i
informacni letaky a billboardy. DalS§im zplsobem muizZe byt reklama na plazmovych
televizich, které jsou umistény v prostorech spole¢nosti, na nichz by byly promitany
videa nebo fotografie ze salovych lekci ¢i pozvanky na nové piipravované nebo
nadchdzejici skupinové lekce. Tuto formu reklamy by bylo vhodné zatadit i na socialni
sité.

Mezi hrozby pro spolecnost se fadi zména preferenci zakaznikii, kterd miZe mit za
dasledek pokles stavajicich klientl. Proto je vhodné neustdle sledovat nové trendy
Vv oblasti fitness. Také zvySovani poctu konkurenénich spolecnosti je pro Lipovku relax
club hrozbou. Mezi dalsi lze zafadit zvySovani nékladl, jako jsou ptfipadné opravy
stavajicich strojti, cvicebni pomticky ¢i jejich udrzba. V soucasné dobé¢ se jako hrozba

objevila pandemie onemocnénim COVID — 19, ktera ochromila ekonomiku vzhledem
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K pfisnym karanténnim nafizenim. Jelikoz spole¢nost musela uzavfit svlij provoz, bude

tato situace mit vliv na budoucnost chodu fitness centra.
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4.7.1 Matice plus/minus

V nize uvedené tabulce ¢. 16 jsou faktory zhodnoceny prostiednictvim metody

parového srovnani. Pomoci této metody je mozné zjistit, které faktory jsou

vvvvvv

Tabulka ¢. 16: Plus/minus matice SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SWOT o1 02 o3 T1 T2 T3 T4 > poradi
S1 ++ ++ ++ - 0 - -- 2 1.
S2 + 0 + 0 0 0 - 1 2.
S3 + 0 ++ - 0 -- - 2 4.5,
S4 0 0 + - 0 -- - -3 6.—7.
S5 0 0 + - 0 0 -- -2 4.5,
s6 0 + + - - - .- 3 6. 7.
S7 + ++ ++ - - - -- 0 3.
w1 0 0 .- - - 0 - 8 6. 7.
W2 -- 0 .- .- .- - .- A1 | 2.-3,
W3 - 0 .- .- 0 .- - 8 6. 7.
W4 -- 0 .- .- - .- 0 -8 6. 7.
W5 .- .- .- .- - -- - -10 4,
W6 0 - - - - - - 9 5.
W7 0 .- .- .- .- - 0 11 2.-3.
w8 .- - .- .- - .- .- -12 1.
5 -4 1 -6 21 -13 -19 -22

poradi 2. 1. 3. 2. 4, 3. 1.
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Z vyse nastinéné matice vychdzi nasledujici potadi podle dulezitosti nasledovné:
Nejdulezitéjsi silné stranky:

1. Komplexni stroje

2. 0Oddélena zona kardia a posilovny
Nejdulezitéjsi slabé stranky:

1. Absence zvyhodnénych permanentky

2. Uzka nabidka salovych lekei a kvalita posilovacich stroji

1. Nové posilovaci stroje

2. Nové trendy v oblasti fitness

1. COVID-19

2. Rust konkurence
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5 VLASTNI NAVRHY RESENi, PRINOS NAVRHU
RESENI
Na zaklad¢ vysledkti vnéjsiho a vnitiniho prostfedi a vlastniho prizkumu, které byly

zahrnuty ve SWOT analyze, je vypracovan soubor opatieni, ktery obsahuje:

e (Casovy ramec,

e lidské zdroje,

e financ¢ni ramec,

e Vlastni postup navrhu,

e analyzu rizik souvisejici s implementaci realizaci navrhu.

Z vysledku dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze klienti fitness centra Lipovka relax
club jsou se sluzbami primérné spokojeni. Celkova spokojenost je 6,41 z 10 (10
znamena nejvyssi spokojenost). Tato kapitola je zacilena na zlepSeni faktort, které
respondenti hodnotili jako nejnizsi spokojenost a soucasné vysoka dulezitost, které
vychazeji z obrazkt matic ¢. 14 a ¢. 15. K dil¢im faktorim budou navrhnuta doporuceni
vedouci ke zvySeni spokojenosti klientd fitness centra. Jedna se o nasledujici faktory,

které vychazely, z rozhodovacich matic:

e dostupnost novych trendii v oblasti fitness,
e kvalita posilovacich stroja,

e Kkapacita prostoru,

e (istota prostiedi,

e Cena vstupl.

Na zékladé vysledki SWOT matice a vlastnich poznatkli budou vytvofeny navrhy

k témto faktorum:

e absence zvyhodnénych permanentek,

e 0zk4 nabidka sélovych lekci.

Jelikoz se vyskytla pandemie COVID - 19 a s tim na zakladé nafizeni vlady uzavieni

fitness centra, nelze vyuZzit jednotlivé pfilezitosti, které vychazi ze SWOT analyzy.
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Stavebni dispozice a volné finanéni prostiedky nedovoluji rozsiteni kapacity prostoru,

ani tedy nakup novych zatizeni.

5.1

Mzdové naklady zaméstnancii spole¢nosti

V této podkapitole budou vycisleny mzdové naklady vybranych zaméstnancu

spolecnosti Lipovka relax club, ktefi by méli na starosti nékteré z navrhovanych zmén.

Tabulka €. 17: Vypocet mzdovych nakladi provozniho

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vypocet mzdovych naklada — provozni

Hruba mzda 30 500 K¢&

Zamcstnanec (K<)

Zamg¢stnavatel (K¢)

Zdravotni pojisténi 1373 2 745
Socialni pojisténi 1983 7 564
Odvody celkem 3 356 10 309
Superhruba mzda 40 809
Zaklad pro vypocet zalohy na dan 40900
Zalohy na dan z pfijmu 6 135
Sleva na poplatnika 4954
Dan 1181
Cistd mzda 25 963

Mzdovy zaklad pro zaméstnance

40 809

Tabulka €. 18: Vypocet mzdovych nakladi recepéni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vypocet mzdovych nékladii — recepcni

Hruba mzda 24 000 K¢ Zameéstnanec (K<) Zaméstnavatel (K<)
Zdravotni pojisténi 1080 2 160
Socialni pojisténi 1 560 5952
Odvody celkem 2 640 8112
Superhruba mzda 32112

Zaklad pro vypocet zalohy na dan 32 200

Zalohy na dan z pfijmu 4 830

Sleva na poplatnika 2070

Dan 2 760

Cistd mzda 18 600

Mzdovy zaklad pro zaméstnance

32112

88




Udrzbat a uklizecka pracuji ve spole¢nosti na polovi¢ni uvazek.

