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Marketingovy mix ve vybraném podniku

Abstrakt

Tato bakalatska prace se vénuje marketingovému mixu ve fitness centru Fit2b. Cilem
této prace je rozebrat marketingovy mix ve vybraném fitness centru a vyhodnotit, zda jsou
efektivné vyuzity jeho jednotlivé nastroje.

Teoreticka cast prace je zamétfena na marketing a rozsifeny marketingovy mix, ktery
obsahuje 6P, a to produkt, cenu, distribuci, propagaci, materidlni prostredi a lidi.

V praktické Casti je predstaveno vybrané fitness centrum, ve kterém je dale provadéna
analyza jejich marketingového mixu. K zhodnoceni marketingového mixu slouzi online
dotaznik, na ktery odpovidaji zakaznici Fit2b. V dotazniku respondenti vyjadiuji sviij nazor
na jednotlivé prvky marketingového mixu. Vysledky jsou zaznamenany v grafech a
tabulkach. Na zakladé vysledkl jsou navrzena doporuceni na zlepSeni, kterymi se mize

fitness centrum fidit, aby upevnilo své postaveni na trhu.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace,

materialni prostiedi, lidi, fitness centrum



Marketing mix in chosen company

Abstract

This bachelor's thesis is devoted to the marketing mix in the Fit2b fitness center. The
aim of this work is to analyze the marketing mix in a selected fitness center and evaluate
whether its individual tools are effectively used.

The theoretical part of the work is focused on marketing and the extended marketing
mix, which includes the 6Ps, namely product, price, distribution, promotion, material
environment and people.

In the practical part, a selected fitness center is presented, in which the analysis of their
marketing mix is further carried out. An online questionnaire is used to evaluate the
marketing mix, which is answered by Fit2b customers. In the questionnaire, respondents
express their opinion on individual elements of the marketing mix. The results are recorded
in graphs and tables. Based on the results, recommendations for improvement are proposed

that the fitness center can follow to strengthen its position in the market.

Keywords: marketing, marketing mix, product, price, distribution, promotion,

material environment, people, fitness center
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1 Uvod

V poslednich letech jsou lidé ¢im dal vice nabadani zit zdravé. Nedilnou soucasti tohoto
trendu je také cviceni a navstéva fitness center. Na myslenku, jak vhodné kombinovat
zdravou stravu, pohyb a cviceni, mé ptivedla cilend reklama. Ta mé& nejen ze zaujala, ale
predevsim se trefila do mého vkusu, povahy, zaméfeni, nalady i pozadavki na prostredi, kde
bych chtéla travit sportovni aktivity a volny as. Protoze je cviceni a navstéva fitness center
doslova a do pismene i socidlnim fenoménem dnesni doby, hral marketing a reklama
vybraného fitness centra i u mé neodmyslitelnou roli.

Bakalatska prace je zaméfena na marketingovy mix sluzeb, konkrétné na marketing
ve fitness centru. Obzvlast’ v dnesni dob¢, kdy nova fitcentra chtéji oslovit a zaujmout své
zakazniky, je dulezity promysleny marketing a vhodné vyuziti jednotlivych néstroji
marketingového mixu. Jedin€ podnik se spravné zvolenym marketingovym mixem miize

K rozboru marketingového mixu bylo vybrano moderni fitness centrum fit2b v Praze
8 v Bohnicich. Prace je rozd¢lena na 3 hlavni celky. V teoretické ¢asti jsou popsany nastroje
marketingového mixu. Nasleduje praktickd Cast s popisem fitness centra a rozborem
jednotlivych nastroji marketingového mixu. Posledni Cast je zaméfena na dotaznikové

Setfeni ohledné spokojenosti stavajicich zakazniki a jeho nasledné vyhodnoceni.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je rozebrat marketingovy mix ve fitness centru
fit2b v Praze a vyhodnotit, zda jsou efektivné vyuzity nastroje marketingového mixu. Dil¢im
cilem je provedeni kvantitativniho vyzkumu zaméteného na zjisténi nazorti a spokojenosti

zakaznikl se stavajicim marketingovym mixem fitness centra.

2.2 Metodika

Bakalatska prace obsahuje 3 hlavni celky: teoretickou ¢ast, vlastni praci a dotaznikové
Setfeni. Pomoci koncepce rozsifeného marketingového mixu (6P) bylo popséano fitness
centrum Fit2b. Pro zpracovani teoretické ¢asti byly informace ziskavany studiem odborné
literatury a internetovych zdrojii se zaméfenim na oblast marketingu. V této casti byla
provedena analyza marketingového mixu a rozebrany jeho jednotlivé prvky. Nejdiive se
prace zamétuje na pivodni slozky marketingového mixu, a to na produkt, cenu, distribuci a
propagaci. K témto slozkdm byly pfidany dalsi dvé, které jsou charakteristické pro
marketingovy mix ve sluzbach, a to 1idé a materialni prostredi.

Diky literarni resersi byly aplikovany znalosti dané tématiky na vlastni praci. Konkrétni
informace o nastaveni marketingového mixu byly ziskadny prostudovanim internetovych
stranek fitness centra, konzultaci s provozovatelem a osobnim pozorovanim ve fitness
centru. Poté byl vypracovan kvantitativni on-line dotaznik pro zakazniky Fit2b. V dotazniku
byly pokladany otazky uzaviené, dichotomické, vyctové, skaloveé typu Likertovy skaly a
sémantického diferencialu. Pied spusténim dotazniku probéhne pilotaz. Dotaznik bude
vytvofen a distribuovan pies Google Formulare. Vybér respondenti byl zamérny, byly
vybrani zékaznici fitness centra. Minimalni pocet respondentii by mél dosdhnout 50.
Vyhodnoceni bylo provedeno kvantitativné ve form¢ grafii a tabulek a vysledky slovné

okomentovany.
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3 Teoretickd ¢ast

3.1 Marketing

Definic marketingu lze v literatui'e nalézt celou fadu. Neékteré jsou relativné vSeobecné
a jejich ,,pevnym bodem™ je ,,uspokojovani potieb zakaznika“. Naptiklad podle Prochazky
a kol. (2003) je marketing souhrnem postuptl a nastroju, diky kterym se snazime zvysit
pravdépodobnost spéchu a dosazeni cili na trhu. Naopak Dibbova a kol. (2003) definuji
marketing z odbornéjsiho hlediska, a to jako manazersky proces, ktery umoziuje zjistovani,
predvidani a uspokojovani pozadavki spotiebitelll rentabilnim zpisobem. Pro Kotlera a kol.
(2007) je marketing spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivei a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktli a hodnot.
Podstatou marketingu je velmi jednoducha myslenka, ktera plati ve vech profesich. Uspéch
vychazi z porozuméni potiebam a pfanim okoli a z vytvareni myslenek, sluzeb nebo
produktd, které tyto potieby a prani napliuji. Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou
muze jedna strana nabidnout druhé, je nehmotna, nepfinasi vlastnictvi, je proménliva a
pomijiva. Jeji produkce mize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. Sluzby jsou
procesy, které poskytuji piijemci ¢as, misto, formu, feSeni problémi nebo zkusenost.
Donedavna vyuzivaly firmy poskytujici sluzby podstatné méné marketingu nez vyrobni
spole¢nosti. Usp&iné organizace si viak zadali uvédomovat, Ze specificky charakter sluzeb
vyzaduje na miru pfipravené marketingové piistupy. Bylo tedy tieba stavajici principy
produktového marketingu pfizpusobit prostredi sluzeb. (Kotler a kol, 2007).

Vsechny vyse uvedené definice marketingu se od autora k autorovi mirné lisi, av§ak
jejich ustfednim bodem, tak jak jiz bylo na zafatku zminéno, je uspokojovani potieb
zakaznika. Aktualni pozadavky a potfeby zdkaznikd a firem je mozné zjistovat za pomoci
riznych nastroji a osvédcenych marketingovych postupii. Ziskané informace je tak mozné
analyzovat z riznych pohledd, ¢im je umoznéno efektivni smétovani marketingového mixu
k vybranym skupinam zakaznikti. Dle Kellera (2007) jde tedy o to, aby poskytovatel sluzby

uspokojil pfani a potieby zakaznika a zaroven z toho generoval zisk.
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3.2 Marketingovy mix

Vznik marketingového mixu se datuje priblizné do poloviny 20. stoleti. Za autora se
povazuje Neil Borden, ¢ast literatury vSak povazuje za autora profesora Richarda Clewetta.
O skutecnou popularizaci marketingového mixu se vSak zaslouzil Phillip Kotler a Jerry
McCarthy. (Slouka, 2017)

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojt, které¢ firma pouziva
k upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix pivodné obsahoval ¢tyii prvky
neboli 4 P — produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci
(promotion). Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukazala,
Ze tato Ctyti P pro u€inné vytvareni marketingovych planii nestac¢i. Pfic¢inou jsou predevsim
vlastnosti sluzeb. Proto bylo nutné k tradi¢nimu marketingovému mixu pfipojit dalsi ,,P*.
Materialni prosttedi (physical evidence) poméaha zhmotnéni sluzby a lidé (people) usnadnuji
vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb. (Kotler a kol., 2007). Jakmile si
spolecnost zvoli celkovou marketingovou strategii, muze zacit planovat podrobnosti
marketingového mixu. V nasledujicich kapitolach si blize popisSeme jednotlivé

marketingové nastroje.

3.2.1 Produkt

Produkt ma mnoho moznych definici a kazdy autor chape produkt odlisn€. Napiiklad
Kotler a kol. (2007) povazuje za produkt cokoli, co je mozné nabidnout na trhu ke koupi,
pouziti ¢i spotfebe a co miize uspokojit n¢jakou pottebu €i ptani. Podobnou definici uvadi
Jakubikova (2012), kterd povazuje za produkt cokoli hmotného ¢i nehmotného co
prostfednictvim procesu smény uspokoji potfeby spotiebitele nebo firemniho zakaznika.
Obecné je mozné fici, ze produkt je cokoliv, co ziskavame néjakou vyménou. Produktem
muze byt myslenka, sluzba, zbozi nebo jakakoli kombinace téchto tii kategorii. V piipadé
sluzeb, musi firma pirevést koncept do konkrétni podoby nabidky. Pfitom je tfeba vénovat
pozornost procesu zpracovani sluzeb, tj. jakym zptisobem a jakymi prostfedky je sluzba

produkovana a konzumovana. Soucasti tohoto postupu je organizace vztahi mezi klientem
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a organizaci a vytvareni image sluzby, kterda ma usnadnit komunikaci mezi organizaci a
potencionalnimi klienty. (Vastikova, 2014) Produkt je zékladni slozkou marketingového

mixu a zaroven ukazuje konkurenceschopnost firmy. (Jakubikova, 2012)

3.2.1.1 Urovné produktu

Podle Kotlera (2013) by se marketéfi pii planovani své trzni nabidky méli zabyvat
péti trovnémi vyrobku. Piechodem k hierarchicky vys$si trovni se zvysSuje uzitd hodnota
produktu a prohlubuje se odliseni od konkurence.

Zakladni trovni je kli¢ovy prinos — jadro produktu, tj. sluzba, kterou si zakaznik
ve skutecnosti kupuje. Zakaznik ve fitness centru si tedy kupuje trénink ¢i pohybovou
aktivitu.

