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Abstrakt 
Tato bakalářská práce se zaměřuje na analýzu a inovaci marketingové strategie podniku HD Fitness s důrazem na hodnocení kvality služeb a spokojenosti zákazníků. Teoretická část slouží k seznámení s teoretickými poznatky se zaměřením na marketingovou strategii a strategické plánování. Praktická část se skládá ze dvou hlavních částí. První část je analýza současné marketingové strategie a prostředí podniku HD Fitness. Druhá část je zaměřena na průzkum kvality služeb a spokojenosti stávajících zákazníků prostřednictvím dotazníkového šetření. To bylo provedeno pomocí kvantitativního výzkumu a dotazník byl zveřejněn v online podobě. Získaný data jsou prezentovány pomocí grafů a tabulek. Na základě zjištěných výsledků byla navržena řada doporučení pro podnik s cílem dalšího zlepšení a posílení jeho konkurenční pozice na trhu. 

Abstract 
This bachelor's thesis focuses on the analysis and innovation of the marketing strategy of the HD Fitness company with an emphasis on the evaluation of service quality and customer satisfaction. The theoretical part serves to familiarize with theoretical knowledge with a focus on marketing strategy and strategic planning. The practical part consists of two main parts. The first part is an analysis of the current marketing strategy and environment of HD Fitness. The second part is focused on researching the quality of services and satisfaction of existing customers through a questionnaire survey. This was done using quantitative research and the questionnaire was published online. The obtained data are presented using graphs and tables. Based on the results, several recommendations were proposed for the company with the aim of further improving and strengthening its competitive position on the market.
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[bookmark: _Toc164337423]Úvod
Správná marketingová strategie je pro podnik zásadní, protože určuje způsob, jakým se podnik prezentuje a jak oslovuje své zákazníky. Kvalitně vypracovaná strategie pomáhá definovat cílovou skupinu, což usnadňuje efektivní oslovení správných lidí se správnou zprávou. Díky ní se také podnik lépe orientuje ve svém odvětví a dokáže reagovat na změny a nové trendy včas a s rozvahou. Dobře navržená marketingová strategie zvyšuje povědomí o značce, buduje důvěru a loajalitu zákazníků a v konečném důsledku přispívá k růstu a úspěchu podniku.
Pro svou práci jsem si zvolila podnik HD Fitness a mým cílem je vytvořit inovaci marketingové strategie. Tento konkrétní podnik jsem si vybrala, jelikož jsem si s předmětem podnikání osobně blízká a sama se o něj ve svém volném čase zajímám. Marketingová strategie tohoto podniku je dle mého momentálně velmi dobře zpracovaná a dalším cílem mé práce je ověřit, zda tomu tak doopravdy je. 
K docílení těchto výsledků je nejprve zapotřebí všeobecné seznámení s teoretickými poznatky a jejími specifiky. V teoretické části bych chtěla využít literární rešerše odborné literatury, která mi poskytne veškeré potřebné informace k provedení práce. Konkrétně bude teoretická část zaměřena na marketingovou strategii a proces strategického plánování a analýzu strategie v podobě segmentace, targetingu a positioningu. Na závěr také zmíním informace ke komunikační marketingové strategii a její aktuální trendy.
Východiskem teoretické části bude část praktická, ve které představím podnik a zanalyzuji jeho prostředí. Zde uvedu stručnou historii samotného podniku a jeho profil. Dále zde budu provádět analýzu vnitřních i vnějších prvků, které mají na podnik značný vliv. Základem marketingové strategie je formulace marketingových nástrojů v podobě 5P (product, price, promotion, place, people) vzhledem k zákazníkům a konkurenci. Proto dalším bodem bude zpracování analýzy marketingové strategie. Na jejím základě budu provádět marketingový výzkum, který provedu formou dotazníkového šetření se zaměřením právě na potřeby spotřebitele. Získané informace z dotazníkového šetření budou rovněž zahrnuty v analýze marketingových nástrojů. Výsledkem by tedy měly být návrhy na zlepšení, které pomůžou s marketingovou strategií.


[bookmark: _Toc164337424]Teoretická část
[bookmark: _Toc164337425]Marketingová strategie 
[bookmark: _Hlk153537196][bookmark: _Hlk153535865][bookmark: _Hlk152762105]Marketingové strategie jsou plány, které nám pomáhají dosáhnout našich cílů. Tyto plány určují, jak budeme postupovat a co uděláme, abychom byli úspěšní. Jsou vytvořeny na základě analýzy naší konkurence, okolí a našich vlastních silných a slabých stránek.[footnoteRef:1] [1:  JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a JANEČEK, Petr. Strategický marketing: strategie a trendy. 3. přepracované a rozšířené vydání. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 9788027137220 str. 170] 

[bookmark: _Hlk161517775]Kotler a Wong ji definují následovně: „Marketingová strategie – marketingová logika, s jejíž pomocí hodlá podnikatelská jednotka dosáhnout svých marketingových cílů“. Podnikatelskou jednotkou se zde rozumí firma jako celek.[footnoteRef:2]  [2:  JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a JANEČEK, Petr. Strategický marketing: strategie a trendy. 3. přepracované a rozšířené vydání. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 9788027137220 str. 181,
KOTLER, Philip. Moderní marketing: 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2] 

[bookmark: _Hlk161518098]Podle Tomka a Vávrové můžeme marketingovou strategii popsat takto: „Marketingová strategie obsahuje určení cílů marketingové politiky na delší období, určení jednotlivých zájmových tržních segmentů a cílových skupin, výběr opatření k realizaci marketingové strategie“. 
[bookmark: _Hlk161518299]„Hlavní principy tvorby strategie jsou: analytický proces opírající se o data, který identifikuje potřeby zákazníků, odlišuje firmu od jejich konkurentů a maximalizuje zisk. Přitom je nutné předvídat změny v široce pojatém prostředí“. 
[bookmark: _Hlk161518428]Marketingové strategie se obvykle dělí do dvou skupin, a to: 
· strategie zaměřené na trh,
· strategie zaměřené na konkurenci.[footnoteRef:3]  [3:  JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a JANEČEK, Petr. Strategický marketing: strategie a trendy. 3. přepracované a rozšířené vydání. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 9788027137220 str. 182,
TOMEK, Gustav a VÁVROVÁ, Věra. Malý výkladový slovník marketingu. 2., rozš. vyd. Praha: A plus, 1999. ISBN 80-902514-1-2] 

Ke zpracování správné marketingové strategie je zapotřebí analýza již zmíněných prvků marketingového mixu neboli 5P. Běžně je prováděná analýza pouze 4P (product, price, promotion, place), ale pokud je předmětem podnikání prodej služby, je zde analyzováno ještě další „P“ (people), které je zaměřené na kvalitu služeb. Tento prvek se týká lidí, kteří jsou zapojeni do procesu prodeje a spotřeby produktu, tedy zaměstnanců a zákazníků.
[bookmark: _Hlk161519794]Prvky marketingového mixu spolu souvisejí a ovlivňují se. Je důležité, aby marketingová strategie, taktika a plán byly chápány jako nedílná součást. Marketingový mix se musí přizpůsobit okolnostem a jeho analýza je neustálý proces.[footnoteRef:4]  [4:  JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a JANEČEK, Petr. Strategický marketing: strategie a trendy. 3. přepracované a rozšířené vydání. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 9788027137220 str. 229] 




[bookmark: _Toc164337426]Proces strategického plánování 
[bookmark: _Hlk156425430]Strategický plán zajišťuje, že všechny části podniku spolupracují, což vede k dosažení obchodních cílů na trhu. Zahrnuje zhodnocení aktuální situace, pochopení trhu a konkurence, analýzu a predikci změn poptávky, stanovení cílů, vytvoření různých strategických možností a sestavení dokumentu – plánu, který tvoří základ vedoucí marketingové strategie společnosti. Cílem strategického plánu je zajistit, aby cíle, dovednosti a zdroje podniku dobře odpovídaly neustále se měnícím podmínkám na trhu. Jejím primárním cílem je přizpůsobit obchodní aktivity a produkty tak, aby zaručovaly uspokojivé zisky a obchodní růst.
Proces strategického plánování, i když je různými autory popsán odlišně, lze obecně rozdělit do tří hlavních částí:
· plánování,
· provádění plánu (implementace)
· a kontrola, aby bylo zajištěno, že vše probíhá podle plánu.[footnoteRef:5] [5:  HORÁKOVÁ, Helena. Strategický marketing. 2., rozš. a aktualiz. vyd. Expert (Grada). Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0447-1 str. 44] 

