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Abstrakt

Diplomova préace se zabyva analyzou spokojenosti zakazniku fitness centra fit4all
CENTRUM, s.r.0. a navrhuje opatieni vedouci K jeji zvySeni. Prvni Cast této prace je
zam&fena na objasnéni zakladnich teoretickych pojmu, néasleduje charakteristika
spole¢nosti a analyza prostiedi spole¢nosti. Soucasti analytické ¢asti je také dotaznikové
Setfeni a SWOT analyza. Na zakladé vysledku analyz jsou v posledni ¢asti prace
navrzena doporuceni pro zvySeni spokojenosti zakaznika s nabidkou salovych lekci ve

fitness centru.

Abstract

The master thesis deals with customer satisfaction analysis of the company fit4all
CENTRUM, Ltd., and proposes measures to increase it. The first part of this thesis is
focused on explaining the basic theoretical concepts, charakteristics of the company
follows and also analysis of company‘s background. Analytical part contains also
questionnaire survey and SWOT analysis. Based on the results of the analysis,
recommendations are proposed in the last part of this thesis, it should increase customer

satisfaction with the offer of indoor lessons in the fitness center.
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UvoD

V soucasné dob¢ stale vice lidi navstévuje fitness centra, at’ uz za ucelem zlepSovani
sveho vzhledu a fyzické kondice, nebo s cilem zlepsit sviij psychicky stav a odolavat
stresu. Pocet novych fitness center v Brné neustale nartstd, témét vSechna nabizi
podobné produkty a sluzby svym zdkaznikim, je tedy velmi tézké obstat

V konkuren¢nim boji.

Zakaznici predstavuji pro spolecnost zdroj piijmu, jestlize jsou zdkaznici se sluzbami
spokojeni, navstévuji fitness centrum pravidelné a pfipadné mohou privést, na zaklade
svych kladnych recenzi, nové zdkazniky. Aby bylo dosazeno spokojenosti a loajality
zakaznikti také z dlouhodobého hlediska, je potieba neustale pracovat na piistupu
k zakaznikim a jejich pozadavkim a nalézt moznosti, jak udrzovat ¢i zvySovat kvalitu

poskytovanych sluzeb.

Vzhledem Kk velikosti analyzované spole¢nosti a jeji Siroké Skale sportovnich a
relaxacnich sluzeb je tato prace zamétfena predevSim na sluzby tykajici se salovych
lekci. Ty se stavaji ¢im dal oblibengjsi aktivitou zen i muzd vSech vékovych kategorii,
ktefi si chtéji udrzovat postavu a dbaji na své zdravi. Pravidelny pohyb dodava

lidskému télu energii, silu a celkové zlepseni kondice.

Pro udrzeni ur€ité navstévnosti salovych lekci je nutné pribézné€ sledovat nejnovéjsi
trendy ve fitness a nabizet tak zakaznikiim aktudlné moderni salové lekce, aby méli
moznost po néjakém cCase vyzkouset néco nového. Kromé toho je také potteba dbat
napt. na kvalitu poskytovanych sluzeb, vhodné stanoveni cen, zaskoleni personélu,
vybér kvalifikovanych lektort a lektorek apod. Dostate¢néd péce o zakazniky a z4jem o
jejich ptani a pozadavky muze zajistit spoleCnosti jejich spokojenost a loajalitu.
V ptipad€ nizkého zajmu o potreby zdkazniki hrozi jejich odchod ke konkuren¢nim

spolecnostem.
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CILE AMETODIKA PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni a
provedenych analyz vngjsiho a vnitiniho prostfedi navrhnout opatieni, ktera povedou ke

zvySeni spokojenosti zdkaznikt s nabidkou salovych lekci vybraného fitness centra.

Mezi dil¢i cile prace patii nejprve analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi, poté
zhodnoceni sou¢asné pozice spole¢nosti na trhu a nasledné zmapovani silnych a slabych

stranek spole¢nosti a jejich moznych ptileZitosti a hrozeb pomoci SWOT analyzy.

Aby doslo k naplnéni stanovenych cilt, je nejprve vyuzito literarnich a internetovych
zdroju k Cerpani teoretickych poznatkd. Kromé literatury a internetu jsou k naplnéni cilt
vyuzity také techniky potiebné pro analyzu vnéjsiho i vnitiniho prostiedi spoleénosti.
Soucasti analytické Casti této prace je provedeni dotaznikového Setfeni pro zjisténi
spokojenosti zakaznikd s poskytovanymi sluzbami. Ziskané informace z dotaznikového
Setfeni jsou dale zpracovany a nasledné vyuzity pro navrhovou ¢ast této diplomové
prace, spolu s dalsimi informacemi ziskanymi z jednotlivych analyz, jako jsou SLEPT
analyza, Porterova analyza péti konkurenénich sil, analyza marketingového mixu
nebo SWOT analyza.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V prvni ¢asti této diplomové prace jsou vysvétleny pojmy jako je marketing, jednotlivé
slozky marketingového mixu 4P, jeho rozsifené verze 7P apojmy tykajici se
marketingového prostiedi. Nasledné je vysvétlen proces marketingoveho vyzkumu, jeho
zakladni druhy a metody. V zavéru této Casti prace jsou objasnény pojmy Spokojenost

a loajalita zékaznika.

1.1 Marketing

vvvvvv

pro uspésné podnikani. Existuje n€kolik riznych definic marketingu, piesto l1ze ve vSech
najit stejny prvek, jako je napiiklad orientace na zakaznika a jeho spokojenost. Veskeré
marketingové aktivity by mély vést k budovani dobrych vztahii se stavajicimi
i potencialnimi zakazniky, protoze pravé spokojeny zakaznik je zakladem uspéchu

firmy.
Jednotlivi autofi marketing definuji takto:

Kotler a Armestrong (2004) ve své knize popisuji, Ze je nutné pochopit rozdil mezi
pojmy potieba, ptani a pozadavek. Potrebou se rozumi pocit nedostatku, zahrnuji v sobé
zékladni fyziologické potieby (napft. Jidlo, spanek), socialni potieby (city, ptatelstvi),
individualni potieby (seberealizace). U prdni jde 0 formu potieb tvofenou kulturou
a osobnosti. Pfani vyjadiuje urcity zpusob naplnéni lidskych potieb. Vysloveni pfani po

néjakém produktu ¢i sluzbé pak predstavuje pozadavek zakaznika

Dle Svétlika (2005) je marketing proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojovani potieb a pfani zakaznika efektivnim a

vyhodnym zptlisobem, ktery zajiStuje splnéni cilii organizace.

Nahodil (2003) uvadi, Ze marketing je nejefektivnéjsi zplsob fizeni organizace, ktery

pomaha zabezpecovat optimalni uspokojovani potieb producenti i konzumentt.

14



Dle Americké marketingové asociace je mozna formulace definice nasledujici:
»Marketing je cinnost, soubor instituci a procesit pro vytvareni, komunikovani,
dodavani avyménu nabidek, které maji hdonotu pro zékazniky, Klienty, partnery

a spolec¢nost jako celek.” (American Marketing Association, 2007)

1.2 Vnéjsi marketingové prostredi

Vngjsi prostiedi charakterizuje okoli firmy a faktory, které na firmu ptsobi. Do této
kategorie patii napiiklad SLEPT analyza a Porterova analyza péti konkurencnich sil,

obé tyto metody jsou podrobnéji popsany V této kapitole.

1.2.1 SLEPT analyza

Jednou ze zékladnich analyz marketingového prostredi je SLEPT analyza, kterd
umoziiuje zmapovat soucasnou situaci mimo podnik, a také mozné zmény, které by
mohly nastat v budoucnu. Tuto analyzu lze rozdélit do nékolika faktoru, které hodnoti
vné&jsi prostiedi firmy. Nazev této analyzy je vytvoren z po¢ate¢nich pismen anglickych

slov a jejich vyznam je popsan nize (Grasseova, 2010):

e Social — socialni faktory - tzce souvisi s lidskym faktorem, lze mezi n¢ zatadit
napiiklad demografické charakteristiky jako je velikost populace, etnické a
geografické rozloZeni, ale také faktory spiSe kulturni, jako je Zivotni Groven
obyvatelstva, jejich hodnoty, kulturu apod.

e Legal — legislativni faktory — legislativa stanovuje podminky pro chovéani
podnikil, vymezuje prava spotiebitell

e Economic — ekonomicke faktory - vyvoj ekonomické situace v zemi mize
vyrazn¢ ovlivnit fungovani dané firmy, stejné¢ jako kupni silu obyvatel a

vvvvvv

domaci produkt, inflace, nezaméstnanost, saldo rozpoctl apod.
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e Political — politické faktory — patii sem zakony, rizné vladni organizace a jiné
nevladni skupiny, které ochranuji zajmy spotiebiteld i podnikateld

e Technological — technologické faktory — sleduji se technologické pokroky
Vv daném oboru, je nutné ptizptisobovat se novym technologiim a neustdle se
technicky rozvijet, aby podnik udrzel krok s konkurenci (Bouckova a kol.,
2003).

1.2.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Pomoci Porterova modelu je mozné zhodnotit pozici firmy na daném trhu a posoudit jeji
konkurenceschopnost. Tento model je zalozen na péti silach, které urcuji atraktivnost
daného trhu (Kozel a kol., 2006):

e Vyjednavaci sila dodavatell — tato sila mize ale nemusi byt piili§ velka, zména
dodavatele miize byt v n¢kterych pripadech velmi narocna,

e Vyjednavaci sila odbérateld (zdkaznikll) — jestlize existuji substituty, je
vyjednavaci sila zakaznikt velka,

e hrozba vstupu novych firem — vstup novych konkuren¢nich firem zavisi
pfedevsim na barierach vstupu na trh, jestlize jsou nizké, mohou vznikat nové
konkuren¢ni firmy velmi snadno, v opaéném piipadé¢ muize dojit k nevyuziti
vSech kapacit a pfijmy mohou stagnovat,

e hrozba vzniku substituti — velky vliv mohou mit vznikajici substituty a jejich
nastavené ceny, ty mohou ovlivnit ceny produktii ¢i sluzeb a tim i celkove zisky
firmy,

e rivalita konkurenti — ¢im vice novych a silnych firem vznika a soupefi mezi sebou,

tim se stava trh méné atraktivni (Kozel a kol., 2006).
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Hrozba vstupu novirch firem

Potencidlni

nové firmy

Vv ¥ Vhv
dodavatell odbérateli

Konkurence v odveétvi

€ 2

Soupereni existujicich
firem

L4

Dodavatelé

[

Zikaznici

Substituty

Hrozba substituénich produkti

Obrazek ¢. 1: Porterova analyza 5 sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Porter, 1994)

1.3 Vnitini marketingové prostredi

U vnitiniho prostfedi jde o vlivy, které plsobi uvnitf firmy a mohou byt manazery
pfimo fizeny a ovliviiovany. Patii sem napfiklad udaje 0 spole¢nosti, zakaznicich,

dodavatelich, konkurenci a vefejnosti.
Spole¢nost

Firemni skupiny, jako jsou vrcholovy management, finance, vyzkum, nakup, vyroba
nebo Gcetnictvi, jsou navzajem propojené a vytvaii tak celkové prostiedi spole¢nosti. Je
dilezité, aby komunikace mezi témito Utvary byla co nejvice efektivni, jelikoZ jejich
kroky na sebe navazuji. Spole¢né tvoti cely podnik, ovliviiuji jeho stanovené cile a
planované akce marketingového oddéleni. Vsechny skupiny by mély mit stejny ¢i
podobny cil, a to uspokojovat predevsim potieby zakaznikt (Kotler, Armstrong, 2004).

Zakaznici

Aby mohla spolecnost uspokojovat potieby svych zakaznikid, mél by znat presné typy

zékaznickych trhl. Jednu ze zakladnich skupin tvoii spotiebitelské trhy, kde plsobi
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domacnosti a jednotlivei, ktefi produkt ¢i sluzbu nakupuji pro vlastni potiebu. Mezi
dalsi skupiny patii obchodni trhy, které slouzi k nakuptim pro dal$i zpracovani a trhy
prodejcti, které uskutecnuji nédkupy za ucelem zisku z dalSich prodeji produkti ¢i
sluzeb. Dale se rozlisuji trhy vladni, coz mohou byt vladni agentury, které nakupuji
k produkci vetfejnych sluzeb a mezinarodni trhy, kde ptisobi spotiebitelé, vyrobci a
prodejci z jinych zemi (Kotler a Armstrong, 2004).

Dodavatelé

Dodavatel¢ poskytuji spolecnosti zdroje, které jsou potifebné k poskytovani sluzeb ¢i
prodeji zbozi. Udrzovani dobrych vztaht s dodavateli je z&sadni pro marketing
spoleCnosti, jestlize neni spravn¢ monitorovana dostupnost dodavek, muze dojit
k neCekanym udalostem, a nasledné vzniklé problémy s dodavateli mohou zpusobit

objemy prodeju a snizeni spokojenosti zakaznika (Kotler a Armstrong, 2004).
Konkurence

Pro Uspésné podnikani je tfeba poskytovat zdkaznikiim lep$i sluzby, aby byli vice
spokojeni a nepfesli tak ke konkurenci. Uspét v konkurenénim boji neni snadné, je
nutné se dobfe rozmyslet, zda se firma bude vzhledem ke konkurenci chovat agresivné
nebo spise pasivné, predev§im ale musi pfizpusobovat své aktivity potiebam svych

zakaznikt (Kotler a Armstrong, 2004).
Verejnost

Za vetejnost l1ze povazovat vSechny skupiny, které maji zdjem o podnik a jakymkoliv
zpusobem piusobi na schopnost spole¢nosti dosahovat stanovenych cilti. Mezi zékladni
typy vetejnosti patii média (napf. radio), financni a vladni instituce, Sirokd vetejnost a

jina obéanska uskupeni (Kotler a Armstrong, 2004).
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1.4 Marketingovy mix

,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikaéni politiky, které firmé umoziluji upravit nabidku podle prani

zakaznikd na cilovém trhu.* (Kotler, Armstrong, 2004)

Pro vétsinu spole¢nosti je marketingovy mix velmi dilezitym nastrojem pii dosahovani
strategickych cili. Tzv. marketingovy mix 4P obsahuje Ctyfi slozky, a to produkt
(product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). Spravnhou kombinaci

téchto jednotlivych slozek muze spole¢nost 1épe dosahnout Gspéchu (Foret, 2012).
Produkt

Zakladem uspésného podnikani je produkt, ktery mize mit jak hmotnou, tak nehmotnou
podobu, Vv ptipadé nehmotné podoby mize jit o poskytovani sluzeb. Obecné by mél
produkt u zakaznika vyvolat zajem a mél by slouzit k uspokojovani jeho potieb.
U sluzeb mize zakaznik vnimat kvalitu sluzby, ochotu pii poskytovani sluzby apod

(Kanovska, 2009).

Produkt jako takovy je rozdélen na tii urovng, a to na jadro, rozsifeny produkt a realny
produkt, coz dokazuje, Ze kromé poskytovani uzitku a uspokojovani potieb jde v praxi
také o poskytovani pfidané hodnoty produktu, kterou mize zakaznik ziskat (Foret,
2012).

Roziireny produkt

Reilny produkt

Obrizek & 2: Urovné produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, 2012)
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Hlavni hodnotu nabizenou spolu s produktem piinasi jadro produktu, které piedstavuje
hlavni dtvod, pro¢ si dany produkt zakaznik kupuje. Do trovné realného produktu lze
zahrnout kvalitu produktu, kterd v sobé zahrnuje také jeho spolehlivost, funkénost
a zivotnost a V neposledni fad¢ design, ktery se mize spolu s kvalitou stat konkuren¢ni
vyhodou spolecnosti. Posledni Groven, rozsireny produkt, V sobé zahrnuje doplitkové
sluzby, které s produktem tzce souvisi, patii mezi né¢ doprava, instalace produktu

a zarucni a pozarucni servis (Foret, 2012).
Cena

Cena je velmi dulezitym faktorem, ktery je pro spole¢nost zdrojem piijmu a predstavuje
hodnotu, za kterou je produkt nebo sluzba nabizena zakaznikiim, tudiz vyrazné
ovliviiuje poptavku po produktech ¢i sluzbach spolecnosti. Dilezitym faktorem je také
vnimani a reakce na nasi cenu od konkurence. Je dulezité spravné stanovit cenu, aby se
zabranilo odchodu zakaznika, at’ uz kvuli pfilis vysokym cendm nebo naopak pfi

podeziele nizkym cenam (Marketingmix, 2015).

Pii tvorbé cenové politiky je nutné stanovit si cil, zjistit poptavku po produktech
a sluzbach, analyzovat naklady a nabidku konkurence, vybrat metodu stanoveni cen
a nakonec zvolit kone¢nou cenu pro spotiebitele. Zakladni metody tvorby cen jsou
celkem tfi, ato orientované metody na néaklady, konkurenci nebo poptavku.
Nejjednodussi metodou je ndakladové orientovanad metoda, ktera je urcena naklady na
jednotku vyroby a k ni ptipo¢tena piirazka (marze). Konkurencné orientovana metoda je
vytvafena podle konkuren¢nich cen, kdy je cena jen pozménéna. V posledni,
poptavkové orientované metodé, jde 0 zpracovani vysledki vyzkumu ¢i experimentu a
stanoveni realtivné nizSich cen. Kazdy spotiebitel ma jinak nastavené hodnoty, kvili
kterym je ochotny za nabizené produkty a sluzby zaplatit jinou ¢astku (Marketingmix,
2015).

Misto

Misto piedstavuje piesun produktu z mista vyroby az k zakaznikovi a veskeré ¢innosti
spojené s timto presunem. Cinnosti viech subjektl, ktefi umoziuji p¥istup produkti

k zakaznikim vyuzivaji tzv. distribu¢ni cesty. Ty se rozliSuji na pfimé, kdy dochazi
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k pifimému kontaktu mezi vyrobcem a spotiebitelem a nevznikaji tak vysoké naklady
diky neucasti mezic¢lanku, anepiimé, kdy je vyuzivani mezi¢lankd, jako jsou
maloobchody ¢i velkoobchody, kterym vyrobei pienechaji ¢ast ukonli spojené

s distribuci (Bartosova, 2011).

Propagace

Propagaci se rozumi marketingova komunikace, pomoci které spole¢nosti mohou
sd€lovat zakaznikiim dilezité informace o svych produktech a sluzbach, které nabizi, za
ucelem ovlivnéni jejich prodejii téchto produktd ¢i sluzeb. Existuji rtizné zplisoby

marketingové komunikace:

- reklama — placend a jednosmérna forma propagace, pomoci niz spole¢nosti mohou
ovliviiovat ndkupni chovani zdkaznikli, maji informativni, piesvédcovaci
a pripominaci funkeci, mezi hlavni reklamni média patii naptiklad noviny, rozhlas,
televize, internet ¢i billboardy

- podpora prodeje — snaha podpofit prodej za pomoci motivi ke koupi, jako
naptiklad reklamnimi vzorky, ochutnavkami, slevovymi kupony, darky apod.

- public relations — jde o budovani dobrych vztahti s okolim a s organizacemi, které
mohou ovlivnit dosahovani firemnich cilt, aby bylo dosazeno pozitivniho vnimani
ze strany vetejnosti (goodwill), napt. pomoci potfaddani firemnich sponzorovacich
akei

- primy (direct) marketing — zptsob komunikace mezi zadavatelem a adresatem
(cilovou skupinou vybranou z rozttidéné databaze zakaznikl), vétSinou provadén
prostiednictvim e-mailu, telemarketingu

- osobni prodej — efektivni nastroj marketingové komunikace, tzv. ,,face to face®,
ktery pfimo pusobi na zakaznika, mezi typické piiklady osobniho prodeje patii
prodej kosmetiky, elektrospotiebict, kdy ma prodavajici moznost ziskat okamzitou
zpetnou vazbu od zakaznikt

- event marketing — spojeni emocialniho vnimani firemni znacky, cilem event
marketingu je zaujmout cilovou skupinu azvysit tak oblibenost své znacky
a loajality svych zékaznikli pomoci riznych akci v misté prodeje, firemni oslavy

apod (Marketingmix, 2015).
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1.4.1 Marketingovy mix sluzeb

Pro marketingovy mix sluzeb existuje také rozsifena verze klasického marketingovy
mixu 4P, kdy se k vyse uvedenym slozkam ptidavaji dalsi 3 slozky, a to lidé (people),
procesy (processes) a materialni prostfedi (physical evidence) a tim vznika rozsifeny

tzv. marketingovy mix 7P (Janeckova, Vastikova, 2000).
Lidé

Lidé mohou znacné ovlivilovat vzijemnou interakci mezi poskytovalem sluzeb
a spotfebitelem. Patii mezi né zaméstnanci a zdkaznici. Zaméstnanci jsou dulezitymi
subjekty u skupiny sluzeb, mezi které se fadi poradenstvi a je proto nutné zaméstnavat
pouze kvalifikované zaméstnance, kteti maji dovednosti potiebné pro poskytovani
sluzeb zdkaznikim. U zdkazniki jsou rozliSovany tfi role, které mlze zastavat: zakaznik
jako produktivni zdroj, ptispivajici ke kvalité a spokojenosti a zadkaznik jako konkurent,
Obecné se zakaznici podili na celém procesu poskytovani sluzeb a tim vyrazné mohou

ovlivnit jejich kvalitu (Janeckova, Vastikova, 2000).
Procesy

Pomoci propojeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby béhem procesu se mize
firma podrobn¢ zaméfit na to, jak je sluzba poskytovana. Z hlediska rozmanitosti mize
byt charakter procesti ménén jejim snizovanim (vyssi standardizace) nebo zvySovanim
(ptizptisobeni sluzeb dle pozadavki zékaznikl), snizovani komplexnosti vede ke
konkrétni specializaci a naopak jeji zvySovani vede k rozsifovani nabidky (Janeckova,
Vastikova, 2000).

Materialni prostiedi

Materialni prostiedi odliSuje spolecnost od konkurence, slouzi jako obal sluzby
a pomaha k jejimu zhmotnéni. Zahrnuje prostiedi, kde je sluzba poskytnuta, a kde se
zakaznik s poskytovatelem sluzby dostavaji do interakce. Vnimani materialniho

prostiedi ovliviiuje celkové zakaznikovo vnimani kvality poskytovanych sluzeb, stejné

22



jako napiiklad obleCeni zaméstnancii, vzhled webovych strdnek nebo vizitky (Kincl,
2004).

1.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovym vyzkumem se rozumi sbér a analyza informaci o trhu produkti nebo
sluzeb, které slouzi k marketingovému rozhodovani. Je v ném zmapovano, jak vypada
trh, pro¢ tak vypada, zkoumaji se motivy, které mohou pusobit na spotiebitele a

ovlivilovat je (Bouckova a kol., 2003).

Spravné provedeny marketingovy vyzkum poskytuje komplexni informace o aktualni
situaci na trhu a o zékaznicich spole¢nosti. Velkou vyhodou je jeho vypovidaci
schopnost, jedinecnost, naopak mezi nevyhody lze zaradit finan¢ni néro¢nost na
kvalifikované zaméstnance, pouzit¢é metody a potieba casovd ndrocnost realizace
vyzkumu. Aby byl marketingovy vyzkum opravdu proveden spravné, je nutno
dodrzovat ur¢ité zasady, jako je naptiklad metodologicka objektivnost a systemati¢nost.
(Kozel, 2006).