Tabulka ¢. 19: Vypocet mzdovych naklada udrzbare

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vypocet mzdovych naklada — adrzbar

Hruba mzda 9 500 K¢

Zamcstnanec (K<)

Zamg¢stnavatel (K¢)

Zdravotni pojisténi 1116 855
Socialni pojisténi 618 2 356
Odvody celkem 1734 3211
Superhruba mzda 12711

Zaklad pro vypocet zalohy na dan 12 800

Zalohy na dan z pfijmu 1920

Sleva na poplatnika 2070

Dan 0

Cistd mzda 7766

Mzdovy zaklad pro zaméstnance

12711

Tabulka €. 20: Vypocet mzdovych naklada uklizecky

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vypocet mzdovych nakladi — uklize¢ka

Hruba mzda 8 500 K¢

Zamgéstnanec (K<)

Zamgéstnavatel (K<)

Zdravotni pojisténi 1206 765
Socialni pojisténi 552 2108
Odvody celkem 1758 2873
Superhruba mzda 11 373

Zaklad pro vypocet zalohy na dan 11 400

Zalohy na dan z pfijmu 1710

Sleva na poplatnika 2070

Dan 0

Cistd mzda 6 742

Mzdovy zaklad pro zaméstnance

11 373

Primérny pocet kalendarnich dni vroce je 365,25. Pracovnich dnii mési¢né je

primérné 21,74. Pracovni doba je 8 hodin kazdy vSedni den (Zékonik prace ¢. 262/2006

Sb.). Tudiz z toho vychazi a bude nasledné pouzit pramér 173,92 hodin mési¢né.
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5.2 Dostupnost novych trendii v oblasti fitness a uzka nabidka

salovych lekci

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze klienti fitness centra nejsou spokojeni
s dostupnosti novych trendt v oblasti fitness ve spolecnosti Lipovka relax club. Zaroven
vyplynulo ze SWOT matice, ze spole¢nost nedisponuje dostate¢nou nabidkou salovych

lekei pro zakazniky.

5.2.1 Navrh resSeni

Spole¢nost v souc¢asné dob¢ nabizi lekce TRX, Thaiboxu a Jumpingu. Vzhledem ke
konkurenénim spole¢nostem se jedna o nejméné pocetnou nabidku salovych lekci.
Névrhem by bylo rozsifit tuto nabidku o kruhovy trénink. Vychazi se z porovnani
sdlovych nabidek konkuren¢nich spolecnosti, které tuto lekci nabizi. Také
Vv technologickych faktorech se nachazi tento typ tréninku na druhé pfi¢ce jako jeden

Z modernich trenda v oblasti fitness.

Na tuto salovou lekci byla oslovena trenérka z vedlejsi obce Luzice, kterd tento druh
tréninku provadi jiz tii roky a souhlasila s ptipadnou spolupraci. Jedna se o vysoko
intenzivni intervalové cviceni, pti kterém se na deseti az patnacti stanovistich procvici
celé télo a trénink neboli ,.kruhac* se opakuje tfikrat az ctytikrat. Zakladni interval je 30
sekund, po kterych nasleduje kratka, standardn¢ 10 — 15 ti vtefinova pauza na piesun
na dalsi stanovisté [Trenérka kruhového tréninku] [10. 04. 2020]. JelikoZz je aerobni sal
vybaven cvi¢ebnimi pomtickami pro skupinova cviceni, neni problém tento druh sportu
ve spolecnosti zavést. VSe bylo konzultovdno S recepcni, kterd ma na starosti Casovy

harmonogram jednotlivych salovych lekci.

Zavadéci cena kruhového tréninku by byla 100 K¢/hod. Z poc€atku by byla kapacita 7 —
12 osob, kdy ndjem by cinil 300 K¢. Pii vysokém zajmu by bylo mozné kapacitu
navysit na 13 — 20 osob, kde je najem ve vysi 430 K¢. Dle rozvrhu jiz danych salovych
lekci by bylo mozné kruhovy trénink provadét ve dnech pondéli a stieda v ¢asech 19:00
—20:00 h. Ptipadné zmény ¢asu by byly dohodnuty dle navstévnosti zakaznikt. Dale by
byla moZnost zavést desetivstupové permanentky ve vysi 890 K¢ s platnosti tfi mésice

[Trenérka kruhového tréninku] [10. 04. 2020].
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V tabulce €. 21 jsou znazornény jednotlivé

navrhovaného kruhového tréninku.

Tabulka & 21: Casovy harmonogram salovych lekei

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

salové lekce ve fitness centru véetné

Pondéli | Utery | Stfeda | Ctvrtek | Pitek Sobota | Nedéle
9:00 — 10:00 Thaibox Thaibox
10:00 — 11:00 Jumping
11:00 — 12:00
12:00 — 13:00
13:00 — 14:00
15:00 — 16:00
16:00 — 17:00
17:00 — 18:00 | Thaibox | TRX TRX Thaibox
18:00 — 19:00 | Jumping | TRX Jumping | TRX Jumping
19:00 — 20:00 | Kruhovy Kruhovy
trénink trénink
20:00 — 21:00
Tabulka €. 22: Shrnuti navrhu na zlepseni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Casové hledisko 2 hodiny
Finan¢ni naro¢nost 369 K¢

Personalni zajisténi (superhruba mzda)

Recepcni: 32 112 K¢
Trenérka: 0 K¢

Ptinosy

e Rozsifeni nabidky salovych lekei

e Novy potencialni zdkaznici
e VyuzZiti sdlového prostoru
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5.3 Kbyvalita posilovacich stroji a kapacita prostoru

Mezi dalsi faktory, kterym respondenti piikladali nizkou spokojenost a vysokou

dualezitost, byla uvedena kvalita posilovacich strojti a kapacita prostoru.

Jelikoz doslo k vyskytu pandemie COVID — 19 a s tim spojena ekonomicka krize, neni
zde velky prostor pro investice do novych posilovacich stroji. Moznost, ktera bude

navrhnuta, je efektivni a na n¢jakou dobu G¢inna.

5.3.1 Navrhy reSeni

Pro stroje, které nejsou v optimalni vizuédlni kondici, by bylo navrhnuto obrouseni a
natifeni vhodnym natérem. Soucasti by bylo i promazani pohyblivych ¢asti u
jednotlivych stroji, coz by pfispélo ke zvySeni u€innosti stroje. Naklady tohoto postupu
nejsou tak vysoké, jak by byly u koupé novych stroji. Rekonstrukei stroji by mél na

starosti udrzbaf.