[bookmark: _Toc164337427]Strategický plán
Stejně jako proces strategického plánování, je možné rozdělit i samotnou etapu plánování do několika částí:
· situační analýza,
· SWOT analýza,
· stanovení cíle,
· formulace strategie,
· marketingový mix a jeho prvky.
[bookmark: _Toc164337428]Situační analýza 
[bookmark: _Hlk156428634]Jakubíková situační analýzu popisuje takto: „Situační analýza je všeobecná metoda zkoumání jednotlivých složek a vlastností vnějšího prostředí (makroprostředí a mikroprostředí), ve které firma podniká, případně které na ni nějakým způsobem působí, ovlivňuje její činnost, a zkoumání vnitřního prostředí firmy (kvalita managementu a zaměstnanců, strategie firmy, finanční situace, vybavenost, historie, umístění, organizační kultura, image atd.), její schopnosti výrobky tvořit, vyvíjet a inovovat, produkovat je, prodávat, financovat programy“. 
Earls zase naopak tako: „Když se díváte na svět názory někoho jiného, zdá se být velmi zvláštní. Nevidíte ten samý svět, jasný a živý, jako když se na něj díváte vlastníma očima. Některé věci se stávají významnějšími a nápaditějšími, některé ustoupí nebo se samy změní; černá se může změnit v bílou. Ale většinou je velmi zvláštní vidět svět očima jiného“. 
[bookmark: _Hlk156429204]Účelem provedení situační analýzy je určit optimální rovnováhu mezi externími příležitostmi prospěšnými pro společnost a vnitřními schopnostmi a zdroji společnosti.[footnoteRef:6] [6:  JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a JANEČEK, Petr. Strategický marketing: strategie a trendy. 3. přepracované a rozšířené vydání. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 9788027137220 str. 102, JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing. V Praze: Oeconomica, 2005. ISBN 80-245-0902-4
EARLS, Mark. 7 principů masového marketingu: jak dostat dav na svou stranu. Praxe manažera (Computer Press). Brno: Computer Press, 2008. ISBN 978-80-251-1911-2] 

Vlivy, které působí na podnik můžeme tedy rozdělit do dvou kategorií: 
[bookmark: _Hlk156430106]Interní/vnitřní – označují prvky ve struktuře společnosti, které jsou pod jejím vlivem. Tyto faktory zahrnují aspekty, jako je vnitřní struktura společnosti, odbornost, značka, konkrétní produkt, technologická úroveň atd.
Externí/vnější – na druhé straně působí na společnost z vnějších zdrojů, jsou do značné míry mimo kontrolu společnosti a poskytují provozní rámec. Podnik ovlivňují dvě kategorie prostředí: 
· mikroprostředí – představuje „bezprostřední okolí“ společnosti, zahrnuje prvky, jako jsou dodavatelé, distributoři, zákazníci, konkurenti a veřejnost. Tyto vlivy jsou do určité míry ovlivnitelné podnikem.
· makroprostředí – zahrnuje širší okolí mimo bezprostřední sféru společnosti. Toto prostředí je mimo kontrolu společnosti a vytváří rámec pro její činnost. Zahrnuje ekonomické, geografické, politické, kulturní, sociální, technické a přírodní faktory.[footnoteRef:7] [7:  HORÁKOVÁ, Helena. Strategický marketing. 2., rozš. a aktualiz. vyd. Expert (Grada). Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0447-1 str. 44] 

[bookmark: _Toc164337429]SWOT analýza 
[bookmark: _Hlk156431826]SWOT analýza je široce používaná metoda hodnocení prostředí, jejímž cílem je vyhodnotit, jak dobře je současná strategie společnosti spolu s jejími silnými a slabými stránkami v souladu s vyvíjejícími se podmínkami prostředí v podobě příležitostí a hrozeb. Původně se skládala ze SW (Strengths and Weaknesses) a OT (Opportunities and Threats) analýz, doporučuje se zahájit proces OT analýzou, která zkoumá vnější faktory z makro i mikro prostředí. V návaznosti na to podrobná SW analýza zkoumá vnitřní aspekty společnosti.
Zkratka SWOT:
S – Strenghts (silné stránky): zde se zaznamenávají skutečnosti, které přinášejí výhody jak zákazníkům, tak firmě. 
W – Weaknesses (slabé stránky): zde se zaznamenávají ty věci, které firma nedělá dobře, nebo ty, ve kterých si ostatní firmy vedou lépe.
O – Opportunities (příležitosti): zde se zaznamenávají ty skutečnosti, které mohou zvýšit poptávku nebo mohou lépe uspokojit zákazníky a přinést firmě úspěch. 
T – Threats (hrozby): zde se zaznamenávají ty skutečnosti, trendy, události, které mohou snížit poptávku nebo zapříčinit nespokojenost zákazníků. [footnoteRef:8] [8:  JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a JANEČEK, Petr. Strategický marketing: strategie a trendy. 3. přepracované a rozšířené vydání. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 9788027137220 str. 137] 

[bookmark: _Toc164337430]Stanovení cíle 
[bookmark: _Hlk156433604]Po dokončení SWOT analýzy může společnost přejít ke stanovení cílů, což zahrnuje vytvoření konkrétních cílů na definované období. Tyto cíle by měly být přesné, pokud jde o kvantifikaci a načasování. Obchodní jednotky obvykle sledují kombinaci cílů, jako je ziskovost, růst výnosů, expanze podílu na trhu, inovace, zlepšování reputace a snižování rizik. Jakmile jsou tyto cíle stanoveny, obchodní jednotka odpovídajícím způsobem sladí své aktivity pomocí přístupu řízení podle cílů (MBO – management by objectives). Aby byla zajištěna účinnost systému MBO, musí cíle bloku splňovat čtyři konkrétní kritéria:
1. Musí být hierarchicky seřazeny od nejdůležitějších k nejméně důležitým:
Jedním z hlavních cílů obchodní jednotky v určitém časovém rámci by mohlo být zvýšení návratnosti investic. Manažeři mají možnost zvýšit zisk buď zvýšením příjmů, nebo snížením nákladů. Toho lze zase dosáhnout zvýšením prodeje prostřednictvím zvýšení podílu na trhu nebo úpravou cen.
2. Cíle by měly být kvantifikovatelné, kdykoliv je to možné: 
Cíl „zvýšit návratnost investic (ROI)“ by měl být raději formulován jako „zvýšit ROI na 15 % v průběhu příštích dvou let“. 
3. Cíle by měly být realistické: 
Cíle by měly být odvozeny spíše z posouzení silných stránek a příležitostí obchodní jednotky, než aby byly výsledkem nepodložené představivosti.
4. Cíle musí být konzistentní:
Není možné současně maximalizovat tržby i zisk. [footnoteRef:9] [9:  KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [4. vyd.]. Přeložil Tomáš JUPPA, přeložil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5 str. 82] 