1.5.1 Metody marketingového vyzkumu

Na zaklad¢ stanovenych cili spolecnosti je stanovena metoda marketingového

vyzkumu. Rozlisuji se dvé zakladni metody marketingového vyzkumu.
Sekundéarni vyzkum

V sekundarnim vyzkumu jsou pouZity jiz existujici informace, které v minulosti byly
nashirny za jinym ucelem. Tyto informace jsou k dispozici a pro firmu nepfedstavuji
mnoho prace a nakladu, jelikoz byvaji obvykle zdarma ¢i mensi poplatek. Piikladem
mohou byt rizné internetové zdroje, Casopisy, databaze ¢i statistické Udaje (Karlicek,

Mynatova, Svobodova, 2013).
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Primarni vyzkum

Po provedeni sekundarniho vyzkumu muze byt proveden primarni vyzkum. Informace
V ném jsou ziskavany poprvé, z vlastniho vyzkumu a nejcastéji v terénu, proto je casto
tento vyzkum oznacovan jako ,terénni vyzkum®. Podstatou primarniho marketingového
vyzkumu je sbér vlastnich informaci z trhu, pfedevsim prostiednictvim dotazovani,
pozorovani nebo experimentu, ato v piipadech, kdy data ze sekundarniho vyzkumu

nejsou uplna, aktualni, piesna a spolehliva (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

1.5.2 Druhy marketingového vyzkumu

Pfi shromazd’ovani primarnich dat mize byt pouzit bud’ kvantitativni, nebo kvalitativni

vyzkum trhu.
Kvantitativni marketingovy vyzkum

V kvantitativnim marketingovém vyzkumu jsou zkoumané jevy jasné definované.
Otazky, které jsou kladeny respondentim, musi byt jednoznacné, stejné tak jako
odpovédi respondentti, proto jsou ngj pouzity pouze uzaviené otazky. Na rozdil od
kvalitativniho marketingoveho vyzkumu je tento vyzkum finanéné i ¢asové naro¢ne;jsi,
jeho vysledky jsou zpracovany a interpretovany obvykle pomoci statistickych metod.
Pro ziskani spolehlivych vysledku tento vyzkum pracuje s vétsim souborem dat a
respondentt. Ptikladem muZe byt pozorovani, experiment nebo dotaznikové Setieni
(Bouckova a kol., 2003).

Kvalitativni marketingovy vyzkum

Tento vyzkum je méné naro¢ny na piipravu, vytvareji se v ném nové hypotézy a voli se
vhodné zaméfené postupy pro hlubsi porozuméni problému, nazorim a preferencim.
Zabyva se jevy, které probihaji ve védomi spotiebiteld, a proto je obtiznéjsi je uchopit.
V tomto vyzkumu jsou zkoumany mensi vzorky respondenti, tudiz je levnéjsi a ma
rychlejsi prubéh, jeho vysledky ale nemusi byt zcela piesné. Jako piiklad lze uvést
skupinovy rozhovor (Bouckova a kol., 2003).
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1.5.3 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Marketingovym vyzkumem sluzeb se rozumi proces zabyvajici se zjistovanim,
predvidanim, vnimanim, porozuménim a uspokojovanim pozadavka zakazniku. Nejvice
informaci o zakaznicich ziska firma na zaklad¢ pfimého kontaktu s nimi, a to v priabéhu
poskytovani dané sluzby. Informace ziskané z marketingového vyzkumu umoziiuji
ziskat podnéty pro zlepSeni poskytovani sluzeb, zjistit nazory a hodnoceni zakaznikti na
sluzby (Kozel, 2006).

Sluzba je aktivita nebo komplex aktivit, jejichz podstata je vice ¢i méné nehmotna. Dle
Kotlera a Armstronga (2004) sluzba piedstavuje jakoukoliv ¢innost nehmotné povahy,
kterou jedna strana nabizi druhé stran€. Jejim vysledkem neni vlastnictvi, pfesto mize

byt sluzba spojena s hmotnym produktem. Mezi zakladni vlastnosti sluzeb patii:

e nehmotnost — ve srovnani s produkty, které maji hmotnou podobu, je proto nutné
detailné sluzbu popsat, aby si ji zdkaznik mohl 1épe ptedstavit,

e pomijivost— sluzbu nelze skladovat, jeji uzitnd hodnota zaina zahajenim
poskytovani sluzby a kon¢i jeji realizaci,

e neoddelitelnost — tvorbu a realizaci sluzby od sebe nelze nijak oddélit, stejné
jako jeji realizaci a spotiebu ¢i poskytovatele sluzby a samotnou sluzbu,

o proménlivost — poskytovatel sluzby by mél mit snahu o maximalni jednotnost
kvality, ceny, ¢asu ¢i ochoty poskytovani sluzby,

e neexistence vzorkii — nelze poskytovat vzorky sluzby, jelikoZ jsou nehmotné
povahy,

o vlastnictvi — da se tézko dokazat, Ze byla sluzba opravdu spotiebovana,

e vyjadritelnost hodnoty — spotieba sluzby slouzi k uspokojovani potieb
zékaznika, stejné jako jeji flexibilita ¢i ochota poskytovatele sluzby (Kanovska,

2009).
1.5.4 Proces marketingového vyzkumu

V prvni fazi marketingového vyzkumu je nutno definovat problém a cil, kterého méa

vyzkum dosahnout, aby mohlo dojit k propojeni s nalezenymi informacemi. Tato faze
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mize vyrazné ovlivnit cely proces vyzkumu. Nasleduje vytvofeni planu, pomoci
kterého bude urcen zplsob dosazeni stanovenych cilii a budou ziskany potiebné
informace pro realizaci vyzkumu véetné naplanovani ¢asového ramce a zdroju. Po
stanoveni metody shéru pottebnych dat pomoci primarniho nebo sekundarniho
vyzkumu nésleduje shroméazdéni a zpracovani téchto dat a poté jejich analyza. VSechny
nepravdivé a nepfesné informace musi byt ze souboru dat odstranény, aby vyzkum nijak
negativné neovlivnily. Po tomto rozboru je v kone¢né fazi marketingového vyzkumu
potieba zjisténé vysledky vhodnym zptsobem interpretovat a sdélit je zainteresovanym
0sobdm. Soucasti interpretace by mohla byt idoporuceni autora marketingového

vyzkumu k dalsim tkonim (Hague, 2003).

Obrazek €. 3: Proces marketingového vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2007)

1.5.5 Metody sbéru dat

Jak jiz bylo vtéto praci zminéno, mezi nejcastéjsi zpusoby ziskavani primarnich
potiebnych dat pro marketingovy vyzkum patii dotazovani, pozorovani a experiment.
Pro ucely této diplomové prace je vybrana a nasledné¢ podrobné&ji vysvétlena pouze

metoda dotazovani (Juraskova, Hornak, 2012).
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1.5.6 Dotazovani

Dotazovani patii mezi nejbéznéjsi a nejpouzivangjsi metodu sbéru dat pro marketingovy
vyzkum. Jednd se o jednoduchou a flexibilni metodu, kterd se da pouzit v riznych
situacich. Ur¢itou nevyhodou mize byt neochota oslovenych respondentit poskytnout
odpovédi nebo uvadéni nepravdivych informaci, coz vede k neptesnosti vysledka
marketingového vyzkumu. Pokladani pfipravenych otazek vybranym respondentim
mize probihat bud’to pisemné, on-line, telefonicky nebo pomoci Ustniho dotazovani
(Juraskova, Hornak, 2012).

U pisemného dotazovani jsou dotazniky doruceny potencialnim respondentim poStou
nebo osobné, coz je levny a dostupny zptisob, ktery neni finanéné pfili§ naro¢ny a je
jednoduchy na organizaci. Nevyhodou této metody je nizkd navratnost vyplnénych
dotaznikii, coz miZe snizovat validitu celého marketingového vyzkumu, dalSimi
nevyhodami muze byt delsi ¢ekaci doba na odpovédi a nemoznost kontroly, zda byly

respondentem pochopeny otazky (Hague, 2003).

V rdmci Gstniho dotazovani se vyuziva komunikace ,face to face”, kdy jsou
respondentim kladeny otazky z o¢i do o¢i a nasledné jeho odpovédi je nutno
zaznamenat na papir ¢i do pocitace. Tato metoda se vyznafuje vysokou navratnosti
vyplnénych dotaznikli. Mezi nevyhody ustniho dotazovani patii vynalozeni vétSich
finan¢nich prostiedkil a vice ¢asu na pfipravu dotazli. Problém muzZe také vzniknout pfi

vybéru tazatelti (Hague, 2003).

Telefonické dotazovani spociva v kontaktovani respondentl a zaznamenavani jeho
odpovédi do specidlniho pocitacového programu a v pribézné kontrole stavu
provadéného vyzkumu. Za vyhodu této techniky lze povazovat nizké naklady, moznost
sledovat pribézné vysledky a upfesiiovat otazky, naopak nevyhodou je vynaloZeni

vysokych vstupnich nakladu k zajisténi infrastruktury (Hague, 2003).

Velmi rozsifena je také metoda on-line dotazovani, ktera probiha prostfednictvim
internetu. Dotaznik mutize byt rozeslan pomoci e-mailu nebo zvefejnéni na webovych
strankdch pomoci pfislusného odkazu, po jehoz rozkliknuti se zobrazi dotaznik

K vyplnéni. Tento typ dotazovani zajistuje piedevsim rychlost vyplnéni a vysokou
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variabilitu. Jelikoz je podminkou pro vyplnéni elektronického dotazniku ptipojeni
K internetu, coz nemusi byt vzdy dostupné, mize hrozit nizka navratnost vyplnéni

tohoto dotazniku (Hague, 2003).

1.5.7 Dotaznik

Dotaznik 1ze definovat jako urcity soubor otazek, které jsou uspofadany v daném sledu,
a které slouzi k ziskavani potfebnych informaci. Jsou rozliovany tfi druhy dotaznik, a
to strukturovany, polostrukturovany a nestrukturovany. Strukturovany dotaznik je
vyuzivan pfedev§im v pfipadech pisemného ¢i  on-line samovypliiovani.
Polostrukturovany dotaznik lze pouzit pfi ustnim dotazovani a v nékteré telefonické
komunikaci. V piipadé metody skupinovych diskuzia interview jsou pouZity

nestrukturované dotazniky (Hague, 2003).

Mezi doporucena kritéria, ktera by méla byt v dotazniku obsazena, patfi napiiklad
skute¢nost, ze otazky kladené respondentim by mély byt jednoduché na pochopeni a
odpovédét na né by nemclo respondentiim piisobit zadné problémy. Stejné tak
zaznamenavani odpovédi by meélo jit snadno, aby vyhodnoceni vysledkli dotaznikti
mohlo probéhnout bez komplikaci. Cely dotaznik musi byt sestaven velmi peclivé
a spravne¢, v opacném piipadé¢ miize negativné ovlivnit celkové vysledky provedeného
vyzkumu, Vv hor$im piipadé nemusi vyhodnocené vysledky odpovidat stanovenym

cilim vyzkumu (Juréskov, Hornak, 2012).

Aby byl dotaznik a jeho vysledky povazovan za uspé$ny, je potieba dbat nasledujicich

pravidel, které ve své knize uvadi Hague (2003):

e OvV¢rit si, Ze jsou otazky nezaujaté, nenavadi respondenty k odpovédi,

e pokladat kratkeé, jasné a jednoduché otazky,

e pokladat otazky presné a jasné,

e nepouzivat zkratky, vyrazy slangu, které nemusi kazdy respondent znat,
e vyvarovat se nezndmych slov,

e nepouzivat dvojsmysly,
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e nepokladat negativni otazky,

¢ nepokladat imaginarni a hypotetické otazky,

e urcit limity pro sniZeni citlivosti otazky (napt. vek),
e dbat na nepiekryvani stanovenych odpovédi,

3

e umoznit respondentim odpovédét moznosti ,jiné“ (v pfipadé¢ predem

stanovenych odpovédi).

1.5.8 Konstrukce otazek

Jak bylo zminéno vyse, samotny dotaznik by meél obsahovat predev§im spravné
formulované a uspotadané otazky. Z formalniho hlediska jsou rozliSovany tii zakladni

formy otazek:
Uzavi'ené (standardizované) otazky

U uzavienych otazek ma respondent na vybér z nékolika moznosti odpovédi, z nichz
alespoil jednu musi vybrat. Mezi vyhody této metody tvorby otazek je rychlost
a snadnost vyplnéni otdzek a moznost nasmérovat respondenta na informace, které je
potieba z dotazniku zjistit. Na druhou stranu pravé omezeny vybér moznosti nemusi

respondent povazovat za vhodné a dostacujici (Foret, 2012).

Nejpouzivanéj§im a zarovenl nejjednodus$sim typem uzavienych otazek je moZnost
Z nabizenych odpovédi zvolit variantu napf. ,,ano®, ,,ne* a pro ptipad, ze respondent

véaha nebo nevi ptesnou odpovéd’, je mozno uvést odpoveéd ,,nevim* (Foret, 2012).
Oteviené (nestandardizované) otazky

Jestlize je zvolena forma otevienych otazek v dotazniku, respondent nema moznost
vybéru odpovédi. Pravé ponechand volnost pii volbé odpovedi a prostor pro hlubsi
zamysleni respondenta nad konkrétni otazkou je velkou vyhodou této metody. Stejné
tak se urcita volnost zvolit jakoukoliv odpovéd stavd nevyhodou, a to Vv ptipadé

nésledného vyhodnoceni dotazniki a zpracovani koneénych vysledku (Foret, 2012).
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Kombinace otevifenych i uzavienych otazek

Jestlize jsou zkoumdany ndzory respondentli, vyuziva se riiznych typi skal u vybéru
odpovédi, a to verbalné nebo vizualné. Respondent ma tak moznost vyjadfit svij ndzor
pomoci napt. pétibodovych skal, z nichz posledni bod je moznost vlozit svou vlastni

odpovéd’ (Stehlik, 2003).

1.6 Spokojenost zakaznika

Kotler (2007) ve své knize uvadi, Ze spokojenost zakaznika je jeho konkrétni pocit,
Ktery zavisi na porovnani skute¢ného a o¢ekavaného piinosu produktu nebo sluzby.
Tento pocit mize byt jak potéSeni, tak zklamani, jestlize produkt nebo sluzba splni
zakaznikovo ocekavani, je spokojen, rad se vraci a opakované nakupuje, V opaéném
ptipadé neni spokojen. To, co zdkaznik od produktu nebo sluzby ocekava je zaloZeno na

minulych zkuSenostech u konkurence, na referencich od svych zndmych.

Ztoho vyplyvd, ze jestlize je zakaznik spokojen se sluzbami spole¢nosti, je
pravdépodobné, Ze se o dobrou zkusenost pod¢€li se svym okolim a muze tak ptilakat
spole¢nosti nové potencialni zakazniky. Cim vice je zakaznik spokojen, tim méné je
citlivy na zmény cen nabizenych produktti a sluzeb a nakupuje i v piipadech zvyseni

cen Ci predstaveni novych produktu a sluzeb (Kotler, 2007).

Dalsi mozZnosti je chdpat pojem spokojenost zakaznika jako cil chovani, ke kterému
zadkaznik smétuje a ktery vznika srovnanim pozitivni piedstavy zdkaznika o produktu
nebo sluzbé se skute¢nym produktem (sluzbou). Jedna se o subjektivni proces, kde jsou
porovnavany urcité zakaznikovy piedstavy s realitou. Z toho vyplyva, Ze spokojenost ¢i
nespokojenost zakaznika je zavisld na mife naplnéni jeho ocekavani (Zamazalova,

2008).
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nespokojen spokojen

Meutralni

Obrizek & 4: Urovné spokojenosti zakaznika

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2003)

Jak je zndzornéno vysSe na obrazku, lze rozliSit pét zakladnich urovni spokojenosti
zakaznika. U velmi spokojenych zdkaznikit je mozné ocekavat, ze budou vérni jednomu
dodavateli s ur¢itou urovni uspokojovani jejich potieb, zatimco spokojeni zékaznici
mohou snadno pfejit k jinému dodavateli, jestlize jim jejich sluzby zajisti vé&tsi
uspokojeni (Kotler, 2003).

Neutralni, nespokojeni a velmi nespokojeni zakaznici znamenaji pro firmu spise
skute¢nost, Ze o tyto zakazniky piichazi. Pro udrzeni stivajicich zakaznika a jejich
urovné spokojenosti je dulezité je né¢im zaujmout, aby méli pocit, Ze o né nékdo
neustale pecuje. Cim vice se bude firma snazit nadchnout své zakazniky, tim vice budou

zakaznici spokojeni a tim se tak zvysi podil firmy na trhu (Kotler, 2003).

1.6.1 Méreni spokojenosti zakaznika

Zakladnim méfitkem zékaznické spokojenosti je tzv. ,,Index spokojenosti zakaznika®. Je
rozliSovan americky (ACSI) a evropsky (ECSI) pfistp k tomuto méfeni, pro tuto préaci
bude dale vysvétlen pouze evropsky ptistup (ECSI) (Foret, Stavkova, 2003). Evropsky
model je rozdélen do sedmi z&kladnich oblasti, které maji rozhodujici vliv na celkovou

spokojenost zakaznika. Vztahy mezi nimi Ize vyjadtit pomoci nasledujiciho modelu:
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Obrazek €. 5: Model méfeni spokojenosti zakaznika

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret, Stavkova, 2003)

Stifnosti
zakamika

Image — vytvaii zaklad pro analyzu spokojenosti a predstavuje ispéch dané firmy, jak ji

vnimaji zakaznici

Ocekavani zakaznika — predstava o produktu individualniho zékaznika, byva

vysledkem ptedchozich zkusenosti S produkty ¢i sluzbami

Vnimana (vnéj§i) kvalita — tykd se samotného produktu a jeho piipadnych

doprovodnych sluzeb, 1ze sem zafadit i zakaznicky servis, poskytnuti rady apod.

Vniman& hodnota — mira funkénosti ve vztahu k cené produktu, vyjadiuje se jako

pomer ceny a kvality, je spokojena s o¢ekavanym uzitkem zakaznika

Spokojenost zakaznika — celkova spokojenost s produktem ¢i sluzbou

Loajalita zdkaznika — za loajalniho zakaznika lze povazovat toho, kdo se do firmy rad

vraci, aby uskutecnil ndkup produktu ¢i sluzby, kdo predava kladné reference svému

okoli
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Stiznosti zakaznika — dasledky nerovnosti mezi vykonem a ocekavanim, fadi se sem

mimo jiné i zdkaznikova spokojenost s rychlosti vyfizeni jeho stiznosti

Jestlize kazda ztéchto hypotetickych proménnych je urcena nékolika méfitelnymi
proménnymi, jediné pak mohou byt celkové vysledky marketingového vyzkumu
porovnatelné. Cim déle vyzkum probihd, tim vétsi vyznam a hodnotu vysledky piinasi

dané firm¢ (Foret, Stavkova, 2003).

1.6.2 Sledovani spokojenosti zdkaznika

Kromé snahy o splnéni o¢ekavani zakaznikd by méla firma zakaznickou spokojenost
prib&zné sledovat. Jestli je zakaznik spokojen ¢i nespokojen je mozné zjistit pomoci

nékolika metod, pro tuto praci byly vybrany ¢tyfi nejzakladnéjsi.
Systém prani a stiZnosti

Tento jednoduchy systém usnadfiuje komunikaci se zakaznikem, na zaklad¢ vytvoreni
napftiklad krabi¢ky nebo knihy pfédni a stiznosti ma zdkaznik moznost dobrovoln¢ sd¢lit
firmé jakékoliv pfipominky a klast nejriiznéjsi dotazy. Druhym zplsobem, jak miiZe
zékaznik vyjadfit sva piani ¢i stiznost je prostiednictvim bezplatné zékaznické linky.
Informace, které touto formou firma ziska, mohou pfispét naptiklad k rychlejSimu
vyfeSeni problému a naslednému zvyseni spokojenosti zakaznika. Za nevyhodu tohoto
systétmu lze povaZovat neochotu zdkaznika své pozitivni i negativni pocity sdélit

(Kotler, 2007).
Prizkum spokojenosti zakazniki

Prizkumem spokojenosti zakaznika se rozumi osobni, pisemné, telefonické ¢i on-line
dotazovani vybranych zdkazniki, kterym lze pravidelné zjiStovat ndzory zdkaznikl na
poskytované produkty a sluzby. Informace z provedeného prizkumu miize firma
objektivné zpracovat a nasledné podniknout dalsi kroky, které povedou ke zvySeni

spokojenosti zakaznikti (Kotler, 2007).
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Mystery shopping

Metoda ,,fiktivniho nakupovani®, neboli mystery shoppingu, funguje na principu
falesSného zékaznika, ktery se vydava za urcitého zdkaznika a ptimo v podniku predstira,
7ze ma zijem o objednavku nebi koupi produktu ¢i sluzby. Zaznamenava reakce
personalu na jeho dotazy, monitoruje dobu, kterd je potfebnd pro obslouzeni jednoho
zdkaznika. Mnohdy si tento faleSny kupujici zamérné sté¢Zuje na néjaky produkt ¢i
sluzbu, aby zjistil, jakym zplsobem jsou zaméstnanci schopni vyiesit problémy a

zadosti zakaznika (Kotler, 2007).
Analyza ztracenych zakazniki

Tato analyza spociva v udrZzovani zajmu o zakaznikKy, ktefi firmu navstévuji nebo se
Z jakéhokoliv diivodu rozhodli firmu opustit a piejit ke konkurenci. I v takovém piipadé
je dobré zékazniky obcas kontaktovat naptiklad s nabidkou novych produkti ¢i sluzeb a
vratit se tak do jejich povédomi. Je dilezité, aby takeé firma zaznamenavala miru ztraty
zakaznikl, jelikoz piipadna rostouci tendence je zpusobena poklesem celkové

spokojenosti zakaznika (Kotler, 2007).

1.6.3 Loajalita zakaznika

Kromé spokojenosti zakaznika je velmi dulezitym faktorem také jeho loajalita, neboli
vérnost. V piipad¢ loajality zdkaznika dochazi k emociondlnimu pfimknuti k urcité
znacce nebo ke konkrétni spole¢nosti a ndslednému doporucovani produktti nebo sluzeb
svému okoli. Sifeni kladnych referenci vypovidd o mimoiadné divéie zakaznika v
hodnotu znacky, proto je loajalita zavisla na mife spokojenosti zakaznikti, mite jejich

udrzeni a ochoty doporucovat vyrobky nebo sluzby ostatnim lidem (Lost’dkova, 2007).

Loajalni zakaznici se soustfedi na hodnotu, dokaZzi odpustit obCasné chyby, chvali
personal firmy a nasledné ji doporucuji lidem ve svém okoli. Trvald spokojenost
zédkaznika s produkty a sluzbami vede k jeho loajalité, coz je pro firmu dobrym

znamenim, nicmeén¢ ani tento fakt nezajisti zakaznikovu vérnost i do budoucna, proto je

34



potieba neustale pracovat na vztahu se zékazniky a investovat do zjisténi, jaké sluzby

umoznuji firm¢ ziskat loajalni zakazniky (lvitera, 2009).

Zakazniky lze rozdélit na dvé skupiny. Do prvni skupiny patii zakaznici, ktefi jsou vérni
jen do té doby, dokud jim konkuren¢ni firma nenabidne néco nového, odlisny produkt ¢i
sluzbu, pripadné i za niz8i cenu, coz je zaujme natolik, Ze se rozhodnou prejit ke
konkurenci a stavaji se vérni ji. Druhou skupinu tvofi zékaznici, ktefi jsou vérni i za
vysSi cenu produkti a sluzeb a kteii nepiejdou ke konkurenci ani v piipadech, ze
konkuren¢ni firmy cenu vyrazné snizi. V takovém piipadé se predpoklada, ze firma zna
dokonale zakaznikovy potieby a ptani a vi, jakym zpisobem je muze uspokojit (Horrell,
2007).