Na druh¢ trovni musi marketéii klicovy ptinos pretvotit v zakladni vyrobek. Tato
urovenl muze predstavovat nabidku lekei a sportovnich aktivit ve fitness centru. Na tieti
urovni marketéfi ptipravuji o€ekavany vyrovek, ktery tvoii sada vlastnosti a podminek, jez
kupujici obvykle ocekavaji, kdyz podobny vyrobek/sluzbu kupuji. Na ¢tvrté Grovni se
pripravuje rozsifeny vyrobek piekondvajici oCekavani zakaznika. Na této tirovni se prave
odehrava positioning znacky a konkurence. Positioning je klicovym prvkem marketingové
strategie STP (segmentace, targeting a positioning) a marketingové komunikace. Ma za cil,
aby znacka zaujala odlisny postoj v mysli zdkaznika, vzhledem ke konkuren¢nim znackam.
Patou turovni pak je potencidlni vyrobek, zahrnujici vSechna mozna rozsifeni a
transformace, kterymi by vyrobek nebo nabidka mohly v budoucnu projit. Toto je oblast,
kde spolecnosti hledaji nové zplisoby uspokojovani zakazniki a odlisuji své nabidky. (Kotler

a kol. 2013, Rasovska a Ryglova 2017)

3.2.1.2 Produktovd politika

V produktové politice jde o stanoveni nabidky produktt, kterou bude firma nabizet
svym zakaznikim.
Pii tomto planovani je tieba vychazet z toho, ze po nabidce realizované ve formée

produktd rtizného designu, vlastnosti atd. panuje na tomto trhu dostatecna poptavka pro
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zajisténi existence firmy. Pfi rozhodovani o produktové tadé se pristupuje ke Ctyfem
zakladnim rozhodnutim, a to o: (a) délce produktové tady, tedy o poctu polozek
v produktové tade; (b) roztaZeni produktové fady, které mize byt provedeno smérem doli,
kdy produkty jsou pridavany, aby firma oslovila a ziskala méné ziskové trhy; nahoru, kdy
produkty jsou piidavany, aby firma oslovila a ziskala vice ziskovych trhli; nebo obéma
sméry, kdy jsou produkty ptidavany, aby firma ziskala jak ziskové, tak i méné ziskové trhy.
(¢) vyplnéni produktové fady, pii kterém se vypliiuje mezera v fadé a tim se ziskaji dalsi
trhy a zisky; (d) hrani si s produktovou fadou, pti které jsou produkty z produktovych fad
prostiednictvim marketingové komunikace posilovany, aby podpofili prodej dalSich prvki
produktové tady.

Rozhodnuti o sortimentu sluzeb ma pro organizaci strategicky vyznam. Zizeni Ci
lepsi a efektivnéjsi uspokojovani potfeb zakaznikt. (Patalas, 2009; Jakubikova, 2008;
Vastikova, 2014)

3.2.2 Cena

Cena je hodnota, jiz se zakaznici vzdavaji vyménou za ziskani pozadované sluzby.
Vétsinou pfemyslime o smeén€ pencz za zbozi a sluzby, ale v nékterych ptipadech mize mit
sména jinou podobu, napf. zbozi za zbozi, zbozi za sluzbu, sluzbu za sluzbu. Cena je ve
srovnani s ostatnimi nastroji marketingového mixu nejvice flexibilni. Podnik ji muze
snadnéji kontrolovat, ménit a pouZzivat ji jako strategicky i operativni nastroj. Zaroven je to
jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje pifijmy, ostatni prvky mixu generuji

naklady. (Jakubikova, 2012)

3.2.2.1 Stanoveni ceny

Na tvorbu ceny ma vliv n¢kolik faktorti. Postup stanoveni ceny je rozdélen do 6 krokt
(Kotler, Keller, 2007): (1) Stanoveni cilii; (2) Urceni poptavky; (3) Odhad Nakladd; (4)

Analyza konkurence a (5) Zvoleni metody stanoveni ceny; (6) Vybér konecné ceny.

14



Stanoveni cile cenové politiky, jako prvniho kroku stanoveni ceny, velmi uzce
souvisi s firemnimi cili. Definuje se, jaké cile jsou sledovany, napiiklad: navratnost
investice, dosazeni ur€itého podilu na trhu, dosaZeni urc¢itého objemu trzeb, ziskani novych
zakazniki nebo udrZeni téch stavajicich. (Jakubikova a kol., 2019)

Dalsim klicovym krokem je ur¢enim poptavky. Kazda cena povede k riznym tGrovnim
poptavky a bude mit jiny dopad na plnéni marketingovych cilt spolec¢nosti. Tradi¢ni inverzni
vztah mezi cenou a poptavkou znazornuje kiivka poptavky: ¢im vyssi je cena, tim nizsi je
poptavka. U prestizniho zbozi n¢kdy poptavka naopak stoupa.

Poptavka vytvati cenovy strop, ktery miize spole¢nost tiCtovat za sviij vyrobek ¢i sluzbu.
Naklady zase vytvareji spodni hranici. Spole¢nost chce uctovat cenu pokryvajici jeji naklady
na vyrobu, distribuci a prodej, vcetné slusné navratnosti za jeji tsili a riziko. Firmy vSak
mohou nabizet produkt za cenu nizsi, nez jsou ndklady na vyrobu. Pfildkaji tim nové
zakazniky a budou likvidovat mens$i konkurenci. Jedna se o tzv. dumpingovou cenu a jeji
dlouhodobé pouziti je zakazano.

V tomto bodé¢ se firma zamé&ii na analyzu konkurence. Musi vzit v ivahu naklady, ceny
a mozné cenové reakce konkurentli. Firma vyuzije vetejnych prostiedkl (internet, televize,
reklama), aby zjistila cenu konkurence. Pokud to neni mozné, miize vyslat agenta tvaticiho
se jako zakaznik a konkurencni ceny zjisti osobné. Této metodé se také tika mystery
shopping. Po této analyze se firma miiZe rozhodnout, zda ma moZnost Gctovat si vice, stejné
nebo méné neZ konkurent.

Spolecnost je v tuto chvili pfipravena stanovit cenu s ohledem na pribéh poptavky
zakaznikl, svou nakladovou funkci a ceny konkurentti. Zvoli se metoda tvorby cena, ktera
bude brat v tivahu aspoii jeden z téchto prvkil. Jedna se o tyto metody: (Jakubikova, 2013;
Vastikova, 2014)

1. Stanoveni ceny na zaklad¢ nakladt
Nékladova cena umoziuje firmam monitorovat a fidit naklady. Tato cena
muze byt stanovena riznymi metodami. Stanoveni ceny v zavislosti na struktute
nakladt je pouze jednim z mnoha faktori, které rozhoduji o vysi ceny. Snahou firem
je docilit takové ceny, ktera pokryje naklady na vyvoj, vyrobu, distribuci, prodej
produktu, marketing a také odmény za usili a riziko. Naklady urcuji dolni hranici
ceny. Horni hrani ceny je hodnota vnimana zakaznikem. Pfekroci-1i produkt urcitou

cenovou hranici, nebude jiz prodejny. (Jakubikova, 2013)
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2. Stanoveni ceny na zaklad¢ poptavky
Jedna se o méné tradicni zplisob urcovani ceny, pii kterém se za zaklad ceny
primarné neberou naklady, ale poptavka. Vyska ceny by tedy méla odpovidat prave
hodnoté produktu vnimané zakaznikem. Firma se snazi nabidnout sluzbu
v pozadované kvalité vybrané skupiné zakazniki za cenu, kterd odpovida tomu, jak
vnimaji nabizenou hodnotu. Tato metoda stanoveni ceny se zaklada na uskutecnéni

prizkumu trhu. (Machkova 2015)

3. Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence

Konkuren¢né orientovana tvorba cen vychazi z predpokladu, ze firma mtze
dosahnout za své produkty — jestlize jsou srovnatelné s konkuren¢nimi — také ceny,
které odpovidaji nebo jsou blizké cendm rozhodujici konkurence. Firma se tedy pfi
stanoveni ceny orientuje podle vySe a zmén cen konkurence, samoziejmée s ohledem
na porovnani své nabidky s nabidkou konkurenta, pficemz vlastni naklady a ani
velikost poptavky v tomto pfistupu nejsou piimo zohlednény. Ceny srovnatelnych
konkuren¢nich produkt tvoti tak zaklad, ze kterého firma pii stanoveni ceny
vychazi. Nemusi jit pfitom o kopirovani konkurenc¢nich cen, ale o stanoveni vlastnich
cen o uréité procento nad &i pod jeji urovni. Casto napf. firma nasleduje cenu
rozhodujiciho konkurenta v odvétvi tim, Ze ji udrzuje na 90 % urovné ceny tohoto
konkurenta.

Kromé ceny srovnatelnych konkuren¢nich produktii tento piistup vyzaduje
znat konkurenty také zhlediska cilii a zamérd, prednosti a nedostatkdl Cci

predpokladané reakce na zménu ceny. (Srpové, Rehot a kol., 2010)

4. Stanoveni ceny piirazkou
Tato metoda spociva v piipocteni standardni ziskové ptirazky k nakladim na
jednotku vyroby. Ziskova ptirazka byva obvykle u luxusnich sluzeb, sezonnich a
specialnich sluzeb. Tento zpiisob stanoveni ceny casto vyuzivaji obchodni

mezi¢lanky. (Machkova, 2009)

Vysledkem ptedchozich krokl je urCeni rozpéti, v némz se cena vyrobku muze
pohybovat. Tyto zavéry se srovnaji s celkovymi cili firmy a s jejimi zdméry v cenové oblasti.

Pii volbé konecné ceny se zohledni psychologicky efekt, cena se napfiiklad nebude
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zaokrouhlovat (299,-). Zvazi se i dalsi faktory jako je vliv ostatnich marketingovych aktivit,
cenove politiky spolecnosti, tvorby cen sdilenim piinosti a rizika i dopadu cen na jiné strany.
Konecna cena musi brat v uvahu relativni kvalitu znacky a reklamu ve vztahu ke konkurenci.

(Kotler, Keller, 2013)

3.2.3 Distribuce

Distribuce je proces, jehoz cilem je dorucit zakaznikovi produkt v misté a case, které
zakaznikovi vyhovuji. Na distribuci lze pohliZzet ze dvou uhla. Prvni si v§ima fyzického
pohybu zbozi od vyrobce pies velkoobchod a maloobchod ke kone¢nému spotiebiteli. Druhy
pristup se orientuje na konecnou distribuci, atmosféru a ptidanou hodnotu ve vztahu
maloobchodu a zdkaznika.

Sluzby jsou specifickym produktem, jehoz dodani je s mistem, Casem a zaméstnanci
svazano jesté teésnéji. Jejich cilem je maximalné vyjit vstiic zakaznikim. (Johnova, 2008)

Podle Vastikové (2014) distribu¢ni politika vyjadiuje postoj managementu firmy ke
zptistupnéni sluzeb zadkaznikovi. Je nejméné pruznym nastrojem marketingového mixu.
Zména strategie distribu¢ni politiky je ndkladna a riskantni. Obvykle se projevi az za delsi

dobu.