[bookmark: _Toc164337431]Formulace strategie
[bookmark: _Hlk156436312]Cíle nastiňují, čeho chce společnost dosáhnout, zatímco strategie udává přístup k dosažení těchto cílů. Každá obchodní jednotka musí vyvinout strategii k dosažení svých cílů, která bude zahrnovat marketingovou strategii spolu s relevantní technologií a strategiemi nákupu.
Michael Porter navrhl tři obecné strategie, jež poskytují dobrý výchozí bod pro strategické přemýšlení. Říkáme jim Porterovy generické strategie: 
· celkový náskok v nákladech,
· strategii diferenciace,
· strategii zaměření.
Celkový náskok v nákladech:
Společnosti se snaží minimalizovat náklady na výrobu a distribuci, aby ceny byly nižší než konkurence a získaly větší podíl na trhu. V takových případech mohou být rozsáhlé marketingové dovednosti méně důležité. Problém však spočívá ve skutečnosti, že obvykle existuje jiná společnost, která je schopna dosáhnout ještě nižších nákladů, což představuje hrozbu pro společnost spoléhající pouze na nákladovou výhodu.
Diferenciace: 
Společnost je odhodlána dosahovat vynikajícího výkonu v aspektu, který si většina zákazníků vysoce cení. Například, pokud společnost chce být lídrem v kvalitě, musí vyrábět své produkty za použití špičkových komponent, provádět odbornou montáž, po dokončení je pečlivě kontrolovat a efektivně komunikovat o jejich vysoké kvalitě.
Zaměření: 
Firma se soustředí na jeden nebo více přesně definovaných cílových segmentů, snaží se jim důkladně porozumět a následně se snaží zajistit si buď nákladovou výhodu, nebo diferenciaci.[footnoteRef:10] [10:  KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [4. vyd.]. Přeložil Tomáš JUPPA, přeložil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5 str. 83] 

[bookmark: _Toc164337432]Marketingový mix
[bookmark: _Hlk156436620]Praktická implementace procesu marketingového řízení je součástí marketingového mixu, souboru ovladatelných marketingových prvků navržených tak, aby výrobní program společnosti ladil s potřebami a přáními cílového trhu. Každá proměnná v tomto mixu může přispívat k vytváření dílčích mixů a marketingový mix obsahuje vzájemně propojené prvky. Snaha o optimální proporce charakterizuje vývoj efektivního marketingového mixu, který dává odpovědnost přímo do rukou společnosti.
Pro společnosti, které mají monopol na konkrétním trhu nebo působí globálně, existuje potenciál ovlivňovat určité faktory v rámci makroprostředí prostřednictvím svého marketingového mixu.
V kombinaci s výběrem tržních segmentů a cílových trhů tvoří marketingový mix základ marketingové strategie společnosti.
Klasická podoba marketingového mixu je tvořena čtyřmi prvky, tzv. 4P:
· produkt (Product),
· cena (Price),
· místo (Place),
· propagace (Promotion).[footnoteRef:11] [11:  JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a JANEČEK, Petr. Strategický marketing: strategie a trendy. 3. přepracované a rozšířené vydání. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 9788027137220 str. 222] 

[bookmark: _Toc164337433]Prvky marketingového mixu
[bookmark: _Hlk156439015]Produkt (Product):
Tento termín zahrnuje více než jen samotný produkt, odkazuje na fyzické předměty a služby, ale také na jednotlivce, místa, organizace, nápady, kulturní výtvory a další. Produkt je navržen tak, aby splnil specifické potřeby a přání zákazníka. Abychom mu plně porozuměli, musíme vzít v úvahu nejen jeho základní funkci, ale také jeho širší aspekty, jako je značka, kvalita, image, balení, služby a tak dále.
Cena (Price):
Stanovení cen představuje pro management dvojí výzvu, protože je zásadní a zároveň složité. Jeho význam spočívá v tom, že je jedinou složkou marketingového mixu přímo ovlivňujícího příjmy společnosti. Zároveň je to složité kvůli nutnosti zohledňovat různé faktory, vnitřní i vnější. Mezi vnitřní faktory patří náklady firmy (fixní i variabilní) a zvolená strategie. Vnější faktory naopak zahrnují to, jak spotřebitelé vnímají cenu a ceny stanovené konkurenty pro podobné produkty. 
Místo (Place):
Koncept prodejního místa je zásadním aspektem marketingového rozhodování. Je důležité pochopit, že tento termín se nevztahuje pouze na skutečné místo prodeje; zahrnuje celý proces, jehož prostřednictvím jsou produkty nebo služby dodávány příslušnému zákazníkovi, a zajišťuje, že se dostanou na správné místo, ve správném množství, stavu a ve správný čas.
Propagace (Promotion): 
Je to nejznámější aspekt marketingového mixu. Když lidé přemýšlejí o marketingu, často se jim vybaví reklama. Reklama je pouze jedna z částí tzv. propagačního či komunikačního mixu, příslušného dílčí složce mixu marketingového – promotion.
Aktualizace 4P podle Philipa Kotlera
McCarthy kategorizoval různé marketingové aktivity do čtyř primárních skupin nástrojů marketingového mixu, známých jako 4P marketingu (produkt, cena, místo, propagace). Avšak s ohledem na rozsáhlou a složitou povahu marketingu, zvláště zdůrazňovanou holistickým marketingem, tato původní 4P již nezahrnují celé spektrum. Ve snaze je modernizovat, aby lépe odpovídaly konceptu holistického marketingu, vzniká komplexnější soubor, který zahrnuje dnešní marketingové prostředí: lidi, procesy, programy a výkon (people, processes, programs, performance). 
Lidé (People): 
Představují interní marketing, zdůrazňující zásadní roli zaměstnanců v marketingovém úspěchu. Marketing může být jen tak dobrý, jak dobří jsou lidé uvnitř organizace. Navíc podtrhuje myšlenku, že marketéři musí vnímat spotřebitele jako jednotlivce a chápat jejich životy mimo pouhé okamžiky nákupu a spotřeby.
[bookmark: _Hlk160234236]Toto „P“ rovněž využíváme v marketingovém mixu, když je předmětem podnikání prodej služby. 
Procesy (Processes): 
V marketingu zahrnují kreativní a strukturované aspekty řízení. Marketéři by se měli vyvarovat spontánních rozhodnutí a začlenit do svých aktivit moderní marketingové koncepty. Zavedení efektivních procesů je zásadní pro budování trvalých vztahů a kreativní vývoj inovativních produktů a marketingových iniciativ.

Programy (Programs):
Zahrnují všechny firemní aktivity pro spotřebitele, včetně klasických 4P a dalších marketingových aktivit. Bez ohledu na to, zda jsou online nebo offline, tradiční nebo netradiční, tyto aktivity by měly spolupracovat, aby dosáhly více než jen jejich individuálního dopadu a splnily více cílů společnosti.
Výkon (Performance): 
V holistickém marketingu pokrývá širokou škálu ukazatelů, včetně finančních aspektů, jako je ziskovost, a nefinančních faktorů, jako je hodnota značky. Zvažuje také dopady mimo společnost, jako je společenská odpovědnost, právní, etické a komunitní aspekty.[footnoteRef:12] [12:    KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [4. vyd.]. Přeložil Tomáš JUPPA, přeložil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5 str. 56] 

[bookmark: _Toc164337434]Implementace a kontrola 
[bookmark: _Hlk156649742]I s výjimečným strategickým plánem může společnost čelit výzvám při dosahování úspěchu ve fázi realizace. McKinsey klade důraz na sedm klíčových faktorů, označovaných jako „7S“: strategii, strukturu a systém (za hardware) a styl, zaměstnance, dovednosti a sdílené hodnoty (považované za software, podporující faktory úspěchu). Neustálá kontrola a zpětná vazba jsou klíčové vzhledem k dynamické povaze vnitřního a vnějšího prostředí, kde v průběhu času dochází k technologickým, ekonomickým a společenským změnám. Některé změny jsou postupné a předvídatelné, zatímco jiné mohou být náhlé a nepředvídatelné. Proto je nezbytné, aby společnost pravidelně vyhodnocovala svou pozici, přizpůsobovala strategii, implementaci a cíle aktuální situaci.[footnoteRef:13] [13:   KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [4. vyd.]. Přeložil Tomáš JUPPA, přeložil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5 str. 85] 



[bookmark: _Toc164337435]Segmentace, targeting a positioning 
[bookmark: _Hlk161609916]Každý zákazník je odlišný a má rád jiné věci. Marketéři proto začínají svou práci tím, že trh rozdělí na různé segmenty. Tyto segmenty identifikují a poté analyzují různé skupiny zákazníků, kteří mohou preferovat nebo potřebovat odlišné kombinace výrobků a služeb, a to na základě demografických, psychografických nebo behaviorálních rozdílů mezi zákazníky. 
Po definování tržních segmentů se marketéři rozhodují, které z nich představují největší příležitosti – ty se pak stávají cílovými trhy (targeting).
Pro každý cílový trh pak firma vytvoří marketingovou nabídku, kterou umístí (pozicionuje) v mysli cílových zákazníků jako nabídku poskytující nějakou konkrétní hlavní výhodu. Například Volvo vyvíjí své vozy pro kupující, pro které je bezpečnost klíčovým atributem, a proto své vozy prezentuje jako ty nejbezpečnější, které si lze pořídit.[footnoteRef:14] [14:  KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [4. vyd.]. Přeložil Tomáš JUPPA, přeložil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5 str. 40] 