1.7 SWOT analyza

Po vyhodnoceni vysledk vSech zminénych analyz ptichazi na fadu celkové shrnuti
toho, jak si firma na trhu vede. Jedna se o tzv. analyzu vnitinich silnych a slabych
stranek, prilezitosti a hrozeb z vnéjsiho okoli firmy, jejiz nazev se sklada ze Ctyf
pismen, kterd jsou zaroven pocatecni pismena anglickych slov Strenghts (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti), Threats (hrozby). Informace
z provedené SWOT analyzy umoznuji firmé sledovat jeji aktudlni pozici na trhu a
mohou ji tak vyrazné pomoci pti rozhodovani v uréitych situacich (Grasseova, Dubec,
Rehak, 2012).
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Tabulka €. 1: SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Businesspro, 2014)

SWOT ANALYZA
Pozitivni Negativni
Interni S(Strenghts) W (Weaknesses)
Externi O(Opportunities) T(Threats)

Strenghts

Mezi silné stranky Ize zaradit rizné firemni uspéchy, dovednosti, znalosti, zkratka néco,
¢im se firma vyrazné odliSuje od konkurence a v ¢em je napied oproti konkurenci. Silné
stranky jsou ¢ast vnitiniho prostiedi firmy, pomahaji posilovat firemni pozici na trhu.
Aby firma dosahovala uspéchu, je potieba neustdle maximalizovat silné stranky.
Piikladem silné stranky firmy mutze byt vysoka kvalifikace zaméstnanct, jedine¢na

image znacky, dobré lokalita firmy apod (Cevelova, 2011).
Weaknesses

Slabé¢ stranky podniku jsou nejcastéji srovnavany s konkurenci a snizuji vnitini hodnotu
firmy, jeji aktiva, dovednosti apod. Oproti silnym strankdm by méla firma co nejvice
minimalizovat své slabé stranky. Ptikladem lze uvést nizka produktivita, poSkozena

znacka, slaba reputace (Cevelova, 2011).

36



Opportunities

Ptilezitosti se fadi mezi vné&jsi prostiedi spolecnosti, piedstavuji ur€itou moznost pro
budouci rozvoj firmy a nasledné posileni pozice na trhu. Je dulezité prilezitost v¢as a
spravné odhalit a vyuzit ve svlij prospéch. Diky vyuziti ptilezitosti lze ziskat vice
zakaznikd, zvysit tak poptavku po produktech a sluzbach. Mezi mozné prilezitosti patii
napiiklad spoluprace s novymi dodavateli, nove technologie, nové modni trendy nebo

expanze do zahrani¢i (Cevelova, 2011).
Threats

Dalsim faktorem vnéjSiho prostfedi firmy jsou hrozby, které firma sama nemize nijak
ovlivnit. Pfedstavuji rizika, kter& mohou vzniknout a mohou negativné ovlivnit
dosahovani firemnich cili. V rdmci analyzy je potfeba tyto hrozby zjistit, sledovat
a odstranit, v idealnim p#ipadé by méla firma hrozbam ptedchézet. Vyrazné firmu mize
ohrozit spolupréce s jinymi firmami, kterdA maze zpusobit ztratu stavajicich zakaznika,

ztratu dodavatele, ale také zvySeni nezaméstnanosti ¢i legislativy (Domanské, 2008).

1.8 Shrnuti kapitoly

Teoreticka cast této diplomové prace byla zaméfena na definice zakladnich pojmi
tykajicich se marketingu a marketingového mixu, vnégjsiho i vnitiniho marketingového
prostiedi spole¢nosti, marketingového vyzkumu a takeé spokojenosti zakaznika. Tyto

poznatky jsou dale vyuzity v analytické ¢asti této prace.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast diplomové prace se zabyva piedstavenim spoleénosti fitdall CENTRUM s.r.o0.,
ktera sidli v Brn¢€. Analyzuje vnitini a vnéjsi prostiedi spole¢nosti, marketingovy mix
4P apomoci SWOT analyzy definuje silné aslabé stranky, piilezitosti a hrozby. Po
provedeni marketingového vyzkumu nasleduje vyhodnoceni vysledki z dotaznikového

Setieni, které slouzi jako podklad pro navrhovou ¢ast této prace.

2.1 Charakteristika spolecnosti

Spole¢nost fit4all CENTRUM s.r.o0. (dale jen ,,fit4all*) byla zaloZzena v roce 2012 jako
moderni sportovné relaxa¢ni areal, ktery nabizi svym zdkaznikiim nejriznéjsi produkty

a sluzby souvisejici s jejich pohybem, zdravym zivotnim stylem a relaxaci.

yzalll

Obrazek €. 6: Logo fitness centra
(Zdroj: fitdall, 2012)

Obchodni firma: fit4all CENTRUM s.r.o.
Datum vzniku spole¢nosti: 7. inora 2012
Sidlo: Chironova 544/8, Novy Liskovec, 642 00 Brno

Identifikac¢ni ¢islo: 29306272

38



Zé&kladni kapital: 1 000 000,- K¢

Ptedm¢ét podnikani:

masérské, rekondicni a regeneracni sluzby

- poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti kondi¢niho cviceni,
boxu, bojovych umeéni, tenisu, badmintonu, aerobiku, pilates, zumby, taichi, jogy,
walkingu, body and mind

- hostinska ¢innost

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 a 3 zivnostenského zakona

Na celkové ploge 10000 m? zakaznici mohou vyuZivat modernd vybavenou
klimatizovanou posilovnu s kardio zénou, posilovaci zénou a funk¢énim sélem pro
individudlni tréninky. Kromé profesionalniho vybaveni nabizi toto fitness centrum tym
vstiicnych a kvalifikovanych pracovnikl, ktefi pfistupuji ke kazdému klientovi

individudln¢ a snazi se vyhovét vSem jeho pozadavkim.

Kromé posilovny jsou k dispozici dva sély pro salové lekce, prostorné damskeé a panské
Satny, tfi tenisové kurty, Ctyfi badmintonové kurty, v ramci relaxac¢nich a wellness
sluzeb je dostupna sauna, solarium nebo maji zakaznici moznost objednat se na masaz.
Pro rodice s détmi je k vyuziti celoro¢né vnitini détska herna a v letnim obdobi také
venkovni détské lanové hiisté, kde si déti mohou uZit spoustu zébavy. Rodice velmi
malych déti mohou vyuzit také sluzby hlidani déti, které probiha jen v konkrétnich
Casech, aby si mohli maximalné uzit jakoukoliv aktivitu @ mohli si byt jisti, ze o jejich
déti je dobie postarano. Po tréninku si mohou zékaznici odpoé¢inout nebo naopak nabrat
sily pfed tréninkem ve vnitini malé kavarnég, kterou samoziejmé mohou navstivit kromeé

zakazniku fit4all i nahodni kolemjdouci.

jejim cilem je vytvaret neustale se zdokonalujici prostfedi s komplexni nabidkou
sportovnich i relaxacnich sluzeb, kde si kazdy zékaznik pfijde na své. Aby byla
spolecnost schopna plnit pozadavky svych klientii co nejvice, ma oteviraci dobu kazdy
vSedni den od 6:30 do 22 hodin, o vikendech a statnich svatcich pak od 7:30 do 22

hodin, ma otevieno vSechny dny v roce krome dne 25.12.
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2.2 Vnéjsi marketingové prostiedi

Pro analyzu vnéjsiho marketingového prostfedi je mozno pouzit nékolik faktort, které
pusobi na mimo okoli spole¢nosti. V této praci je vyuzita SLEPT analyza, ktera se
sklada s péti oblasti ovliviiujicich makroprostedi spole¢nosti, a dale Porterova analyza

péti konkurenénich sil.

2.2.1 SLEPT analyza

Nézev této analyzy je sloZen z pocatenich pismen slov, ktera znamenaji oblasti
ovliviiyjici vné&jsi okoli spole¢nosti. Mezi tyto faktory lze zatadit socialni, legislativni,

ekonomické, politické a technické faktory, které jsou blize popsany nize.
Socialni faktory

Socialni okoli, struktura obyvatelstva a jeho zivotni uroven maji velmi zasadni vliv na
vyvoj strategie spolecnosti. Kromé téchto faktori sem lze zatradit také veék obyvatelstva

nebo vzdélani.
Struktura obyvatelstva

Podle Ceského statistického ufadu ke dni 31.12.2016 v Brné& Zije téméi 378 tisic

obyvatel, toto ¢islo se v pribéhu poslednich péti let nijak vyrazné nezménilo. Celkovy

------

v méstké ¢asti Brno-Novy Liskovec, proto nejvice zdkaznikidi do centra pfichazi prave

z této lokality (Cesky statisticky ufad, 2016.)

Tabulka ¢. 2: Pocet obyvatel Brna
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky ufad, 2017)

Rok 2012 2013 2014 2015 2016

Pocet obyvatel 378327 377508 377440 377028 377973
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V nésledujici tabulce je znazornén vyvoj poétu obyvatel Zijicicich v okrese Brno-

venkov, kde ma fitdall své sidlo. kde Zije vice nez 217 tisic obyvatel.

Tabulka ¢. 3: Pocet obyvatel Brno-Venkov
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tfad, 2017)

Rok 2012 2013 2014 2015 2016

Pocet obyvatel 208667 210729 213149 215311 217720

Z obou uvedenych tabulek je ziejmé, ze v okrese Brno-Venkov Zije vice nez 217 tisic
obyvatel. Pocet obyvatel mésta Brna ma za poslednich pét let mirné klesajici tendenci,

naopak okres Brno-venkov, ve kterém se fit4all nachazi, ma rostouci tendenci, coz

.......

Zivotni uroven obyvatelstva

Primérnd mésicni mzda v Jihomoravském kraji ve 2.¢tvrtleti 2017 dosdhla castky
28 084 K¢, coz znamena nominalni zvyseni o 7,4 % oproti stejnému obdobi roku 2016,
v mezikrajském srovnani byla tato mzda &tvrta nejvyssi v CR. ZvySovani pfijmi vede
ke skutecnosti, ze obyvatelé CR vice utriceji, mnohem méné se soustied’uji na kvalitu
produkti a sluZeb a cena pro né neni nejdilezitéj$im faktorem (Cesky statisticky ufad,

2016).
Vek

Primérny v€k obyvatel Jihomoravského kraje je 42 let, jednou z nejméné zastoupenych
skupin jsou lidé ve véku od 15-19 let, coz by v budoucnu podle Ceského statistického
uradu mohlo vést k nedostatku populace v produktivnim véku a snizovani pracovni sily.
Ocekava se, ze napiiklad v roce 2050 budou star$i obyvatelé tvotit vétsi ¢ast populace.
Cesky statisticky ufad, 2016). Obecné lze Fici, Ze fitness centra navitévuji spise mladi
lidé a prave tato skutecnost by mohla v budoucnu branit ristu poctu zakazniki fitness

centra.
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Tabulka €. 4: Déleni obyvatel Jihomoravského kraje podle véku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky ufad, 2017)

VéEk obyvatelstva Muzi Zeny
10 az 14 let 27712 26 119
15 az 19 let 25100 23 805
20 az 24 let 31 302 30 001
25 az 29 let 39 187 37 683
30 az 34 let 44 347 41 425
35 az 39 let 49 517 46 858
40 az 44 let 51411 48 781
45 az 49 let 40 137 37 875
50 azZ 54 let 38 764 37 503
55 az 59 let 35133 35523
60 az 64 let 37 484 40 652
65 az 69 let 33 604 40 168
70 az 74 let 26 190 33902
75 az 79 let 15812 23 569
80 az 84 let 9 506 17 066
Vzdélani

Mésto Brno ma mezi krajskymi mésty nejvyssi podil vysokoskolskych vzdélanych
obyvatel, vice nez % obyvatel absolvovala vysokou $kolu. V soucasné dobé se Casto
v médiich a knihach mluvi a piSe 0 zdravém zivotnim stylu a stale vice lidi se snazi
dodrZovat spravnou zivotospravu, coz zahrnuje mimo jiné¢ zdravou stravu a dostatecny
pohyb. Lze fici, Ze se lidé snazi nejen zlepSovat kondici, ale také sviij vzhled, na ktery
je kladen velky diraz. Diky tomu se stale vice zvySuje poptavka po fitness sluzbach.
Urcitou hrozbou pro fitdall mize byt pravé rast kvalifikovanych fitness coachi a
lektort salovych lekci, coZz by mohlo vést ke zvySovani konkurence a k mozné ztraté

nckterych zakaznikd.

Legislativni faktory

Jako kazda spolecnost, i fit4all musi dodrzovat platné zakony a pravni predpisy. Mezi

zékladni pfedpisy patii Zakon ¢. 90/2012 Sh. o obchodnich korporacich, ktery upravuje

42



podnikani na tizemi CR, upravuje zakladani obchodnich spole¢nosti — i vztahy mezi
podnikateli, a dale Zakon ¢. 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani, ktery upravuje
vlastni podnikatelskou ¢innost. Podle Zakona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele je
podnik povinen fadné informovat o charakteru poskytovanych sluzeb a musi zajistit,

aby jim prodavané produkty byly viditeln€ a srozumiteln€ oznaceny.

Dalsi obecné pravni predpisy, kterymi se spolecnost fit4all fidi jsou nasledujici: Obecné

pravni ptedpisy, které ovlivituji provoz kavarny jsou nasledujici:

e Zakon €. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

e Zakon €. 262/2006 Sb., zadkonik prace

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmu

e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o uletnictvi

e Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udajt

e Narizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004, o hygien¢ potravin

Od prosince roku 2016 také nové vstoupil v platnost Zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci
trzeb. Podle tohoto zékona je pii kazdém nakupu prodejce povinen vystavit kupujicimu
uétenku s unikatnim kdédem a zarovenn je povinen tuto platbu zaevidovat on-line

u danového spravce.
Ekonomické faktory

Mezi hlavni ekonomické faktory lze zafadit mimo jiné napiiklad miru inflace a miru

nezaméstnanosti, tyto faktory mohou ovliviiovat nakupni chovani spottebiteli.
Inflace

Mira inflace vyjadifend pfirGstkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen
vyjadiuje procentni zménu prumérné cenové hladiny za 12 poslednich mésict proti
priméru 12 ptedchozich mésicl. V prosinci roku 2017 byla priimérna ro¢ni mira inflace

2,5 % (Cesky statisticky ufad, 2018).
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Tabulka ¢&. 5: Vyvoj inflace v CR
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky ufad, 2017)

Rok 2013 2014 2015 2016 2017

Inflace 1,4% 0,4 % 0,3% 0,7% 2,5%

Z uvedené¢ tabulky je zfejmé, Ze hodnota 2,5 % je nejvySsi za poslednich pét let, coz
neni ptiznivé pfedevs§im pro spotiebitele, jelikoz rust inflace snizuje kupni silu obyvatel

(Cesky statisticky Gfad, 2017).
Nezaméstnanost

Ukazatel nezamé&stnanosti mapuje situaci na trhu prace. Obecna mira nezaméstnanosti
v Ceské republice ma klesajici tendenci, coz znamena, e vétsina obyvatel CR ma

stabilni zaméstnani.

Tabulka & 6: Vyvoj nezaméstnanosti v CR

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky tiad, 2017)

Rok 2013 2014 2015 2016 2017

Nezaméstnanost 7% 6,1 % 5% 4 % 2,9 %

Politické faktory

Kromé¢ legislativy a ostatnich vySe zminénych faktort je také dulezité neustale sledovat
politické déni v Ceské republice, mit piehled onovych zakonech, natizenich

a vyhlaskach. Politicka situace se v soucasné dobé da povazovat za stabilni.
Technické a technologické faktory

Aby byla spole¢nost schopna udrzovat krok s konkurenci, je nezbytné sledovat a
prubézné zavadét nové technologie v oblasti fitness. Investice do nového vybaveni
mohou byt finanéné velmi naroéné amohou vyrazné ovlivnit budouci vyvoj celé
spolecnosti. Technologicky rozvoj je pro spolecnost velice dilezity, jelikoz kvalitni
vybaveni posilovny a sali mtze zna¢né zvySovat pocet piichozich klientd. Pro udrzeni

stavajicich a ziskani novych klientil je nutné investovat finan¢ni prostiedky do novych
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posilovacich stroji a pomicek pouzivanych pii salovych lekcich av neposledni

fad¢ také do jejich udrzby.

2.2.2 Porterova analyza péti konkuren¢nich sil

V této analyze jsou popsany konkurenéni faktory, které na firmu pusobi. Patii mezi né
rivalita konkurentli, hrozba substituti, hrozba vstupu novych firem, vyjednavaci sila

dodavatelu a vyjednavaci sila odbératelti (zakazniki).
Rivalita konkurentii

Konkurence v odvétvi je velika, v Brné existuje spousta velkych ale i menSich fitness
center a wellness studii, které se zaméfuji na stejné nebo podobné sluzby jako fit4all.
Pro tuto préaci byli vybrani nejvétsi konkurenti, ktefi ve své nabidce sluZzeb maji mimo
jiné také salové lekce, patii mezi né napiiklad AZ Fitness, Big One Fitness, Fitko

Kamenak, beFIT a Privan.
- AZ Fitness

Brnénské AZ Fitness je pro fitdall velkou konkurenci diky svému $irokému sortimentu,
podobné oteviraci dobé& i vybavenosti. Nachazi se v nejvyssi stavbé Ceské republiky,
v brnénském AZ Toweru. Bylo zalozeno roku 2013, ale i za tak kratkou dobu si
vybudovalo silnou konkurenéni pozici, pfedev§im diky svému modernimu vybaveni a
Sirokym moznostem vyuziti. Fitness centrum se nachazi na tfech patrech budovy, nabizi
kromé& cardio a fitness zony také dva saly na skupinové lekce a funkéni trénink a
specialné vytapény sal na hot jogu, ktera se stala velmi oblibenou salovou lekci. Jednou
z odliSnosti od ostatnich center je napiiklad venkovni terasa, na které maji zdkaznici
moznost si zacvi¢it salovou lekci v 1été pii vychodu slunce. Dalsi moznosti, jak zde
relaxovat je vyuziti wellness zony, kde se nachazi vitivky, vyhtivané lavice ¢i parni

lazen (AZ Fitness, 2018).
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- Big One Fitness

Dalsi moderni fitness centrum, které bylo zalozeno v roce 2005, ma sidlo v samém
centru mésta a patii mezi nejnavs§tévovanéj$i  sportovné relaxaéni aredl v Brné.
Skupinové lekce jsou zaméfeny predev$im na cross workout a funkeni tréninky. Tato
spole¢nost podobné jako fit4all nabizi nejriznéjsi produkty a sluzby svym zékaznikiim,
mezi jeji sortiment patfi posilovna s kardio zonou, salové lekce, sluzby osobnich
trenéri, relaxace Vv podobé€ solaria, sauny, masazi, a v rdmci centra zakaznici mohou
taktéz vyuzit détské herny i posezeni v mistni kavarngé. Krom¢ zminénych sluzeb
nabizi Big One Fitness navic jesté bojové sporty, indoor rowing (veslovani), Pole dance,
krom¢ cviceni nabizi wellness sluzby v podobé napi. anticelulitidového salonu ¢i
vitivky. Vzhledem k dlouholetému ptisobeni na ¢eském trhu ma toto fitness velky pocet
loajalnich zakaznikl, coz ptedstavuje velkou konkurenéni vyhodu (Big One Fitness,

2018).

- Fitko Kamenak

Z hlediska umisténi je nejvétsi konkurenci spolek Fitko Kamenak, ktery byl zaloZzen
vroce 2012 a nachazi se nedaleko fitdall, v brnénském sidlisti Kamenny vrch, coz
vyplyvé i z jeho nazvu. Toto fitness centrum je idealnim mistem pro cenové citlivé
zadkazniky, pro které neni prioritou kvalita vybaveni, ale zajima je spiSe cena.
NejcastéjsSimi zadkazniky jsou Zeny na matefské dovolené, seniofi a pfedevsim studenti,
ktefi nepracuji a nemaji tolik finan¢nich prostfedki, aby si mohli dovolit drah4 fitness
centra (Fitko Kamenak, 2016).

- beFIT

beFit je vyhradn¢ damskeé fitness zaloZzeno v roce 2011, které se specializuje pouze na
skupinové lekce a je vtomto sméru tedy také velkou konkurenci pro fitdall, jelikoz
obecné salové lekce navstévuji vice zeny nez muzi. Do nabidky salovych lekci patii
napiiklad lekce Bodystyling, Bosu, TRX, Jumping nebo Zumba. Krom¢é skupinového
cviceni beFIT také nabizi vyzivové poradenstvi, tvorbu jidelnickli a sestaveni
cvicebniho planu pro Zeny. Klientky si zde mohou také predplatit kurz baletu, pilates
nebo jogy (beFIT, 2017).
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Pravan

Za jedno z nejlevnéjsich fitness v Brné je povazovano fitness Pruvan, které je tvoieno

spole¢nou posilovaci zénou, samostatnou damskou zonou, télocvicnou pro salové

aktivity a relaxacni zonou v podobé solaria a masazi (Velky pravan, 2017).

Pro lepsi piehled jsou zminéné konkuren¢ni spole¢nosti v urcitych faktorech porovnany

s fit4all v tabulce nize.

Tabulka €. 7: Srovnani fit4all s konkurenénimi fitness centry

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Fitness Cena Permanentka Studenti Salové lekce Oteviraci doba
centrum
fitdall 125K¢ 2100 K¢ 90 K¢ Bosu, Walking, Total body, 6:30 —22:00
140 K¢ 1250 K¢ Funkéni trénink, Joga 7:30 —22:00
(vikendy a
svatky)
AZ Fitness 140 K¢ 1200 K¢ 110 K¢ Hot joga, Indoor cycling, 6:00 — 22:00
900 K¢ 900 K¢ Tabata, Funk¢ni trénink, 8:00 — 20:00
TRX (vikendy a
svatky)
Big One 100 K¢/ 1190Ke 80 /65 K¢  Kickbox, Rowing, Bosu, 6:30 — 22:00
Fitness 65 K¢ 890 K¢ Cross workout 9:00 — 21:00
(vikendy a
svatky)
Fitko 80 K¢ 700 K¢ 600 K¢ Indoor cycling, Tabata, 8:30 - 21:00
Kamenak 1200 K¢ Bodystyling, TRX (SO zavieno
110 Ke¢ 990 K¢ NE 16:00 —
21:00)
beFIT 150 K¢ 1300 K¢ 130 K¢ TRX, Jumping, Bosu, Jéga  8:00 — 19:30
1100 K¢ (SO zavteno
NE 16:30 —
18:30)
Priivan 100 K¢ 850 K¢ - Bodystyling, Bosu, Pilates, 6:00 — 22:00
700 K¢ Joga 8:00 — 22:00
(vikendy a
svatky)
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Z tabulky je ziejmé, ze cena za salové lekce u vybranych fitness center je ve vétsing
ptipadl niz8i nez cena ve fitdall. V piipad¢ AZ fitness je 140 K¢ cena za vstup o délce
120 minut, ve které maji klienti moznost jit jak na salovou lekci, tak do posilovny.
Permanentky jsou k dispozici zakladni, za cenu 1 200 K¢ (10 vstupt) a permanentka
dopoledni, od 10:00 do 14:00, v cen¢ 900 K¢ (10 vstuptr). Pro studenty je cena jednoho
vstupu 110 K¢, za permanentku zaplati 900 K¢ (10 vstupi).

Big one fitness nabizi pouze mési¢ni permanentku za 1 190 K¢, studentskd mési¢ni
permanentka je za cenu 890 K¢&. Pro vSechny klienty je pak jednordzovy vstup na
sélovou lekci v dobé ,happy hours* za cenu 65 K¢. Vyjimkou je salova lekce Cross

workout, ktera stoji celodenné 115 K¢.

jednorazového vstupu také nabizi nejlevnéjs$i permanentku, kdy za 10 vstupd klient
zaplati 700 K¢ a za 20 vstupit 1200 K¢. Desetivstupovd permanentka pro studenty je
pak v cen¢ 600 K¢. Odlisna cena je pak u Indoor cyclingu, jednorazovy vstup je za 110

K¢, permanentka stoji 990 K¢ (10 vstupt).