Brouseni by bylo provedeno pomoci thlové brusky, kterou vlastni udrzbat. Natér by byl
uskute¢nén barvou na kov. Dle prizkumu na intertetu byla zvolena barva Industrol od
spole¢nosti Balshop. Cena 1 ks je 196 K¢ za 0,75 1. Bylo by zakoupeno 7 plechovek za
celkovou cenu 1 372 K¢ (Balshop, 2020).

Stroje by byly promazany silikonovym olejem od spole¢nosti inSPORTIine, jehoZ cena
je 239 K¢/ks za 200 ml. Byly by zakoupeny 2 ks, tudiz by celkova ¢astka téchto oleji
byla 478 K¢ (Insportline, 2020).

Tyto informace byly prokonzultovany s jednateli spolecnosti Truhlafstvi Kiiva

[Truhlafstvi Kiiva] [11. 4. 2020].

Tabulka ¢. 23: Naklady na rekonstrukei stroji
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Truhlatsvi Ktiva, 2020)

Hodiny K¢
BrousSeni 45 6578
Natér 65 9501
Promazani 2 292
Celkem 112 16 371

Z vlastniho pozorovani bylo zjisténo, ze karimatky na cviceni, které jsou umistény

Vv posilovng, jsou jiz zastaralé a poni¢ené. Bylo by vhodné nakoupit nové karimatky,
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jelikoz je zakaznici Casto vyuzivaji. Na zakladé prizkumu na internetu byly karimatky
od spolecnosti INSPORTIine. Karimatka, ktera je ke koupi v mnoha barevnych
provedenich, je lehka, jednoduse pfenosna, skladna a neklouze po podlaze. Jeji rozméry
jsou: délka 173 cm x Sifka 60 cm x vySka 0,5 cm. Hodnoceni u tohoto produktu je
prevazné kladné. Predevsim je apelovano na kvalitu a cenu. Cena karimatky je ve vysi
199 Kc/ks. Zakoupeny by byly tfi karimatky, kde by celkovad cena cinila 597 K¢
(Insportline, 2020).

Dle rozhovoru sprovoznim spolecnosti dochazi k upozornéni od Kklienti
k nedostatecnému uklidu nafadi a cvi¢ebnich pomucek v prostorach fitness centra po
ukonceni aktivity zdkaznikl. Piestoze zaméstnanci upozornovali zdkazniky pomoci
facebookovych stranek, nadéle tato situace pretrvava. Byla by navrhnuta instruktaz
recepéni a brigadnice, aby kazdou hodinu prosly cvi¢ebni prostory a umistily ¢inky,
zavazi a dals$i pomiicky na sva mista [Provozni Lipovky relax club] [20. 1. 2020].

Pti cviCeni je nutné dodrzovat pitny rezim, tudiz je ziejmé, ze kazdy zakaznik bude mit
pii sob¢ lahev s tekutinou. Jelikoz se v posilovné doposud nenachazi zadny odkladaci
prostor nebo uréené misto na tyto lahve ¢i osobni véci, jsou odkladany vedle
posilovacich strojit na zem ¢i na topeni. Proto by byly navrhnuty nasténné police, které
zvysi kapacitu prostoru a zabranily by pfipadnym zranénim. Dalsi zvySovani
kapacitniho prostoru by znamenalo dalsi vysoké naklady na stavebni upravy. Podle
prizkumu na internetu by postacila bila nasténna police LACK od nabytkaiské
spolecnosti IKEA. Cenové je dostupnd a vzhledové by odpovidala interiéru posilovny.
Diky skrytym zavésnym konzolam vytvari dojem, Ze jsou police soucasti zdi.
Hodnoceni od klientll je kladné, kde ptedev§im vyzdvihuji kvalitu vyrobku, pomér

hodnoty a ceny a jednoduchost montaze (IKEA, 2020)

Nize je uvedena ukdzka nasténné police.

Obrazek €. 16: Ukazka nasténné police
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle:IKEA, 2020)
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V tabulce €. 24 jsou uvedeny parametry vyrobku.

Tabulka €. 24: Rozméry a cena nasténné police Lack
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: IKEA, 2020)

Nasténna police LACK
Délka 110 cm
Hloubka 26 cm
Tloustka 5cm
Max. nosnost 10 kg
Cena 1Kks 249 K¢
Cena 3 ks 747 K¢

Celkové by byly potieba 3 nasténné police do zony posilovny. V kardio zoné nejsou

potieba, jelikoz kazdy stroj obsahuje drzak na lahev. Jedna nasténna police by byla

umisténa hned pii vchodu do posilovny pod obrazky trenéra, dal$i dvé by byly umistény

naproti sob¢ na konci posilovny k ¢inkédm.

Tabulka €. 25: Shrnuti navrhu na zlepSeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Rekonstrukce s Inmuvkt,az ex
stroid Nové karimatky recepéni a Nasténné police
J brigadnice
Lsovs 112 hodin 5 hodiny 2 hodina 5 hodin
Personalni Udrzba: 12 711 K¢
zajisténi o y . y Provozni: (2h)
(superhrubé Udrzbar: 12 711 K¢ | Provozni: 40 809 K¢ 40 809 K& Provozni: 40 809 K&
mzda) (3h)
Nékup y y y <
. . 1850 K¢ 597 K¢ 0 K¢ 747 K&
sortiment
Financni 18 221 K& 1770 K& 470 K& 1743 K&
narocnost
e Nové¢ vybaveni e Bezpecn e Novy
e Renovace e PohodInéjsi ¢jsi odkladaci
stroju cvideni cviéeni prostor
Ptinosy e Prodlouzeni e Upraven e Bezpecnostni
Zivotnosti ¢j8i opatieni
e Novy vzhled vzhled
prostoril
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5.4  Cistota prostiedi

Z vlastniho prazkumu bylo zjiSténo, ze zékaznici nejsou spokojeni s Cistotou prostiedi

ve fitness centru.