[bookmark: _Hlk161610228]Kumar tvrdí, že: „Základním poslání marketingu je vytvářet odlišnost nabídky firmy od nabídky konkurentů v dimenzích, které jsou podstatné pro zákazníka. Pro vytváření diferenciace používají marketéři segmentaci, targeting a positioning“. [footnoteRef:15] [15:  JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a JANEČEK, Petr. Strategický marketing: strategie a trendy. 3. přepracované a rozšířené vydání. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 9788027137220 str. 56,
KUMAR, Nirmalya. Marketing jako strategie vedoucí k úspěchu. Expert (Grada). Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2439-3] 

[bookmark: _Toc164337436]Segmentace
[bookmark: _Hlk161612510]Segmentace umožňuje firmě zkoumat současný trh, na kterém působí, a také identifikovat potenciální trhy, na které by se mohla zaměřit v budoucnosti. Různé segmenty zákazníků se odlišují podle typu (potenciální, loajální, klíčoví zákazníci apod.), jejich potřeb, zájmů, chování a dalších faktorů. Cílem segmentace je vytvořit produkty a marketingové strategie přizpůsobené specifickým skupinám zákazníků. Segmentace se využívá jak na spotřebním, tak na mezipodnikovém trhu.
Způsoby segmentace na spotřebním trhu: 
· geografická,
· demografická, 
· geodemografická,
· psychografická (podle životního stylu),
· behaviorální (podle chování),
· hodnotová (podle užití produktu, podle nákupních příležitostí, uživatelského statusu, frekvence užití produktu a jedinečných výhod produktu).[footnoteRef:16] [16:  JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a JANEČEK, Petr. Strategický marketing: strategie a trendy. 3. přepracované a rozšířené vydání. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 9788027137220 str. 172] 

[bookmark: _Toc164337437]Targeting
[bookmark: _Hlk161613590]Poté, co firma určí tržní segmenty, je třeba se rozhodnout, na který segment nebo segmenty se bude soustředit. Pro tento proces výběru cílového trhu se používá anglický termín "targeting".
Když výrobci nebo prodejci určí vhodné tržní segmenty, je užitečné vytvořit profily těchto segmentů, aby lépe porozuměli reálným potřebám jednotlivých členů a mohli zvážit své obchodní možnosti.[footnoteRef:17] [17:  JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a JANEČEK, Petr. Strategický marketing: strategie a trendy. 3. přepracované a rozšířené vydání. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 9788027137220 str. 179] 

[bookmark: _Toc164337438]Positioning
[bookmark: _Hlk161613747]Poté, co jsou vybrány a specifikovány tržní segmenty, je možné definovat pozici produktu (konkurenční pozici), což znamená určení místa, které produkt zaujímá v myslích zákazníků ve srovnání s konkurenčními produkty. Positioning může být využit k oslovování nového segmentu trhu, což umožňuje diferenciaci uvnitř daného širšího segmentu.
Positioning představuje způsob:
· jakým chce být firma vnímána v mysli spotřebitele, 
· jak se vymezuje vůči konkurenci,
· jak se vymezuje vůči dalším skupinám (dodavatelům, odběratelům, spolupracujícím firmám apod.).[footnoteRef:18]
 [18:  JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a JANEČEK, Petr. Strategický marketing: strategie a trendy. 3. přepracované a rozšířené vydání. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 9788027137220 str. 180] 

[bookmark: _Toc164337439]Komunikační marketingová strategie 
Vzhledem k tomu, že se samotný marketing v dnešní době vyvíjí opravdu rychle, je nutné držet krok s tím, co je momentálně aktuální. Na trh přichází spoustu různých možností a strategií, jak co nejlépe cílit na potencionální zákazníky. 
Díky rychlému vývoji technologií se značně změnila forma reklamy. Digitalizace reklamy a vznik velké množství konkurence mělo za následek zapojení nových medií. Už se nejedná pouze o on-line reklamu, ale také o zcela nové přístupy, jak co nejefektivněji zasáhnout cílovou skupinu: 
Zde je uveden přehled některých současných trendů v reklamě pro rok 2021: 
· on-line reklama,
· co-branding,
· content marketing, 
· conversational marketing,
· programatická reklama, 
· udržitelnost. 
Čechová uvádí, že: „Současným trendem jsou v rámci on-line reklamy influencer marketing, on-line videa, především instagramové reels, facebookové příběhy, Tik Tok videa a livestreamy, díky kterým mohou firmy vtipným a originálním způsobem propagovat svůj produkt nebo službu. Do roku 2023 bude 90 % B2B strategií pro sociální média zahrnovat škálované zaměstnanecké advokační programy. Zaměstnanci jsou totiž ve většině případů důvěryhodnější než samotný brand”.[footnoteRef:19] [19:  JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a JANEČEK, Petr. Strategický marketing: strategie a trendy. 3. přepracované a rozšířené vydání. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 9788027137220 str. 355,
ČECHOVÁ, Radana. Změny otevírají zadavatelům nové možnosti. Marketing & Media [online]. 2022, s. 12-13 [cit. 2024-04-14]. Dostupné z: https://mam.cz/] 

[bookmark: _Toc164337440]Trend v marketingové komunikaci 
V této podkapitole bych se chtěla konkrétně zaměřit na již zmíněný influencer marketing. Jedná se o dnešní trend a momentálně se stal velmi běžným a populárním druhem propagace. Lidé mají totiž tendenci věřit více osobní zkušenosti ostatních než klasické komerční reklamě. Nejedná se tedy pouze o profitující záležitost pro zákazníky, jelikož sledují obsah, který je pro ně zajímavý, ale rovněž pro poskytovatele výrobků/služeb, jelikož organizace influencer marketingu je poměrně jednoduchá a účinná. Vyvinul se z toho fenomén díky toho, co nám dnes technologie nabízí.  
Jak ale vlastně samotný influencer marketing funguje a jak jej můžeme definovat? V první řadě je asi důležité zmínit, kdo je to vlastně influencer ve spojitosti s propagací.
Gil definuje takto: „Influencer je osoba, která má sílu ovlivnit nákupní rozhodování ostatních, protože má autoritu, znalost, pozici nebo vztah s jeho publikem. Dnes může být influencerem každý člověk s iPhonem a účtem na Instagramu. Společnosti často využívají influencerů v rámci svých internetových kampaní, protože jsou schopni předat komerční sdělení svým čtenářům přirozenou cestou“.[footnoteRef:20] [20:  JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a JANEČEK, Petr. Strategický marketing: strategie a trendy. 3. přepracované a rozšířené vydání. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 9788027137220 str. 369,
GIL, Carlos. Konec marketingu: ovládněte trh prostřednictvím svých zákazníků na sociálních sítích. Přeložil Ivana SÝKOROVÁ. Praha: Grada, 2021. ISBN 978-80-271-1296-8] 

S pojmem influencer se rovněž pojí pojem follower neboli sledující. Toho můžeme definovat následovně: „Někdo, kdo podporuje, uznává či věří určité osobě, skupině, či myšlence“. Můžeme tak tedy označit lidi, kteří sledují sociální sítě, aby sledovali kontent, který je zajímá a zároveň sledovali novinky a nepřicházeli o informace. Počet followerů také určuje popularitu daného influencer a rovněž, jak působí na sociálních sítích i co se týče jeho vlivu na své publikum. Čím více „sledujících“ daný influencer má, tím úspěšnější a oblíbenější je. Nejvýznamnějšími platformami pro influencer marketing jsou sociální sítě Facebook, Instagram a TikTok, ačkoliv jich existuje celá řada. 
Přesto se předpokládá, že sektor marketingových influencerů nadále poroste, což přiměje společnosti přehodnotit požadavky na nově přijímané kreativní a marketingové talenty. Budou angažovaní influenceři, kteří dokážou oslovit demografické skupiny různého věku, rasové i genderové příslušnosti. [footnoteRef:21] [21:  JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a JANEČEK, Petr. Strategický marketing: strategie a trendy. 3. přepracované a rozšířené vydání. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 9788027137220 str. 370] 