Naopak nejvyssi ceny stanovuje fitness beFIT, cena jednorazového vstupu je o néco
vys$i, coz je ddno nabidkou salovych lekci, kdy salové lekce TRX a Jumping obvykle
maji vy$8i cenu jednoradzového vstupu vzhledem Kk potfebnym pomickam na danou
lekci. Permanentky nabizi na 10, 20 a 30 vstupd, které cenové vychazi na 1300 K¢,
2 400 K¢, 3 300 K¢. Studenti zaplati za jednu sdlovou lekci 130 K¢, u permanentek jsou
ceny 1 100 K¢, 2000 K¢ a 2 700 K¢.

Fitness Prlivan nabizi zvyhodnéné permanentky rovnéZz na 10, 20 a 30 vstupt, které
cenové vychdzi na 850 K¢&, 1600 K¢ a 2250 K& Kromé toho také nabizi
desetivstupovou permanentku v dobé happy hours v cené¢ 700 K¢&. Studenti zde zadné

zvyhodnéné ceny nemaji.

Co se tyce studentt, témet vSechny konkurenéni spolec¢nosti pro né nabizi zvyhodnénou
permanentku, coZ je pro studenty velkym dilezity faktor pii vybéru fitness centra. Dalsi
odliSnosti lze vypozorovat v nabidce salovych lekci, kdy tii fitness centra nabizi

moderni lekce TRX, objevuje se také Jumping, Tabata, Hot joga ¢i Indoor cycling.
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Hrozba substitutii

Za nejblizsi substituty fitness centra lze povazovat piedevsim venkovni sportovni
aktivity, mezi které patii napf. jizda na kole, brusleni, béh nebo prochazka, v tomto
ptipad¢ se jedna aktivni vyuziti volného ¢asu. Druhou moznosti jsou pasivni aktivity,
pii kterych ¢lovék vyuzije svlij volny ¢as jinou formou, napf. navstévou kina, divadla
apod. Existuje také mnoho videi od rtznych fitness trenért, kterd umoznuji cviéeni
v pohodli domova, coz vyuziva zejména vétSina zen v domacnosti a upiednostni tak

domaci cviceni pred navstévou salové lekce.

I ptes to, Ze lidé nemaji ptili§ mnoho volného ¢asu a jsou urcitd omezeni pro sportovani
venku v ptirod¢, napf. v centru mésta, Se stale zvySuje pocet lidi, kteti se rozhoduji pro
traveni Casu ve fitness centru. Vzhledem ke skuteCnosti, ze téméf kazdé konkurencni
fitness centrum nabizi podobné sluzby jako fit4all, je tfeba se v tomto sméru odlisit od

konkurence a zaujmout tak potencialni zdkazniky jinym zplisobem.
Hrozba vstupu novych firem

Pocet vznikajicich novych fitness center stale narlsta, coz je zpusobeno urcitou
atraktivitou trhu, ktera 14ka nové spolecnosti do vstupu do odvétvi. Nejvétsi bariérou
pro potencialni konkurenéni spole¢nosti miize byt finanéné naro¢na propagace, vysoké
pocateni naklady na zaji$téni prostor, naklady na vybaveni fitness centra a pocet
silnych konkurentd jiz pisobicich na daném trhu. I pies tyto bariéry je ale riziko vstupu

novych firem do odvétvi vysoké.
Vyjednavaci sila dodavatelii

Spole¢nost fit4all spolupracuje s nékolika ruznymi dodavateli, ktefi ji zajistuji
nejriznéjsi sortiment. Konkrétné spole¢nost Technogym zajistuje veskeré vybaveni
posilovny, kde se nachdzi mnoho posilovacich stroji a zafizeni. Dalsi dodavatelskou
spole¢nosti je Nutrend, kterd poskytuje sportovni vyzivu a dopliky pro klienty.
Spolecnost také spolupracuje s dalSimi menSimi dodavateli, ktefi ji zajisStuji dovoz
sportovnich pomiicek potiebnych pro salové lekce. V piipadé hlavnich zminovanych

dodavatelii se jednd o urcitou zavislost, pfi realizaci vét§iho objemu ndkupii u téchto
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dodavatelti 1ze vyjednavat o vyhodnych obchodnich podminkach. Na druhou stranu u
mensich dodavateli Ize vyjednavaci silu oznalit za pomérné slabou, omezit ji mize
existence velkého poctu jinych dodavateli s obdobnou nabidkou produkti a sluzeb
(fitdall, 2018).

Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zakaznika fit4all se da povazovat za stfedné velkou. Spole¢nost se
snazi poskytnout maximalni komfort pfichozim zakaznikim, naslouchat jejich
pozadavkim, a podle toho pak do jisté miry upravovat svou nabidku sluzeb. Za dobu
pusobeni na trhu se dostala diky vstficnému ptistupu a poskytovani kvalitnich sluzeb do
povédomi mnoha zakaznikim vSech ve€kovych kategorii. Nejvyznamnéjsi skupinu
zékazniku salovych lekci tvoti pfevazné Zeny, konkrétné se jednd o pracujici zeny,
studentky, které si cht&ji jen odpocinout od studia, Zeny na matetské dovolené nebo také

diichodkyné. Cim dal Gastéji ale navstévuji salové lekce také muzi.

2.3 Vnitini marketingové prostiredi

Nasledujici kapitola se vénuje faktorim, které jsou blizké samotné spole¢nosti, mohou
ovlivnit schopnost uspokojovat zadkazniky. Jednd se o samotnou firmu a jeji
zaméstnance, zakazniky, konkurenci, dodavatele apod. V pfedchozi kapitole byly
popsany faktory konkurence a dodavatelé, proto bude v nasledujici kapitole prace

zaméfena na zbyvajici faktory, jako jsou spole¢nost, jeji zaméstnanci a zakaznici.
Spolecnost

Spolec¢nost fit4all pisobi na trhu jiz Sestym rokem, za tu dobu se mnohonasobn¢ zvysil
pocet ptichozich zakazniki, coz se projevilo v narustajicich trzbach. Vzhledem k velké
konkurenci v oblasti fitness a wellness, vedeni spole¢nosti vi, Ze je nutné udrzovat ¢i
zvySovat kvalitu poskytovanych produkti a sluzeb, aby v takto vysoké konkurenci

spole¢nost obstala a udrzela si své misto na trhu i v budoucnu.
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Zaméstnanci

V soucasné dobé¢ fitdall zaméstnava 53 stalych zaméstnancii a nékolik brigadnika. Do
této hodnoty jsou zapocitani vSichni zaméstnanci kancelafe, véetné fitness trenérd,
nékterych instruktori/instuktorek salovych lekci, tenisovych a badmintonovych trenért,
masért, hlidacek a recepénich. Prvni skupinou zaméstnanct a brigadnika tvofi samotna
posilovna, kde se stfida kazdy den 10 pracovniku ve dvousménném provozu. Hned po
ptichodu do centra klient komunikuje s recep¢ni, kde se rovnéz pracuje na dvé smény
denn¢ a v ¢ase od 16-ti do 20-ti hodin, kdy je navstévnost vyssi, vypomaha jesté navic

tieti brigadnice.

Mezi zaméstnanci a zaméstnavateli prevlada pratelska atmosféra, komunikace mezi
nimi probiha pfevazné osobné, tzv. face to face, telefonicky a nebo e-mailem. V ramci
motivace pracovnikii jsou poskytovany benefity v podobé fitness a salovych lekci
zdarma, kdvy zdarma, zaméstnanci maji také moznost uplatnit slevu na sortiment
kavarny umisténé v centru. Lektofi a lektorky sélovych lekci maji navic zdarma k

tréninku lahev vody a maly ruénik.
Zakaznici

Z&kaznici a jejich potieby a preference jsou pro spolecnost dileziti, nebot’ pro ni tvoii
pfijmy. Pocet navstévnikli sdlovych lekei kazdym rokem roste, coz je pro spole¢nost
dobrym znamenim, Ze své produkty a sluzby poskytuje ve vysoké kvalité, coz dokazi
Klienti ocenit a v budoucnu pak radi navstivi centrum znovu. Ke zlep$ovani firemnich
procesu fit4all vyuziva systém pifani a stiznosti, kdy maji zdkaznici moznost vyjadfit
svij nazor prostiednictvim vyplnéni listkt, které jsou k dispozici v damskych a
panskych Satnach centra, ovSem strukturu navstévnikt salovych lekci vedeni
spolecnosti nijak nesleduje, neprovadi prizkumy spokojenosti, pouze sleduje ro¢ni
navs§tévnost salovych lekci u registrovanych klientd. Tato navstévnost je znazornéna

v nasledujici tabulce.
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Tabulka €. 8: Navstévnost salovych lekci fit4all
(Zdroj: fitdall, 2018)

Rok 2013 2014 2015 2016 2017
Zeny 6499 7786 8120 9891 10437
Muzi 843 790 1250 1333 2935
Navstévnost 7342 8576 9370 11 224 13 372

Ztabulky je zfejmé, ze fit4all navstévuji vétSinou Zeny a kazdy rok se pocet
nav§tévujicich Zen nepatrné zvysil. U muzi nastal mirny pokles hned v druhém roce
pusobeni na trhu, nicméné v nasledujicich letech mé pocet muzi také rostouci tendenci.
Z internich informaci spole¢nosti Ize usoudit, Ze nejéastéji navstévuji salové lekce zeny
ve véku od 20ti do 40ti let, a to spiSe v odpolednich nebo vecernich hodinach (Zdroj:
fitdall, 2018).

Béhem poslednich péti let se navstévnost salovych lekei zvysila celkem o vice nez 5
tisic zakazniku, coz je pozitivni vysledek, vzhledem k naristajicim cenam a rozsifovani
konkurence. Z divodu narustajicich trzeb a zvétSujiciho se zajmu o salové lekce se tak
vedeni spolec¢nosti rozhodlo do rozvrhu sélovych lekci ptfidavat postupné vice riznych

druht lekci béhem dne (Zdroj: fitdall, 2018)

2.4 Marketingovy mix 4P (7P)

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti této prace, marketingovy mix obsahuje kroky,
pomoci kterych spole¢nost ovlivituje poptavku po svych produktech ¢i sluzbach. Mezi
faktory marketingového mixu se fadi produkt, cena, distrubuce, propagace, do jeho

roz§ifené verze patii materialni prostredi, lidé a procesy.
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2.4.1 Produkt

Produkt jako takovy mize mit hmotnou i nehmotnou podobu, vzhledem k pfedmétu
podnikéni analyzované spolecnosti je v marketingovém mixu produkt v podobé
nehmotné, tedy je chapan jako sluzba. Nabidka produkti i sluzeb fitdall patii mezi
nejrozsahlejsi a nejkvalitngjsi v Brn¢, ale vzhledem k zaméfeni této prace jsou nize
rozepsany pouze salové lekce, které maji velky tuspéch u klientd, coz je pro fit4all

velkou konkuren¢ni vyhodou.
Body&mind

Do kategorie body&mind lze zafadit veskeré lekce, které pomahaji zklidnit t€lo i mysl.
Patii sem naptiklad nejriznéjsi verze JOgy (jin joga, hatha joga, joga pro zdrava zada),
lehce dynamické lekce power yogy, pilates, zdrava zada apod. Joga je tvofena
plynulymi sestavami cvikli a pozic pro zpevnéni svali a celkovou harmonizaci
organismu. Salové lekce Zdrava zada je zaméfena na cviky prospivajici pohybovému
aparatu a odstranujici bolesti zad a kréni patefe. Metoda Pilates pomaha ke spravnému
drzeni téla a dychani, posilovani a zpevnéni stfedu téla. U nékterych salovych lekci
body&mind jsou pfi cvifeni pouzivany nejruznéjsi pomucky, napt. bosu, overbally,

valce, pilates kruhy, gymnastické mi¢e apod.
Posilovaci lekce

Mezi posilovaci lekce, které fit4all nabizi, patii mimo jiné Total body, coz je
jednoduché posilovaci lekce pro klienty, ktefi pfi cviceni neradi pfemysli nad naro¢nou
choreografii. Na této lekci se kombinuje spalovaci trénink a formovani svalii s vyuzitim
zatézovych a posilovacich pomiicek, jako jsou stepy, ¢inky, posilovaci ty¢e apod. Dalsi
dynamickou spalovaci lekci je Bosu complete, kde je ke cvi¢eni vyuzivano balanéni
pomucky BOSU, diky niz jsou efektivné zapojeny vSechny problematické partie a
hluboké bfisni svaly. Skupinova lekce Body form je sloZena z kardio casti, kde je
vyuzivana aerobni zatéz a z druhé posilovaci ¢asti s vyuzitim vlastni vahy téla nebo
cvicebnich pomucek. Intenzivni dynamicka lekce Spalovani je zaméfena na snizovani

hmotnosti - spalovani tukt, zvySovani fyzické kondice a posileni celého téla. VSechny

53



tyto lekce pomahaji zejména formovat postavu, redukovat vahu a zlepSovat celkovou

fyzickou kondici (silu, rychlost a vytrvalost).

Express lekce

Do této skupiny je zafazena lekce, ktera je zaméfena predevsim na dvé problematickée
partie, kterymi jsou ve vétsin¢ piipadt hyzdé a biisni svaly. Tuto salovou lekci trenéfi
doporucuji vyuzit také jako doplnék k tréninku, ale slouzi také jako samostatné cviceni

dostupné pro kazdého.

Funkcni trénink

Do skupiny funkénich tréninka fit4all zahrnuje jak samotny funkéni trénink, tak
kruhovy trénink a metabolic training. U funkéniho tréninku jsou intenzivné vyuzivany
pomucky, jako jsou TRX popruhy, balanéni podlozky bosu, power bagy, Einky,
Svihadla a dalsi. Jsou také vyuzity a kombinovany prvky kondi¢niho boxu, atletiky a
gymnastiky, pro rychlé ziskani kondice a zlepSeni obratnosti. Kruhovy trénink je
formou kondi¢niho cviceni pro Zeny i muze, pfi némz jsou zatéZovany jednotlivé svaly
v nékolika cvicich za sebou, v riznych ¢asovych intervalech. Lekce Metabolic training
je vhodna pro spalovani a zrychleni metabolismu. Kombinuje se zde intervalovy trénink
S posilovanim, vyuZzivaji se nejmoderngjsi techniky, pfi nichZ jsou svaly vyCerpany a
t€lo spaluje jesteé dlouho po tréninku. Na rozdil od jinych sélovych lekci, kam chodi

pfevazné zeny, tyto tfi zminéné lekce navstévuji v hojném poctu také muzi.
Aerobic

Do skupiny aerobniho cviceni fit4all momentalné fadi pouze lekci Step aerobic, pii
které¢ jsou vyuzivany stepové bedynky. Step aerobic pomahd redukovat hmotnost,
zvySovat fyzickou kondici a pomaha tvarovat zejména nohy a hyzd¢. Sestava lektorky,
ktera obsahuje nejrizngjsi prvky, pomaha vyplavit velké mnozstvi endorfinl a zajistit
tak celkovou psychickou pohodu. Prvky aerobniho cviceni se také vyskytuji v noveé

zavedené lekci Tae bo, kde se kombinuji s prvky bojovych sporta.
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Walking

Zvlastni skupinu salovych lekci tvoii Walking, pfi kterém jsou vyuzity specialni
stacionarni trenazery. Tato lekce je zalozena na chlzi, pomaha spalovat kalorie

S minimalnim zatiZzenim kloubu.

Mimo vySe zminované salové lekce fitdall nabizi také specialni lekce pro seniory nebo

maminky s détmi.
Fit4mami

Spojeni cviéeni rodi¢u a jejich déti je tspéSnou novinkou v rozvrhu sélovych lekci
fit4all. Rodi¢e kombinuji acrobni a posilovaci cvieni s vyuzitim vlastni vahy téla nebo
se zatézi vlastniho ditéte. Zapojeni déti do této lekce probiha hravou formou, aby lekce
déti bavila, ¢ast lekce je proto vénovana jim pomoci gymnastickych prvki, pfekondvani

prekazek ¢i skoki.

Cviceni pro seniory

Pro vSechny osoby dichodového véku, které touzi po aktivnim zivoté a nepiestavaji
dbat o své telo a zdravi, je k dispozici cvi€eni specialné vhodné pro né s ohledem na
jejich vek, rozsah kloubni pohyblivosti a jina zdravotni omezeni. Vyuzivaji se zde
jednoduché cviceni pro zlepSeni pohyblivosti patefe a zmirnéni bolesti zad a kloub.

Soucasti lekce jsou také dechova cviceni a relaxace.

2.4.2 Cena

vvvvvv

faktorti pro zakazniky cena salovych lekci, ktera urcitym zpisobem vypovida o kvalité
poskytovanych sluzeb. Stanoveni ceny ve fitdall probiha pfedevsim na zakladé naklada
a srovnani konkurenénich cen. Srovnava se piedev§im s nékolika draz$imi a vétSimi
fitness centry, kde je kromé lekci také posilovna a jiné sportovni aktivity a pfredevsim na

zakladé téchto cen jsou stanoveny ceny salovych lekci. Nicméné konkurencni
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spole¢nosti zminéné v této praci, které se zamétuji pievazné na salové lekce jako fit4all,

nabizi salové lekce za nizsi ceny.

V ceniku fit4all jsou rozliSeny ceny za saloveé lekce, walking a salové lekce pro seniory.
Tyto ceny jsou znazornény v nize uvedené tabulce. Pro kazdého zdkaznika plati po cely
den jednotnd cena, studentim je po piedloZeni studentského prukazu ¢&i potvrzeni
uctovana niz§i cena. Pro pravidelné piichozi zadkazniky jsou k dispozici dvé
permanentky, jedna je uréena na salové lekce, druha na walking. Kazda z nich je

omezena uréitym poctem vstupt a lisi se platnosti a cenou.

Tabulka €. 9: Ceny salovych lekci ve fit4all
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: fit4all.cz, 2018)

sSportovni aktivita Zakladni cena Studentska cena
Séalova lekce 125 K¢ 90 K¢

Walking 140 K¢ 100 K¢
Permanentka na salové lekce (20 2100 K¢ -

vstupi)

Permanentka na walking 1250 K¢ -

(10 vstupi)

Salova lekce pro seniory 85 K¢ -

Kromé vyse uvedenych moznosti, je také moznosti mit zakoupenou permanentku All in,
ktera ma platnost jeden mésic a klient s ni miize vyuzivat tfi sportovni aktivity (fitness,
sdlovou lekci, walking). Tato permanentka ma pro vSechny zakazniky jednotnou cenu
1250 K¢.

2.4.3 Distribuce/misto

Dalsim dulezitym faktorem marketingového mixu je distribuce, jinak feCeno misto. Jak
jiz bylo vtéto praci zminéno, fitness centrum se nachazi v méstské casti Novy

Liskovec, na ulici Chironova 8.

56



Fitall ; B
4917607, 16.54820, Chironova 8 Diractions Save Kame /

O

(€50 ]

Obrazek €. 7: Poloha fitness centra
(Zdroj: Mapy.cz, 2018)

Dostupnost od hlavniho nadrazi v Brné je autem zhruba 12 minut, pfimo u arealu je k
dispozici rozlehlé bezplatné parkovisté. Cestujici MHD se do fit4all dostanou také
snadno, trolejbusem ¢. 26 nebo €. 37 a autobusem ¢. 50 na zastavku Kamenny vrch,

odkud vede kratka cesta parkem piimo k arealu, coZ je vidét na nasledujicim obrazku.

Obrazek ¢&. 8: Trasa od zastavky MHD k fitness centru
(Zdroj: Mapy.cz, 2018)
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2.4.4 Propagace

Spolecnost fit4all vyuziva nejriznéjsi formy propagace, aby se dostala do povédomi co
nejvétsimu poctu zakaznikl. V nésledujici Casti jsou popsany nejriznéjsi zplisoby

marketingové komunikace.

Reklama

V ramci placené reklamy je spole¢nost zafazena do katalogu na portalu www.firmy.cz.
Na webovych strankach www.fit4all.cz jsou zvetejfiovany aktualni piispévky, zajimavé
¢lanky, tipy na cvi¢eni apod. Zakaznik méa také zde moznost zalozit si svij Klientsky
ucet, na ktery muze dobijet kredit prostfednictvim platebni brany a rezervovat si tak
z pohodli domova misto na salové lekci. Spole¢nost také pravidelné sdili dulezité
informace a novinky na své facebookové strance ,,fit4all“, kde jsou zvefejiovany mimo
jiné pozvanky na nejrizn&jsi akce, zmény v rozvrhu salovych lekci, upozornéni na nové
vzniklé sdlové lekce, na zménu lektora ¢i lektorky apod. Téméi 3 300 lidi oznacilo tuto
stranku tlacitkem ,,To se mi libi“, z ¢ehoz vyplyva, Ze odebiraji sdilené ptispevky,
fotografie a videa. Spole¢nost publikuje piispévky témét 3-4x tydné a snazi se
informovat své zakazniky opravdu o kazdé novince a zméné. Kromé& Facebooku
vyuziva fit4all také socialni sit’ Instagram, kde zvéfejiuje fotografie z mimoradnych

akci.

Dal$im zpusobem propagace produktd a sluzeb je reklama vréadiu (predevsim
v lokalnich radiich mésta Brna), informaéni letdky, plakaty, billboardy u silnice
vzdalené piiblizné 2 km od arealu a také reklama na plazmové televizi umisténa pfimo
v centru nad recepci, kde jsou promitana videa ze sélovych lekci, pozvanky na nové
ptipravované skupinové lekce, nadchazejici akce apod. Propagaci salovych lekci ma
vedeni spole¢nossti na dobré trovni, jedinou nevyhodou mize byt fakt, ze fotky na
informacnich letacich a na socidlnich sitich, kde jsou zdkaznici lakani napf. na nové

zavedenou salovou lekci, neobsahuji fotografie zaméstnanci fitness centra.
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Public relations

V ramci public relations byla pted péti lety zorganizovana soutéz se spole¢nosti Aktin o
trénink se znamymi sportovci, kde vyherci také mimo jiné ziskali vyhodnou
permanentku ve fit4all. Stejné tak jsou poradany akce typu haloween, mikulas, den déti
apod. V zimnich mésicich je pravidelné potadan wellness den pro Zeny, kde si Zeny
maji moznost zakoupit balicek obsahujici dvé salové lekce a nejriznéjsi wellness

procedury, jako je sauna, masaz, li¢eni apod.
Podpora prodeje

Pti navstéveé wellness dne pro Zeny je klientkdm nabizena zvyhodnénd permanentka na
salové lekce (20 vstupt), jejiz standartni cena je 2100 K¢, zvyhodnéna cena této
permanentky je 1800 K¢&. Existuje také moznost zakoupeni darkového poukazu na

salové lekce, walking nebo wellness den pro Zeny.
Primy (direct) marketing

Pozvanky na poradané akce a napf. informace o nahlém zruSeni salové lekce jsou
zakaznikim rozesilany prostiednictvim e-mailu. V mimoifadnych piipadech recepéni
komunikuji se zakazniky prostfednictvim telefonu, coz je mnohdy rychlejsi a

srozumiteln&j$i komunikace.