5.4.1 Navrhy reSeni

V soucasné dob¢€ provadi uklid uklizecka, kterd dochazi do fitness centra 3x tydné na
Sest hodin. Navrhuji zvySeni ¢etnosti a rozdilné rozvrzeni doby uklizeni fitness
centra. Pani na uklid by dochazela kazdy vSedni den na dvé hodiny a v sobotu na
hodinu. Jeji naplni prace by byla pfedevsim dezinfekce a utfeni povrchu na strojich, a to
jak v zéné posilovacich stroji, tak v zoné kardia. Také by byl proveden tuklid
sanitarnich prostor. Tydenni baze by byla postacujici tiikrat do tydne na tii hodiny. Ta
by zahrnovala ¢innosti spojené s celkovym vytiranim prachu, luxovanim, c¢isténim
stroju a zrcadel ve vSech prostorach fitness centra véetné uklidu sanitarnich prostor. M¢l
by byt kladen diraz na kvalitni provedeni téchto sluzeb, jelikoz v soucasné dobé
respondenti na zvySeny vyskyt necistot poukazuji. ZvySeny dohled by mél provadét

provozni. Na ¢tvrtletni bazi by bylo provedeno myti oken a celkovy generalni tklid.

Jelikoz je nyni vyskyt pandemie COVID - 19, klade se diraz na zvySenou hygienu a
dezinfekci prostor. K tomu se vztahuje pravidelné dopliovani hygienickych potieb a
zvySeni poctu rozpraSovacich dezinfekci urCenych k setfeni pouzitého stroje
zédkaznikem. Momentalné se nachazel pouze jeden rozpraSovaci prostiedek v kardio
z6n¢. Bude navrhnuto zvySeni poctu a to konkrétné na osm rozprasovacich dezinfekei.
Ctyti by byly umistény v kardio zon& a dalsi étyfi v zoné posilovacich strojii. S tim
souvisi 1 ndkup zasobniku na dezinfek¢ni gely. Ty by byly rozmistény na ddmskou a
panskou toaletu do spodniho patra a horniho po jednom kuse. Celkovy pocet by byl
Ctyfi.

Na zaklad¢ prazkumu na internetu byl vybran zasobnik na dezinfekéni gely Nimco od
spolecnosti Koupelnovévybaveni.cz za cenu 687 K¢/kus, na zéklade kladnych recenzi a
cenové dostupnosti. Dezinfekéni naplih do zasobniku je nabizena na téze strance jako

zasobnik a to za 349 K¢/ks (Koupelnové vybaveni, 2020).
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Tabulka €. 26: Naklady na dezinfekéni gely
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koupelnové vybaveni, 2020)

Zasobnik na dezinfekéni gely (11)

1 kus 687 K¢

4 kusy 2 748 K&
Naplni

1 kus 349 K¢

4 Kusy 1396 K¢
Celkem (naplii a zasobnik) 4 144 K¢&/4ks

Celkové naklady na zasobnik dezinfekcniho gelu a jeho naplin vychazi na castku 4 144

K¢&. Obrazek €. 17 zobrazuje ukdzku zasobniku na dezinfekéni gely.

Tabulka €. 27: Shrnu

Obriazek & 17: Ukazka zasobniku na dezinfekéni gely
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle:Koupelnové vybaveni, 2020)

ti navrhu na zlepSeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Uklizeni

Dezinfek¢ni gely

Casové hledisko

20 h/tydné

6 hodin

Personalni zajisténi

(superhruba mzda)

Uklizecka: 11 373 K¢

Udrzbai: 12 711 K& (2h)
Provozni: 40 809 K¢ (4h)

Nakup sortimentu

0 K¢

4 144 K¢

Finanéni naro¢nost 2616 K¢

5375K¢

Ptinosy

e ZvySena hygiena
e ZvySeni Cistoty
prostredi

e DostateCna
hygiena rukou

e Snizeni pfenosu
infekénich nemoci
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5.5 Cena vstuptu a absence zvyhodnénych permanentek

Pii srovnani ceny vstupt s konkurenci plyne, Ze fitness centrum nenabizi nékteré
zvyhodnéné dlouhodobé€jsi permanentky. Tento fakt vyvstavd i1 z dotaznikového

Setfeni, kde respondenti S touto nedostatecnou nabidkou nejsou spokojeni.

5.5.1 Navrhy reSeni

Jelikoz druhou nejcastéjsi skupinou, ktera navstévuje fitness centrum, tvoii studenti
(20,2 %), je vhodné se s vyhodami zaméfit 1 na né. Za piedpokladu, ze studenti budou
fitness centrum navstévovat dva az tfikrat tydné, byla by pro né nejvhodnéjsi dvaceti
vstupova permanentka s pulro¢ni platnosti. Konkuren¢ni spole¢nosti Maxim 8
fitness gym a HH - gym, touto permanentku disponuji za cenu 1 050 K¢&, proto by byla i

zde cena shodna.

Pro stalé klienty, ktefi pravidelné vyuzivaji sluzby fitness centra tii az Ctyrikrat tydné,
by byla navrhnuta pilro¢ni permanentka s neomezenym vstupem. Tim by bylo
docileno wudrzeni a zvyhodnéni stalych klientd. Cena by byla odvozena od

konkurenénich spole¢nosti Maxim 8 fitness gym a HH - gym, ktera je ve vysi 3 900 K¢&.

Jelikoz fitness centrum navstévuje pouze 1 % seniort (od 65 let), bylo by vhodné jim
umoznit zvyhodnéné vstupné ve stejné vysi jako pro studenty. Tim by se mohla zvysit
1jejich navstévnost.

Ceny jednorazovych vstupt odpovidaji i konkuren¢nim spole¢nostem Maxim 8 fitness

gym a HH - gym, ve mésté Hodonin, tudiZ by zlstala stejna.

Jelikoz fitness centra na zaklad€ natfizeni vlady z divodu epidemiologické situace
spojené s onemocnénim COVID — 19, byla nucena uzavtit provoz od 13. 3. 2020 do 26.
4. 2020, bylo by klientim umoznéno o tuto dobu prodlouzit platnost predplatnych

vstupi.

Kazdy klient navstévuje fitness centrum v hodinu, kterd mu nejvice vyhovuje. Snahou
je, aby nabizené prostory byly maximalné vyuzivany. Toho by bylo mozné docilit
zavedenim akci Happy hours, kde by bylo nabizeno zvyhodnéné jednorazové vstupné
pro viechny navitévniky. Cas by byl stanoven v dobé& nejmensi navitévnosti, ktera byla
zjiSténa pii1 rozhovoru s provoznim spole¢nosti. Jednalo by se o pracovni dny v ¢asech

od 11:00 h — 14:00 h a 20:00 h — 21:00 h. Jednorazova cena pro v$echny navstévniky
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v tuto dobu by byla 65 K¢. Akce by se nevztahovala na permanentky ani na vikendy ¢i

svatky. Vyhodou je originalita, protoze ostatni fitness centra Hodonin touto akci

nedisponuji. Navstévnost by se tmérné rozprostiela do celé oteviraci doby. Dale by

mohla pomoci pickonat nynéjsi ekonomickou krizi kvili opatfenim souvisejici

s onemocnénim COVID -19.