V současných marketingových strategiích je influencer marketing široce využíván k ovlivnění chování spotřebitelů vzhledem k značnému potenciálu pro vytváření obsahu na platformách sociálních médií a dychtivosti uživatelů konzumovat takový obsah. Mezi uživateli navíc převládá tendence experimentovat s produkty nebo napodobovat zkušenosti prezentované influencery. V průběhu let se partnerství s influencery stalo klíčovým komunikačním nástrojem. Hodnocení influencera zahrnuje zvážení aspektů, jako je jeho osobnost na sociálních sítích (počet sledujících, aktivity, fotky, reakce) a související náklady. Influenceři přistupují ke své práci různými způsoby, přičemž někteří ji považují za osobní poslání nebo životní styl, zatímco jiní přijímají komerčnější přístup. Podmínky spolupráce zahrnují kompenzaci ve formě zboží, služeb a cestovních výdajů a někteří influenceři jsou za své aktivity odměňováni.[footnoteRef:22] [22:  JAKUBÍKOVÁ, Dagmar a JANEČEK, Petr. Strategický marketing: strategie a trendy. 3. přepracované a rozšířené vydání. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2023. ISBN 9788027137220 str. 372] 



[bookmark: _Toc164337441]Marketingový výzkum
Primárním cílem marketingového výzkumu je poskytnout komplexní a nezaujatý pohled na situaci na trhu, především se zaměřením na zákaznická data. To zahrnuje základní detaily, jako jsou sociodemografické informace (pohlaví, vzdělání, bydliště, věk, ekonomická aktivita), stejně jako specifika týkající se nákupních zvyklostí zákazníka, úrovně spokojenosti s nabídkou, preferencí, potřeb a životních a hodnotových orientací. S využitím těchto znalostí je cílem vyvinout propracovanější a cílenější nabídku a zároveň zlepšit komunikaci se zákazníkem.[footnoteRef:23] [23:  FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3432-0 str. 111] 

[bookmark: _Hlk157079182]Znalost a porozumění trhu je zásadní pro úspěch v marketingu. Bez znalosti spotřebitelů se mohou obchodníci setkat s problémy. Marketingový výzkum lze tedy popsat jako organizovaný proces navrhování, shromažďování, analýzy a vykazování dat a zjištění týkajících se konkrétní marketingové situace, se kterou se společnost potýká.[footnoteRef:24] [24:  KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [4. vyd.]. Přeložil Tomáš JUPPA, přeložil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5 str. 132] 

[bookmark: _Hlk157079922]Celý proces marketingového výzkumu můžeme tedy shrnout do sedmi následujících bodů: 
1. vymezení zkoumaného problému (předmětu), který nás zajímá a který máme sledovat,
2. vymezení zkoumaného souboru (objektu) a jeho jednotek (jednotlivců, domácností, organizací),
3. operacionalizace (rozložení) problému a vymezení vlastností, které chceme na jednotkách souboru zjišťovat, zkoumat,
4. vytvoření a testování měřicích nástrojů (otázek, proměnných), jimiž zjistíme hodnoty každé sledované vlastnosti jednotek,
5. vlastní empirické zjištění (měření) jednotek,
6. statistické zpracování, shrnutí (agregace) zjištěných hodnot do souhrnných charakteristik celého souboru (objektu),
7. syntetizující interpretace výsledků a praktická marketingová doporučen.[footnoteRef:25] [25:  FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3432-0 str. 112] 

[bookmark: _Hlk157084358]Marketingový výzkum pak dále zahrnuje následujících pět oblastí: 
1. Definování výzkumného problému
Představuje klíčovou fázi výzkumného procesu. Pokud nejsou od začátku přesně vymezeny, mohou být i ty nejcennější informace pro marketingové manažery k ničemu a riskují, že se jejich relevance bude týkat úplně jiného tématu.
2. Odhad hodnoty informací získaných z výzkumu
Výsledek by měl vzbudit pevnou víru, že zapojení do nového výzkumu nám umožňuje získat cennější informace, než jaké aktuálně máme. Zvýšená vykazovací schopnost by měla ospravedlnit výdaje spojené se získáváním takových informací.
3. Volba způsobu získání dat
Způsob můžeme vybírat z následujících čtyř možností: 
· Sekundární analýza interních či externích dat získaných pro jiné účely
· Dotazování – osobní, písemné, telefonické nebo mechanické
· Pozorování – osobní či mechanické
· Experiment – v laboratorních či reálných podmínkách
4. Volba základního souboru a výběrového vzorku
Zde vycházíme z následujících bodů: 
· z definování celé populace (objektu),
· uvědomíme si, kdo a co jsou jednotky,
· zvážíme, zda budeme zkoumat celý základní soubor nebo pouze vybereme vzorek,
· určíme velikost vzorku,
· zvolíme konkrétní postup realizace výběrového plánu.

5. Určení časových a finančních nákladů
Časové náklady představují čas, který musí výzkumníci věnovat úplnému provedení výzkumu, zatímco finanční prostředky zahrnují náklady spojené s personálem, materiálem, výpočetní technikou a případně dalšími režijními náklady.
„Informace a závěry, které marketingový výzkum poskytuje o trhu, jednotkách na trhu a tržních segmentech, mají význam jak na „vstupu“ při přípravě a zpracování marketingové strategie, tak především na „výstupu“ – tedy jako kontrola marketingových činností, plnění marketingového plánu a celkové marketingové strategie organizace. Právě cíle marketingového řízení tvoří širší rámec marketingového výzkumu a určují jeho zaměření jak po stránce obsahové (předmět výzkumu), tak i objektové (zkoumaný soubor)“.[footnoteRef:26] [26:  FORET, Miroslav. Marketingová komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3432-0 str. 113-115] 

[bookmark: _Toc164337442]Kvantitativní a kvalitativní výzkum 
[bookmark: _Hlk157588402]Kvalitativní výzkum zkoumá motivy a postoje a snaží se odpovědět na to, proč lidé myslí nebo jednají určitým způsobem. Zahrnuje menší skupiny nebo jednotlivce a snaží se porozumět asociacím a důvodům jejich rozhodnutí. Mezi běžné techniky patří skupinové diskuse, individuální expertní rozhovory, přičemž data jsou pro organizaci podrobena analýze obsahu.
Kvantitativní výzkum řeší otázku „kolik“ a určuje převahu názorů nebo chování napříč větší populací. To zahrnuje numerická měření shromážděná prostřednictvím rozhovorů, měření nebo záznamů transakcí. Kvantitativní data se zpracovávají statisticky, výsledkem často jsou tabulky a grafy. Firemní databáze nebo transakční data mohou přispět ke kvantitativním zjištěním výzkumu.[footnoteRef:27] [27:  TAHAL, Radek. Marketingový výzkum: postupy, metody, trendy. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8 str. 31] 

Vzhledem k náročnosti metod kvalitativního výzkumu a zaměření mé práce, se budu zabývat pouze výzkumem kvantitativním. 
[bookmark: _Toc164337443]Metody sběru dat 
[bookmark: _Hlk157590768]Kvantitativní výzkum může pro sběr dat používat tyto tři metody: 
· pozorování (například fyzicky sčítáme počet lidí nebo dopravních prostředků, které projedou vymezenou lokalitou)
· experiment (například upravíme ceny produktů v prodejně a zjišťujeme, jaký vliv bude mít změna ceny na objemy prodeje)
· dotazování (například respondenti výzkumu deklarují své názory a postoje odpovídáním na otázky v dotazníku)[footnoteRef:28] [28:  TAHAL, Radek. Marketingový výzkum: postupy, metody, trendy. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8 str. 46] 