245 Lidé

Lidé tvoti dulezity prvek marketingového mixu sluzeb, téméf kazdy zaméstnanec fit4all
pfijde denné do styku se zakaznikem, a proto je velmi dilezity vybér zaméstnancu,
jejich Skoleni, vzdélavani a ndsledna motivace a odpovidajici hodnoceni. Zaméstnanci
musi byt na zakazniky mili, musi ochotné poskytovat informace o nabizené sluzbé a
musi byt schopni odpovidat na vSechny jejich dotazy. Nejvice se zdkaznikem piijdou do
kontaktu recepcni centra, kam zakaznik zamiii ihned po pfichodu do centra. Recep¢ni

také musi zvladat odpovidat po cely den na né€kolik e-maila s nejriznéjSimi dotazy, fesit

telefonické rezervace, dotazy na pravé probihajici a budouci akce, feSit mimoiadné
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situace. Urcitou nevyhodou pro fit4all mize byt fakt, Ze spole¢nost zaméstnava zejména
studenty a studentky, ktefi vyuzivaji pti svém studiu moznost piivydélku a predevsim
jim vyhovuje moznost navolit si smény dle svych pozadavkta. Studium jim ale
nedovoluje pracovat vice jak par hodin denné a jen par dnd v tydnu nebo pouze
vikendy, tato skute¢nost miiZze mit za nasledek ¢asto se ménici pracovniky recepce, coz
muze vést k velkym mezeram ve znalostech chodu recepce a nésledn¢ ke zpozdénému

¢i chybnému vytizeni pfani a pozadavka zakaznikd na recepci.

2.4.6 Materidlni prostredi

Do materialniho prostfedi 1ze zatradit vSechny faktory, které na zédkaznika ptsobi uvnitf
podniku. Vzhledem Kk nehmotnosti sluzeb hodnoti zakaznik jejch kvalitu az po
spotfebovani, materialni prostiedi tedy prokazuje vlastnosti dané sluzby. Mize se jednat
napt. o budovu fitness centra, vybaveni sald a jejich Cistotu, o rozvrh salovych lekci
béhem dne. K celkové atmosféfe také napomaha vhodné obleceni zaméstnanci fitness

centra, jejich nélada, postoj k feseni problému apod.

Co se tyce salovych lekci, vSechny prostorné saly jsou moderné zafizené, Cisté a
klimatizované, aby se klientim co nejpohodinéji cvicilo. Cvicebni pomiicky pouzivané
pti skupinovych lekcich jsou uspofadané v policich na kraji sélu, jsou kvalitni a je jich
dostatecné mnozstvi pro vSechny. Pro maximalni uvolnéni a relaxaci na salovych
lekcich je vkazdém ze tii sali pifijemné jemné osvétleni. V damskych Satnach je
k dispozici nékolik sprch, mydlo, télovy krém, odlicovaci pomiicky a samoziejmé fén.

Fotografie interiéru i exteriéru centra jsou uvedeny v Ptiloze ¢.1 (fitdall, 2018).

2.4.7 Procesy

Z&kladnim procesem ve fitdall je komunikace zakaznika se zaméstnancem, ktera
zahrnuje naptiklad provadéni rezervace mista na salové lekci, ptipadné po ptichodu na

recepci zaplaceni jednorazového vstupu na salovou lekci. Na recepci dale probiha
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nacteni klienta do systému, ptedani kli¢t a specialni karticky prokazujici zaplaceny
vstup na salovou lekci. Na samotné salové lekci probihd proces predani specialni
karticky lektorovi, nasledné piedcviovani urcitych krok a cvikd, béhem lekce se
lektor musi prabézné ujistovat, Ze je vSe v poradku. Po skonceni lekce probéhne vraceni
kli¢e na recepci. V ptipadé stiznosti na prubéh salové lekce ¢i nespokojenost klienta z
jakéhokoliv jiného diivodu se fit4all snazi zakaznika v prvni fad¢ vyslechnout, poté
nabizi jako omluvu voucher na libovolnou sportovni aktivitu, ktery méa platnost 5
mésict. Snahou zaméstnancl centra je nalézt takové feSeni, které alesponl do jisté miry

uspokoji zékaznika.

2.5 Dotaznikové Setieni

Nasledujici kapitola se vénuje marketingovému vyzkumu, jehoz vysledky poslouzi jako

podklad pro navrhovou ¢ast této diplomové prace.

2.5.1 Pripravna faze dotaznikového Setieni

V ptipravné fazi dotaznikového Setfeni byl stanoven cil primarniho vyzkumu, byly
vybrany subjekty dotaznikového Setieni, zvoleny metody sbéru potiebnych dat a Casovy

harmonogram realizace vyzkumu.
Cil primarniho vyzkumu

Cilem dotaznikového Setfeni je zjisténi spokojenosti zakaznik s aktudlni nabidkou
sdlovych lekci, sluzbami zaméstnancl fitness centra a celkovym prosttedim, a na

zakladé zjisténych informaci navrzeni moznych zlepseni situace.
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Subjekty dotaznikového Setfeni

Jako subjekty dotaznikového Setieni byli vybrani stavajici zakaznici fitness centra, ktefi
navstévuji salové lekce. Tito zékaznici jsou ruzného pohlavi, véku i1 ekonomické

situace.
Metody sbéru dat

Pro realizaci dotaznikového Setieni byla zvolena metoda pisemného dotazovani, které
probihalo formou tisténych dotaznikti dostupnych pfimo v prostorach fitness centra.
Tyto dotazniky byly volné¢ k dispozici jak na recepci centra, tak v damskych a
panskych satnach. Nasledné mohli klienti dotaznik odevzdat na recepci nebo nechat

V Satné€ na ureném miste.
Casovy harmonogram

Samotny sbér dat byl zahajen dne 15.1.2018. Dotazniky byly zékazniktim k dispozici do
20.2.2018, na naslednou analyzu nasbiranych dat bylo stanoveno pét dnti, definitivni

ukondéeni dotaznikového Setfeni nastalo dne 25.2.2018.

2.5.2 Tvorba dotazniku

Dalsim krokem bylo sestaveni jednotlivych otdzek dotazniku. Dotaznik obsahuje
celkem 13 otdzek, ztoho 9 otazek je uzavienych, nékteré z nich s moznosti vice
odpovédi, u deséaté otazky respondenti hodnoti dulezitost faktori pomoci desetibodové
Skaly, stejnym zptisobem Vv otazce ¢. 11 hodnoti spokojenost s témito faktory. Zbyvajici
dvé otazky jsou oteviené a umoziuji tak respondentim odpovédét zcela libovolné.
V Uvodu dotazniku byli respondenti seznameni se zamérem dotazovani a ujisténi o
anonymité poskytnutych odpovédi, bylo jim sdéleno, ze jim vyplnéni nezabere vice nez

5-10 minut. Kompletni dotaznik je v Piiloze ¢.2.
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2.5.3 Realizaéni faze dotaznikového Setieni

Po vytvofeni dotazniku byl jeho obsah kozultovan s vedouci diplomové prace a po
findlnich Upravach byl nasledné zahajen samotny sbér dat. Dotazniky byly volné k
dispozici jak na recepci centra, tak v damskych a panskych Satnach. Nasledné mohli

klienti dotaznik odevzdat na recepci nebo nechat v $atn¢ na uréeném misté.

2.5.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Zakaznikiim bylo rozdano celkem 200 dotaznikd, z toho zcela vyplnénych se vratilo
162, coz znaci uspesnost navratnosti 81 %. Zbylych 19 % dotaznikli nebylo vyplnéno
spravné nebo respondenti neodpovédéli na vSechny polozené otazky, zvlaste
vynechdvali otdzku €. 13, ve které méeli moznost vyjadrtit svllj pozitivni nebo negativni
nazor, sva piani ¢i pozadavky pro zlepSeni sluzeb centra. Celkové ale se zodpovézenim

otazek respondenti neméli problém.

Otazka ¢. 1 byla zamé&fena na zjisténi pohlavi respondentil, vzhledem ke skutecnosti, Ze
salové lekce jsou oblibengjsi u zen nez u muzl, neni pfili§ velkym piekvapenim
vysledkem to, Ze 136 dotaznikd, tj. 84%, bylo vyplnéno zenami, zbylych 26, tj. 16 %

dotaznikd vyplnili muzi.

Pohlavi respondentt

u Zeny

B muzi

Graf ¢. 1: Pohlavi respondentii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Otazka €. 2 zkoumala v€kové rozlozeni respondentil, nejvetsi zastoupeni ma vékova
kategorie od 19-30 let se 46 respondenty, tj. 28 %. Hned za ni odpovédélo celkem 40
respondentt, tj. 25 %, z kategorie 31-40 let. Ve véku 41-50 let je 34 respondentd, tj.
21% z celkového poctu odpovidajicich. Tti posledni kategorie jsou zastoupeny
respondenty ve véku 51-60 let, kde odpovédélo celkem 22 respondentd, tj. 13 %, ve
véku 18 let a méné je to 14 respondentd, tj. 9 % a pouze 6 dotazovanych je zafazeno do

kategorie ve véku 60 let a vice, tj. 4 %.

VéK respondentii

4%
m 18 let a méné
‘ = 19-30
= 31-40
21% 41-50
= 51-60
m 60 let a vice

Graf ¢&. 2: VEk respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka se tykala ekonomické aktivity respondenti. Na zaklad¢ grafu ¢. 2 lze
vypozorovat, ze vétSina zakazniku fitness centra spada do vékové kategorie od 19-30 a
od 31-40 let. Celkem 89, tj. 55 % dotazovanych jsou zaméstnani ¢i podnikatelé, druha
skupina je tvofena 37 studenty, tj. 23 %. Do dalsi kategorie se fadi 19 Zzen na matetské
dovolené, tj. 12 %, 12 dotazovanych, tj. 7 %, uvedlo, Ze jsou v dichodu, pouze 3 lidé, tj.

2 %, jsou nezaméstnani a jinou moznost zaskrtli 2 lidé, tj. 1 %.
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Ekonomicka situace
respondentﬁ = Student/ka

1%

B Zaméstnany/a,
podnikatel/ka

= Nezaméstnany/a

12%

2%\

Na matetské
dovolené

m V diuchodu

¥ jind moznost

Graf ¢. 3: Ekonomicka situace respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

O nabidce fitdall se vétSina klientd dozvédélo piimo v sidle svého bydlisté, tuto
moznost odpovédi zvolilo 72 respondentt, tj. 44 %. Muze za to pravdépodobné
skutecnost, ze v nejbliz§im okoli fit4all se nachézi sidlisté s n€kolika panelovymi domy,
kde bydli mnoho zakaznikti centra, ktefi tzv. prochazeji kolem. Dal§im zastoupenym
zdrojem, diky kterému zékaznici ziskdvaji povédomi o fit4all, jsou rodinni pfislusnici ¢i
pratelé, kamaradi, ktefi se zmini o fitness, kde navstévuji salové lekce a piedavaji své
zkuSenosti dale svym znamym. Tuto odpoveéd’ zvolilo celkem 48 respondentt, tj. 30%.
Z internetu a socialnich siti se o fit4all dozvédélo 33 dotazovanych, tj. 20 % a pouhych
8 respondentii, tj. 5%, uvedlo moznost reklamy v médiich, letaky ¢i billboardy.
Zbyvajici jeden respondent uvedl zcela jinou moznost, jak se o fit4all dozveédél.

65



Povédomi o fit4all

® Rodina/pratelé
1%

m Internet/socialni sité

= Reklama v
médiich/letaky/billboard

Sidlo v blizkosti bydlisté

44%

® Jind moznost

5%

Graf ¢. 4: Zdroj povédomi o fitdall
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5 je zaméfena na navstévnost salovych lekci. Nejvice odpovidajicich, piesné
61 respondentt, tj. 38 %, v dotazniku uvedlo, Ze salové lekce navstévuji nékolikrat do
tydne, 53 dotazovanych navstévuje salové lekce pouze jednou tydné. Dalsi skupinu
tvoti 32 respondentt, tj. 20 %, ktefi si jdou zacvicit jen pfilezitostné, nepravidelné.
Celkem 14krat (tj. 8 %) byla zaskrtnuta moznost ,,n€kolikrat do mésice®, jinou moznost

uvedli pouze 2 respondenti, tj. 1 % a nikdo z dotazovanych nechodi cvicit kazdy den.

Cetnost navstév salovych lekei
1%_—0%

m Kazdy den

® Jednou tydné

m Nekolikrat do
tydne
» = Nékolikrat do
meésice
H Jen prilezitostné,

nepravidelné
® Jind moznost

Graf & 5: Cetnost navitév salovych lekei

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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U otazky ¢. 6 byla respondentim polozena otazka, v jakou denni dobu nejéastéji
nav§tévuji salové lekce. Celkem 73 respondentl, tj. 45 %, navstévuje pouze
odpoledni/vecerni salové lekce. Dalsich 36 dotazovanych, tj. 22 %, uvedlo, Ze cviéi jen
rano/dopoledne, 31 dotazovanych, tj. 19 %, navstévuje spiSe odpoledni/vecerni lekce a

22 zbylych klientd, tj.14 %, uptednostiiuje spise ranni/dopoledni salove lekce.

Navstévnost salovych lekci
dle denni doby

= Jen ranni/dopoledni lekce

0
L Spise ranni/dopoledni
lekce
14% Jen odpoledni/vecerni
lekce
45%

Spise odpoledni/vecerni
lekce

Graf ¢&. 6: Navstévnost salovych lekci dle denni doby
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7 s moznosti vice odpovédi zjistovala, z jakého diivodu respondenti nejcastéji
navstévuji salové lekce. Z vysledkil vyplynulo, ze celkem 140 respondentt, tj. 26 %
cvici s cilem zlepseni jejich fyzické kondice. Odpoveéd’ zdravi zvolilo 138 respondentt,
t].25 % a 133 respondentd, tj.24 %, cvic¢i hlavné kvili zlepSeni psychického stavu. Pro
sviyj vzhled cvici 93 odpovidajicich, tj. 17 %, dalsich 45 z nich, tj. 8 % povaZzuje cvi¢eni

za své hobby a moznost seznameni se s novymi lidmi.
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Duvod navstévy salovych
lekci
m Zdravi

= Vzhled

Psychicky stav (odolnost
vuci stresu, apod.)
Zlepseni fyzické kondice

26%

m Hobby, seznameni se s
novymi lidmi

Graf &. 7: Divod navstévy salovych lekei
(Zdroj:Vlastni zpracovani)

Také u otazky ¢. 8 méli respondenti moznost zvolit vice odpovédi. Celkem 98
dotazovanych, tj. 29 %, nejcastéji navstévuje Jogu, Power jogu, Pilates nebo Zdrava
zada, coz muze byt zpuisobeno dnesni dobou stresu a tyto salové lekce jsou zaméfené na
zklidnéni t€la a mysli. Oblibenou skupinou jsou také lekce Total body/Body form,
Bosu, Pevné pozadi a ploché biicho, kterou navstévuje 86 respondentt, tj. 25 %. 70
dotazovanych, tj. 20 %, nejcastéji navstévuji Walking, 54 dotazovanych, tj. 16 % si
oblibilo lekce Funkéni trénink, Kruhovy trénink a Metabolic training. Sélové lekce Step
aerobic a Spalovani zvolilo celkem 23 respondentl, tj. 7 % a zbyvajici Lekci pro

seniory pravidelné navstévuje pouze 9 respondentd, tj. 3 %.
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Nejcastéji navstévované salové
lekce = J6ga, power j6ga, pilates,
zdrava zada

3%

= Total body/body form, bosu,
pevni pozadi, ploché biicho

= Step aerobic, spalovani

Walking

® Funkéni trénink, kruhovy
trénink, metabolic training

m L_ekce pro seniory

Graf ¢&. 8: Nejcastéji navstévované salové lekce

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Posledni uzaviena otdzka byla zaméfena na zjisténi, jakym zpiisobem respondenti za
sdlové lekce ve fitdall plati. Nejvice klientt, konkrétné 49 z dotazovanych, tj. 30 %,
uvedlo, Ze vlastni klientskou kartu fit4all, na které ma vloZenou urcitou Castku a
postupné¢ se mu odecitaji ceny vstupl za salové lekce. Tato moZnost je pro né
vyhodnéjsi, nez zakoupeni permanentky, jelikoz neni ¢asové omezena a kredit nemusi
do zadného data vycerpat. Celkem 34 dotazovanych, tj. 21 %, si na recepci plati
jednordzovy vstup na salovou lekci, pravdépodobné proto, Ze navstévuji lekce
nepravidelné a nevyplati se jim kupovat vstupovou permanentku. Momentalné velmi
oblibend a rozsifujici se novinka je zastoupena 32 respondenty, tj. 20 %, jedna se o
karty Multisport nebo Active pass, které ma moznost klient dostat od svého
zaméstnavatele, ktery mu strhava uréitou Castku z mési¢niho platu. V principu tyto
karty funguji tak, ze mohou klienti navstivit jednu sdlovou lekci denné zcela zdarma.
Permanentku na séalové lekce ¢i walking, kterd ma urCitou platnost a omezeny pocet
vstupti, vlastni celkem 28 respondentt, tj. 17 %, zbylych 19 respondentd, tj. 12 %,
vlastni podobnou permanentku, ktera jim umoziuje chodit kromé salovych lekci také do

posilovny.
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Zpisob platby za salové lekce

= Mam permanentku na
séalové lekce/walking

= Mam permanentku na
salové lekce/fitness

Platim si jednordzovy
vstup

30% Mém vlozeny kredit na
21% klientské karte

= Mam kartu
Multisport/Active pass

Graf ¢. 9: Zpiisob platby za salové lekce
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 10 byla zadana formou hodnoceni vybranych faktori spokojenosti
respondentti pomoci skaly od 1 do 10, pti¢emzZ hodnota 1 znacila nedulezity faktor, 10
znacila velmi dulezity faktor. Na tuto otazku vibec neodpovédéli 3 respondenti
z celkového poctu 162. Na zékladée Cetnosti jednotlivych 159 odpovédi respondentl a
k nim pfifazenych hodnot byla pomoci aritmetického priméru vyjadiena primérna
dulezitost jednotlivych faktorti. Z nésledujiciho grafu ¢. 10 lze vycist, Ze nejvice
dilezitym faktorem pro zékazniky salovych lekei fit4all je pfedevsim ptistup lektora ¢i
lektorky a také ochota persondlu na recepci, dalsimi neméné dulezitymi faktory jsou
prostory pro cviceni, ¢istota, hudba a celkova atmosféra na sélovych lekcich, hned za

témito faktory figuruje také cena jednorazového vstupu na salové lekce.
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Prumérné hodnoceni dulezitosti faktoru

informovanost o novych salovych lekcich ,54
informovanost o zaskocich 4,47

pouzivané sportovni pomucky 57

hudba, atmosféra 7,55

prostory pro cviceni, prostedi, Cistota 7,67

Casy salovych lekci | | | | | | %,69

pristup lektora/ky, ochota personalu na recepci 8,25

cena jednorazového vstupu 7,41

ceny permanentek

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Prameérné hodnoceni dulezitosti

Graf ¢. 10: Pramérné hodnoceni diileZitosti vybranych faktori

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Po zhodnoceni dulezitosti jednotlivych faktorti nasledovala otazka ¢&. 11, ve které
respondenti hodnotili spokojenost s témito faktory stejnym zptisobem jako u hodnoceni
dilezitosti. Z Cetnosti odpovédi a knim pfifazenych hodnot byl opét pomoci
aritmetického priméru vyjadfena primérnd spokojenost s vybranymi faktory. Z grafu
nize lze vycist, Ze nejvice jsou respondenti spokojeni s piistupem lektoru ¢i lektorek, a
také s ochotou persondlu na recepci centra, tento faktor dosahl ve Skale od 1 do 10

hodnoceni 9,13, coZ lze oznacit jako velmi dobry vysledek, protoze tento faktor je pro

vvvvv

vvvvvv

pro respondenty byla hudba a atmosféra salové lekce, kterd ale v hodnoceni
spokojenosti ziskala hodnotu 6,96. Nejhorsiho hodnoceni dosahly faktory ,.cena
jednorazového vstupu“ a ,,cena permanentek™, a to hodnot 5,02 a 5,47. Tyto faktory

vvvvv

lekcich, pricemz tyto dva faktory dosahly mnohem vétsi urovné spokojenosti, konkrétné
dosahly hodnot 8,32 a 7,60.
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Hodnoceni spokojenosti s vybranymi faktory
informovanost o novych sélovych lekcich ‘ ‘ | | | j j T,6O
informovanost o zaskocich | | | | | | | 8,32
pouzivané sportovni pomucky ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 7,89
hudba, atmosféra | | | | | ‘ 6,96
prostory pro cviceni, prostiedi, ¢istota ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 8,23
Casy salovych lekci | | | | ‘ ‘ ‘ 7,87
ptistup lektora/ky, ochota personalu na recepci ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 9,13
cena jednorazového vstupu | | | ‘ | 5,0
ceny permanentek ‘ ‘ ‘ ‘ ~ 54T
0 1 2 3 4 5 7 8 9 10
Hodnoceni spokojenosti s vybranymi faktory

Graf ¢. 11: Hodnoceni spokojenosti s vybranymi faktory
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V ramci hodnoceni vySe zminovanych faktor respondenti méli specialni kolonku pro
vyplnéni zhodnoceni celkové spokojenosti se sluzbami ve fitdall. Po vypocétu
aritmetického priméru vyslo najevo, Ze zakaznici jsou celkové spokojeni, jelikoz
prumérna hodnota celkové spokojenosti vysla 8,67. Ze vSech dotazovanych byla pouze
jednou zhodnocena celkova spokojenost hodnotou 2, dal§i tfi byly zhodnocené

hodnotou pét, vSechny zbyvajici odpovédi byly nad hodnotou 5.
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Celkova spokojenost se sluzbami fit4all

Primeérné hodnoceni celkové

spokojenosti 8,67

0 2 4 6 8 10
Primérné hodnoceni celkové spokojenosti

Graf ¢&. 12: Celkové spokojenost se sluzbami fit4all
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 12 respondentim umoziovala navrhnout salovou lekci, ktera jim v nabidce
chybi, ale radi by ji v budoucnu navs$tévovali. Na tuto otazku uvedlo odpoveéd 123
dotazovanych, mezi nejcastéj$i navrhy pattila salové lekce TRX, kterou uvedlo 44
respondentll, 25 respondenti uvedlo momentalné oblibeny CrossFit, ktery ovSem
mohou provozovat pouze certifikované posilovny, nemize byt tedy zafazen do nabidky
sdlovych lekci fit4all. Kombinuji se v ném prvky gymnastiky, silového tréninku,
powerliftingu, vzpirani ¢i atletiky, proto mnoho fitness center, véetné fit4all, zavadi do
své nabidky levnéjsi alternativu, a to Funkéni trénink, ktery je zaloZen na podobném
principu jako pravé CrossFit a mohou jej provozovat i necertifikované posilovny. 21
z dotdzanych vyjadtilo zajem o salovou lekci Jumping, nésledovala lekce Cvigeni pro
t¢hotné, kterou uvedlo celkem 18 respondentek. Mezi odpovéd'mi se také naslo 19
zajemcl o Hot jogu a sdlova lekce Fly joga obdrzela dva hlasy. Dvé klientky zminily, Ze
by rady navstévovaly lekci Tabata a 10 dotazovanych by v nabidce uvitalo Zumbu. Dvé
dotazované zeny, které¢ navstévuji pravidelné lekci Step aerobicu by rady navstévovaly

klasicky Aerobic a dvé dalsi zminily Spinning.

V otazce ¢. 13 méli odpovidajici moznost vyjadtit své pozitivni ¢i negativni myslenky,
sva ptani a také doporuceni pro zlepSeni sluzeb. Tuto moznost vyuzilo celkem 108

respondentll, ktefi nejcastéji uvadeli nasledujici pfipominky:

e (asté fronty na recepci centra,

e chybéjici pomucky na salove lekci,
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e malo lektort muzského pohlavi,

e narUstajici cena,
mezi nejcastéjsi prani pattilo naptiklad:

e zlepsit techniku hudby,
e roz§ifit nabidku salovych lekci v dopolednich hodinéch,

e vytvofit permanentku na salové lekce specialné pro studenty.