Jednotlivé vyse uvedené navrhy jsou znazornény V tabulce ¢. 28 a 29.

Tabulka €. 28: Navrh na absenci permanentek a zavedeni akce Happy hours
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

POSILOVNA Stud_ent, Dospéla Happy
senior osoba hours
Jednorazovy vstup 75 K¢ 85 K¢ 65 K¢
10 vstupti 590 K¢ 680 K¢ -
20 vstupt 1050 K¢ 1150 K¢ -
Me¢siéni predplatné s neomezenym 690 K& 790 K& )
vstupem
Pilro¢ni predplatné s neomezenym 3900 K& - -
vstupem

Tabulka 29: Shrnuti navrhu na zlepS§eni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rozsiteni
zvyhodnénych ProdlouZeni platnosti Zavedeni akce
permanentek pro predplatnych vstupu Happy hours
studenty a seniory
Casové ) ) )
] 6 hodiny 2 hodiny 5 hodin
hledisko
Personalni
. Provozni: 40 809 K¢ Provozni: 40 809 K¢ Provozni: 40 809 K¢
zajisténi
Finan¢ni
1408 K¢ 469 K¢ 1173 K¢
narocnost
e Novy e Vstiicnost e VyuzZiti fitness
potencialni vzhledem centra po
zéakaznici k zakaznikim celou oteviraci
g e Vyuziti fitness e Udrzeni klientt dobu
Prinosy centra po celou e Novy
oteviraci dobu potencidlni
e Udrzenia zékaznici
zvyhodnéni
stalych klientl
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5.6 Harmonogram realizace navrhi

Podkapitola pojednava o jednotlivych navrzich surenim osob zajistujici jejich
zhotoveni (viz. tabulka ¢. 30). U navrhll jsou stanoveny jednotlivé Casové intervaly

potiebné k realizaci.

Kvili sou¢asnému nouzovému stavu v Ceské republice a na zakladé natizeni vlady k
uzavieni fitness center od 13. 3. 2020, neni jasné, kdy bude opét zahajen jejich provoz.
Piedpokladané otevieni fitness center je naplanovano na 27. 4. 2020. Nicmén¢ vSe se
bude odvijet od zvladani pandemie COVID — 19 a nafizeni vlady. Proto by bylo vhodné
ve tietim kvartalu tohoto roku uréit, jaka je navstévnost fitness centra a celkovy tok
finan¢nich prostiedki ve spole¢nosti. Harmonogram realizace navrhti je stanoven

nejdiive od ledna 2021, kdy je pfedpokladana stabilizace pravidelné navstévnosti.

Zodpovédnou osobou, dodrzovani spravnych a vcasnych zminénych navrhi, bude
provozni. V zéavéru realizace ndvrhit bude pozornost zamétena na dodrzeni termind,
kontrolu provedeni a na dodrzeni stanovenych finan¢nich prostfedki. O provedeni

jednotlivych ¢innosti bude informovan majitel spolecnosti.

Tabulka ¢&. 30: Casovy harmonogram navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrhy Provozni | Recepéni | Udrzbaé | Uklizetka
Rozsiteni salové nabidky o kruhovy Od 4. 1.
trénink 2021
Rekonstrukce stroji (brouseni, natér, 1.2.-1.3.
promazani) 2021
Nakup karimatek 11.1.-15. 1.
2021
Instruktaz recepcni a brigadnice 4. 1-262111- 1
Nékup nésténnych p()]ic 18.1.-22. 1. 25.1.-29. 1.
2021 2021
ZvySeni Cetnosti a rozdilné rozvrZzeni Od 4. 1.
doby uklizeni fitness centra 2021
Nakup dezinfekénich gela 27.4.-30. 4. 4.5.-5.5.
2020 2020
Rozsiteni zvyhodnénych 1.3.-15.3.
permanentek pro studenty a seniory 2021
Prodlouzeni platnosti ptedplatnych | 27.4.-22.6.
vstupl 2020
Zavedeni akce Happy hours 16. 32-0—56- 3.
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5.7 Celkové ekonomické zhodnoceni

Podkapitola celkové ekonomické zhodnoceni vyjadiuje, jaké jsou piinosy a finan¢ni
narocnosti u jednotlivych navrhl, které jsou zobrazeny v tabulce ¢&. 31, vcetné

celkového vyjadieni financni narocnosti.

Tabulka €. 31: Celkova finanéni naro¢nost a pfinosy navrhi ieSeni
(Zdroj: Vlastni feseni)

Navrhy Fl nanem Prinosy
narocnost
e Rozsifeni nabidky salovych
Rozsiteni sdlové nabidky o leketi
lekci kruhovy trénink 369 K¢ Novy potencialni zakaznici
Vyuziti sdlového prostoru
. Renovace strojii
Rekonstrukce strojti (brouseni y L . .
Lo S (brousen, 18 221 K¢ Prodlouzeni Zivotnosti
natér, promazani) ,
Novy vzhled
Nakup karimatek 1770 K¢ Nové vybaveni

PohodIngjsi cviceni

wevr

Instruktaz recepCni a brigadnice 470 K¢ s .
P 8 Upravenéjsi vzhled prostorti

Novy odkladaci prostor

Nak asténnych poli 1743 K¢
aKup nastennych potic ¢ Bezpecnostni opatieni

Zvyseni Cetnosti a rozdilné

rozvrzeni doby uklizeni fitness 2616 K¢ * ZvySend hygiena

e ZvySeni Cistoty prostredi

centra
e Dostate¢nd hygiena rukou
Naékup dezinfek¢nich gela 5375K¢ e Snizeni pfenosu infek¢énich
nemoci
Rozsiteni zvyhodnénych e Novy potencialni zakaznici
permanentek pro studenty a 1408 K¢ e Udrzeni a zvyhodnéni stalych
seniory zakaznikl
Prodlouzeni platnosti * Vstiicnost vzhledem
469 K¢ k zékaznikim

fedplatnych j
piedplatnych vstupil e Udrzeni klient

e Vyuziti fitness centra po celou
Zavedeni akce Happy hours 1173 K¢ oteviraci dobu
e Novy potencidlni zdkaznici

Celkova cena 33614 K¢

Néklady na veSkeré uvedené navrhy na zlepSeni a zvySeni spokojenost zdkaznikl €ini
33 614 K¢. Diky vyskytu pandemie COVID — 19 a s tim souvisejici nafizeni vlady o
uzavieni fitness center Ize predpokladat, Ze obrat spole¢nosti Lipovka relax club bude

niz8i nez v minulém roce. Navstévnost se oCekava, Ze bude nizsi nez v roce 2019,
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ackoliv po opétovném otevieni fitness centra by mohlo dojit ke zvySeni poctu lidi a
Castosti navstév fitness centra. Dale se mize piedpokladat, ze zakaznici se budou obavat
dopadu stavajici ekonomické krize a diky tomu budou své finan¢ni prostfedky Setfit.
Dal$im divodem ke sniZzeni navstévnosti fitness centra muize byt obava z nakazy
onemocnénim COVID — 19. Fitness centrum je uzaviené od 13. 3. 2020 do 26. 4. 2020.
Avsak spole¢nost v daném datu fitness centrum neoteviela z divodu naro¢nych
podminek danych vladou. Proto nelze piesné vycislit celkovy pohled obratu na

nasledujici rok spolecnosti Lipovka relax club.