Pokud výzkum provádíme metodou dotazování, můžeme zde využít tři základní techniky.
· osobní 
· telefonické 
· po internetu 
Dále také existují metody, které spoléhají na automatizované shromažďování dat, jako je sledování návštěvnosti webových stránek.[footnoteRef:29] [29:  TAHAL, Radek. Marketingový výzkum: postupy, metody, trendy. Expert (Grada). Praha: Grada Publishing, 2017. ISBN 978-80-271-0206-8 str. 59] 




[bookmark: _Toc164337444]Praktická část 
1. [bookmark: _Toc164337445]Metodika zpracování
Cílem mé práce bylo vytvořit inovaci marketingové strategie pro podnik HD Fitness se zaměřením na zjištění kvality nabízených služeb. 
Nejdříve jsem zpracovala charakteristiku podniku v podobě popisu historie a profilu podniku. Dále jsem popsala situační analýzu, konkrétně se zaměřením na vnější a vnitřní vlivy. Výchozí částí byla SWOT analýza směrem k marketingové strategii, kde jsem analyzovala 5P neboli nástroje marketingového mixu. 
Potřebné informace jsem zjistila z dotazníkového šetření pomocí kvantitativního výzkumu, které probíhalo od 18. 3. do 2. 4. 2024 s celkovým počtem respondentů 101. Obsahoval 16 otázek a tři z nich tvořily otázky identifikační. Dotazník byl cílen na stávající zákazníky fitness centra. 
Všechny otázky byly formulovány tak, abych zjistila, jak jsou zákazníci spokojeni s kvalitou služeb fitness centra a na základě jejich výsledků jsem vypracovala inovaci marketingové strategie v podobě několika doporučení a vylepšení pro podnik HD Fitness. 


1. [bookmark: _Toc164337446]Charakteristika podniku 
Bližší seznámení s podnikem v podobě historie, kde zmíním důležité události od vzniku myšlenky až po samotnou realizaci projektu. A dále popis profilu podniku, kde uvedu hlavní náplň podnikání HD Fitness a nabízené služby a produkty.
[bookmark: _Toc164337447]Historie podniku
HD Fitness bylo oficiálně otevřeno v dubnu roku 2020 na Hlavním náměstí v Krnově. Historie podniku však sahá mnohem dále, a to do roku 2012, kdy byla založena rodinná firma, která se rozhodla investovat do nové oblasti, a to konkrétně do sportu. Sport však nebyl v podnikání úplně novým směrem, jelikož v roce 2006 Miroslav Ďurník, jeden ze společníků firmy, vybudoval v Krnově dodnes dobře fungující sportovní halu K3. 
Nástupce a rovněž druhý společník firmy Grand Vista s.r.o. Jan Ďurník inicioval nápad na vybudování nového moderního fitness centra v Krnově. Důvodem byl rovněž i jeho vztah ke sportu, který měl za následek znalost v oboru a vše, co je k provozu a vybavení fitness centra nutné.
Jan Ďurník se v minulosti věnoval různým sportovním aktivitám. V raném dětství jezdil motokros, který měl trvání do jeho patnácti let. Dále se pak věnoval tenisu, badmintonu, stolnímu tenisu a sjezdům na kole a v neposlední řadě také řecko-římským zápasům. Později s rozvíjející se oblibou k silovému tréninku vnikl onen nápad na stavbu nového fitness centra. 
Od nápadu až po realizaci uplynula doba 1,5 roku, kdy došlo ke slavnostnímu otevření. Jednalo se o zdaleka první fitness centrum v Krnově, které bylo vybaveno úplně novými stroji a prostory byly zařízeny moderním a praktickým způsobem tak, aby odpovídaly potřebám všem návštěvníkům.  
Nevýhodou byla však velikost. Postupem času při narůstání počtu návštěvníků už plocha o velikosti 400 m2 nebyla dostačující. Proto byly prostory původního HD Fitness v září roku 2023 rozšířeny o dalších 500 m2. Nové prostory vnikly propojením i s původními prostory, které nyní slouží jako místo pro skupinové lekce. 
Momentálně se jedná o bezkonkurenčně nejmodernější a nejnavštěvovanější fitness centrum v Krnově, které se nachází na přesné adrese Hlavní náměstí 2139/7. 
[bookmark: _Toc164337448]Profil podniku 
HD Fitness v současné době nabízí široký sortiment služeb i produktů, které mohou zákazníci při návštěvě využívat.
Jedná se o následující: 
· posilovna 
· skupinové lekce
· soukromý trénink
· kruhový trénink
· funkční trénink
· jumpy/cvičení na trampolínách 
· soukromý trénink s fitness trenérem 
· prodej suplementace
Posilovna tvoří největší část celého prostoru. Je vybavena více než čtyřiceti pěti kvalitními zcela novými stroji. Jejich rozložení je navrženo tak, že každá část se zaměřuje na konkrétní svalovou partii. Nenachází se zde však pouze stroje, ale také funkční zóna, kterou můžou zákazníci využívat k protahování, posilování s vlastní vahou, dynamickým cvikům a ke všem dalším aktivitám. Tato část je také vybavena funkčními pomůckami. Celé fitness centrum je dvoupodlažní, tudíž má každý zákazník díky velké rozloze dostatek svého osobního prostoru. To je velice praktické i pro ty návštěvníky, kteří rádi cvičí spíše v soukromí a mají rádi svůj klid a nemusí tak příliš přicházet do styku s ostatními lidmi. V horním patře také nechybí i zóna s cardio stroji. Při jejich používání mají zákazníci výhled na okolní prostředí přímo na náměstí. Výhled je však vymyšlen tak, že vy vidíte ven, ale ostatní kolemjdoucí nevidí přímo na vás. 
Skupinové lekce se provozují v prostorách původního HD Fitness. Tento prostor je propojen s tím současným. Program lekcí je pravidelně sdílen na instagramovém profilu nebo prostřednictvím lektorů. Lze si vybrat hned z několika druhů lekcí podle vlastní preference. Na výběr je soukromý trénink, kruhový trénink, funkční trénink a trampolíny neboli jumpy. Rozdělení prostoru od zbytku fitness centra je praktické hned z několika důvodů. Hlavním z nich je soukromí, možnost většího hluku a časová flexibilita. Tím se rozumí, že lekce mohou být provozovány nezávisle na zbytku fitness centra. Lekce jsou vedeny kvalitními zkušenými instruktory, protože je třeba se věnovat většímu počtu lidí, kteří jsou mnohdy ve sféře posilování úplnými nováčky. 
Trénink se soukromým trenérem je vhodnou investicí pro ty, co chtějí zlepšit svou kondici, ať už jde o začátečníky nebo o zkušené sportovce. Trenéři sestavují personalizovaný fitness plán, který je sestaven na míru na základě konkrétních cílů, úrovně zdatnosti a jakýchkoli lékařských omezení, které může zákazník mít. Stará se také o správnou formu a techniku při cvičení a věnuje klientovi individuální pozornost. Trenéři mají znalosti o fyziologii cvičení, výživě a dalších aspektech zdraví, které mohou poskytovat cenné informace a rady, jež pomohou klientům dosáhnout jejich cílů bezpečně a efektivně. Momentálně dva trenéři sestavují i jídelní plán na míru. 
Široký výběr suplementace a různých doplňků stravy je k dostání hned při vstupu do fitness centra na recepci. Koupit si zde můžeme jak po jednotlivých dávkách, tak i celé balení za velmi přijatelné ceny. K zakoupení je například protein, kreatin, iontové nápoje, pre-workouty (před tréninkový suplement s obsahem stimulantů a dalších účinných látek na podporu výkonu či efektivnější prokrvení svalů) a také čerstvá káva.