3.2.3.1 Distribucni cesty

Distribu¢ni cesty lze definovat jako marketingové kanaly nebo trzni kanaly.
Distribucni cesta je skupina na sobé zavislych organiza¢nich jednotek, které¢ se ti¢astni
procesu toku vyrobkll nebo sluzeb od vyrobce/poskytovatele ke kupujicim. Jedna se o
zpusob propojovani a objednavani agentur a zprosttedkovatelt.

Distribucni cesty se déli na ptfimé a nepiimé. Vastikova (2014) uvadi, ze ve sluzbach
prevlada distribuce piimymi distribucnimi cestami, jak vyplyva zjedné ze zakladnich
vlastnosti sluzeb, a to neoddélitelnosti sluzby od jejiho poskytovatele. V ptipade nepiimych

distribu¢nich cest vyuziva firma pro distribuci jeden ¢i vice distribu¢nich meziclankd. Ve
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sluzbach zpravidla témto distribu¢nim ¢lanktim tikame zprostiedkovatelé. Neoddélitelnou

soucasti neptimych distribu¢nich cest je franchising. (Szopa, Pekala 2012)

3.2.3.2 Franchising

Alternativu k budovani vlastni prodejni sité pfedstavuje tzv. franchising. Franchising
je smluvni partnerstvi mezi vyrobcem, velkoobchodem nebo organizaci sluzeb
(fransizorem) a nezavislymi podnikateli (fransizanty), ktefi si koupili pravo na vlastnictvi a
provoz jedné nebo vice jednotek v ramci fransizy (Kotler 2007).

Nejcastejsi formy franchisingu jsou (a) Dcefina spolenost — timto pojmem
oznacujeme spolecnost, kterou zalozil zahrani¢ni ftanchisor, ktery tuto spolecnost také
vlastni. Dalsi formou je Joint Venture, coz je forma ftanchisingu, kdy franchisu zalozil
zahranicni franchisor spolu s ¢eskym partnerem. Master licence je franchisova smlouva na
jejimz zakladé ma franchisant pravo pouzivat franchisovy paket pro podnikani na daném
uzemi, kde se zavazuje vybudovat franchisovou sit. A patou formou franchisingu je
Regionalni zastupce, ktery hledd pod franchisorovym jménem na daném tzemi

franchisanty se kterymi podepisuje franchisové smlouvy. (Vastikova, 2014)

3.2.4 Propagace

Ctvrté P marketingového mixu autofi nazyvaji riznymi nazvy, nejvice ale prevlada
pojem ,propagace“. Misto pojmu propagace se také cCasto pouziva pojmenovani
,.komunikacni mix*.

Propagace slouzi k tomu, aby spottebitelé o produktu slySeli a byli presvédéeni o jeho
vyhodach, aby u nich vznikla potfeba koupé. Propagace je forma komunikace mezi
prodavajicim a kupujicim za ucelem ovlivnéni prodeje vyrobkil nebo sluzeb. Propagace
muze byt budto institucionalni, nebo produktova. Institucionalni propaguje dobré jméno
instituce a cilem je udrzet povédomi o instituci u vefejnosti. Produktova propagace se

zaméfuje piimo na dany vyrobek nebo sluzbu.
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V marketingové komunikaci je dulezité si vzdy jasné stanovit cil, kterého chce firma
dosahnout. Mezi tyto cile mlze naptiklad patfit informovani o existenci firmy nebo
presvédceni k vyuziti sluzeb firmy. Po stanoveni cilii firma rozhodne, jaka bude cilova
skupina, jaké slozky komunikacniho mixu se pouziji a jaké sdéleni se bude zakazniklim
predavat. Dulezité je také nacasovani, kdy budou jednotlivé prostiedky nasazovany.
V poslednich krocich se urci, jak firma bude ovétovat, zda dosahla cild a zvoli se rozpocet

jednotlivych prosttedki. (Stankova, 2007; Blazkova, 2007)

3.2.4.1 Reklama

Reklama je komunikac¢ni disciplina, jejimz prostiednictvim lze efektivné predavat
marketingova sdéleni velkému poctu lidi. Dokaze cilovou skupinu informovat, piesvédcovat
a marketingové sdéleni ucinné pfipominat. Reklama predstavuje ,,vlajkovou lod™
marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé jeji vaha v komunikacnim mixu
snizuje. Dochazi k tomu, jelikoz je zakaznik reklamami piehlcen. V dnesni dobé reklama
nevyvolava kupni chovani, ale spiSe popuzuje. (Palatkova a kol. 2013) Dle Kotlera (2007)
reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych medii,
jako jsou noviny, Casopisy, televize, radio, internet ¢i outdoorova reklama.

Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani
postojii k ni, tedy budovani znacky. Z tohoto hlediska je reklama jen velmi obtizné
zastupitelna.

Prostfednictvim masovych médii dokaze reklama rychle zasdhnout velké segmenty
populace. Reklama zaroven zvySuje atraktivitu a v mnohych ptipadech i kredibilitu znacek.
(Karlicek, Kral, 2011)

V kontextu této prace prichazi v uvahu jako nastroj reklamy naptiklad venkovni
reklama. Venkovni reklama zahrnuje nejriiznéj$i média. Nejcastéji jde o billboardy,
bigboardy, prosvétlené vitriny, potisky, nastiiky, reklamni plachty a plakaty. Venkovni
reklamni média vyskytujici se ve venkovnich prostorech se nazyvaji outdoorova média a ve
vnitinich prostorech to jsou tzv. indoorova média. Tyto média zasdhnou Siroky segmenty

vetejnosti a pisobi 24 hodin denné.
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Dal$i moznou reklamou je tiskova reklama, tedy inzerce v novinach a ¢asopisech.
urcuji rychlost zpracovani reklamniho sdéleni sami. Tiskové inzeraty je mozné doplnit i o
kupoény. Nevyhodou je, Ze jsou tiskova média preplnéna reklamou, coZ snizuje pozornost
ctenari.

S timto odvétvim je v dneSni dobé spojena i internetova reklama. Tento zplisob
reklamy vyuziva nejriznéjSich multimedialnich obsahti. Bannery mohou zahrnovat texty,
obrazky, fotografie, animace, videa, hudbu, zvuky a jejich nejriznéjsi kombinace.
Internetovy obsah je interaktivni tim zpisobem, ze po kliknuti na banner se zdjemce
dostanou napiiklad na webové stranky. Reklama v internetovém prostiedi se da zaroven
velmi dobfe méfit. (Karlicek a kol., 2016)

Firmy si mohou reklamu vytvaret samy, nebo oslovit reklamni agenturu. Piipadné
mohou tyto dvé moznosti podle potfeby kombinovat. Vzdy je dulezité, aby reklamni akce
byly peclivé pripravovany. V piipadé, Ze je reklamni akce svétena profesionalni agenture,
musi ji zadavajici firma pfipravit nezbytné podklady, ke kterym patii: stanoveni cile
reklamy, urceni cilové skupiny, rozpoctova omezeni a dal$i informace souvisejici s reklamni

akcl.

3.2.4.1.1 Tvorba reklamniho sdéleni

Dtlezita soucast reklamy je tvorba reklamniho sdé€leni, kterého tcelem je pfimét
zakazniky pfemyslet o organizaci, sluzbé¢ nebo na né néjakym zplsobem reagovat. Lidé
reaguji pouze tehdy, kdyZz véfi, ze z toho budou mit uzitek. Postup tvorby reklamniho sdéleni
by proto mél respektovat nasledujici posloupnost. Nejdiive se identifikuje uzitek pro
zakaznika, ktery se poté da pouzit jako reklamni apel. Nasleduje ptiprava presvéd¢ivé
kreativni koncepce — napadu, ktery sdéleni ozivi tak, aby si jej zdkaznici zapamatovali.
Kreativni koncepce mize mit podobu textu, vizualizovanou podobu nebo kombinaci obou.
Koncepce pak urcuje vybér urcitych apeld, které se v reklamni kampani pouziji.

DalSim podstatnym krokem je samotna realizace reklamy. Realizace znamena dat
kreativnimu napadu konkrétni podobu, kterd upouta pozornost a vyvola zajem cilové
skupiny. Kreativni pracovnici museji nalézt nejleps$i styl, ton, odstin slovniho vyjadieni a

format realizace sdéleni. Realizace reklamy je taktéZ spjata s vybérem reklamniho média.
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Vybér reklamnich médii zavisi na tom, kteti zakaznici budou osloveni, jakym typem médii
(tisk, vysilani), kterymi prostiedky a v jakych ¢asech (ve kterych vydanich publikaci ¢i
v jaké denni dob¢ u vysilanych programi). Reklamni cas predstavuje objem casu na
vysilacich stanicich, ktery lze prodat zadavatelim reklamy. U televize je tento ¢as omezen

legislativni Gpravou. (Jakubikova, 2013; Vastikova, 2014). V tabulce 1 uvadime vyhody a

nevyhody jednotlivych forem médii.

Tabulka 1- Profily hlavnich forem médii

Médium Vyhody Omezeni

Noviny Flexibilita, v€asnost, pokryti mistniho | Nizka Zivotnost, $patna kvalita rep-
trhu, Siroce pfijimané, vysoka véro- rodukce, mala 3ance na pfedani
hodnost. média daldim ¢tenafim.

Televize Dobré pokryti hromadného trhu, Vysoké absolutni naklady, vysoké
nizké naklady na jednoho zasaZe- zahlceni cizi reklamou, pomijiva
ného spotiebitele, kombinuje expozice, nizsi selektivita v oblasti
vizudlni, zvukové a pohybové prvky, |publika.
smyslové pfitazliva.

Radio Dobre pfijimano na lokdlnim trhu, Pouze zvukova prezentace, nizka
vysoka geograficka a demografickd | pozornost (médium poslouchané
selektivita, nizké naklady. »na pll ucha®), pomijiva expozice,

roztristéné publikum.

Casopisy Vysoka geograficka a demografickd | Dlouha doba od zakoupeni reklamy
selektivita, davéryhodnost a prestiz, | po realizaci, vysoké naklady, urcita
vysoka kvalita reprodukce, dlouha mira zbyteéné cirkulace, nulova
Zivotnost, dobra 3ance, Ze bude garance pozice.
médium pfedano daldim ¢tenaram.

Direct mail |Vysoka selektivita publikace, flexibi- | Pomérné vysoké naklady na jednu
lita, Zddna reklamni konkurence expozici, image nevyzadané posty.
v ramci téhoz média, umozZiuje
zaméfit se na konkrétni osoby.

Outdoorova | Flexibilita, opakovana expozice, nizké | Nulova selektivita v oblasti publika,

reklama naklady, nizka konkurence mezi sdé- | omezuje kreativitu.
lenimi, dobra selektivita ohledné
positioningu.

Internet Vysoka selektivita, nizké naklady, bez- | Malé, demograficky nerovnomérné
prostiednost, interaktivni moznosti. | rozvrstvené publikum, pomérné

nizky ucinek, publikum kontroluje
expozici.