Predpoklada se, ze nedojde k navyseni cen vstupu a permanentek, jelikoz jsou stejné

jako u konkurenénich spole¢nosti Maxim 8 fitness gym a HH - gym ve mésté Hodonin.

5.7.1 Kontrola méreni spokojenosti

Metody zjistovani spokojenosti zakaznikt ve fitness centru by bylo vhodné provadét
kazdy rok. Jednou z moznosti je vyuziti metodiky popsané v této diplomové praci.
Vyuzit by mohli online dotazniky pomoci Goole Forms umisténé na facebookové
strance spolecnosti. Faktory, které byly meéfeny, se mohou v ¢ase ménit. Hlavnim
koordinatorem zjistovani spokojenosti by byl provozni spoleénosti. Casova naroénost

na vyhodnoceni dotazniku by ¢inila 5 hodin.
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5.8 Analyza rizik a navrhy opatfeni Kk jejich sniZzeni

Kapitola se zaméfuje na identifikaci a hodnoceni potencialnich rizik, ktea mohou byt
spojena s navrhovymi zménami. Budou navrhnuta protiopatieni na jejich snizeni, véetné

jejich zaznamenani v pavuéinovém grafu.

5.8.1 Identifikace rizik

V nasledujici tabulce ¢. 32 jsou uvedeny potencidlni rizika vcetné jejich scénait.
Jednotliva rizika byla konzultovana s trenérkou fitness centra [Trenérka Lipovky relax
clubu] [16. 04. 2020].

Tabulka ¢. 32: Identifikace rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Trenérka Lipovky relax clubu, 2020)

Riziko Popis Scénar
R1 lekavnavstevnost Zakaznici by nechodili do fitness centra v dob¢
v dobé& akce Happy . .
hours zavedené nové akce Happy hours.
Nedodrzeni Ptipadné zpozdéni nékteré z Cinnosti zplisobi nedodrzeni
R2 | tasového ¢asového harmonogramu. Mohlo by také vyvolat
harmonogramu omezeni provozu fitness centra.
Nedostatek Diky vyskytu pandemie COVID — 19 a s tim souvisejici
R3 | finan¢nich uzavreni fitness center, spolecnost nemusi mit dostatek
prostiedkil na finan¢nich prostfedki k uskute¢néni vSech navrhi
navrhy fesSeni feSeni.
Maly z4jem o Zakaznici by nevyuzivali novou salovou lekci a tim by
R4 | novou salovou spolec¢nost neziskala finan¢ni prostfedky z prondjmu
lekci prostoru a nové potencialni klienty.
Vyskyt nemoci COVID — 19 u klienta €1 personalu by
mohlo znamenat poskozeni jména spolecnosti, snizeni
Vyskyt nemoci navstévnosti a nutna diikladné dezinfekce vSech prostor
RS | covID-19ve a karanténa pro zaméstnance a n€kterych klientt. Tato
fitness centru situace by mohla vést k opétovnému uzavieni fitness
centra na dobu karantény, cozZ by také mélo dopad na
implementaci na navrhy.
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5.8.2 Hodnoceni rizik

Dle metody analyzy pfi¢in a dusledka bude v nasledujici tabulce ¢. 33 ke kazdému

identifikovanému riziku ptid€lena vadha pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho mozny

dopad. Pravdépodobnost a dopad rizika jsou ohodnocena stupnici od 1 do 5. Hodnota

SV

nejvyssi moznou pravdépodobnost a dopad. Cislo rizikové priority RPN (Risk Priority

Number) stanovuje nasobek pravdépodobnosti a dopadu jednotlivych rizik.

Tabulka €. 33: Hodnoceni rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Trenérka Lipovky relax clubu, 2020)

Riziko Opati‘eni Pravdépodobnost | Dopad | RPN

R1 | Nizka navstévnost v dobé akce Happy 3 3 9
hours

R2 | Nedodrzeni ¢asového harmonogramu 2 3 6

R3 | Nedostatek finan¢nich prostfedki na 4 4 16
navrhy feseni

R4 Maly zajem o novou salovou lekci 3 2 6

R5 | Vyskyt nemoci COVID — 19 ve fitness 4 5 20

centru

Nejvyssi hodnoty rizikové priority maji rizika RS a R1. Naopak rizika R2 a R4 maji

nejnizsi Cisla rizikové priority.
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5.8.3 Mapa rizik

Na obrazku ¢. 19 je znazornéna mapa rizik, ktera je rozélenéna do ¢ty kvadrantt

slouzici pro zjisténi stupné vyznamnosti identifikovanych rizik.

Kvadrant | Kvadrant |1
Kvadrant vyznamnych | Kvadrant kritickych

hodnot rizik hodnot rizik

k=]

(58]

§' Kvadrant 11 Kvadrant 1V

Kvadrant bezvyznamnych | Kvadrant béznych
hodnot rizik hodnot rizik
Pravdépodobnost

Obrazek ¢. 18: Vysvétleni jednotlivych kvadranti v mapé rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Supsakova, 2017, s. 13)

5,5 R5
s :
4,5 R3
P Y !
o > 2
o 3 =
2,5
2
1,5 |
1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5

Pravdépodobnost

Obrazek ¢. 19: Mapa rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vysledkl je zifejmé, ze mezi kritické hodnoty, na které je tfeba zaméfit nejvetsi
pozornost, patfi rizika RS a R3. V kvadrantu vyznamnych hodnot se nachazi rizika R1 a

R2. Pouze riziko R4 spadé do kvadrantu bezvyznamnych hodnot rizik.
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5.8.4 Navrhy ke sniZeni rizik

Na zakladé identifikovanych rizik budou charakterizovany navrhy k jejich snizeni.