[bookmark: _Toc164337449]Situační analýza 
Současnou i budoucí situaci podniku ovlivňuje hned několik důležitých faktorů. Jedná se o faktory působící jak zevnitř (interní), tak i zvenčí (externí). Dále tedy ty nejdůležitější faktory zmíním a rozeberu. 
[bookmark: _Toc164337450]Vnitřní vlivy
Mezi vnitřní vlivy, na které bych se chtěla zaměřit, patří materiální zařízení podniku, personální vybavení a kvalifikace personálu. 
[bookmark: _Toc164337451]Materiální zařízení podniku 
Materiální vybavení jsem již zmínila v kapitole profilu podniku. Nyní bych chtěla vybavení popsat o něco podrobněji. 
Hlavní část celého vybavení tvoří přes čtyřicet pět strojů značky Hammer Strenght, Life Fitness, Matrix, Spirit, Gym Gun a Total Gym se zaměřením na všechny svalové partie.
Protahovací zóna je plně vybavená funkčními pomůckami TRX, Escape.
Další součástí jsou cardio stroje, a to konkrétně běžící pásy, eliptický trenažér, airbiky, cyklotrenažér, fitness schody neboli stair climber a veslovací trenažér.
Sprint track a deadliftovací plošina jsou také součástí vybavení dolního podlaží. 
[bookmark: _Toc164337452]Personální vybavení 
Organizační strukturu podniku tvoří momentálně dva jednatelé – Jan Ďurník a Ing. Miroslav Ďurník. Jan Ďurník má na starost chod celého fitness centra a správu sociálních sítí. Dále je také jeden z fitness trenérů a rovněž se stará o tvorbu jídelního plánu pro zákazníky.
Další členy pracovního týmu pak tvoří pět zaměstnanců na recepci na úvazek DPP (Dohoda o Provedení Práce). Hlavní náplní jejich práce je starost o zákazníky, obsluha, a také dbají na správný chod fitness centra a pořádek po dobu jejich pobytu v práci.
Osobní trenéři (momentálně tři) zde sice vykonávají své zaměstnání, ale nejedná se o stálé zaměstnance. Fitness centrum jim pouze tuto možnost umožňuje. Náplň jejich práce spočívá v poskytování individuálního tréninku svým klientům. Dbají na správnou techniku při cvičení a poskytují potřebnou motivaci a podporu při dosahování cílů klientů. Sledují jejich pokrok, poskytují vzdělání o výživě a přizpůsobují svůj přístup individuálním potřebám a schopnostem klienta. Jsou klíčovými průvodci a motivátory na cestě ke zlepšení fyzické kondice a dosažení fitness cílů.
Náplň práce instruktorů skupinových lekcí ve fitness centru zahrnuje poskytování instrukcí a motivace účastníků, zajištění bezpečnosti během cvičení, interakci se zákazníky a poskytování informací o nabídce lekcí. Jejich úkolem je vytvářet motivující atmosféru, která podporuje účastníky v dosahování jejich cílů a zajišťuje, aby cvičení probíhalo efektivně a bezpečně.
Neopomenutelnou součástí je také starost o úklid. O ten se ve fitness centru se starají dvě zaměstnankyně, které po zavírací době přijdou celé fitness centrum uklidit. 
[bookmark: _Toc164337453]Kvalifikace personálu
Jednatel/provozní: Vlastní zhruba čtyři roky trenérský kurz, díky kterému má potřebnou kvalifikaci na sestavování jak cvičebního, tak jídelního plánu pro zákazníky. Je jedním z trenérů HD Fitness a má dlouholeté sportovní zkušenosti. 
Zaměstnanci na recepci: Jedná se většinou o studenty, kteří mají vlastí zkušenosti v oboru, jelikož se sami ve volném čase věnují cvičení. Díky tomu umí zákazníkům poradit i v tomto směru. 
Trenéři: Jsou dostatečně kvalifikovaní a vlastní trenérský kurz. Mají hluboké znalosti o cvičení, anatomii a výživě. Jsou schopni vytvořit individuální tréninkový plán a motivovat klienty k dosažení jejich cílů. Mají také dlouholeté zkušenosti v oboru a několik úspěchů v soutěžích. Jeden z trenérů rovněž sestavuje jídelní plán. 
Instruktoři skupinových lekcí: Mají hodnotné zkušenosti a znalosti v oblasti fitness a skupinového cvičení. Různí instruktoři mají různé specializace, které jsou vhodné pro daný cvičební program. Vlastní schopnost motivovat účastníky, dobrou znalost správné techniky cvičení a vhodný přístup k lidem různých věkových skupin a úrovní zdatnosti.
[bookmark: _Toc164337454]Vnější vlivy 
Ze vnějších vlivů zmíním hlavně konkurenci, která má podstatný vliv na podnik a je třeba zanalyzovat, v čem tito konkurenti vynikají a v čem naopak ne.
[bookmark: _Toc164337455]Konkurence 
Toto jsou konkurenti na trhu ve městě Krnově a jejich slabé a silné stránky:
Fit+ Krnov je poměrně nově vybudovaným fitness centrem, které však funguje na principu franšízy. Další pobočky se nachází nejen v dalších místech v České republice, ale také ve spoustě dalších státech v Evropě. Fit+ funguje samoobslužně, tudíž při pobytu ve fitness centru zde není nikdo, kdo by mohl zákazníkům hned pomoci nebo poradit. Budova, ve které se Fit+ nachází, je z velké části prosklená a nachází se hned u hlavní silnice, která je velmi frekventovaná, a tak jde na zákazníky velmi dobře vidět z venku, obzvlášť ve večerních hodinách. Díky samoobsluze je otevírací doba poměrně velmi dlouhá (5:00-23:00, 365 dní v roce), tudíž je velmi flexibilní pro zákazníky. 
Renta GYM je jedno z nejdéle působících fitness center v Krnově. Vybavení prostorů je však starší a průběžně jsou přidávány a obměňovány novými stroji. Toto fitness centrum má však svou stálou klientelu, která dává přednost tomu, na co je zvyklá. Otevírací doba je zde také poměrně flexibilní (8:00-20:00).
Fitness Linie se nachází na stejné ulici jako HD Fitness. Toto fitness centrum je však určeno pouze pro ženy, které raději cvičí bez přítomnosti mužského pohlaví. Prostory jsou vybaveny základními stroji a jsou také využívány na skupinové lekce. Prostory na skupinové lekce jsou nově zrekonstruovány. A co se otevírací doby týče, ta se skoro každý den liší (Po, St, Pá: 5:30-21:00, Út, Čt: 6:30-21:00, So, Ne: 8:00-13:00).
Fitness Jalex bych úplně nezahrnovala jako konkurenční podnik, jelikož se jedná o malé, spíše rodinné fitness centrum, které momentálně už není moc populární a je vybaveno staršími stroji. Otevírací doba je velmi málo flexibilní pro zákazníky (Po-Pá: 9:00-11:00/15:00-19:00, So: zavřeno, Ne: 15:00-18:00).
[bookmark: _Toc164337456]SWOT analýza
Strenghts – Silné stránky
· novostavba – jedná se o nové udržované prostory s moderním vybavením
· lokace – nachází se hned na hlavním náměstí, kde se pohybuje hodně lidí 
· velké prostory – prostory o velikosti téměř 900 m2, jde zde tak dostatek místa i pro větší počet zákazníků
· vybavení – nachází se zde přes 45 zcela nových strojů a dalšího vybavení 
· široký sortiment služeb – mimo vlastní trénink si zde zákazník může vybrat hned z několika nabízených služeb, a to například skupinové lekce nebo soukromý trénink s trenéry 
· ceny – na nově zařízené fitness centrum jsou ceny velmi přijatelné, jsou zde nabízeny i studentské slevy 
· spokojenost zákazníků – zákazníci jsou všeobecně s HD Fitness velmi spokojení a vrací se 
· široký sortiment suplementů – na recepci je k dostání velký počet různých suplementů a doplňků stravy 
· kvalifikace personálu – dlouhé zkušenosti personálu v oboru 
Weaknesses – Slabé stránky
· otevírací doba o víkendech – o víkendech je zde otevírací doba poměrně krátká, v sobotu je otevřeno pouze dopoledne a v neděli odpoledne
· počet toalet – jak muži, tak ženy mají na celé fitness centrum k dispozici každý pouze jednu toaletu 
Opportunities – Příležitosti 
· nízká konkurence – v místě provozu se nachází poměrně malá konkurence fitness center
· sportovní život – spousty lidí v dnešní době sportuje nebo chtějí začít sportovat 
· fitness influencerství – prostory jsou vhodné pro natáčení fitness kontentu 
· nízká závislost na dodavatelích – tím, že fitness centrum nabízí převážně služby a nabízené produkty nejsou těžko k dostání, je zde tak velmi nízká závislost na dodavatelích 