Mezi kladné poznatky patiila napiiklad pochvala tii konkrétnich lektorek salovych
lekei, Cistota centra, moderni prostfedi nebo také vyjadifeni celkové spokojenosti se
sluzbami. Jedna respondentka uvedla zajimavou negativni odpovéd, Ze ji nevyhovuje
propagace novych salovych lekci, kdy napf. na letdku nejsou zobrazeni lektofi a
lektorky fitdall, fotky na letdku jsou pravdépodobné stazené z internetu nebo jiného

zdroje.

2.5.5 Shrnuti vysledka dotaznikového Setieni

Z vysledkid dotaznikového Setieni 1ze usoudit, ze klienti jsou s nabidkou salovych lekci
a celkové se sluzbami centra spokojeni. Velmi kladného hodnoceni vzhledem také
k jejich dulezitosti dosahly faktory Cistota prostfedi, prostory pro cviceni a také ochota
personalu. T pies to se ale naSly faktory, které klienti povazuji za dulezité a pfitom
S nimi nejsou az tak spokojeni, jedna se naptiklad o faktor hudby (casté vypadky, Spatné
ozvuCeni apod.) a faktor ceny za jednorazovy vstup na sdlovou lekci a také za
permanentku. Do kolonky pfipominek a navrhi v dotaznikovém Setfeni také Casto
respondenti zminovali absenci aktualné oblibenych salovych lekci, které by tedy radi

uvitali v nabidce.
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2.6 SWOT analyza

SWOT analyza identifikuje silné a slabé strnky spolecnosti, a také jeji pfilezitosti a
hrozby. Silné stranky pomahaji spole¢nosti udrzovat ur¢ité postaveni na trhu, je velmi
dilezité umét je spravné vyuzit a naopak slabé stranky je potfeba eliminovat, aby
postaveni spole¢nosti nebylo ohroZeno. Je dobré také mapovat piilezitosti, v§imat Si
moznosti spravné je umét vyuzit pro sviij prospéch a zaroven vcas odhalovat hrozby,

které by mohly vyrazné ovlivnit dosazeni podnikovych cild.

Tabulka ¢ 10: SWOT analyza fit4all
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

moderni a Cisté prostiedi
kvalifikovani pracovnici

Siroka nabidka s&lovych lekci
détska herna, sluzby hlidani déti
parkovisté u centra zdarma

SLABE STRANKY

vyssi ceny oproti konkurenci
¢asto ménici se personal

lokalita centra

absence studentské permanentky
absence lektor( - muza

PRILEZITOSTI

nové trendy ve fitness
studenti

krach konkurence

zmena preferenci zékaznikt

HROZBY

zmeéna preferenci zakaznikl
rust konkurence

rust nezaméstnanosti
zvySovani nakladi

Mezi silné stranky fit4all patii zejména moderni a cisté prostiedi fitness centra.
Zékaznikim je poskytovano maximalni pohodli, coz vyplynulo také v dotaznikovém
Setfeni, kde oni sami tento faktor zhodnotili velmi kladné. Vzhledem k postupné
nariistajici navsStévnosti se také zasadné rozsitila nabidka salovych lekci a kazdy den
jsou v odpolednich a vecernich hodinach témét plné obsazené. Vyhodou pro piichozi

Klienty je také bezplatné a pohodlné parkovisté pfimo u centra.

Slabou strankou muze byt ¢asto ménici se personal vzhledem k zaméstnavani prevazné
studentt. Dalsi slabou strankou je napftiklad lokalita centra, jelikoz nejvice zakaznikt

pfichazi do centra mimo jiné z diivodu blizkosti svého bydlisté a lidé Zijici blize centru
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mestu spise davaji prednost fitness centrim ve stfedu mésta. Jako dals$i nedostatek 1ze
oznacit absence studentskych permanentek, vzhledem k velkému poctu studentl
navstévujicich salové lekce. Piestoze na salové lekce chodi pfevazné Zeny, také u muzi
1ze sledovat urcity narGst V poctu navstév. Pripadné zavedeni nové salové lekce
s instruktorem-muzem by mohlo pfilakat jesté vice muzi a salové lekce by se tak staly
jesté oblibengjsi. Pro cenové citlivé zédkazniky je astym diivodem ke zméné zvySovani
cen, zvlast’ kdyz konkurence ma ceny nizsi. Na druh¢ stran¢ fit4all si zaklada na kvalité

poskytovanych sluzeb, a to zase oceni zdkaznici cenové méné citlivi.

Velkou pfilezitosti pro fit4all mohou byt pfedevsim nové vznikajici trendy ve fitness,
Které je tfeba neustale sledovat, aby bylo mozné véas zatadit napt. nové salové lekce do
sve nabidky a tim tak postupné zisk&vat nové klienty. Protoze studenti maji ve fit4all
vyhodnéjsi vstupné, narust poétu studentt bydlicich v méstské ¢asti Novy Liskovec je
také moznou piilezitosti pro ziskani novych zakaznikut, stejné tak to mize byt starnuti

populace, kterym vznikaji nové potieby.

Nejvétsi hrozbu pro fitdall predstavuje zména preferenci zakaznikii, kterd muize pro
spole¢nost znamenat pokles prichozich zakaznikt. I pfesto, ze je na trhu mnoho fitness
center, které maji ve své nabidce salové lekce, mozné zvySovani poctu konkurencich
spole¢nosti je pro firmu uréitou hrozbou. Jak jiz bylo v této praci zminéno, je nutné celit
témto hrozbam a umét je vCas rozeznat a pracovat na zlepSeni svych firemnich procesi.
Hrozbu muze také piedstavovat riist nezaméstnanosti, kdy si lidé nebudou moci dovolit
utracet penize za fitness sluzby a dalsi hrozbou je zvySovani nakladi, napt. na cvi¢ebni

pomucky pouZzivané na salovych lekcich, jejich udrzbu apod.

2.6.1 Zhodnoceni SWOT analyzy

V ramci shrnuti provedené SWOT analyzy je v tabulce nize znazornéna dulezitost a
hodnoceni kazdého z faktorti v daném prostiedi. Do interniho prostiedi se fadi silné a
slabé stranky, do externiho pak pfileZitosti a hrozby. Stejné tak se daji faktory rozdélit
na kladné a zaporné, do kladnych patii silné stranky a ptilezitosti, za zaporné jsou

ozna¢ovany slabé stranky a hrozby.
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Vynasobenim hodnoty dilezitosti a hodnoceni uddvd hodnotu, jaké dany faktor

dosahuje. Soucet vSech oblasti udava stav spole¢nosti, ve kterém se nachazi.

Tabulka €. 11: Hodnoceni SWOT analyzy pomoci vah

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Kladné

Interni

Zaporné

moderni a  Cist¢ 0,2 4 vyssi ceny oproti 0,4 4
prostiedi konkurenci
kvalifikovani 0,3 4 Géasto ménici se 0,2 3
pracovnici personal
Siroké nabidka 0,3 4 lokalita centra 0,1 2
sélovych lekci
détska herna, sluzby 0,1 3 absence 0,2 3
hlidani studentské

permanentky
parkovist¢ u centra 0,1 2 absence lektora- 0,1 3
zdarma muzu
SOUCET 3,7 SOUCET -3,3

nové trendy ve fitness 0,1 4 zména preferenci 0,4 4
zakaznika

studenti 0,2 3 rust konkurence 0,3 3

krach konkurence 0,3 4 rust 0,1 2
nezamestnanosti

zména preferenci 0,4 4 zvySovani 0,2 2

zakazniku naklada

SOUCET 3,8 SOUCET 3,1

Z tabulky je zfejmé, ze silné stranky pfevazuji nad slabymi, coz je pozitivnim zjisténim,

1 pfes to je ale tento rozdil nepatrny, a je proto dulezité na slabych strankach pracovat.

Piedevsim je vhodné zaméfit se na faktor ceny, nebot’ ten je pro zakazniky jeden

z nejdiilezit&jsich.
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U externiho prostfedi je situace obdobnd, piilezitosti v tabulce pievazuji nad hrozbami.
Oblast fitness neustale roste, je zde mnoho pfilezitosti, kterych mohou spolecnosti
vyuzivat a zlepSovat tak svou konkuren¢ni pozici na trhu. I pfes to ale nejvétsi hrozbu
predstavuje vstup novych konkurentl na trh a také zména preferenci zakaznikt. Tyto

hrozby ale bohuzel vedeni spole¢nosti nemize nijak ovlivnit.

2.7 Shrnuti kapitoly

V analytické ¢asti této prace byla charakterizovana spolecnost fit4all CENTRUM, s.r.o.
a byla blize popsana jeji cCinnost. Nejprve byla provedena analyza wvnéjsiho
marketingového prostiedi spole¢nosti pomoci SLEPT analyzy, ktera identifikovala
analyzy péti konkurencnich sil byli blize popsani nejvyznamnéj$i konkurenti
spole¢nosti, ktefi rovnéz zahrnuji do své nabidky sluzeb salové lekce. Néasledovala
analyza vnitiniho marketingového prostiedi, ktera charakterizovala spole¢nost a jeji

zamé&stnance, a také jeji typické zakazniky.

Dalsi ¢ast byla vénovana marketingovému mixu 4P a jeho rozsifené verzi 7P, kterd
detailn¢ charakterizovala nabizené produkty (sluzby), cenu, propagaci a distribuci
téchto sluzeb, dale firemni procesy, lidi a materialni prostiedi. Poté byly rozebrany
vysledky provedeného dotaznikového Seteni, které blize zjistily spokojenost zakaznik

se sluzbami fitness centra a které pomohly urcit slaba mista vyzadujici zlepSeni.

Zavér analytické casti byla zaméten na SWOT analyzu, kterd vyhodnotila sou€asnou
situaci spolecnosti, jeji silné a slabé stranky, mozné pfilezitosti a také hrozby.
Nésledovalo vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci vah, kdy K jednotlivym faktorim
vnéjSiho a vnitiniho prostiedi byla pfifazena jejich dulezitost a hodnoceni a jejich
vynésobenim byla ziskana vysledna hodnota. Soucet hodnot vsech ¢tyi ¢asti poukazal

na soucasnou situaci spolecnosti.

Vysledky vSech provedenych analyz a provedeného dotaznikového Setfeni jsou

vychodiskem pro navrhovou ¢ast této diplomové prace.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této casti diplomove préace jsou na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni a analyz
vnéjSiho a wvnitiniho prostfedi spoleCnosti sestaveny navrhy pro zlepSeni soucasné
situace spolecnosti a pro zvySeni spokojenosti zakazniki fitness centra s nabidkou

salovych lekci.

Piestoze vysledky provedeného dotaznikového Setieni ukazaly, Ze zadkaznici fitness
centra jsou se salovymi lekcemi spokojeni a celkové zhodnotili poskytované sluzby
kladn€, najdou se oblasti, které¢ vyzaduji zlepSeni, proto se na né zamétuje navrhova cast

této prace.

Prvni navrh je spojen se zménou ceny salovych lekci, nebot’ tento faktor dosahl nejnizsi
spokojenosti, ale také vysoké dulezitosti v dotaznikovém Setfeni, hned poté nésleduje
navrh na zavedeni studentské permanentky véetné uprav cen za jednorazovy studentsky
vstup. DalSimi navrhy této €asti prace jsou zkvalitnéni hudebni techniky ve fit4all a
rozsifeni nabidky salovych lekci o nejnovéjsi salové lekce, které jsou soucasnymi
trendy ve fitness. Posledni navrhy jsou zaméfeny na zkvalitnéni vykonu a motivaci
persondlu, nakup cvicebnich pomicek, dale pak na moznost zlepSeni propagace ¢i

zaméstnani vice lektori muzského pohlavi.

Nasleduje kalkulace nakladGi spojenych s realizaci navrhl, vcetné Casového

harmonogramu, zhodnoceni pfinosii a analyzy rizik.

3.1 Cena

V navaznosti na vysledky dotaznikového Setfeni doporucuji fitdall zavést mensi zmény
v ceniku salovych lekci, z n&jz vyplynulo, ze faktor ,,cena za jednorazovy vstup* dosahl
nejnizsi hodnoty spokojenosti, ale naopak vysoky stupenn dilezitosti. Hned po ném
nasledoval faktor ,,cena permanentky®. Stejné tak ve srovnani s konkurenci se cena
salovych lekei ve fit4all pon€kud lisi a jeji mensi uprava by mohla zvysit spokojenost

klienta.
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Pocatkem roku 2018 piiSel v platnost novy aktualizovany cenik, kde nastalo nékolik
zmén. Celkové se ceny za poskytované sluzby zvysily, predev§im za navstévu
posilovny klient misto ptivodnich 115 K¢ v soucasné dobé zaplati 125 K¢. Tato cena
odpovida cenam konkurence a vzhledem k tomu, Ze vedeni fit4all dba na kvalitu stroji
a priabézné nakupuje nové stroje do posilovny, je tato cena adekvatni. U salovych lekci
je tomu ale jinak, nebot’” konkurenéni ceny vybranych spoleénosti uvedenych v této
praci jsou ve vétSing piipadt nizsi. Jedna salova lekce pied zavedenim novych cen vysla
klienty na 110 K¢, poté se tato cena zvysila na 125 K¢, u Walkingu probéhlo zvyseni
z pavodnich 125 K¢ na 140 K¢&. Névrh stanoveni ceny proto spoéiva napf. ve snizeni
jednorazového vstupu na salovou lekci i Walking, navrhované ceny jsou znazornény

v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 12: Navrh stanoveni ceny jednorazovych vstupi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktivita Cena jednorazového vstupu
Sélova lekce 115 K¢
Walking 130 K¢

U permanentek by pak cena mohla vypadat nasledovne:

Tabulka ¢&. 13: Navrh stanoveni cen permanentek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktivita Cena permanentky

Permanentka na salové lekce — 20 vstupt, platnost 6 mésici 1 900 K¢

Permanentka na walking — 10 vstupd, platnost 3 mésice 1100 K¢

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze za navstévu dopoledni lekce Kklienti nyni zaplati stejnou
¢astku jako za odpoledni a vecerni lekce, doporucuji také zavést odlisné ceny v dobé

tzv. ,,happy hours®, stejn¢€ jako je tomu v ptipad¢ vstupu do posilovny.
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Tabulka €. 14: Navrh stanoveni cen jednorazovych vstupi v dobé ,,happy hours“

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktivita »Happy hours* Cena jednorazového
vstupu

Séalova lekce 7:00 — 12:00 100 K¢

Walking 7:00 - 12:00 115 K¢

SniZeni cen v dobé ,,happy hours* by mohlo vést k navysSeni poctu ptichozich klientt
Vv dopolednich hodinéch, tim by se zvysily trzby centra a zaroven by bylo dosazeno vétsi
spokojenosti klientt, ktefi chodi cvi¢it pfevazné v tuto dobu a nejsou spokojeni se

stavajici cenou.

Co se ty¢e permanentek, ndvrhem v tomto pfipad€ je vytvofeni nové specidlni
permanentky, kterou by mohly vyuzit napt. pro Zeny, které pracuji na smény a

pravidelné navstévuji jen dopoledni salové lekce. Cena by mohla vypadat nasledovné:

Tabulka €. 15: Navrh stanoveni cen permanentek v dobé ,,happy hours*

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktivita Permanentka ,,happy hours* Cena permanentky
Séalova lekce 10 vstupd, platnost 3 mésice 850 K¢
Walking 10 vstupti, platnost 3 mésice 1000 K¢

3.2 Permanentka pro studenty

Z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze studenti tvoii velkou Cast
ptichozich zakaznikd, jednim z divodu je také fakt, ze mnoho studentd zije v pronajmu
sdileném se svymi spoluzaky, v panelovych domech v blizkosti fitness centra. V dnes$ni
dobé si sice mnoho studentti ke studiu hleda pfivydélek, i pies to ale cenu za salovou
lekci povazuji za vysokou a pravé oni také Casto v dotaznikovém Setfeni zminovali, ze
by uvitali snizeni ceny jednorazového studentského vstupu, nebo alespont zvyhodnéni

v podobe¢ specialni studentské permanentky, ktera v nabidce doposud neni.
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Pravé diky témto pfipominkdm doporucuji fit4all zavést do nabidky zvyhodnénou
permanentku pro studenty, ktera by jim mohla umoznit skloubit studium a aktivni
traveni volného Casu, aniz by utratili velkou sumu penéz. Klasicka permanentka na
salové lekce — 20 vstupt stoji 2 100 K&, ma platnost 6 mésici a permanentka na
Walking — 10 vstupi vyjde klienty na 1250 K& a ma platnost 3 mésice. Jednorazovy
studentsky vstup na salovou lekci stoji 90 K¢, na Walking je to 100 K¢ Nova

permanentka by mohla vypadat nasledovné:

Tabulka €. 16: Navrh stanoveni cen studentskych permanentek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktivita Permanentka Cena
Salove lekce 10 vstup, platnost 3 mésice 700 K¢
Walking 10 vstupti, platnost 3 mésice 800 K¢

Krom¢ zatazeni specidlni permanentky do nabidky je také vhodné promyslet cenu
jednorazového vstupu. Jak bylo zminéno, nyni studenti zaplati za jednu salovou lekci 90
K¢, za lekci Walking zaplati 100 K¢, pred zménou ceniku je jedna salova lekce prisla na
70 K¢ a Walking na 90 K¢. Navrh snizeni jednordzového vstupu pro studenty je

nasledujici:

Tabulka €. 17: Navrh stanoveni cen jednorazového studentského vstupu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktivita Cena jednorazového
studentského vstupu

Salova lekce 85 K¢

Walking 95 K¢

Tento nadvrh by mohl spole¢nosti pfinést narast prichozich studenti na salové lekce, 1
pfes to, Ze v blizkém okoli maji k dispozici levnéjsi fitness centra. SniZeni cen
jednorazového vstupu a nabidka nové specialni permanentky jsou zasadni faktory, které
cenove citlivi studenti uvitaji. Nedavné zvySeni cen sice spoustu zakaznikli vcetné
studentll neodradilo, nicméné naslo se par jedinct, ktefi se po zvySovani cen rozhodli

navstivit jind a predevSim levné&jsi centra. Tato zména by mohla pfinést zvySeni trzeb,
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nartst mladych studentt, kteti mohou $itit kladné recenze dal mezi svymi vrstevniky a

tim tak nal&kat fitness centru nové zakazniky.

3.3 Hudba

Pti vyhodnocovani dotaznikového Setfeni se ukdzalo, Ze faktor ,,hudba a atmosféra“ na
sadlovych lekcich dosahuje vyssi dilezitosti nez spokojenosti, coz muze byt dalsi
moznosti k celkovému zlepsSeni. Tento faktor byl Casto zminovan i1 v ¢asti dotazniku,
kde mohli respondenti vyjadrit své vlastni poznatky, jako nedostatky z oblasti hudby
byly vétSinou uvadény pfipominky typu ,nedostatecnad kvalita hudby*, ,Spatné
ozvuceni®, ,Casté vypadky hudby pfi lekci® apod. VSechny tyto faktory mohou byt
velmi rusivym elementem na sdlové lekci a mohou tak vyrazné ovlivnit celkovy dojem

zakaznika.

Vzhledem Kk dulezitosti tohoto faktoru, je potieba pokusit se o napravu napiiklad
zakoupenim leps$iho a kvalitniho hudebniho pfehravace a reproduktori. Salové lektorky
a lektofi pro spusténi hudby pouzivaji vétSinou CD nebo své MP3 piehravace nebo USB
flash disky, je proto nutné, aby byl piehrdva¢ multifunkéni. Z profesionélnich
prehravach uréenych mimo jiné také do prostort fitness centra bych doporucila napf.
MP 103 USB CD/MP3 ptehrava¢ za cenu 7 245 K¢ v¢. DPH. Reprosoustava, ktera
zajisti kvalitni ozvuceni, vyjde vedeni spolecnosti na 4 490 K¢ vé. DPH (Dexon.cz,
2018).

Tabulka €. 18: Naklady spojené s poiizenim CD/MP3 piehravadi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Naklady
Nakup CD/MP3 piehravace — 2 ks 14 490 K¢
Nakup reproduktort — 2 pary 8 980 K¢
Celkové naklady 23 470 K¢
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3.4 Rozsireni nabidky salovych lekci

Prvni navrh poukazuje na moznost rozsifeni nabidky sdlovych lekci o nejCastéji
zminované¢ navrhy v provedeném dotaznikovém Setfeni. Mezi nejCastéjsi néavrhy
respondentt patiily salové lekce TRX a Jumping. Za zvazeni stoji také cviCeni pro

té¢hotné zeny.

341 TRX

Nejvice ze vSech dotazovanych respondentt by uvitalo v nabidce salovou lekci TRX,
coz je anglicka zkratka pro ,, Total-Body Resistance Exercise®, coz v piekladu znamena
,,CviCeni pro zatiZeni celého t¢la“. Jednd se 0 specialni fitness nafadi, pfesnéji fe¢eno 0
dva pevné zavésné popruhy nastavitelné délky se zakon¢enymi madly pro ruce nebo
nohy. Diky témto popruhtim maji klienti mozZnost cvicit s vlastni vahou téla rozvijet

svoji télesnou silu. Lekce TRX je vhodna jak pro tplné zacatecniky, tak pro pokrocilé.

Samotné cviceni na TRX se sklada z funkénich pohybli a mnoha dynamickych poloh a
probiha tak, Ze jedna cast téla je vzZdy na podloZzce a druha je zavéSena na
TRX. Vyhodou tohoto naradi je snadna pienosnost, lehky design a vétsi funkénost nez u
velkych a drahych posilovacich stroji. Jednotlivé cviky lze stupnovat, zatéZ se upravuje
pomoci nastaveni ur¢ité polohy téla, u vSech cvikll je zapojeno jadro téla, coz je

zakladem vsech pohybt a umoziuje celému télu ziskat stabilitu a flexibilitu.

Tato salova lekce jiz v minulosti v nabidce fit4all byla, nicméné z divodu odchodu
lektora byla tato lekce zrusena a do dneska v nabidce stale neni. K obnoveni této lekce
je potieba zakoupit dostatek TRX popruht, vzhledem k nutnosti mit dostate¢ny prostor
pro cvi¢eni doporuduji omezit kapacitu salu na 10-15 osob. Sest TRX popruhti vlastni
fitdall od zacatku pusobeni na trhu dodnes, doporucéila bych tedy zakoupit jen zhruba 10

téchto popruhil navic.