Hodnoty dopadu ziistavaji stejné, avsak méni se pravdépodobnosti, jelikoz bylo vyuzito

opatfeni ke sniZeni rizik. To vede k vypoctu nové hodnoty Cisla rizikové priority (RPN)

zaznamenané v tabulce ¢. 34.

Tabulka €. 34: Opatreni ke sniZeni rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Trenérka Lipovky relax clubu, 2020)

Riziko

Opatieni

Pravdépodobnost

Dopad

RPN

R1

Vysoka propagace, sniZzeni ceny za
vstupne.

2

R2

Provadéni pravidelnych kontrol
provoznim dle ¢asového harmonogramu.

R3

Stanoveni pevnych cen ve smlouvé,
prildkani udrzeni stalych 1 naldkani
novych klientd do fitness centra, dostatek
hygienickych a dezinfek¢énich pomticek
pro bezpec¢i klienth 1 zaméstnancil,
sledovani aktualnich trend v oboru,
provadéni  prazkumu spokojenosti
zakaznik.

R4

Vyhodné vstupné pro klienty, vysoka
propagace.

RS

K dispozici potfebné hygienické a
dezinfekéni pomiicky pro klienty 1
zamé&stnance,  Skoleni  zaméstnancl
ohledné onemocnéni COVID — 19.

15
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5.8.5 Pavucinovy graf

Pavucinovy graf znazoriiuje zménu rizika pied a po navrhnutém opatieni.

Pavodni hodnota RPN
Nova hodnota RPN

Obrazek €. 20: Pavudinovy graf
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z obrazku ¢. 20 je viditelné, ze diky opatfenim ke snizeni jednotlivych rizik poklesly

hodnoty rizikové priority.
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ZAVER
Cilem diplomové prace byla analyza spokojenosti zdkazniki ve fitness centru Lipovka

relax club a navrhy vedouci ke zvyseni urovné jejich spokojenosti.

Diplomova prace zahrnuje teoretickou a praktickou ¢ast, ktera obsahuje jak analytickou,

tak 1 navrhovou cast.

Dle provedenych analyz vnitiniho, vnéjSiho prostfedi a vlastniho prizkumu byla
sestavena  SWOT matice, kterd byla vyhodnocena pomoci parového srovnani.
Spokojenost zakaznikli byla zjisStovana pomoci elektronického dotazniku sestaveného v
aplikaci Google Forms umisténé na facebookové strance spolecnosti a také byla volné
k dispozici na recepci ve spolecnosti. Priprava dotaznikli a zjistovani dil¢ich faktord
vychazely ze ziskanych odpovédi Sesti zakaznikd a rozhovoru s provoznim spole¢nosti.
Pro stanoveni vzorki respondentli byla pouzita technika kvotniho vybéru.
Dotaznikovym Setfenim bylo ziskdno celkem 167 odpoveédi k vyhodnoceni, kde
respondenti byli stavajici zakaznici navstévujici fitness centru ve spolecnosti Lipovka
relax club. Dotaznikovy vyzkum je vyhodnocen na zakladé Modelu dilezitost -

spokojenost (D-S), Spearmanovy korelace ¢i regresni analyzy.

Z vysledki dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze respondenti hodnoti celkovou
spokojenost tohoto fitness centra hodnotou 6,41, kde hodnota 10 znaci nejvyssi
spokojenost. Z toho vyplyva, ze je zde velky prostor pro zlepSeni spokojenosti klientt.
Dale byla urcena spokojenost a dulezitost u jednotlivych faktor. Na zakladé
rozhodovacich matic byla vénovana pozornost tém faktortim, se kterymi jsou zékaznici

nejméné spokojeni, ale zaroven témto faktorim prikladaji vysokou dileZitost.

V zavérecné Casti byly vypracovany soubory opatieni, které obsahuji asovy a finan¢ni
ramec, lidské zdroje, vlastni postup ndvrhu a analyzu rizik souvisejici s implementaci
realizaci navrhii. Jako prvni navrh k rozsifeni sdlové nabidky bylo zavedeni kruhového
tréninku. Pro stroje, které nejsou v optimalni vizudlni kondici, bylo navrhnuto
obrouseni, natfeni vhodnym natérem a promazani pohyblivych ¢asti, coz by prispélo ke
zvySeni ucinnosti stroje. Navrhnuta byla i koupé nékterych sortimentt, kterymi byly
nové karimatky, nasténné police a dezinfek¢ni gely. Jelikoz zakaznici nejsou spokojeni
s Cistotou prostiedi ve fitness centru, bylo doporuceno zvySeni Cetnosti a rozdilné

rozvrzeni doby uklizeni fitness centra a instruktdZ recepcni a brigddnice. Zavérecny
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navrh pro faktor absenci zvyhodnénych permanentek bylo rozsifeni zvyhodnénych
permanentek pro studenty a seniory, prodlouZeni platnosti piedplatnych vstupi skrze
uzavieni fitness center kvuli pandemii COVID — 19 a zavedeni akce Happy hours.
Naklady na veskeré uvedené navrhy na zlepSeni a zvySeni spokojenost zakaznikl vysly

na ¢astku 33 614 K¢.

Néavrhy obsazené v této diplomové praci byly piedloZzeny spole¢nosti Lipovka relax
club ke zlepseni jeji ¢innosti vedouci ke zvySeni spokojenosti zakaznik. Nyni je jen na

spolecnosti, zda tyto zpracované navrhy vyuzije.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK A SYMBOLU

CsU Cesky statisticky ufad
HDP Hruby domaéci produkt
CR Ceska republika

F Faktory
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Priloha ¢. 1: Fotografie prostor spole¢nosti

g
]

Lipovka

Obrazek €. 21: Areal spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Lipovka, 2020)

Obrazek ¢&. 22: Fitness zona
~ (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Lipovka, 2020)

Obriazek ¢&. 23: Kardio zona

123



(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Lipovka, 2020)

Obrazek & 24: Aerobni sal
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Lipovka, 2020)

Obrazek ¢. 25: Sport bar
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Lipovka, 2020)
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Priloha €. 2: Dotaznik
Prizkum spokojenosti zakazniku ve fitness centru Lipovka relax club
1) Jaké je Vase pohlavi?

a) Muz
b) Zena

2) Do jaké vékové kategorie patiite?

a) 18-30 let
b) 31-40 let
c) 41-50 let
d) 51 avice

3) Jaka je Vase ekonomicka situace?

a) Zaméstnany/na

b) Nezaméstnany/na

¢) V domacnosti

d) Student

e) Na mateiské dovolené
f) V dichodu

4) Jak dlouho jste klientem fitness centra?
a) Mén¢ nez 6 mésicu
b) 6— 12 mésica

c) 12 —24 mésicu
d) Vice nez 24 mésict

5) Jak ¢asto navstévujete fitness centrum?

a) Mén¢ nez 1x tydné
b) 1x tydné

C) 2x tydné

d) 3x tydné

e) 4x tydné a vice

6) Jakou formu platby vstupného za sluzby ve fitness centru vyuzivate?

a) Jednorazové vstupné
b) 10ti vstupova pernamentka
C) Mgsiéni pernamentka
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7) Jak jste spokojeni s nasledujicimi faktory?