Zdroj: Kotler P., Moderni marketing. 2007, str. 866
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3.2.4.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje obecné se rozumi poskytnuti urcité vyhody spottebiteli (vétSinou
ekonomického charakteru) spojené s nakupem nebo uzitim produktu. Dle Kotlera (2001) ji
lze charakterizovat jako ,,soubor rtiznych motiva¢nich nastroji, prevazné¢ kratkodobého
charakteru, vytvatrenych pro stimulovani rychlej$ich nebo vétsich nakupt urcitych vyrobkt
¢i sluzeb®. Podpora prodeje poskytuje spotiebiteli piimy podnét ke koupi a je Casto
vyuzivana soucasné s reklamou. Mize byt jejim podptirnym prvkem nebo naopak reklama
slouzi jako upozornéni na probihajici akci podpory prodeje. Pfinasi rychlejsi a 1épe métitelné
prodejni ucinky nez reklama. Jeji vyuziti je spojeno s mnoha vyhodami i nevyhodami.
K vyhodam podpory prodeje patii okamzité a velmi intenzivni plisobeni na rozhodovani
spotiebitele. Podpora prodeje ptisobi téméf ihned po jejim vyhlaSeni na nartst obratu, jeji
trvani je viak ¢asové omezeno. To je také jeji nevyhoda. Spatné zvolenou podporou prodeje,
vétSinou cenového charakteru, mize dojit také k poskozeni image firmy, pokud je Castymi
slevami vyvolan dojem nizké kvality zbozi. Z hlediska ucinki je tfeba rozliSovat mezi
nastroji podpory prodeje cenovymi a necenovymi — takovymi, které pfidavaji k nakupu
pridanou hodnotu. Cenové nastroje jsou predev§im slevy, zatim co necenovymi nastroji
mohou byt naptiklad kupony. (Zamazalova, 2009)

Machkova (2009) uvadi jako nejvyznamnéjsi nastroje podpory prodeje, které se
zaméfuji na kone¢ného spotiebitele vzorky, kupony, cenové vyhodna baleni, prémie,
spotiebitelské soutéze, predvadéni vyrobku doma nebo v prodejné, prodejni vystavy apod.
Jednim ze zékladnich metod podpory prodeje jsou Cross-selling a Up-selling. Cross-selling
se oznacuje metoda navySovani prodeje tim, Ze je zdkaznikovi doporucena k zakoupenému
produktu produkt komplementarni (souvisejici). Up-selling oznacuje metodu navySovani
prodeje v ptipadech, kdy je zakaznik motivovan k zakoupeni vys$si verze produktu nebo

k rozsiteni objednavky. (Karli¢ek, Kral, 2011)

3.2.4.3 Public relations

Nezbytnou soucasti propagace je také Public relations, ktery definujeme jako fizenou

oboustrannou komunikaci jednoho subjektu s vazbou na rizné druhy vefejnosti s cilem
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poznavat a ovliviiovat jeji postoje, ziskat porozuméni a vybudovat dobré jméno a pozitivni
obraz firmy v oc¢ich vefejnosti.

Public relations jsou uc¢innou komunikaci, ktera smétuje k podpote produkti, i kdyz
jejich cil je obvykle Sir$i nez u ostatnich prvkd komunikacniho mixu. Souvisi to s prestizi a
image celé firmy. Spolec¢né s ostatnimi marketingovymi aktivitami musi PR zabezpecovat
Sifeni jednotného vnimani firmy, pficemz na rozdil od dal§ich nastroji komunikac¢niho mixu
zdiraznuji prvky davéry a vzdjemného porozumeéni. Zaroven vytvaii podminky pro
pozitivné naladéné prostiedi a pozitivni pfijeti mySlenek, produkti i aktivit firmy, popt. pro
pfeménu negativnich postojii a ndzorti na pozitivni. Vyznam PR v ramci marketingové
komunikace stale roste.

Pro public relations je vyznacné, Ze jsou zalozeny na existenci rozdilnych nazort a
vztahll ve vetejnosti. Plisobi na védomi cilovych skupin vetejnosti tim, ze poskytuji soubory
racionalnich informaci. PR by mélo byt dlouhodobou a nepfetrzitou funkci managementu
firem, soustfedénou na vSechny cilové skupiny dané¢ho subjektu a podporujici reklamni,
marketingové a dalsi aktivity firem. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

Mezi nastroje PR patii evanty jako jsou naptiklad vystavy ¢i veletrh. Sponzoring
predstavuje financ¢ni nebo hmotnou podporu naptiklad sportovniho vybaveni. K nastrojim
PR se také tadi doporuceni celebrit nebo expertt a vztahy s médii, coz jsou tiskové zpravy,
konference, interview apod. Dale také sbirky financni podpory na ¢innost organizace nebo

pro konkrétni ucely. (Hejlova, 2015)

3.2.4.4 Osobni prodej

Dalsi soucasti propagace je osobni prodej, ktery lze definovat jako dvoustrannou
komunikaci ,,tvaii v tvai“. Pfi osobnim prodeji tedy dochazi k osobnimu individualnimu
kontaktu se zdkaznikem, je mozné pozorovat a sledovat chovani a reakce zadkaznika, ziskavat
zpétnou vazbu. Jen pii osobnim prodeji je mozné identifikovat problém zakaznika,
informovat ho scilem snizeni jeho nejistoty a pomoci mu ucinit nakupni rozhodnuti.
Osobniho prodeje ubyva ve prospéch prodeje samoobsluzného, tento vyvoj souvisi i
s rozhodnutim o vysi nakladd a cenové strategii firmy. Zda bude této formy komunikace
vyuzito, zalezi na strategickém rozhodnuti, jaka dulezitost a role bude osobnimu prodeji

urc¢ena. Vyuziti osobniho prodeje v obchodni firme je zavisl¢ na n€kolika faktorech, a to na
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typu maloobchodni prodejni jednotky, sortimentu, cenové urovni a také typu zakaznikda.
Osobni prodej se pouziva zejména v prodejnach s vyssi trovni prodejnich sluzeb, s vyssi
cenovou urovni, s nabidkou kvalitngj$iho zbozi.

Aby osobni prodej probihal dostatecn¢ efektivne, je tfeba, aby prodavaci byli velmi
dobfe obeznameni se sortimentem, museji byt psychologicky vybaveni, aby rozpoznali, co
si zékaznici pfeji a pro€ si to preji, a museji znat techniku prodeje, aby zajistili spokojenost
zakaznika. Samotny prodejni proces sestava z n¢kolika fazi: (a) kontaktovani zakaznika; (b)
urceni jeho pozadavka a ptéani; (c) predvedeni a vyzkousSeni produktu; (d) uzavieni prodeje;

(e) poprodejni faze. (Zamazalova, 2009)

3.2.4.5 Pfimy marketing

Piimy marketing je zaloZen na budovani stalého vztahu se zakazniky, kteii jsou
pozadani o reakci prostfednictvim riiznych komunikacnich cest, naptiklad telefonem,
postou, internetem nebo osobni navstévou. Zakladem dobrého pfimého marketingu je
kvalitni databaze zdkaznik.

Ta obsahuje uspotadana detailni data o stavajicich a potencionalnich zédkaznicich, na jejichz
zaklade¢ je mozné identifikovat jednotlivce s nejvétSim potencidlem. (Jakubikova, 2013)

Kwvalitni databaze je spojeno s budovanim vztahi se zakazniky. Zahrnuje to ¢innosti,
jejichz prostfednictvim se firma snazi identifikovat, kvalifikovat, rozvinout a udrzet stale
stabilnéjsi a vyhodnéjsi vztahy se zakazniky. Marketéti buduji dlouhodobé vztahy se
zakazniky tim, ze vybranému okruhu posilaji blahopiani k narozeninam, informativni
materialy ¢i malé darky. (Kozak, 2011) Marketéti ptimého marketingu hledaji métitelnou
reakce, vétsSinou objednavku zadkaznika. Nékdy je tento zplisob nazyvan marketing piimé
objednavky. Direct marketing je jedna z nejrychleji se vyvijejicich cest obsluhy zdkaznika.
Stale vice firem voli direct mail a telemarketing v reakci na vysoké a stale rostouci naklady
spojené s oslovenim cilovych trhit prostfednictvim prodejnich sil. (Kotler, Keller, 2007)

Oproti reklamée, ktera cili zejména na Siroké skupiny lidi, se direct marketing

zameétuje na vyrazné uzsi segment nebo dokonce na jednotlivee. (Karlicek, Kral, 2011)
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3.2.5 Lide

Pii poskytovani sluzeb dochdzi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim zdkaznika
s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvka
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, ze
zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby, ovliviiyje jeji kvalitu 1 on. Organizace se
musi zaméfovat na vybér, vzdeélavani a motivovani zaméstnancii. Stejné tak by méla
stanovovat urcita pravidla pro chovani zakaznikti. Oboji hledisko je dilezité pro vytvoreni

ptiznivych vztahti mezi zakazniky a zaméstnanci. (Vastikova, 2008)

3.2.5.1 Uloha zaméstnanct

Ve firmach je mozno zaméstnance rozd¢lit do n€kolika skupin podle toho, v jakém
kontaktu jsou se zékaznikem a jakym zpusobem se podileji na produkci sluzeb. Proto bylo
navrzeno kategorizacni schéma zaméstnancl, které vychazi z frekvence jejich styku
s klientem a z ucasti na béznych marketingovych ¢innostech: (a) Kontaktni pracovnici
byvaji v ¢astém styku se zdkazniky a vyznamné se podileji na marketingovych ¢innostech.
Typicky pro né je dostatek mentalnich i fyzickych schopnosti, dale schopnost fesit konflikty
mezi lidmi, ale i konflikty mezi organizacemi. (b) Koncepcni pracovnici pfichazi do
kontaktu se zakazniky zifidka, ovliviiuji tradicni prvky marketingové strategie. Zatazujeme
mezi né pracovniky marketingového vyzkumu, vyvoje novych vyrobki aj. (c) Obsluhujici
pracovnici do kontaktu se zdkazniky prichazeji ¢asto, musi proto umét citlivé reagovat na
pozadavky zakaznika, maji dobré komunikacni schopnosti. (d) Podpiirni pracovnici nemaji
pravidelny kontakt se zakazniky, jejich podil na béznych marketingovych ¢innostech je
minimalni. (Dobesova a kol., 1996) V tabulce 2 jsou popsany role zaméstnanct a jejich vliv

na zakazniky.
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Tabulka 2- Role zaméstnancii a jejich viiv

Piimy vztah Neptimy vztah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu
Casty nebo pravidelny styk ) ) .
Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici
se zakazniky
Vyjimecny nebo zadny ) )
Koncep¢ni pracovnici Podptirni pracovnici
styk se zdkazniky

Zdroj: Payne (1996, 5. 169)

V praxi se vSak vétSinou setkavame se ¢lenénim pracovnikii ve sluzbach do tii skupin
(Vastikova 2008), které lépe vyjadiuje jejich vztah k procesu poskytovani sluzeb: (a)
Kontaktni personal pfedstavuje zaméstnance v pfimém kontaktu se zdkaznikem, jejich vliv
na produkci sluzby je zasadni. Mezi ovliviiovatele se fadi management firmy. Ovliviiuji
produkt sluzby tim, Ze vytvareji strategii vyvoje produktd, marketingové plany, provozni a
dalsi plany. Nakonec pomocny personal jsou zaméstnanci dané organizace, nepfimo se
podilejici na produkci sluzeb, zpravidla pracovnici riznych funkénich utvart, napiiklad

uklizecky a dal$i pomocné sily.