Cena jednoho TRX popruhu ¢ini 3 990 K¢ v¢. DPH, zakoupenim 10 ks popruhti by tak
konecna cena ¢inila 39 990 K¢ vé. DPH (3D Fitness, s.r.o., 2016). Samoziejmosti je
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nalezeni plné kvalifikovaného lektora ¢i lektorky a vhodné forma propagace nové lekce.
Za vlozeni inzerdtu napt. na portal Prace.cz by vedeni fitdall zaplatilo 4 235 K¢ v¢.
DPH (Préce.cz, 2018). V této cené je zahrnuta 30-ti denni inzerce na internetu, za 117
K¢/den a inzerce by pomohla oslovit co nejvice kandidatd. Vybranému lektorovi ¢i
lektorce by nalezela mzda 250 K¢/1 sélova lekce, sdlova lekce by prozatim mohla
probihat 2x tydné. Naklady na propagaci 100 ks letaku velikosti A6 by Cinily celkem
290 K¢ (2,90 Ke&/1 ks) (Tiskarnaslatina.cz, 2017). Dalsi moznosti, jak lekci
zpropagovat, je informovat klienty prostiednictvim rozesilani e-maild, zvefejnénim
ptispévku na socidlnich sitich a na webovych strankéach. Celkové néklady jsou vypséany
v nasledujici tabulce:

Tabulka €. 19: Naklady spojené se zavedenim lekce TRX
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Naklady
Nékup TRX popruht — 10 ks 39990 K¢
Inzerce 4 235 K¢
Me¢si¢ni mzdové naklady 2 000 K¢
Tisk letaka — 100 ks 290 K¢
Néklady celkem 46 515 K¢
3.4.2 Jumping

Dalsi zminovanou salovou lekei, ktera respondentim chybi v nabidce, je Jumping, coz
v piekladu znamena skakani. Jedna se o dynamické aerobni cviCeni na specialnich
trampolinach s ftiditky, kdy je zapojovano celé lidské télo. Jumping formuje celou
postavu, zpeviuje svaly, zlepSuje celkovou koordinaci pohybu. Rychlejsi tempo cviceni
a k tomu motivujici hudba umoziuji télu rychle spalovat kalorie a zaroveni podporovat
tvorbu endorfini. Podstatou tohoto cviceni jsou rizné naro¢né kombinace rychlych i

pomalych poskokti, dynamickych sprinti, balan¢nich i silovych prvku a také strec¢inku.
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Jumping se v posledni dob¢ stava velmi oblibenou salovou lekci mnoha Zen, proto by
zavedeni teto lekce do nabidky mohlo prilakat mnoho klientek nejriznéjsich vékovych
kategorii. Kazdy klient cvi¢i na své vlastni trampoliné, tudiz ma vyhrazeny prostor, ve
kterém si podle vlastniho uvazeni uréuje dynamiku skakani. Vzhledem k velikosti sald,
doporucuji piikoupit pro zacatek 10 ks trampolin ze specializovaného e-shopu. Tyto
trampoliny jsou praktické i lehké na pienos, nosnost jedné trampoliny je az 130 Kg,
pficemz hmotnost jedné trampoliny je zhruba 11 kg. Trampoliny Ize snadno a rychle
nastavit, jejich nohy specialni nastavce chrani povrch podlahy a nezanechavaji zadné
necistoty. Cena jedné trampoliny je 4 090 K¢, za 10 ks trampolin tedy fit4all zaplati
celkem 40 900 K¢ v¢. DPH (Jumpingsport.cz, 2017). Dalsi naklady jsou spojené taktéz
s hledanim a zaméstnanim kvalifikovanych instruktora, ktefi lekce Jumpingu povedou a
s dostacujici propagaci nové lekce. Servis a opravy provadi vyrobce a je potfeba vzdy
pred cvic¢enim vizualné zkontrolovat stav trampoliny a kazdy mésic prohlédnout stav
gumolan a vypletu trampoliny. Jednou za pul roku je doporucenad kontrola trampolin

autorizovanym technikem.

Tabulka €. 20: Naklady spojeneé se zavedenim lekce Jumping

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Naklady
Nakup trampolin — 10 ks 40 900 K¢
Inzerce 4235 K¢
Me¢si¢ni mzdové naklady 2 000 K¢
Tisk letaka — 100 ks 290 K¢
Néklady celkem 47 425 K¢

3.4.3 Cviceni pro téhotné

Specialni cviceni zamétené pro t€hotné Zeny v minulosti jiz v nabidce fit4all zafazeno
bylo, nicméné pro tehdejsi maly zajem se po néjaké dobé zrusilo. Posledni dobou se ale
stale vice klientek pta, zda se lekce obnovi a tak by nebylo na $kodu zvazit i tuto

moznost. Cviceni pro téhotné probiha zpravidla na velkych gymnastickych mic¢ich, kde
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si téhotné Zeny dokonale protdhnou jednotlivé ¢asti téla, pfedevsim krk a zdda, pomulze
odstranit svalova napéti a celkové zlepSuje drzeni téla. Houpavé pohyby na mic¢ich ma
udajné také pozitivni vliv na dit€. Pii téhotenstvi zeny Casto piestavaji se svymi
béznymi sportovnimi aktivitami a mnohdy se jim zhorsi fyzicka kondice. Gymnastické
mife se pouzivaji ve fitdall na salové lekci Zdrava zada, kterd je také vhodna pro
t¢hotné Zeny, nicméné byva mnohdy obsazena klienty vSech generaci, ktefi trpi
bolestmi zad, a proto by bylo vhodné zaradit do nabidky samostatné cviceni pro t€hotné

zeny.

Vhodna instruktorka musi salovou lekci ptizptsobit individualnim potiebam téhotnych
zen, je tedy potfeba mit omezenou kapacitu na této lekci, aby se mohla naplno vénovat
vSem klientkam. Celkem je k dispozici 35 ks gymnastickych mi¢t, tudiz neni nutnosti
vynakladat finan¢ni prostiedky na pofizeni dalSich cvi¢ebnich pomicek. Tento navrh by
mohl zaujmout predevsim téhotné Zeny Zzijici pobliz fitness centra, které nebudou mit
cviceni daleko a dale také mladé maminky, které i béhem t¢hotenstvi chtéji udrzovat
formu. Co se ty¢e nakladl, naklady za inzerci by Cinily stejné jako u piedchozich
variant ¢astku celkem 4 235 K¢ v¢. DPH (Préce.cz, 2018). Mzdové néklady by za jednu
lektorku ¢inily 250 K¢&/1 salova lekce. V rdmci propagace by bylo vhodné vytisknout
zhruba 50 ks letacku, které by byly umistény na recepci centra. Samoziejmosti je také
umisténi prispévkl na webové stranky a na socialni sité. Cviceni pro t€hotné by mohlo
probihat 1x tydné v odpolednich hodinach. Celkové naklady zavedenim tohoto névrhu

by tedy byly nasleduijici:

Tabulka €. 21: Naklady spojené se zavedenim lekce Cvi¢eni pro téhotné
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Naklady
Inzerce 4235 K¢
Mzdoveé naklady 1000 K¢
Tisk letaka — 50 ks 145 K¢

Celkové naklady 5380 K¢

Pro dosaZeni vyssi spokojenosti zakaznikil je nutné dobte zvazit dobu, ve kterou se dané

salové lekce budou uskutecnovat. Vzhledem k velkému poctu jiz probihajicich salovych
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lekci, je v tydennim rozvrhu obtizné najit vhodnou dobu pro zafazeni novych lekei,
obzvlast’ v dobé nejvyssi navstévnosti centra, coz je v rozmezi od 16:00 do 20:00 hodin.
Pro lepsi pfehlednost jsou navrhy ¢asu novych salovych lekci zobrazeny v nasledujici

tabulce, aktualni rozvrh je uveden v Piiloze ¢.3:

Tabulka €. 22: Navrh ¢ast jednotlivych salovych lekei

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Salova lekce Den Cas

TRX Patek, sobota 19:30-20:30, 9:00-10:00
Jumping Stieda, nedéle 19:30-20:30, 8:00-9:00
Cvigeni pro téhotné Ctvrtek 16:30-17:30

Navrh spociva v zarazeni novych lekci TRX a Jumping ve vSedni dny, konkrétné ve
stiedu a v patek, v ¢asech od 19:30 do 20:30 hodin, kdy je ofekavana vyssi navstévnost
centra a lze tedy o¢ekavat i vyS$si navstévnost na novych lekci. Zaroven je navrzeno, aby
salové lekce probihaly o vikendu v dopolednich hodinach, a to v ptipadé¢ TRX od 9:00
do 10:00 hodin, u lekce Jumpingu by to mohlo byt od 8:00 do 9:00 hodin. Jestlize by
tyto lekce u klientii vzbuzovaly z4jem, je mozné zatadit lekce do nabidky vickrat tydné.
Cviceni pro té¢hotné Zeny je zatim navrzeno pouze jednou tydné a to v odpolednich
hodinach, kdy se predpoklada, ze nékteré zeny v t€hotenstvi pracuji a nemohou tedy

navstévovat dopoledni salové lekce.

Po zavedeni téchto salovych lekci do nabidky lze ocekavat nartst trzeb, zvySeni
spokojenosti pfichozich klienti a celkové posileni konkurencéni pozice spolec¢nosti na
trhu. Nové lekce, které jsou navic soucasnym fitness trendem, bezpochyby zaujmou

mnoho Zen 1 muza vSech vékovych kategorii.
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3.5 Personal

Dalsi ¢astou ptipominkou respondentti v dotaznikovém Setieni byly vznikajici fronty na
recepci centra. Tento problém nelze vyteSit k Uplné spokojenosti vSech klientd,
ponévadz v urCitych piipadech nelze ovlivnit dobu odbaveni jednoho klienta. Kazdy
klient m& na recepéni zcela jiny pozadavek, néktefi klienti vyzaduji pouze nacteni
aktivity do systému, ptipadné¢ zaplaceni, ale objevuji se také pitipady, kdy je nutné
zalozit nové ptichozimu klientovi ¢lenskou kartu, zaplatit néjaky kurz, ¢i zodpoveédét na
nékolik dal$ich dotazd. V takovem piipad¢ se klient na recepci zdrzi déle, Casto se

vytvaii fronty a mize se ¢ekajicim klientim zdat, Ze recepcni nestiha.

I pres to ale skutecnost, Ze se respondenti v dotaznikovém Setfeni zminili o frontach a
pomalém odbavovani, znaéi piilezitost Kk uritému zlepSovani. Aby byly recepcni
schopné zvladat rychlejsi tempo odbavovani klienti a nezalekly se vétSiho poctu
pfichozich klienti Vv jednu dobu, je potieba dbat na dikladné skoleni novych
zaméstnancu a brigadnic. Nevyhodou v tomto pfipadé je fakt, Zze pocet zaméstnanci a
brigadnikti se na recepci Casto obméfiuje pravé kvuli studentum, kteti maji brigadu
pouze jako piivydélek ke studiu a neplanuji dlouhodobou spolupraci. Pro vedeni
spole¢nosti je obtizné sehnat brigadniky na del$i dobu, proto vybér vhodnych kandidata
neni dobré nijak uspéchat, nebot’ ¢asté zmény recepcnich bohuZzel nejsou pftili§ dobrou

vizitkou pro centrum.

Pfipominky od zakaznikti k ochoté a vystupovani recepénich vesmés zadné nebyly, i
pies to je ale u vybéru vhodnych zaméstnanci a brigadniki nutné sledovat jejich
chovéni, schopnost komunikovat, trpélivost pii feSeni probléml apod. Pfi osobnim
pohovoru se tyto véci ihned poznat nedaji, ale je dobré umoznit uchazeéum préci
Vv bézném provozu, v ramci dopoledni smény, kdy v centru neni tolik klienti jako

odpoledne.

Vv v

Je nutné prubézné také sledovat praci stavajicich recepénich, jejich zpiisob komunikace
s klienty, praci s hotovosti a pokladnou, znalost poskytovanych produkti a sluzeb,
poskytovani informaci k sadlovym lekcim a jejich lektorim, K probihajicim zménam,

aktualnim novinkam apod.
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V ptipad¢ nespokojenosti vedeni spoleCnosti S pracovnim nasazenim pracovnikd, je
potieba je o tom vcas informovat, aby bylo mozné problémy odstranit. Stejné tak by
vedeni mélo své podiizené odménovat za dobfe odvedenou praci, nejen prostiednictvim

mzdy a benefitt v podobé cviceni zdarma, ale také napi. pochvalou.

Pratelska atmosféra na pracovisti je také dilezitym faktorem pro to, aby pracovnici
nechtéli a neméli davod meénit Casto své zaméstnani, proto je pro vedeni spole¢nosti

dobré budovat vzajemné vztahy se svymi zaméstnanci.

3.6 Cvi¢ebni pomiicky

V ramci neustalého zlepSovani sluzeb je také potfeba dbat na pravidelnou kontrolu
poctu a stavu pomucek pouzivanych pii salovych lekcich, na coz se zaméfuje dalsi
navrh této diplomové prace. Pomucky se mohou vzhledem k ¢astému a pravidelnému
pouzivani po urCité dobé poskodit, mlize to byt jak znamka Spatného zachazeni, tak
opotiebeni Casem. Fitdall ma kdispozici dva sély pro salové lekce, sal ¢. 1 mé
omezenou kapacitu na 30 osob, sal ¢. 2 na 20 - 25 osob. Pomiicek by mélo byt v daném
sale dostatené mnozstvi, nemély by byt nijak poskozené, rozbité ani Spinavé. Je

potieba pravidelné a peclivé kontrolovat stav pouzivanych pomicek.

Tabulka €. 23: Pirehled pomiicek v jednotlivych sélech ve fit4all
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pomiicka Pocet kusti v sile €. 1 Pocet kusii v sale €. 2
Bosu 20 ks 15 ks
Step bedynka - 16 ks
Overball 31 ks 20 ks
Yoga blok 34 ks 20 ks
Pilates mic¢ek 45 ks 25 ks
Podlozka zelena 34 ks 25 ks
Podlozka modra 30 ks 25 ks
Gymnasticky mic¢ 20 ks 15 ks
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Nékteré salové lekce nevyzaduji pouziti cvi¢ebnich pomucek pravidelné¢ nebo vibec,
jiné sélové lekce, jako napi. Bosu ¢i Step aerobic, se ale bez kvalitniho vybaveni
Vv dostatecném poctu neobejdou. Témer u vsech salovych lekci se v rdmci zavérecného
protahovani ¢i cvikli na bfiSni svaly pouzivaji podlozky. Téch ma, jak lze vidét
z tabulky, fitdall k dispozici mnoho a neni tedy nutné piikupovat dal$i kusy navic,

dulezita je ale jejich Udrzba, pravidelné myti a ¢isténi.

Co se tyce step bedynek, ty jsou zpravidla pouzivany pfi lekci Step aerobicu, na salovou
lekci je maximalni pocet 15 klientt, jednu bedynku navic pouziva lektorka. V piipadé,
ze se step bedynka rozbije nebo ponici, neni tedy k dispozici zadna rezervni bedynka
navic. Stejné tak je tomu v piipadé balanénich podlozek bosu. Dohromady je ve fit4all
35 ks téchto podlozek, coz je pro jednu salovou lekci Bosu dostate¢né mnozstvi.
Vsechny lekce Bosu ale probihaji v sale ¢. 1, kde jich je pouze 20 ks, maximalni
kapacita lidi na této lekci je ovSem 30. Muze se stat, ze naptiklad na lekci Pilates, kterd
probiha ve stejnou hodinu v sale €. 2, se lektorka rozhodne také pouzit bosu podlozky,
proto zustava 15 ks bosu podlozek trvale v sale ¢. 2. Miize ale nastat situace, ze na obé
tyto lekce ptijde vice lidi, nez je ocekdvano a dohromady je potteba vic bosu, nez je
k dispozici. K takovym ptipadiim nedochazi Casto, piesto navrhuji zakoupit dalsi bosu
podlozky navic, aby bylo pfipadnému problému piedchazeno, a také aby nemusely
recepCni piebihat z jednoho sélu do druhého za icelem pieneseni par kusii potiebnych
pomicek a naruSovat tim tak piipadné probihajici salové lekce v danych salech.
Naklady na potizeni jedné step bedynky jsou 1399 K¢& vé. DPH (Sport servis Tocik,
2018), cena jedné balan¢ni podlozky bosu je 1 598 K¢ v¢. DPH (Zdravi a fitness, 2013).

Celkoveé naklady za uveden¢ cvic¢ebni pomticky jsou vycisleny v nasledujici tabulce:

Tabulka €. 24: Naklady spojené s pofizenim novych cvi¢ebnich pomicek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cvic¢ebni pomiicka Naklady
Step bedynka — 5 ks 6 995 K¢
Bosu — balan¢ni podlozka — 5 ks 7990 K¢
Naklady celkem 14 985 K¢

91



Ostatni pomicky neni nutné dokupovat, jen Vv ptipadé nalezeni zavady je nutno
podniknout potfebné kroky k tomu, aby vsichni klienti byli spokojeni a radi na salové

lekce ptichazeli znovu.

3.7 DalSi navrhy

Kromé vySe uvedenych navrhu stoji také za zminku nasledujici nedostatky, ktere byly

zminény v analytické Casti prace.
Propagace

Spolecnost fit4all mé svou propagaci vesmés v poradku, vi, jakymi prostiedky oslovi co
nejvice zakaznikl, dokaze vcas informovat zdkazniky o novinkidch, o zménach
tykajicich se salovych lekci apod. Vyuziva propagace na socialnich sitich, v radiu, na
billboardech, formou vytisténych letakii umisténych na recepci centra. Za jedinou
negativni véc lze shledat fakt, ze v pfipadé propagace nové salové lekce Cci
lektora/lektorky, na vytisténych letdcich ¢i na fotkdch, které jsou zvefejnény na
socialnich sitich ¢i na webovych strankach, neni vidét nikdo ze zaméstnanych lektort a
lektorek. V ramci dotaznikového Setieni tento nedostatek zminila pouze jedna osoba,
nicméné povazuji za dobry napad zvazit, zda by nebylo lepsi propagovat salové lekce
s fotkami lektorti, ktefi opravdu danou lekci povedou. V piipadé, Ze se zakaznik
rozhodne jit na zcela nezndmou salovou lekci a ptipadné s nové zaméstnanou lektorkou
¢i lektorem, je pro jeho predstavu mnohem lepsi vidét, kdo danou lekci bude

pfedcvicCovat, sympatie V tomto sméru hraji velkou roli.
Lektor — muz

Salové lekce ve fitdall jsou téméf vSechny vedeny instruktorkami, az na salovou lekci
Cviceni pro seniory, kterou vede lektor — muz. Toto cvi¢eni ma velky uspéch, jednim
z diivodua je prave ptistup lektora a jeho zkuSenosti. Mnohdy se stava, ze v piipadé
onemocnéni lektorky, jako nahrada se hleda jeden z trenérti z posilovny centra. Ve

vétsiné piipadl klientky po skonceni lekce s ndhradnim trenérem byly velmi spokojené
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a ptaly se, zda by n&jakou lekci nemohl vést pravidelné¢ muz. Pro Zeny to muiize byt
uréitou motivaci, a stejné¢ tak ncktefi muzi, kteti se rozhodnou navstivit salovou lekci
namisto posilovny, mozna rad¢ji uvitaji instruktora muzského pohlavi. Pravé muzi, ktefi
obcas navstévuji pravidelné Funkéni trénink, zmifiovali tento navrh v dotaznikovém
Setfeni. Muzi obecné Cast€ji navstévuji posilovnu, nicméné vétSina muzi se neodvazi
navstivit salovou lekci pravé z divodu prevladajiciho poétu Zen na lekcich, dal§im
divodem je jejich vnitini pocit, ze jsou salové lekce urCeny pouze zenam. Nutno
podotknout, Ze v dneSni dob¢ ¢im dal Castéji navstévuji Zeny posilovnu, neni proto uz

nezvyklé, ze salovou lekci navs§tivi muzi.

Pied zavedenim tohoto navrhu je takeé potieba zvazit, ve kterou denni dobu bude nova
lekce zatazena do nabidky nebo zda se jen obméni lektor ¢i lektorka. MuZi nejcastéji ve
fitdall navstévuji lekce Funkéni trénink, Kruhovy trénink ¢i Zdrava zada. Pravé tyto
lekce by bylo mozné zaménit, napt. jednou tydné nahradit lektorku lektorem. Uréitym
feSenim by mohlo byt zjisténi, zda se ncktera ze stavajicich lektorek nechce vzdat své
lekce, pokud by tomu tak nebylo, nasledovalo by zavedeni zcela nové lekce do nabidky.
Je potieba také zjistit, zda by novou lekci vedl jiz zaméstnany trenér nebo by prob&hlo

vybérové fizeni na externiho lektora.

3.8 Shrnuti navrha

Nasledujici ¢ast je vénovana celkovému shrnuti navrzenych opatieni, realizaci
jednotlivych navrhii, kalkulaci ndkladi a zhodnoceni piinosii téchto opatfeni.
Z provedené analyzy a dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze jsou zdkaznici spokojeni
s kvalitou poskytovanych sluzeb fitness centra. Sélové lekce jsou velmi oblibené,
navstévuje je pravidelné nékolik Zen, v posledni dobé¢ také ¢im dal vice muzt. I pfes to

je potieba neustidle pracovat na zlepSovani firemnich procest, zkvalithovani

poskytovanych sluzeb, aby bylo dosazeno jesté vyssi spokojenosti zdkaznikd.

V ramci zvySovani spokojenosti vSech zékaznikl je také na zdklad€ srovnani cen
s konkurenci a poznatkii z dotaznikového Setfeni doporuceno nepatrné snizit ceny

jednordazovych vstupt a permanentek pro klienty vSech v€kovych kategorii. Néktefi
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zakaznici jsou cenoveé citlivi a mize se stat, ze pfi stanoveni pfili§ vysokych cen rad&ji

ptejdou ke konkurenci i na ukor snizeni kvality poskytovanych sluzeb.

Vzhledem k velkému poctu studentl, ktefi dbaji na zdravy Zivotni styl a pravidelné
navstévuji salové lekce ve fit4all, je pro studenty navrzeno zavedeni nové zvyhodnéné

ceny jak jednordzového vstupu, tak permanentky, kterd doposud v nabidce chybi.

Dalsi navrh je zaméfen na ndkup nového kvalitntho hudebniho piehravace a
reproduktord, aby se =zabranilo castym vypadkim hudby. Tento navrh zajisti
zékaznikiim zvySeni celkového komfortu pfi cviceni. Kromé toho je také navrzeno
zakoupit nové a pravidelné kontrolovat pouzivané cvi¢ebni pomucky, aby nedochdzelo
k situacim, kdy né&jaké pomucky na salové lekci chybi ¢i jsou jakymkoliv zptisobem

poskozené.

Ve srovnani s vybranymi konkurenénimi fitness centry nabizi fit4all Sirokou Skalu
salovych aktivit. I pfes to se ale najdou salové lekce, které jsou sou¢asnym trendem a
doposud je fitdall v nabidce nema. Z toho diivodu je v této praci navrzeno rozsifeni
nabidky salovych lekci o TRX, Jumping a Cviceni pro te€hotné vcetn€ navrhu
konkrétnich ¢as, kdy by mohly tyto lekce probihat. Tyto sélové lekce se také objevily

V navrzich respondentil v dotaznikovém Setfeni.

V dotaznikovém Setfeni respondenti také zminili, Ze by uvitali sdlovou lekci vedenou
lektorem — muzem, coz by mohlo mit také pozitivni vliv na spokojenost zakazniku,
stejné tak jako zlepSeni propagace salovych lekci a lektorl na internetu ¢i letacich, a to
prostfednictvim vlastné vytvofenych fotografii s vyuZitim prostori fitness centra a

vlastniho sortimentu.

Po uplynuti ur¢ité doby od zavedeni zminénych navrhi je nutné ovéfit, zda opravdu tyto
navrhy vedly k oekdvanému zvyseni spokojenosti zakaznik. Toto ovéfeni by mohlo
probihat prostfednictvim opakovaného dotaznikového Setfeni, vytvofeni struéné ankety
¢i provedeni prizkumu v prostorach centra. Samoziejmosti je také ziskavani zpétné

vazby od klientd, kteti se rozhodnou navstivit noveé zavedené salové lekce.
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3.8.1 Realizace navrhu

Vsechna navrzena opatieni by méla byt dlouhodobého charakteru, méla by byt zajisténa
vedenim spole¢nosti, které by mélo také dbat na kontrolu plnéni navrhi. Navrhy
spojené svybérem a hlavné dodanim zbozi bude mit na starost pracovnik, Ktery
zodpovida za tyto ukony. Pracovnik marketingu bude zodpovédny za stanoveni cen a
s tim souvisejici tvorbu novych cenikti, aktualizaci webovych stranek a socialnich siti a
aktualizaci tydenniho rozvrhu. Manazerka salovych lekci ponese zodpovédnost za
propagaci novych salovych lekci, lektorti/lektorek véetné vybéru novych
lektort/lektorek. V nésledujici tabulce je znazornén casovy harmonogram realizace
navrhi, ktery zobrazuje ¢innosti rozvrzené do 6 mésict, a to od ¢ervence do prosince

roku 2018.