Ohodnotte prosim nasledujici faktory, 1 — nespokojen, 10 — nejvice spokojen.

10.

Kvalita posilovacich stroji

F1
F2 Cena vstupu
F3 Oteviraci doba
F4 Nabidka salovych lekei
F5 Cistota prostiedi
Eo Mnozstvi posilovacich stroji
F7 Vzhled prostiedi
F3 Vybér produkti ve sport baru
F9 Kapacita prostoru

Dostupnost novych trendi
F10 prost nowy

v oblasti fitness
F11 Vybér osobnich trenéri
F12 Parkovaci mista

Ochota a kvalifikace personalu
F13
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8) Jak jsou pro Vas dulezité nasledujici faktory? Ohodnotte prosim nésledujici faktory, 1 —
nedutlezity faktor, 10 — velmi ddlezity faktor.

L 2. | 3 | 4 | 5 | 6 [ 7] 8 [ o

Kbvalita posilovacich stroji
F1

F2 | Cena vstuptu

F3 | Oteviraci doba

F4 | Nabidka silovych lekei

F5 | Cistota prostiedi

F6 MnoZstvi posilovacich stroji

F7 | Vzhled prostiedi

- Vybér produktii ve sport baru

F9 | Kapacita prostoru

F10 Dostupnost novych trendi
v oblasti fitness

F11 | Vybér osobnich trenéri

F12 | Parkovaci mista

Ochota a kvalifikace personalu
F13

11) Jaka je Vase celkova spokojenost se sluzbami Lipovka relax club?
Ohodnotte prosim nasledujici faktory, 1 — nespokojen, 10 — nejvice spokojen.

1. 2. | 3 ] a4 [ 5 | 6 | 7. ] 8 9. | 10
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Priloha €. 3: Analyza ¢asové rady

Pomoci regresni analyzy budou zjistény odhadované obraty spolecnosti Lipovka relax
club pro nasledujiciho rok. Divodem analyzy je porovnani finan¢ni nékladnosti
opatfeni v ramci navrhové casti s oCekdvanym navySenim obratu (optimisticka
predpovéd’). V nasledujici tabulce €. 35 jsou uvedeny finan¢ni obraty v jednotlivych

kvartalech od zacatku zalozeni spolecnosti.

Tabulka €. 35: Obraty spole¢nosti Lipovka relax club za jednotlivé étvrtleti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Provozni Lipovka relax club, 2020)

I e el ey
3Q 2014 345000 92 342187,5
4Q 2014 353951 92 351065,5
1Q 2015 372000 90 377166,7
2Q 2015 435456 91 436652,3
3Q 2015 315000 92 312432,1
4Q 2015 354478 92 351588,2
1Q 2016 441000 90 447125,0
2Q 2016 529213 91 530666,9
3Q 2016 333000 92 330285,3
4Q 2016 440018 92 436430,9
1Q 2017 486000 90 492750,0
2Q 2017 559695 91 561232,6
3Q 2017 423000 92 419551,6
4Q 2017 442975 92 439363,8
1Q 2018 502000 90 508972,2
2Q 2018 651429 91 653218,6
3Q 2018 430000 92 426494,6
4Q 2018 414225 92 410848,2
1Q 2019 511000 90 518097,2
2Q 2019 683732 91 685610,4
3Q 2019 438000 92 434429,3
4Q 2019 527053 92 522756,4
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Pomoci regresni analyzy ur¢ime tvar regresni funkce popisujici vyvoj obratli v case.

Z nasledujici tabulky lze vycist tvar regresni funkce, ktery je Y = 348495,9 + 9175,2 -

t, kde t pfedstavuje Casovou proménnou (t=1, 2, 3,...).

Tabulka €. 36: VysledKy regresni analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: programu Statistica)

Regression Summary for Dependent Variable:
Obraty R= 0,815 R2= 0,664
N=22  |F(1,20)=12,157 p<0,00233

b t(20) p-value
Intercept 348495,9 10,083 0,000
Obdobi 9175,2 3,487 0,002

Dle celkového testu vyznamnosti modelu (p<0,05) a testd regresnich koeficient
(p<0,05) je model vhodny k popisu vyvoje obrati. Hodnota indexu determinace je

0,664. Model tedy vysvétluje 66,4 % variability zavislé proménné.
Grafické zndzornéni regresni piimky:
800000
700000 3
600000

500000

Obrat v K¢

400000

300000

200000

Graf ¢&. 14: Data proloZena regresni piimkou
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dle rovnice regresni piimky lze vytvofit pfedpovédi obratli pro nésledujici obdobi.
Tabulka ¢. 37 obsahuje jak realistické ptredpoveédi, také jeji interval. Jsou také
znazornény hodnoty pesimistické a optimistické piedpovédi, které udavaji mozny

vykyv v bodové piredpoveézenych hodnot.
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Tabulka ¢. 37: Piedpovéd’ obratii pro rok 2020
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: programu Statistica)

pfefz;gl\?é 7 pesimisticka optimisticka
Obdobi
obraty dolni hranice 95% horni hranice 95%
piedpoved’ intervalu spolehlivosti intervalu spolehlivosti
Q1 2020 559524,5 487429,3 631619,7
Q2 2020 568699,7 4917524 645646,9
Q3 2020 577874,8 495995,0 659754,7
Q4 2020 587050,0 500170,8 673929,2

Pribéh veskerych jednotlivych kvartalii pro 2020 je zobrazen v grafu €. 15.

1900000
1700000
1500000
1300000
1100000
900000
700000
500000

Obrat v K¢

Q1 2020 Q2 2020 Q3 2020 Q4 2020
Kvartaly

optimisticka horni hranice 95% intervalu spolehlivosti
e pesimistickd dolni hranice 95% intervalu spolehlivosti

= realna predpovéd obraty

Graf €. 15: Grafické znazornéni obrati za jednotlivé kvartaly
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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