3.2.5.2 Uloha zdkaznikd

Pojem zakaznik zahrnuje Sirokou Skalu osob s riznymi spole¢nymi ¢i unikatnimi
pottebami, chovanim, ofekdvanim a zpisoby hodnoceni. Mnoho sluzeb vyzaduji aktivni
zapojeni zakaznika, ten se tedy stava spolu producentem sluzby. V nejjednodussi formé je
on sam pfedmétem sluzby. V jinych ptipadech vyzaduje producent sluzby aktivni ucast
zakaznika. Napftiklad ve fitness centru si zakaznik vybird druh tréninku nebo lekce (kruhovy
trénink, funkéni trénink, aerobik aj.). V ptipadé produkce sluzeb, které jsou konzumovany
v pfitomnosti dalSich osob, ovliviiuji vSichni spoluucastnici spotieby sluzby jeji kvalitu.
Proto mnohé organizace vytvareji pravidla spotieby takovych sluzeb. Na fizenych lekcich
se naptiklad zakaznik musi fidit instrukcemi lektora. Dilezitou tilohu ale hraji i zakaznici a
jejich rodiny, pratelé a znami, kteti jsou soucasti referencniho trhu. Referencni trh spolu

s ostatnimi trhy tvofi marketing vztahd. Tito ucastnici referencniho trhu se podili tzv. Gstni
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reklamou na vytvareni image produktu sluzby i celé organizace, ktera sluzbu poskytuje.

(Vastikova, 2008)

3.2.6 Materialni prostredi

Nehmotna povaha sluzeb znamena, Ze zakaznik nedokaze posoudit dostatecné sluzbu
diive, nez ji spotiebuje. To zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materialni prostiedi je svym
zpusobem ditkazem o vlastnostech sluzby, a to z divodu, Ze dulezité jsou pocity zakaznika,
které bude mit z daného prostiedi. Miize mit mnoho forem, a to od vlastni budovy, ve které
je sluzba poskytovana, po napft. letdky nebo ceniky nabizenych sluzeb ve fitness centru.
Dtikazem o kvalité sluzeb je i obleCeni zaméstnancti, mnohdy ve stejnych barvach jako logo
spole¢nosti.

Organizace zabyvajici se produkci sluzeb by méla zahrnout do svych marketingovych tivah
1 oblast systematického fizeni materidlniho prostfedi. Jsou to praveé prvni vjemy a dojmy,
které zakaznik ziska pfi vstupu do prostord, kde je dand sluzba poskytovana, které pak
navodi pfiznivé nebo nepiiznivé o¢ekavani. K tomu, jak usporadat vnéjsi podobu produktu
sluzby v materialnim prostredi, neexistuji piesna piedem stanovena pravidla. Vétsinou je to
zalezitost mody, vkusu, ale i tvlirc¢i invence architekta a designéra, ktera by méla naplnovat
oc¢ekavani zakaznikd. Styl, vnémz je zafizen interiér dané sluzby, atmosféra, ktera tu
prevlada, to vSe navozuje naladu a také chovani zakaznika. U fitness centra to miize byt
vybavenost stroju a jednotlivych mistnosti uréenych k lekcim. Pfijemnou atmosféru vytvari

huba, osvétleni nebo televize, které mohou zptijemnit cviceni. (Vastikova, 2014)
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4 Vlastni prace

V této Casti prace se zaméiuji na predstaveni firmy fit2b a naslednou aplikaci

marketingového mixu.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Fit2b je nové, moderni fitness centrum, které vzniklo v prostorech obchodniho centra
Krakov v Bohnicich. Na ploSe ptfiblizn€¢ 1100 m2 se nachazi prostorna posilovna vybavena
modernimi stroji Star Trac. K dispozici jsou dale 3 prostorné saly, z nichz jeden je zaméfen
na aerobni aktivitu, ve druhém jsou k dispozici stroje MaxerRunner pro provozovani lekci
H.E.A.T. a posledni ze salti nabizi TRX a kruhové tréninky. Ve fitness centru je k dispozici
1 détské cviceni vedené zkusenymi instruktory.

Plivodni nazev fit centru proptijéila zndma Geska cviitelka aerobiku Olga Sipkova. Po
ukoncéeni spoluprace prevzala centrum firma fit2b formou franchisingu jako dcefinou

spole¢nost. Zaroven se jedna o jedinou franchisu v CR.

Obrazek 1 - logo

Zdroj: fit2b.cz, 2020

Datum vzniku a zapisu: 2. srpen 2013

Obchodni firmy: fit2b s.r.o.

Sidlo: Lodzska 850/6, Troja, 181 00 Praha
Pravni forma: Spolecnost s r.0.

1CO: 17018307

Predmét podnikani: vyroby, obchod a sluzby

hostinska ¢innost
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masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby

provozovani solarii

poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti
fitness a aerobnich cviceni

Jednatel: Ing. Miroslav Pacak

4.1.1 Produkt

Fitness centrum se pievazn¢ zamétfuje na nabidku sluzeb v podobé vstupit do
posilovny, soukromych tréninki, lekci atd. Nabizi v§ak i hmotné produkty jakozto népoje a

obcerstveni na recepci.

4.1.1.1 Posilovna:

Celkova plocha posilovny je vice nez 400 m2. Posilovna je vybavena
nejmodernéjSimi stroji STAR TRACK. Posilovna je rozdélena na kardio zonu, kde se
nachazi trenazéry, jako jsou bézecké pasy, rotopedy, spinningova kola s virtudlnim
instruktorem, crossové trenazéry a veslovaci trenazéry. V dalsi casti se nachazi zéna
vybavena jednoruc¢nimi ¢inkami, nakladacimi ¢inkami a lavickami. Tteti ¢asti je zona uréena
pro strecink a pro funkéni trénink s moznosti cviceni s vlastni vahou téla a také celou fadou
potfebného nacini pro trénink. V posledni fade¢ je zde i multifunkéni konstrukce FTS, ktera
je urcena pro trénink, cviceni s osobnim trenérem nebo dokonce pro skupinové cviceni.

V posilovné je mozné trénovat bud’ samostatné, nebo si l1ze zakoupit sluzby osobniho

trenéra.
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Obrazek 2- Posilovna

Zdroj: fit2b.cz, 2020

4.1.1.2 Skupinové lekce:

V nabidce fitness centra jsou dale skupinové lekce, odehravajici se ve specialné
vybavenych salech s profesionaly v daném oboru.
Nabizené lekce:

o Aerobik — jedna se o kondi¢ni cviceni vedené za doprovodu hudby zamétené na
rozvoj ob&hové soustavy s diirazem na zvySeni kondice, vytrvalosti a celkové
vykonnosti.

o Pilates — cilem tohoto cviceni je zlepsit kontrolu nad svym télem, posilit jej a zlepsit
jeho ohebnost.

e Joga —jde o nauku o téle, mysli, védomi a dusi pomoci relaxac¢niho cviceni.

o Heat joga je joga ve vyhfatém sale na 42 °C.

e Kruhovy trénink je tréninkova metoda, kterd se skladd z vybraného poctu cviki,
ktery zaté¢Zuje hluboky stabilizacni systém a svalové skupiny téla jednotlivé, nebo
v jejich kombinaci, a to po dobu pfedem urcenou.

e Funkéni trénink — moderni cviebni program zaméteny na komplexni zapojeni

maximalniho poétu svalovych skupin.
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e Fitslide — cviceni s pomtckou FITSLIDE, které je zaméfené na posilovani nohou a
stiedu téla.

e Tabata je cviCeni zaméfené na vysoky a intenzivni vykon ve velmi kratkém case.

e Bosu a TRX je cviceni se specialni balancni pomutckou Bosu v kombinaci se
zavésnym systémem TRX.

e H.E.A.T. cvi€eni je cviCeni, pficemz je svalstvo vystaveno narocnému tréninku
s velkym vydejem energie.

e Cvifeni pro seniory je ur¢eno aktivnim seniortim, ktefi si chtéji spolené zacvicit,
s tim Ze je lekce vedena v pomalejSim tempu.

e Détské cviceni jsou pripravené pohybové aktivity pro déti od 4 do 15 let.

4.1.1.3 VacuShape

VacuShape je pohybové podtlakovy systém kombinujici uc¢inky podtlaku dolni
poloviny téla v uzaviené komote pro zvyseni u¢inku s pfirozenou chiizi na bézeckém pasu.
Programové fizenym podtlakem je krev nasdvana do krevnich kapilar v podkozi, kde piisobi
jako piepravce a odvadi tuk z tukovych bun¢k ke svaliim, nebot’ jediné tam se tuk opravdu
spaluje.

Trénink probihda formou svizné chiize na bézeckém pasu, ktery se ukryva uvniti

pristroje, po dobu 30 minut.

4.1.1.4 Diagnostika téla

Mozné je vyuzit sluzbu k diagnostice slozeni zadkaznikova téla. Technologie méfeni
je unikatni a jedna z nejpresnéjsich, které jsou dostupné v soucasné dobé na trhu. Pouziva se
pifimé méteni segmentti (DSM-BIA = svétoveé patentovana technologie), ktera vyziva 8
dotykovych elektrod. Ptistroj INBODY 230 umoziuje dva stupné méfenti, a to zakladni nebo
komplexni.

S touto sluzbou miize byt dale spojeno i vyzivové poradenstvi. Nejdiive dojede na

konzultaci s vyzivovym poradcem, kdy se zjiStuji aktualni stravovaci navyky a nasledné
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jsou poradcem udé€lena riizna doporuceni ¢i rady a tipy. Poradce také mtize klientovi sestavit

podrobny jidelnicek.

4.1.1.5 Soldarium

Nové je také mozné ve fitness centru zakoupit vstupy do soldria. Solaria jsou znacky
MegaSun. V nabidce jsou dva druhy solarii, vertikalni a horizontalni.

Vertikalni solarium Tower Space 2000 zajisti rovnomérné opaleni vSech ¢asti téla.
V Tower Space 2000 je mozné vyuzit i moznost vibra¢ni ploSiny, a tak zapojit i svaly.

Horizontalni solarium MegaSun 5600 nabizi vSe, co se mize od solaria nejvyssi
kvality s mnoha dopliujicimi funkcemi a vysokym opalovacim uc¢inkem ocekavat.
Vzhledem k vysokému vykonu solarii, pouziti nejmoderné;jsich technologii a Spickovych
trubic s idedlnim pomérem UV A ku UVB zafeni opalovani probiha v nejkratS§ich moznych

¢asech, coz usetii klientdv ¢as 1 finance.

4.1.2 Cena

Spolecnost pii stanovovani ceny nejdiive analyzuje poptavku po sluzbach a
produktech. Poté u produkt urcenych k dal§imu prodeji jako jsou snacky a napoje spocte
naklady a stanovi ptirazku. U sluzeb se vychazi z nakladii na zaméstnance a dale se pfihlizi
na ceny konkurence, aby stanovena cena nebyla pfilis vysoka nebo naopak pfili§ nizka.

Cilem spolecnosti je udrZeni pozice na trhu, udrzeni stavajicich zakaznikii a také
ziskani novych klientt.

VEtsi cast trzeb plyne z poskytovani sluzeb. Doplitkovym zdrojem trzeb je prodej
napoji ¢i svacinek na recepci.

Ve fitness centru je mozné platit jak hotove, tak i platebni kartou. Drzitelé benefitni
karty multisport mohou vyuZit i tento zptisob thrady.