Tabulka &. 25: Casovy harmonogram realizace navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh 07/2018 08/2018 09/2018 10/2018 11/2018 12/2018

Stanoveni novych cen

Vybér a dodani CD/MP3
prehravace a
reprosoustavy

Vybér a dodani trampolin
Vybér a dodani TRX
popruhti

Vybér lektori/lektorek

Zatazeni novych salovych
lekci

Propagace novych
salovych lekci

Vybér a dodani
cvicebnich pomticek

Personal

Vzhledem k tomu, Ze mésice ¢ervenec a srpen jsou v obdobi prazdnin a dovolenych, Ize
tedy ocekavat niz§i navsStévnost 1 nizsi trzby, stanoveni cen za salové lekce vcetné

zafazeni studentské permanentky do nabidky by bylo vhodné provést az pocatkem zafi.
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Zavedeni novych salovych lekci bych také doporucila az po letni sezoné, v obdobi
zati/tijen, kdy se mnoho lidi vraci z letnich dovolenych do pracovniho rezimu a maji tak
vice ¢asu na navstévu fitness centra. Pfed zavedenim novych sdlovych lekci je nutné
sehnat kvalifikovaného lektora ¢i lektorku, jejich vybér miize trvat jeden meésic, ale tato
doba se mize také vyrazné prodlouzit. Samotné zatazeni salovych lekci do tydenniho

rozvrhu neni pfili§ ¢asoveé naro¢né.

Pfed nakupem kvalitniho hudebniho pifehravace je nutné, aby vedeni spolecnosti
vybralo nejvhodnéjsi typ prehravace spolu s reproduktory. Stejné tomu tak je pii vybéru

novych kvalitnich cvi¢ebnich pomicek.

S vybérem a nakupem kvalitniho pfehravace by vedeni mohlo zacit co nejdiive, jelikoz
salové aktivity, které probihaji celoro¢né, vyzaduji kvalitni hudbu i béhem 1éta, stejné
tak jako cvicebni pomucky, proto vybér a ndkup cvi¢ebnich pomtcek, které chybi nebo
jsou poskozené, také neni nutné odkladat. Béhem prazdnin je dobré promyslet a zvolit
vhodnou propagaci nové planovanych salovych lekci, véetné novych lektort/lektorek.
Co se tyCe personalu, ten je potieba kontrolovat a motivovat neustéle, doporucuji

jednou mési¢né napt. potradat schiizky recepcnich.

3.8.2 Kontrola plnéni navrhi

Aby spolecnost mohla snadno zjistit UspéSnost realizovanych navrhid, je nutné
pravidelné kontrolovat vyvoj plnéni téchto ndvrhli, coz by meélo obstarat vedeni
spole¢nosti. Prvni kontrola by méla probihat jiz v prib&éhu zavadéni navrzenych

opatteni, druhd co nejdiive (napf. jeden mésic) po jejich zavedeni.

Pro zjiStovani spokojenosti zdkaznikll s realizovanymi zménami je dobré provadét
pravidelné prizkumy spokojenosti, napt. prostfednictvim vytvorené ankety, ve které
klienti zodpovi né€kolik stru¢nych otazek, tyto ankety pomohou identifikovat pfani a
pozadavky klientli, piipadné také vznikajici slaba mista. Diky zjisténym informacim
bude mit vedeni spole¢nosti moznost véas reagovat na ptipadné nedostatky zavedenim

vhodnych opatfeni.

96



Dal8i moznosti kontroly plnéni navrhi je sledovéani socidlnich siti, kde maji zédkaznici
prostor pro vyjadieni spokojenosti ¢i nespokojenosti. Stejné tak recepéni maji moznost
ihned po skonceni salové lekce ziskat zpétnou vazbu od zakazniki a véas zjistit
piipadné pfipominky k celkové atmosféfe na salové lekcei, pristupu lektora ¢i lektorky,

kvalité cvicebnich pomucek apod.

3.8.3 Vysledna kalkulace nakladi

Pro zavedeni n¢kterych znavrzenych opatieni je potifeba pocitat s vynalozenim

finanénich prosttedku. V tabulce nize jsou uvedeny naklady jednotlivych navrhi.

Tabulka €. 26: Vysledna kalkulace nakladi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Naklady
TRX lekce 46 515 K¢
Jumping lekce 47 425 K¢
Cviceni pro t¢hotné 5380 K¢
Hudba — novy pichravac + reprosoustava 23 470 K¢
Nékup cvi¢ebnich pomiicek 14 985 K¢
Néklady celkem 137 775 K¢

Z tabulky lze vidét, ze celkové naklady vynalozené na zavedeni jednotlivych
navrzenych opatifeni jsou vyéisleny na 137 775 K¢. Tato ¢astka neni dle mého nédzoru
vzhledem Kk nartstajici nav§tévnosti a narGstajicim trzbam fitdall nijak zavratna, lze
usoudit, ze vynaloZeni uvedené ¢astky by nemélo nijak ohrozit finan¢ni situaci této
spole¢nosti, zalezi tedy na jednatelce spoleCnosti, zda se rozhodne pro zavedeni

nékterych z navrzenych opatieni.
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3.8.4 Zhodnoceni prinosii navrZzenych opatieni

Kromé kalkulace naklad je také dobré zhodnotit celkové pfinosy zavedeni navrzenych

opatieni. Tyto pfinosy mohou byt zhodnoceny jak po finané¢ni, tak nefinan¢ni strance.
Finan¢ni zhodnoceni piinosu

Vzhledem K rozsahlé nabidce sluzeb jsou vynosy ve fitdall tvofeny trzbami za
nejruznéjsi poskytované sluzby, konkrétné salové lekce tvoti velkou ¢ast piijmu fit4all.
Pro odhad trzeb za salové lekce po zavedeni navrzenych opatfeni jsou vyuzita interni

data o navstévnosti z predchozich obdobi.

V tabulce je uveden pocet navstévniki salovych lekci v roce 2017 véetné mésicnich
trzeb. Je pocitano pouze s klienty navstévujicimi salové lekce, ktetfi maji registraci pies
internet nebo vlastni klientskou kartu fitdall. Do této statistiky nejsou zapo¢itani Klienti
vlastnici permanentku, coz je zhruba 20 % pfichozich klientd, jak vyplynulo

Z dotaznikového Setfeni.

Tabulka ¢. 27: Pocet navs§tévniku a vySe trZeb v jednotlivych mésicich roku 2017

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle fitdall, 2018)

Mésic Navstévnost Trzby (v K¢)
Leden 1324 165 500
Unor 1288 161 000
Biezen 1331 166 375
Duben 1217 152 125
Kvéten 1185 148 125
Cerven 954 119 250
Cervenec 876 109 500
Srpen 855 106 875
Zat 1014 126 750
Rijen 1072 134 000
Listopad 1073 134 125
Prosinec 1183 147 875
Celkem 13372 1671500 K¢
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Trzby pro obdobi Sesti mésici, tedy od cervence do prosince roku 2018, budou
odhadovany ve tfech variantach, a to v realistické, optimistické a pesimistické varianté,

coZ je znazornéno v tabulce nize.

Realistickd varianta pocita s narGstem o 3 % oproti stejnému obdobi roku 2017,
optimisticka varianta pocita s naristem o 5 % oproti realistické varianté a pesimisticka
varianta pocCitd s poklesem o 3 %. VSechny varianty jsou zobrazeny v nasledujici

tabulce.

Tabulka €. 28: Odhady mési¢nich trZeb od ¢ervence roku 2018 do ¢ervna roku 2019

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mésic Optimisticka Realisticka Pesimisticka
varianta varianta varianta
Cervenec 2018 120 724 114975 111526
Srpen 2018 117 830 112219 108852
74t 2018 139 742 133088 129095
Rijen 2018 147 735 140700 136479
Listopad 2018 147 873 140831 136606
Prosinec 2018 163 032 155269 150611
Leden 2019 182 464 173775 168562
Unor 2019 177 503 169050 163979
Biezen 2019 179 935 174694 169453
Duben 2019 167 718 159731 154939
Kvéten 2019 163 308 155531 150865
Cerven 2019 131 473 125213 121456
Celkem 1839 335 K¢& 1751 748 K& 1699 195 K¢&

Z tabulky je zfejmé, ze po zavedeni navrhovanych opatieni jsou trzby odhadovany
Vv realistické varianté¢ celkem 1 751 748 K¢&, v optimistické varianté 1 839 335 K¢ a

V pesimistické varianté je to 1 699 195 K¢.
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Nefinanéni zhodnoceni piinost

Navrh tykajici se zavedeni novych cen jednordazovych vstuptli, permanenetek, véetné
zafazeni studentskych permanentek do nabidky zamezi piechodu zakaznikti ke
konkuren¢nim fitness centriim. Zménou ceny dojde predevsim k uspokojeni pozadavkil

zakaznikd, pro které je cena sluzeb na prvnim miste.

Kromé zvyseni trzeb souvisi s ndvrhy také zvyseni navstévnosti salovych lekci, coz se
o¢ekava po zavedeni novych salovych lekci do nabidky. Zvysit by se mohla také
spokojenost zakazniku, ktefi v dotaznikovém Setieni projevili zajem o zavedeni novych

salovych lekci, které jsou aktualni v oblasti fitness.

Néavrh tykajici se zkvalitnéni hudebni techniky by mohl zlepsit zdkaznikiv celkovy

dojem ze salové lekce, zvysit komfort pfi cvi¢eni, a tim také celkovou spokojenost.

Aby byli pracovnici na recepci schopni rychle odbavit pfichozi klienty, pfipadné
zodpoveédét nejriznéjsi dotazy, poskytnout podrobné informace ke vSem nabizenym
produktim a sluzbam, je potfeba dbat na pribéznou kontrolu jejich odvedené préce,
dikladné Skoleni a motivaci. Pfinosem tohoto navrhu je zlepSeni vztahli se zaméstnanci
a zvySeni profesionality personalu. Vzhledem ktomu, Ze jsou Casto zaméstnavani
studenti, je potfeba pii nabirdni novych zaméstnancli zjistit jejich ¢asové moznosti a
pfibliznou dobu spoluprace. Jestlize se vedeni dohodne suchaze¢i na vzdjemné
dlouhodobéjsi spolupraci, zamezi se tak castému obménovani persondlu a eliminuji se

stiznosti zdkaznikl na personal.

Nékup dostatetného mnozstvi novych a kvalitnich cvicebnich pomticek a jejich
pravidelnd kontrola a udrzba taktéz zvysi spokojenost zdkaznikili, cvi€eni pro né pak

bude mnohem pohodIng;si.

3.85 Analyza rizik

Kromé piinost existuje také nékolik moznych rizik spojenych s realizaci navrzenych

opatieni. Tato rizika je dobré vCas analyzovat, stejné tak jako jejich pravdépodobnost a
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dopad, ktery mohou mit. Vynasobenim pravdépodobnosti a dopadu lze ziskat

vyznamnost jednotlivych rizik.
Konkurence

Riziko vstupu novych konkurentd na trh se stejnou nebo podobnou nabidkou sluzeb je
v dnesni dobé vcelku béznym rizikem a kazda spoleCnost se s nim musi vyporadat.

Nevyhodou je v§ak skute¢nost, Ze toto riziko nelze zadnym zptisobem ovlivnit.
Zaméstnanci

Velky podil na spokojenosti zakaznik(i maji také zaméstnanci fitness centra, kteti svym
pfistupem a chovanim k zakaznikim ovliviuji jejich celkovy dojem z navstévy fitness
centra. Jestlize bude néktery ze zaméstnancii nepfijemny a neochotny, miiZze zpiisobit

odchod zakazniku ke konkurenci ¢i $ifeni Spatnych recenzi.
Zména preferenci zakazniku

Dalsim rizikovym faktorem mohou byt zdkaznici, kteti tvoii spolecnosti piijmy. Ti
mohou meénit své preference, at’ uz z divodu jejich ekonomické situace, ¢i jinych
duvoda, a tim mohou ohrozit vysi trzeb spolecnosti a celkové jeji postaveni na trhu

vzhledem ke konkurenci.
Vysoké provozni naklady

S provozem fitness centra vznikaji mnohdy vysoké provozni nédklady, mohou to byt
zvySujici se ceny fitness zafizeni, cvi¢ebnich pomucek, nebo také zvySovani cen za
energii. Rizikem mohou byt také kradeze v prostorach centra, které by spole¢nosti

zpusobily problémy hlavné po finanéni strance.
Nizky zisk

Zavedenim navrzenych opatieni 1ze o¢ekavat navySeni zisku, existuje zde ale riziko, Ze
k navyseni zisku nedojde a spole¢nost se tak muze potykat s finanénimi komplikacemi.
Pokud by spole¢nost vykazovala nizky zisk dlouhodobé a nepokryla by tak vznikajici

néklady, mohlo by to vést k vyranému snizeni konkurenceschopnosti spole¢nosti.
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Negativni recenze

Sifenim negativnich recenzi mohou taktéz respondenti zptisobit spole¢nosti odliv
loajalnich zakazniki a poSkodit tak jeji dobré jméno. V dneS$ni dob¢é si mnoho
zakazniku ¢te receze od zakaznikli na socialnich sitich, lze proto ocekavat, ze pfi
nalezeni vice Spatnych recenzi se rozhodne navstivit radéji jiné konkuren¢ni fitness

centrum.

3.8.6 Kvantifikace rizik

Po identifikaci rizik nasleduje jejich kvantifikace V tabulce nize jsou uvedeny ¢iselné
hodnoty rizik a knim slovné vyjadiena hodnota pravdépodobnosti vyskytu rizik a

dopadu téchto rizik.

Tabulka €. 29: Kvantifikace rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota Pravdépodobnost Dopad
1 Velmi mala Zadny
2 Mala Maly

3 Stredni Stredni
4 Vysoka Velky
5 Velmi vysoka Znacny

Nasledujici tabulka znazorfiuje konkrétni rizika, jejich pravdépodobnost vyskytu a

hodnotu dopadu, po jejich vynasobeni také vyznamnost téchto rizik.
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Tabulka ¢. 30: Pravdépodobnost, dopad a vyznamnost rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oznadeni Riziko Pravdépodobnost  Dopad Vyznamnost
R1 Konkurence 4 4 16
R2 Zamgéstnanci 2 4 8
R3 Zmeéna preferenci 3 5 15
zakazniki
R4 Vysoké provozni 2 5 10
néklady
R5 Nizky zisk 3 4 12
R6 Negativni recenze 3 3 9

Z tabulky je zfejmé, ze nejvyznamnéjSimi riziky jsou vznik nové konkurence, zména
preferenci zdkaznikli a nizky zisk spolecnosti. VSechna rizika jsou znazornéna
V nésledujici map¢ rizik, kterd je rozdélena na 4 kvadranty urcujici zdvaznost vyse
uvedenych rizik. V jednotlivych kvadrantech jsou rizika rozdélena na vyznamna,

kriticka, bezvyznamna a bézna rizika.

Vyznamna rizika Mapa riZi k Kritickd rizika

6
R4 R3
5 L 2 L 4
R2 R5
4 . . o R
2 R6
53 ¢
[a)
2
1
Bezvyznamna rizika B&»na rizika
0 T T T T T T T T 1
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
Vyskyt

Graf 13: Mapa rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z mapy rizik lze vycist, ze dvé z vyse uvedenych rizik lze povazovat za vyznamna, tii
za kritickd. Riziko spojené s Sifenim negativni recenzi je na hranici kritickych a
béznych rizik. Nejvyznamnéjsi rizika mohou vyrazné ovlivnit chod spole¢nosti, proto je
potieba brat ohled na vSechna rizika spojend se zavedenim navrzenych opatfeni a snazit

se je eliminovat.

3.9 Shrnuti kapitoly

Navrhova ¢ast této diplomové prace obsahovala konkrétni opatieni, ktera by mohla vést
ke zvyseni spokojenosti zakaznikli navstévujicich salové lekce ve fitdall. Tato opatfeni
byla navrzena piedevsim na zakladé provedeného dotaznikového Setieni a provedenych

analyz.

V ramci zkvalitnéni sluzeb bylo navrzeno zatazeni novych salovych do aktualni
nabidky. Z odpovédi respondentll v dotaznikovém Setieni vyplynulo, Ze jim v nabidce

chybi salova lekce TRX, Jumping a specidlni cviceni pro téhotné.

Aby si zakaznici maximalné uzili atmosféru na probihajici salové lekci, dalsi navrh
obsahoval ndkup nového hudebniho pichravace veetné kvalitni reprosoustavy, coz by

mobhlo zajistit vyssi komfort zakaznik.

Dalsi navrh byl zaméfen na zmény cen salovych lekci, jelikoZ tento faktor dosahl
Vv dotaznikovém Setfeni mnohem vétsi Grovné dulezitosti neZ spokojenosti. Navrh
spocival ve snizeni cen jednorazovych vstupli i permanentek. Stejné tak bylo obsahem
navrhll zavedeni zvyhodnéné permanentky pro studenty, ktefi doposud povazovali cenu

za piili§ vysokou.

V ramci zlepSovani poskytovanych sluzeb bylo také navrZzeno diikladné proskoleni a
kontrola personalu, zavedeni salové lekce s lektorem — muzem a v neposledni fadé také

pofizeni novych cvicebnich pomucek.

Soucasti této kapitoly byla také vysledna kalkulace nakladu, nasledovalo zhodnoceni

pfinost zavedeni navrzenych opatieni a analyza rizik.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrhnout opatfeni, kterd zajisti zvySeni
spokojenosti zakaznika fitness centra s nabidkou salovych lekci. Spokojenost zakaznika
je dulezita pro uspéch spole¢nosti vzhledem ke konkurenci, vyzaduje ale mnoho snahy a

prostiedkd, kterymi lze aroven této spokojenosti zvysit nebo alespon udrzet.

Prvni cast této prace byla zameétfena na vysvétleni zékladnich teoretickych pojmu
spojenych s marketingovou oblasti, které byly potfebné pro zpracovani celé prace. Byly
objasnény analyzy vnéjSiho a vnitfniho marketingového prostiedi véetné SWOT
analyzy, byl definovdn  pojem spokojenost zakaznika a byl popsan proces

marketingoveho vyzkumu.

V analytické Casti nejprve byla pfedstavena analyzovand spole¢nost, ndsledné¢ pomoci
SLEPT analyzy a Porterova modelu péti konkurenénich sil bylo zhodnoceno vnéjsi
prostiedi spole¢nosti a byla vypracovana analyza vnitiniho prostfedi spole¢nosti, ktera
zhodnotila jeji zaméstnance a zdkazniky. Pro zji§téni soucasné urovné spokojenosti
zakaznikl fitness centra bylo provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz vysledky slouzily
pfedev§im jako podklad pro vypracovani navrhové casti. V zavéru analytické casti
prace byla provedena SWOT analyza, ktera poukazala na silné a slabé stranky

spolecnosti, jeji ptilezitosti a hrozby.

Na zaklad¢ vysledkt vSech provedenych analyz a dotaznikového Seteni byla v posledni
Casti diplomové prace navrzena opatfeni, ktera by mohla pomoci ke zvySeni
spokojenosti a loajality zakaznik fitness centra, nasledné také ke zvySeni trzeb.
Soucasti navrhové Casti byla také vysledna kalkulace nakladi spojena se zavedenim
navrzenych opatfeni vcetné ¢asového harmonogramu realizace ndvrhi a zhodnoceni
pfinost jednotlivych navrhd jak po finan¢ni, tak po nefinanéni strance. Nasledovala
analyza moznych rizik, ktera souvisi se zavedenim navrha a jejich pravdépodobnost

vyskytu, dopad a vyznamnost.
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Piiloha 1: Interiér a exteriér centra (Zdroj: fitdall, 2017)




Priloha 2: Dotaznik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hednoceni salovych leka fitmess cenira fitdall
Diobry dan,

1ada bych Vas popresila o vyplndnd keatksho dotsmmiku, jehod alsm je ziistit spokojenost = nabidkou sdlovych laka fitness centra Fitdall
v Movém Liskovei. Dotamik ja zcala sponymnd, jeho vizledly budou poufity pouss peo zpracovint mé diplomova price & pro Hlapdend slufeh
fitnass cantra Vyplnént dotamniku Vam nezabers vic net 5-10 minut. Valice dSkuji za Vi ochotu a das.

1 Jaké je Vaie pohlavi?

0 Zema

0O mu
2. Jaky je Vi vik?

O 18 lataménd
19— 30 lat
31— 40 1=t
41 - 50 lat
51— 80 1=t

| R R

O wics nai 60 lat
3. Jaka je Vaie ekonomicka situace?
Studant'ka
Temistmanid poduikatelks
Nazemdstnany/a
Wa matefzka dovolans
V diichodu

| R R

0  jina modmost

4. Jak jste se dozvedél'a o fimess a jeho nabidce salovych leka?
O  od roddiny/piatel

£ infemetw/socisln a1td

z taklamy v madiich/lataloy il lboard

fitnezs 22 nachar] v blizkoeti bvdlifts

O o o o

jind modmoet




£ Jak fasto mavitevujete salove lelce ve fitdall?

O kit den

O jednou tidnd

O nikolikeir do ridns

O nékolikrat do masica

O  jen piilsfitosmd, napravidalnd
O jind modnost

6. V jakou demnmi dobu mavitévujete salove lekce?
O jen ranmi‘dopeladnd lakos
O spifs sanmidopoladni lakes
O  =pie odpolednivetend lakce
O  jen odpoladniivaiemi lakca
7. E jakeho divedu navitivojete salove leloce? (Wifets zaflrtnout vice odpovid)
O =dwavi
O vzhlad

O peychicky stav {odolnost vié strazu, apod.)
O  zapdeni frzicks kondica
O hobby, semamend 22 5 novymi lidmi
8. Jake salove lekce nejiastéfi navitévujete? (MMiZata zaflonmont vice odpovid)
joga, power joga, pilates, zdava zada
total body, body fom, bosw, pevné pozadi, plochs biicho
stap asrobic, spalovind
wilking
funkénd teénink, koehov? trémink, metsbolic training
lakcs pro ssmiony

| T T O Y R i R |



9. Jakym zpisobem za salove lelce platite?

0 mém pemamentioe na silovs lakoawalking

O mém pemmmantloe na sdled lakes i fitnass

O platim =i jadnosizovy vetup

O mam viefeny kyadit na kisntska karta

O mam karu Multisport/Active pass

10. Jak jsou pro Vas dilefité nasledujici faltory pii vibérn salove leloce? Ohodnotts prosim nasladujicl faktory, 1-nadilsfit? fktor,
10-valmi dilefity faktor

omny parmanantsk

cana jednocizovaho vetupu

phistup laktoraky, ochota parsondly na recapei
Zazy sdlovych lakal

prostory pro ovidam, prostiadi, Sistota

budba, atmosfea

pouiivans sportovid pombcy

informeonanest o ziskocich

infoemovanest o novvch sdlonvich lakoich

11. Jak jste spokojeni s nasledujicimi faltory pii mavitéve salovych leka? Ohodnofts prosim nasladujial faktory, l-naspokeojena 10-
valmi spokojen'a

C=my parmanantsk

o=na jednosazovahe vatupn

piistup lalktoraky, ochota persondle ne reacapci
casy salovych laka

proctory pro ovidam, prostiadi, Sistota

hudha, stmosfara

poutivans sportovd pombdy

informovanest o zaskooich

informovanost o novich salovich lakach
Celkova spolojenosts nabidloou salovvch leld

12. Jaké salove lekce, které mejsou v nabidce, byste rad/a navitivoval'a? Napiita:

13. Vaie mavrhy, pfipominky, doporufeni? Sem prosim napifts Vada nipady pro dapiond sludsh fimass contra Widsts napeat jak
pogitivi, tak nagativm postizhy £ navitdvy salovich ek,



Priloha 3: Tydenni rozvrh salovych lekei (Zdroj: fit4all)

Zde wyberte sportovni aktivitu:

TREED
G- 0as

HONY PILATES
NN REHAE