Z nabidky je mozné vybrat a zakoupit jak jednotlivé vstupy (odlisné ceny jsou pfi
vyuziti posilovny a casti na skupinovych lekcich), tak i ¢lenstvi na mésic, 3 mésice nebo

permanentku. (viz Tabulka 1,2,3).
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Tabulka 3 - Cenik vstupii

JEDNOTLIVE VSTUPY
Dopoledni Odpoledni
Posilovna 139 K¢ 219 K¢
Lekce 159 K¢ 229 K¢
Vacushape (30 minut) 139 K¢ 139 K¢
Solarium (1 minuta) 15 K¢ 15 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle webovych stranek fit2b.cz

Diky této tabulce (tabulka ¢. 4) si muzeme povSimnout cenové diskriminace

v zavislosti na ¢ase. Dopoledni vstupy jsou podstatné levné&jsi nez ty odpoledni.

Tabulka 4 - Cenik c¢lenstvi

CLENSTVI
1 mésic 1 199 K¢
3 mésice (dopoledne) 2299 K¢
3 mésice 2799 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle webovych stranek fit2b.cz

Tabulka 5 - Cenik permanentek

PERMANENTKA
Lekce (10 vstupil) 1 699 K¢
Vacushape (10 vstuptr) 1 199 K¢
Solarium (100 minut) 1299 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle webovych stranek fit2b.cz

Platnost permanentky jsou 3 mésice.

Slevy

V prostorech fit2b je také mozné uplatnit slevy, a to konkrétné studentské, seniorské

a ZTP. Slevu lze uplatnit pouze na jednotlivé vstupy a sleva déla 15 % z ptivodni ceny.
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4.1.3 Distribuce

Fitness centrum fit2b ma pouze jednu pobocku, a to v obchodnim centru Krakov,
v Praze 8. Veskeré sluzby je mozné si zakoupit na recepci. Vstup na lekce je mozné si
rezervovat telefonicky a nésledné i rezervaci zrusit.

Umisténi fitness centra je dobte dostupné. V obchodnim centu jsou podzemni garaze
i venkovni parkovani. V podzemnich garazich je mozné parkovat az 2 hodiny zdarma a
kazda dalsi zapocata hodina je zpoplatnéna ve vysi 30 K¢/hod. Pokud zakaznik nevlastni
auto, da se do centra dojet jednoduse autobusem ze stanice metra C Kobylisy.

Umisténi vnimam jako velice strategické, jelikoz se v obchodnim centru pohybuje
velky pocet lidi a maji moznost, si fitness centra v§imnou na prvni pohled, a to diky
otevienému prostoru, ktery se zde nachazi.

Otviraci doba fitness centra je ve vSedni dny od 7:00 do 22:00. O vikendech od 9:00
do 21:00.

V dob¢ koronaviru, kdy fitness centra musela byt zaviena fit2be vyuzilo moznosti

potadani lekei online. Tudiz se zakaznici mohli ptipojit odkudkoliv.

4.1.4 Propagace/Komunikace

Propagace a komunikace je pro fitness centrum velmi diileZitou soucasti stejné tak

jako v ostatnich sluzbach. Fitness centrum vyuziva vSechny formy propagace.

4.1.4.1 Reklama

Fitness centrum fit2b vyuziva zejména internetovou formu propagace. Nejvice
informaci a aktualit 1ze nalézt na oficidlnich internetovych strankach. Stranky jsou ptehledné
a designové zajimavé. V hlavni nabidce jsou aktuality, nabidka fitness centra, cenik, rozvrhy
a rezervace, fotografie, kontakty a tym fit2b. Na hlavni strance ve spodni ¢asti je umisténa

otviraci doba a odkazy na instagramovy profil a facebookové stranky.
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Efektivné vyuzivany jsou i facebookové stranky, kde jsou taktéz ptidavany aktualni
informace. Na facebookovych strankach muaze fitness komunikovat se svymi zakazniky
prostfednictvim komentai nebo chatu.

Dalsi socialni sit’, kterou firma vyuziva je instagram kde jsou ptidavany fotky z lekei,
osobnich tréninkti nebo ptipadné presidlené fotky od klientll. Zaroven jsou zde umistény i
fotky osobnich trenéri/lektort a rozvrhy.

Spolecnost dale vyuziva reklamu v podobé billboardt, bannerti a plakati umisténych
napfiklad na lavickach, a to zejména v oblasti Bohnic a Kobylis. Dale jsou na recepci
k dispozici letaky.

Co se tyce reklamy v televizi a rozhlase, tak tyto platformy fitness nevyuziva.

4.1.4.2 Podpora prodeje

Ve fitness centru se aktivné vymysli vyhodné balicky, akce atp. Tyto akce jsou vzdy
casové omezené. Jednou z nich byl naptiklad Vanocni balicek, ve kterém byly namichané
vstupy do vsech sluZeb, které fitness centrum nabizi. V 1été€ byly naopak nabizeny ukazkové
détské lekce zdarma a v bieznu se konala jiz druhym rokem akce s nazvem Inspiration party,
kde byl pro ¢leny vstup zdarma a celé dopoledne se konaly skupinové lekce. Fitness centrum
na této akci nabizelo napoje a obcerstveni zdarma.

Nov¢ fitness centrum nabizi i propagacni pfedméty, naptiklad tricko s logem, lahev,
ksiltovku nebo ponozky od znacky Adidas. Jedna se tak o pfedméty tfadici se do cross

sellingu. Tyto predméty se dopliuji k tréninku/lekei ve fitness centru.

4.1.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej probiha piimo na recepci fitness centra. D4 se zde zakoupit vSe co ma
fit2b v nabidce od sluzeb az po obcerstveni.

Pokud je zakaznik ve fitness centru poprvé, miize vyuZzit sluZzeb osobniho trenéra,
ktery zakaznika provede a pfedstavi mu veskeré stroje. Popiipadé pokud si zakaznik nevi

s né¢im rady, maze se kdykoliv obratit na personal.
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Recepcni stejné jako zbytek personalu jsou milé a ochotné vzdy s ismévem na tvari.

4.1.4.4 Public relations

O fitness centru vychazi pravidelné ¢lanky nebo zminky v magazinu centra Krakov,
ktery se tiskne kazdy mésic.
Fit2b také sponzoruje jednoho z ¢eskych paralympionikd, a to Frantiska Serbuse,

ktery ma do fitness centra vstup zdarma, aby se mohl pfipravovat na své sportovni vykony.

4.1.4.5 Primy marketing

Piimy marketing je vyuzivan prostiednictvim e-maild. Fitness centrum kontaktuje
své stavajici klienty ptes o veskerych novinkach, zménach cen, novych sluzbach a akcich.
Tento zptisob kontaktu se zdkazniky se ale fitness centrum snazi mirnit, a to z ddvodu

eliminace spamovych zprav. Jiné nastroje pfimého marketingu fit2b nevyuziva.

4.1.5 Lide

Pracovnici na recepci jsou po pfijeti fddn¢ proskoleni, tak aby byly schopni klientim
poradit vhodny napoj pied aktivitou i po aktivité.
V prostorach posilovny se také pohybuji trenéfi, kteti dokazi poradit s jednotlivymi stroji.
Lektofi skupinovych lekei jsou piimo zoboru. Podle tabulky z literdrni reSerSe bych
pracovnici z fitness centra zatradila do kolonky ,,kontaktni pracovnici®. Pravidelné se totiz
stykaji se zdkazniky a maji vliv na produkci sluzeb. Na zéklad¢ vlastnich zkuSenosti bych

hodnotila personal jako velmi ochotny a pratelsky.
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4.1.6 Prostredi

Fitness centrum se nachdzi ve tetim patfe obchodniho centra Krakov a zabira skoro
polovinu patra. Prostor na mne piisobi jako dostatecné veliky a otevieny. Fitness centrum
proslo v poslednich letech velkou rekonstrukei, zvétSenim prostoru a modernizaci Saten,
které jsou vybaveny zamykacimi skiffikami a socialnim zafizenim v&etnd sprch. Satny i
sprchy jsou vzdy Cisté. V Posilovné jsou umisténé televize a na pfistrojich je moznost
pripojeni sluchatek, takze se zdkaznik béhem cviceni nikdy nenudi.

Po celé posilovné jsou k dispozici dezinfekeni prostiedky a papirové ubrousky na
osetieni stroji, zaroven po posilovné pravidelné chodi persondl a udrzuje potradek.

Kazdy ze salt na je vzdy vybaven potfebnymi pomtickami, podle toho, jaké
skupinové lekce v sale probihaji. Naptiklad v meditacnim sale je umisténo i tlumené svétlo
pro moznost lepsiho zrelaxovani a celkove tento sal na mne plisobi uvoliujici energii.

Zaméstnanci fit2b maji jako drescod firemni tricko. Tricko je celé Cerné od znacky
Adidas se zelenym logem ,,fit2b* v pravém hornim rohu. Osobni trenéti maji navic zezadu

napis ,,trenér®.
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5 Dotaznikoveé Setreni a jeho vysledky

Posledni casti této bakalatské prace je dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl vytvofen
v Google Forms a byl distribuovan po dobu jednoho tydne. Dotaznik byl umistén na
facebookovych strankach fitness centra a vyplnilo jej 51 lidi. Cilem dotazniku bylo
zjistit spokojenost zakaznikl s jednotlivymi nastroji marketingového mixu. Dotazovani
probihalo pomoci uzavienych otazek, Likertovy Skaly a sémantického diferencialu.
V prvni otazce byly vyselektovani zakaznici fitness centra, ti, ktefi na otazku, zda
navstévuji fitness centru, odpovédéli ne, dale v dotazniku nepokracovali. Posledni
otazka byla v duchu Net Promoter Score, diky kterému se zjisStovalo, zda by zakaznici
fitness centrum dale doporucili. Dotaznik je umistén v pfiloze ¢. 1. Vysledky Setfeni

jsou zaznamenany v grafech, tabulkach a jsou slovn¢ okomentovany.

Prvni otazka byla, zda je dotazovany zakaznikem fitness centra fit2b. Tato otazka
méla za ukol vyselektovat lidi, ktefi dané fitness centrum nikdy nenavstivili. Z grafu

vypliva, ze dotaznik opravdu vypliovali pouze zakaznici.

Graf 1: Jste zdakaznikem fitness centra fit2b?

Jste zakaznikem fitness centra fit2b?

® Ano

Zdroj: vlastni zpravovani na zaklad¢ vysledkt z Google Forms

38



Graf ¢. 2 znazoriuje, jaky typ zakaznikd nejvice navstévuje fitness centrum.
Nejcastéjsimi navstévniky fitness centra jsou zaméstnany a to z 69 %, druzi jsou

studenti a to z 23 % a nejméné zakaznikl je z fad matek na matetské dovolené 8 %.

Graf 2: Jste...

Jste...

® Zaméstnany @ Student @ Na matefské dovolené

Zdroj: vlastni zpravovani na zakladé vysledkt z Google Forms

Tteti otazka rozdélovala zakazniky, podle toho, zda Casteji navstévuji posilovnu nebo

rowr

skupinové lekce. VEtsi ¢ast dotazovanych navstévuje posilovnu, a to piesné 65 %,

zbylych 35 % radé&ji zvoli lekce.

Graf 3: Jakych sluzeb nejvice vyuzivate?

Jakych sluzeb nejvice vyuzivate?

@® Posilovna @ Skupinové lekce

Zdroj: vlastni zpravovani na zaklad¢ vysledkti z Google Forms
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Ti, ktefi v otazce €. 3 zvolili skupinové lekce, dale odpovidali na otazky 4-6. Ve
¢tvrté otazce dotazovani hodnotili jednotlivé aspekty lekci. V hodnoceni nejlépe
dopadlo osvétleni salu, délka lekci a vybavenost salu. Naopak nejvice zakaznikim
nevyhovuje prostedi v sale a informovanost o lekcich. To dava provozovateli prostor
zlepsit informovanost o lekcich naptiklad skrze webové stranky nebo propagacni

materialy pfimo ve fitness centru.

Tabulka 6: Hodnoceni skupinovych lekci

1 2 3 4 5
Viné a 8 7 2 1 0
prostiedi 44% 39 % 11% 6% 0%
L 6 10 1 1 0
Osvétleni salu
33% 55 % 6% 6 % 0%
Kvalifikovanost 7 10 0 1 0
trenéra/cviditele 39% 55 % 0% 6 % 0%
Informovanost > 6 6 1 0
o lekcich 28 % 33% 33% 6 % 0%
9 7 1 1 0
Délka lekci
50 % 39% 6% 6 % 0%
. 6 10 1 1 0
Vybavenost salu
33% 55 % 6 % 6 % 0%

Zdroj: vlastni zpravovani na zaklad¢ vysledkt z Google Forms

Nasledujici dva grafy znazoruji, zda jsou zakaznici spokojeni s cenami jednotlivych
vstupll a permanentek. S tvrzenim, Ze jsou ceny jednotlivych vstupti do posilovny
pfijatelné, naprosto souhlasilo 22 %, spiSe souhlasilo 39 %, spiSe nesouhlasilo 33 % a
naprosto nesouhlasilo 6 %. Na ceny permanentek maji zdkaznici lep$i pohled.
S tvrzenim, Ze ceny permanentek jsou piijatelné, spiSe souhlasi tfi Ctvrtiny respondentt,
ptesn¢ 78 %. Naprosto souhlasi 5 % a spiSe nesouhlasi 17 %. Pokud by fitness centrum
chtélo, aby zakaznici byly spokojeni s cenami jednotlivych vstupii jako s cenami za

permanentky, méli by mirn€ snizit cenu.
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Graf 4: Ceny jednotlivych vstupui na lekce

»Ceny jednotlivych vstupl na lekce jsou pfijatelné.”

® SpiSe souhlasim @ Naprosto nesouhlasim @ SpiSe nesouhlasim
® Naprosto souhlasim

Zdroj: vlastni zpravovani na zaklad¢ vysledkt z Google Forms

Graf'5: Ceny permanentek lekci

,Ceny permanentek lekci jsou prijatelné.”

® SpisSe souhlasim @ SpiSe nesouhlasim @ Naprosto souhlasim

Zdroj: vlastni zpravovani na zaklad¢ vysledkt z Google Forms

Zakaznici, kteti davaji predost posilovné pied skupinovymi lekcemi odpovidali na

otazky 7-9. V sedmé otazce op¢t hodnotili jednotlivé aspekty. Nejlépe ze vseho vyslo
osvétleni posilovny, Cistota a jeji velikost. Dobfe také zakaznici hodnotili vybavenost
posilovny a hudbu s prostfedim. Nejkritictéji zakaznici hodnotili funkénost strojt, kdy

az 30 % respondentt zaskrtlo Cislo 3. Vedeni by se mélo zaméfit na Castou kontrolu
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stroj a jejich opravu nebo ptipadné Gplnou vyménu. Pokud maji stroje tendenci Casto

se rozbijet, stalo by za zvazeni zakoupit stoje od jiné znacky.

Tabulka 7: Hodnoceni posilovny

1 2 3 4 5

Velikost 14 13 3 3 0
posilovny 42 % 39% 9% 9% 0%

Hudba a 10 11 7 4 1
prostredi 30 % 33% 21% 12 % 3%

Osvétleni 18 10 0 2 3
posilovny 55 % 30% 0% 6 % 9%

5 3 10 9 10 2 2

Funkénost stoj

30 % 27 % 30 % 6% 6%

Vybaveni 11 14 5 3 0
posilovny 33% 42 % 15 % 9% 0%

Cistota 12 14 2 3 2
posilovny 36% 42 % 6% 9% 6%

Zdroj: vlastni zpravovani na zakladé€ vysledkid z Google Forms

Tyto dva grafy se opét zamé&fuji na cenu. Tentokrat jde o cenu jednotlivych vstupti
do posilovny a clenstvi. Dotazovani spiSe upfednostiiuji cenu za clenstvi. 76 %
respondentl spiSe souhlasi s tvrzenim, Ze jsou ceny pfijatelné, 21 % naprosto souhlasi
a pouze 3 % spiSe nesouhlasi. U ceny za jednotlivé vstupy 73 % spiSe souhlasi
s pfijatelnou cenou, 12 % naprosto souhlasi a 12 % spiSe nesouhlasi. Naprosto
nesouhlasi 3 % lidi. U cen lekci ma firma prostor pro zvySovani cen. Pokud v8ak chce

zachovat spokojnost zakaznikli bude leps$i zanechat ceny tak jak jsou doposud.
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Graf 6: Ceny jednotlivych vstupu do posilovny

,Ceny jednotlivych vstupl do posilovny jsou prijatelné.”

® SpiSe souhlasim @ SpiSe nesouhlasim Naprosto souhlasim
® Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpravovani na zaklad¢ vysledkti z Google Forms

Graf'7: Ceny clenstvi do posilovny

»ceny Clenstvi do posilovny jsou pfijatelné.”

® Naprosto souhlasim @ SpiSe souhlasim Spise nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpravovani na zakladé vysledku z Google Forms

Nedilnou soucasti posilovny je i osobni trenér. Této sluzby ve fit2b vsak vyuzilo
pouze 35 % lidi. Ti, ktefi sluzbu vyuzili tak byly pfevazné spokojeni. S tvrzenim, ze
byl zakaznik se sluzbou trenéra spokojen, naprosto souhlasilo 45 %. Stejny pocet
procent (45 %) spise souhlasilo a spiSe nesouhlasilo 10 %. Osobni sluzby trenéra by
mohli byt vice propagovany. Naptiklad pti prvni navstéve fitness by zakaznik mohl mit
zvyhodnénou cenu za tuto sluzbu. Trenér by tak mohl nového zakaznika posilovnou
provést a seznamit ho se stroji.
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Graf 8: Vyuzili jste nékdy sluzeb osobniho trenéra?

Vyuzili jste nékdy sluzeb osobniho trenéra?

® Ano ® Ne

Zdroj: vlastni zpravovani na zaklad¢ vysledkt z Google Forms

Graf'9: Spokojenost se sluzbou osobniho trenéra

,BYl/a jsem spokojen/a se sluzbou osobniho trenéra.”

® SpiSe souhlasim @ Naprosto souhlasim @ SpiSe nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpravovani na zaklad¢ vysledkt z Google Forms

Dvanécta otazka se pta na spokojenost s persondlem na recepci. Ten vSichni hodnoti
velmi kladné, 55 % lidi je naprosto spokojeno a 45 % spiSe souhlasi. Persondlu na

recepci se tedy neda nic vytknout.

44



Graf'10: Spokojenost s persondlem na recepci

~Jsem spokojen/a s personalem na recepci.*

® Naprosto souhlasim @ SpiSe souhlasim

Zdroj: vlastni zpravovani na zaklad¢ vysledkt z Google Forms

Z dalsiho grafu vypliva, ze vétSina zakazniki nevyuziva nabidky obcerstveni ve
fitness centru. Pouze 20 % si pravidelné obc¢erstveni kupuje. Obcas si obcerstveni koupi
33 % zakaznikl, 27 % si jej spiSe nekupuje a 20 % si ho viibec nekupuje. Stejné tak,
jako u sluzeb trenéra by mohlo byt obCerstveni vice propagovano. Musime vSak brat

v potaz, ze obcerstveni slouzi pouze jako doplnkovy produkt.

Graf'11: Vyuzivate nabidky obcerstveni na recepci?

»Vyuzivam nabidky ob&erstveni na recepci.”

® Ano, Casto @ SpiSene © Ne,vibec @ Ano, obCas

Zdroj: vlastni zpravovani na zakladé vysledkt z Google Forms
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Ti, ktefi si obCerstveni nékdy koupili, tak jsou z vétsi casti s nabidkou spokojeni. 59
% spiSe souhlasi s tvrzenim: ,,Jsem spokojen/a s nabidkou obcerstveni.*, 30 % naprosto

souhlasi a 11 % spiSe nesouhlasi.

Graf 12: Spokojenost s nabidkou obcerstveni

»~Jsem spokojen/a s nabidkou obc¢erstveni.”

1%

® Naprosto souhlasim @ SpiSe souhlasim SpiSe nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpravovani na zaklad¢ vysledkti z Google Forms

Otazka cislo 15 je zaméfena na prostiedi Saten ve fitness centru. Zakaznici méli za
ukol oznacit svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s tvrzenim, zda jsou spokojeni
s prostiedim Saten. Nejvice zakaznikd, presné 57 % zodpovedélo, Ze spise souhlasi, 33
% naprosto souhlasi a 10 % zakaznikt spiSe nesouhlasi. Nikdo z dotazovanych nezaskrtl

moznost ,,naprosto nesouhlasim®.
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Graf'13: Spokojenost s prostredim saten

~Jsem spokojen/a s prostfedim Saten.”

10%

® Naprosto souhlasim @ SpiSe souhlasim SpisSe nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpravovani na zaklad¢ vysledkt z Google Forms

Nasledujici graf znazornuje spokojenost zakaznikl s lokaci fitness centra. 39 %
zakazniki je naprosto spokojena s lokaci, 35 % spiSe spokojena 20 % lidi ma neutralni
postoj a 6 % zakaznikli spiSe neni spokojena s lokaci fitness centra. Pokud by firma
m¢éla prosttedky, mohla by provést hlubsi prizkum a pfipadné uvazovat o otevieni nové

pobocky v jiné lokalité.
Graf 14: Spokojenost s lokaci

Jak jste spokojen/a s lokaci fitness centra?

25
39%
20 35%
15
20 %

10

5 I 6%

0%
. [] :
Naprosto Naprosto
spokojen/a nespokojen/a

Zdroj: vlastni zpravovani na zakladé vysledkt z Google Forms
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V dalsi otazce se zjist'uje, jaka propagace je nejvice u¢innd. Zakaznici odpovidali na
otazku, kde nejcastéji sleduji novinky tykajici se fitness centra. Nejvétsi podil zastupuji
webové stranky, a to 31 %. 27 % lidi sleduje novinky na instagramovém profilu, 18 %
na recepci 3 % na facebookovych strankach a 22 % lidi nesleduje novinky vibec.
Vsechny informacni média jsou ¢etn¢ vyuzivana, firma by maximaln¢ mohla vylepsit

komunikaci se zakazniky na facebookovych strankach.

Graf'15: Kde nejcastéji sledujete novinky?

Kde nejcastéji sledujete novinky tykajici se fitness centra?

@ Na instagramovém profilu @ Na webovych strankach Na recepci
® Nesleduji novinky @ Na facebookovych strankach

Zdroj: vlastni zpravovani na zaklad¢ vysledkt z Google Forms

V tomto duchu se nesla i otazka ¢. 18., kterd se tazala zakaznikt, které informace
nejcastéji vyhledavaji. Nejvice vyhledavana je otviraci doba fitness centra, kterou hleda
43 % zakaznikd. Casto vyhledavané jsou i informace o lekcich a to ze 41 %. Pouze 3 %
zakazniki si hleda informace o personalu a 14 % lidi hleda uplné jiné informace. Jak jiz
bylo vySe zminéno, fitness centrum musi zapracovat na lepsi informovanosti zakaznikt

ohledné lekci.
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Graf'16: Které informace nejcasteji vyhledavate?

Které informace nejCastéji vyhledavate?

43%

® Informace o lekcich @ Jiné informace Oteviraci doba
® Predstaveni personalu

Zdroj: vlastni zpravovani na zaklad¢ vysledkt z Google Forms

V devatenacté otdzce méli zdkaznici oznacit svou miru souhlasu nebo nesouhlasu
s tvrzenim ,,Informace, které potiebuji, se ke mné dostavaji vcas. Vice nez polovina
zakaznikd s timto tvrzenim souhlasi, pesné 61 %. 25 % lidi naprosto souhlasi, 12 %
spiSe nesouhlasi a pouze 3 % naprosto nesouhlasi. Informace se k zdkazniklim dostavaji
s dostaCujicim predstihem. Neni tedy tfeba zasilani vice informaci, aby nasledné

nedoslo k zahlceni zdkaznikd. VEét§i mnozstvi informaci a Castéjsi komunikace by

mohla mit spiSe negativni vliv.
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Graf'17: Informace se ke mné dostavaji véas

.Informace, které potrebuji se ke mné dostavaji véas.”

® SpisSe souhlasim @ Naprosto souhlasim SpiSe nesouhlasim
® Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpravovani na zaklad¢ vysledkt z Google Forms

Posledni otazka se zakaznikt pta, jak je pravdépodobné, ze by svym zndmym, ¢i
kamaradiim doporucili fitness centrum fit2b. Zakaznici na tuto otazku vyjadrovali sviij
nazor na stupnici od 1 do 10, kdy 1 je zcela nepravdépodobné a 10 je zcela
pravdépodobné. V otdzce, ktera je zaméfena na Net Promoter Score se dotazovani
rozdé€luji na kritiky neboli odptrce, ktefi hodnoti 1-6. Naopak ti, kteti hodnoti 9 nebo
10 jsou zatrazeni do skupiny promotéri. Mezi nimi se pak pohybuji pasivné hodnotici,
coz jsou uzivatelé, ktefi na Skale hodnotili 7 nebo 8.

Net Promoter Score se vypocita odectenim procent promotérii od procenta kritikd.
Vysledky se pohybuji mezi -100 az 100, pticemz vysledek v rozmezi 0-50 je povazovan
za dobry, 50-70 za skvély a vysledek nad 70 je povazovan za prvotfidni. (netquest.cz,

jsemnaznacky.cz)
NPS=35,3-27,5=17,8
Vysledek NPS je v rozmezi 0-50, coz znamend, ze se jedna o dobry vysledek a

fitness centrum fit2b ma spokojené a loajalni zakazniky, kteti by jej prevazné doporucili
dale.
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Tabulka 8: NPS

Kritérium 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pocet
odpovédi 5 4 0 3 1 1 5 14 10 8
Pocet
procent 98%| 7,8%| 0%| 59%| 2%| 2%|98%| 27,5%| 19,6 %|15,7%

Zdroj: vlastni zpravovani na zakladé vysledkt z Google Forms

Z grafu lze vy¢ist, Ze nejvice ma fitness centrum pasivné hodnoticich zakazniki a to

az 27,5 %. Promotéra je o néco méne, 35,3 % a kritika je 27,5 %.

Graf 18: NPS

40
35
30
25
20
15
10

v

Zdroj: vlastni zpravovani na zékladé vysledkti z Google Forms

27,5%

Kritici

NPS
37,3%

Pasivni
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6 Zavér

Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo rozebrani a zhodnoceni marketingového mixu
ve fitness centru fit2b. Dil¢im cilem bylo zjisténi spokojenosti stavajicich zdkazniki fitness
centra pomoci dotaznikového Setfeni.

Teoreticka cast byla zpracovana pomoci literarni reSerSe a zaméetovala se na marketing,
marketingovy mix a jeho jednotlivé prvky. V marketingovém mix byly nejdiive popsany
puvodni slozky, a to produkt, cena, distribuce a propagace. Dale byl marketingovy mix
prizptsoben sluzbam a rozsiten tak o dal§i dvé slozky, kterymi jsou lidé a materidlni
prostiedi.

V praktické Casti bakalatské prace bylo predstaveno fitness centrum fit2b a popsany
jednotlivé nastroje marketingového mixu. Soucasti praktické ¢asti bylo dotaznikové Setfeni,
které mélo za kol zjistit spokojenost zakazniki s jednotlivymi nastroji. Otazky v dotazniku
byly uzaviené typu sémantického diferencialu, likertovy Skaly a Net Promoter Score.
Vysledky Setfeni byly zaznamenany v grafech a tabulkach.

Z dotaznikli vyplynulo, Ze vétSina zdkaznikl navstévuje fitness centrum kvili
posilovné. Tito zakaznici zhodnotili cenu kladné, o trochu lépe, nez jednotlivé vstupy
dopadlo hodnoceni ceny za permanentky. U tohoto produktu ma tedy fitness centrum
rezervy pro zvyseni ceny. Posilovnu dale zékaznici zhodnotili jako dostate¢né velikou,
¢istou, s dobrym osvétlenim. S hudbou a celkovym prostiedim jsou zakaznici také prevazné
spokojeni. Nejhiife v hodnoceni dopadla funkcnost strojti, vedenti fitness centra by tedy mélo
vice zapracovat na opravach stroju.

Zbyvajici zakaznici, ktefi fitness centrum navstévuji, vyuzivaji spise skupinovych lekci.
Zde opét respondenti 1épe hodnoti cenu permanentek nez jednotlivych vstupt. Jednotlivé
aspekty lekci byly hodnoceny velmi kladné. Zakaznici jsou spokojeni s osvétlenim salu, vini
a celkovym prostiedi, s kvalifikovanosti cviciteli i s délkou lekei. Jedinou nevyhodou je,
Spatna informovanost o lekcich. Firma by se také méla zaméfit na vétsi zviditelnéni sluzby
osobniho trenéra a nabidky obCerstveni. Personal na recepci, prostfedi $aten a lokace fitness
centra zakaznikim vyhovuje. Co se tyCe propagace, dotazovani vyuzivaji vSech
informacnich médii a informace se k nim dostavaji véas. Z dotazniku vypliva, ze zakaznici
jsou s fitness centrem spokojeni a az na par malickosti by nic neménili. Nastroje

marketingového mixu jsou tedy vyuzivany spravne.
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12 PFi

ohy

12.1 Pri

oha 1 - Dotaznikové setren

1. 1. Jste zakaznikem fitness centra fit2b? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano

C_JNe

Pokud jste na otazku €. 1 odpovédél/a ,Ne“ ve vypliiovani dotazniku dale nepokracujte

2. 2dsle..*
Oznacte jen jednu elipsu.

() Student
e

() Zaméstnany

(") Na matefské dovolené

3. 3. Jakych sluzeb nejvice vyuzivate? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") Skupinové lekce  PreskoGte na otazku 4

(") Posilovna  Preskote na otdzku 7
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4. 4. Jak byste zhodnotili skupinové lekce? Ohodnotte 1-5 (1= nejlepsi; 5= nejhorsi. *

Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém rddku.

1 2 3 4 S
Viiné a prostredi O O O o O
Oslvétieni sélu o o O O O
Kvalifikovanost trenéra/cvisitele ) C ) (O (O ()
Informovanost o lekcich O O O - (
Délka lekci o o o o O
Vybavenost sélu O O O O -

5. 5. Oznacte svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s timto tvrzenim: *
»Ceny jednotlivych vstupt na lekce jsou pfijatelné.“

Oznacte jen jednu elipsu.
() Naprosto souhlasim

) Spise souhlasim

(") Spige nesouhlasim

) Naprosto nesouhlasim

6. 6. Oznaéte svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s timto tvrzenim: *
»Ceny permanentek lekci jsou prijatelné.”
Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto souhlasim
Spise souhlasim
Spise nesouhlasim

Naprosto neosuhlasim

7. 7. Jak byste zhodnotili posilovnu? Ohodnot'te 1-5 (1= nejlepsi; 5= nejhorsi) *

Velikost posilovny

Hudba a prostiedi (televize umisténé nad
stroji)

Osvétleni posilovny
Funké&nost stroji
Vybaveni posilovny
Cistota posilovny
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8. 8. Oznaéte svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s timto tvrzenim: *

,Ceny jednotlivych vstupii do posilovny jsou pfijatelné.*
Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto souhlasim
Spise souhlasim
SpiSe nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim

9. 9. Oznaéte svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s timto tvrzenim: *

»Ceny &lenstvi do posilovny jsou pfijatelné.
Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto souhlasim
Spise souhlasim
Spise nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim

10. 10. Vyuzili jste nékdy sluzeb osobniho trenéra? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

i

.

11.  11. Pokud jste v predchozi otazce dali ano, oznaéte svou miru
,Byl/a jsem spokojen/a se sluzbou osobniho trenéra.”

Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto souhlasim
Spise souhlasim
Spise nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim

12.  12. Oznaéte svou miru hl; nebo r hl; s timto tv im: *

wJsem spokojen/a s personalem na recepci.*
Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto souhlasim
Spise souhlasim
Spise nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim

13.  13. Oznaéte svou miru hl; nebo r hi; s timto tvr
»Vyuzivam nabidky obéerstveni na recepci.”

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, Casto
Ano, ob¢as
Spise ne

Ne, viibec
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14. 14. Oznaéte svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s timto tvrzenim:
»Jsem spokojen/a s nabidkou obé&erstveni.”

Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto souhlasim
Spise souhlasim
SpiSe nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim

15. 15. Oznaéte svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s timto tvrzenim: *
»Jsem spokojen/a s prostredim Saten.*

Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto souhlasim
Spise souhlasim
Spise nesouhlasim

) Naprosto nesouhlasim

16. 16. Jak jste spokojen/a s lokaci fitness centra? (1=Naprosto spokojen/a; 5=Naprosto nespokojen/a) *

Nap Naprosto nespokojen/a

17. 17. Kde nej¢astéji sledujete novinky tykajici se fitness centra? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Na webovych strankach

Na recepci

Na facebookovych strankéch
Na instagramovém profilu

Nesleduji novinky

18. 18. Které informace nejéastéji vyhledavate? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Oteviraci doba
Informace o lekcich
Predstaveni personélu

Jiné informace

19. 19. Oznaéte svou miru souhlasu nebo nesouhlasu s timto tvrzenim: *
wIinformace, které potfebuji se ke mné dostavaji véas.”
Oznacte jen jednu elipsu.

Naprosto souhlasim
Spise souhlasim
Spise nesouhlasim

Naprosto nesouhlasim
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20. 20. Fitness centrum bych svym znamym/kamaradim doporuéil/a: *
(1=zcela nepravdépodobné; 10=zcela pravdépodobné)

Zcel Zcela pravdépodobné
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