Threats – Hrozby 
· COVID – možnost příchodu pandemie, tudíž i zavření fitness centra
· nízká populace v Krnově – kvůli populaci přes 23 tisíc obyvatel, bude v Krnově menší počet potencionálních zákazníků než ve větších městech 
· další nové fitness centrum – vybudování dalšího nového moderního fitness centra v Krnově 
· blízká hospoda – na stejné ulici se nachází hospoda a může tak dojít k nepříjemnostem s problémovými návštěvníky


[bookmark: _Toc164337457]Zpracování analýzy marketingové strategie
Analýza prvků marketingového mixu neboli 5P (product, price, promotion, place a people) je nedílnou součástí k zjištění stávající marketingové strategie. Informace k těmto prvkům byli zjištěny i prostřednictvím dotazníkového šetření.
[bookmark: _Toc164337458]Product (Produkt)
Hlavním produktem fitness centra je poskytování služeb. Jejich nabídku jsem již zmínila a specifikovala v profilu podniku. Nyní bych tedy nabízené produkty stručně zopakovala. 
Z dotazníkového šetření jsme zjistili, že zákazníci nejčastěji navštěvují HD Fitness 3-4x týdně a 5-6x týdně. Fitness centrum je tedy přes týden poměrně dost frekventované. Průměrný počet návštěvníků je zhruba sto lidí za den. 
Fitness centrum poskytuje zákazníkům širokou škálu fitness zařízení, které je umístěno ve dvoupodlažní nově zrekonstruované budově. Posilovna je rozdělena na několik částí. Největší část tvoří prostory, kde jsou umístěny stroje na různé svalové partie. Další částí fitness centra je cardio (kardiovaskulární) zóna, která především slouží ke zlepšení kondice a vytrvalosti, a také ke spalování kalorií a podpoře hubnutí. V neposlední řadě se ve fitness centru nachází funkční zóna, která slouží především k protahování a dalším cvičebním aktivitám. 
Se zázemím a vybavením jsou zákazníci z odpovědí z dotazníku velmi spokojení a hodnotí je z velké většiny jako vynikající.
Další nabízenou službou fitness centra jsou skupinové lekce. Ty jsou vhodné pro širší spektrum lidí, kteří chtějí cvičit ve skupině a sdílet motivaci s ostatními. Jsou ideální pro ty, kteří hledají sociální interakci, podporu a motivaci od ostatních účastníků. Skupinové lekce mohou být také vhodné pro ty, kteří si chtějí vyzkoušet různé formy cvičení.  Lekce mají různé instruktory, kteří se na určitý trénink specializují. Nabízenými lekcemi jsou:
· soukromý trénink,
· kruhový trénink,
· funkční trénink,
· jumpy/cvičení na trampolínách.
Soukromý trénink s trenérem, které fitness centrum nabízí je určený pro jednotlivce, kteří hledají osobní podporu a individuální tréninkový plán přizpůsobený jejich konkrétním potřebám, cílům a schopnostem. Samotným trenérům a jejich přístupu ke klientům se budu věnovat v dalším „P“ (People).
Fitness centrum nabízí široký sortiment doplňků stravy, které podporují a doplňují tréninkové režimy zákazníků. Tyto doplňky zahrnují proteiny, BCAA, pre-workouty (dodávají sílu, pumpují krev do svalů), vitamíny a minerály. S cílem maximalizovat výsledky cvičení a podpořit celkové zdraví, fitness centrum nabízí kvalitní a ověřené produkty od kvalitních výrobců, které jsou dostupné jak ve formě prášků, tak i tekutin. Fitness centrum využívá tyto dodavatele: Extrifit, Prom-in, Bombus a Nutrend. Mimo suplementy je zde k dostání také káva. 
[bookmark: _Toc164337459]Price (Cena)
Níže uvádím ceník všech služeb HD Fitness: 
Jednorázový vstup:
Základní: 130 Kč
Studenti a senioři: 110 Kč
Permanentky:
[bookmark: _Toc164276739]Tabulka 1- Ceny podniku HD Fitness: Permanentky
	
	10 vstupů
	20 vstupů

	Základní
	1 200 Kč
	2 200 Kč

	Studenti a senioři
	1 000 Kč
	1 900 Kč


Zdroj: Zpracováno autorem z veřejně dostupných zdrojů
					(platnost 2 měsíce)		(platnost 3 měsíce)
Členství – neomezené vstupy: 
[bookmark: _Toc164276740]Tabulka 2 - Ceny podniku HD Fitness: Členství
	
	1 měsíc
	3 měsíce
	6 měsíců
	12 měsíců

	Základní
	1 200 Kč
	3 000 Kč
	5 400 Kč
	10 500 Kč

	Studenti a senioři
	1 000 Kč
	2 400 Kč
	4 500 Kč
	8 300 Kč


Zdroj: Zpracováno autorem z veřejně dostupných zdrojů
Velké většině, konkrétně 69,31 % respondentů, přijde cena za členství adekvátní. 17,82 % by uvítalo nižší cenu. Avšak v poměru cena/kvalita mi cenové ohodnocení přijde také jako adekvátní. 
Ostatní: 
Tréninkový plán na míru: 1 200 Kč
Karta HD Fitness: 100 Kč
Zapůjčení ručníku: 20 Kč 
Z ceníku můžeme vidět, že fitness centrum má širokou nabídku různých druhů členství a také nabízí slevy pro studenty a seniory. Po předchozí domluvě je zde možnost získat v rámci spolupráce za propagaci fitness centra (především pro influencery) zvýhodněnou cenu. 
Ceny za soukromý trénink a skupinové lekce si trenéři a lektoři určují sami.



 
[bookmark: _Toc164337460]Porovnání cen s konkurencí 
Fit+ Krnov 
Členství – neomezené vstupy: 
[bookmark: _Toc164276741]Tabulka 3 - Ceny Fit+ Krnov
	
	1měsíční členství
(kč/měsíc)
	3měsíční členství
(kč/měsíc)
	12měsíční členství
(kč/měsíc)
	24měsíční členství
(kč/měsíc)

	Základní
	1 050 
	950 
	750 
	650 

	Student
	
	
	
	400 


Zdroj: Zpracováno autorem z veřejně dostupných zdrojů
Ceny členství jsou poměrně nízké, ale členství jsou smluvně vázány na určitou dobu (počet měsíců). Fitness centrum také nenabízí jednorázové vstupy a sleva pro studenty jde uplatit pouze se závazkem na 24 měsíců. Fitness centrum však nabízí zkušební první vstup zdarma. 
Renta GYM
Jednorázový vstup: 
Základní: 100 Kč
Student: 80 Kč
Permanentka na 10 vstupů: 
Základní: 850 Kč
Student: 750 Kč
Členství – neomezené vstupy: 
[bookmark: _Toc164276742]Tabulka 4 - Ceny Renta GYM
	
	1 měsíc
	3 měsíce
	6 měsíců
	12 měsíců

	Základní
	900 Kč
	2 250 Kč
	4 200 Kč
	7 500 Kč

	Student
	800 Kč
	1 850 Kč
	3 400 Kč
	6 000 Kč


Zdroj: Zpracováno autorem z veřejně dostupných zdrojů
Ceny jsou v porovnání s HD Fitness nižší, avšak je třeba brát v potaz vybavení fitness centra, které odpovídá požadované ceně. 
Fitness Linie a Fitness Jalex
Tyto dvě fitness centra, které jsem zařadila mezi konkurenci nemají snadno dohledatelný ceník na internetu. Nevlastní webové stránky, ale pouze facebookový profil, na kterém ceník také není uveden.
U podniku Fitness Jalex jsem dohledala ceny za jednorázový vstup (základní 40 kč, student 35 kč), ale nepodařilo se mi zjistit, jak moc je ceník aktuální. Tyto faktory rovněž vypovídají o tom, že se nejedná o přiměřenou konkurenci. 
[bookmark: _Toc164337461]Place (Místo)
Tímto prvkem marketingového mixu se rozumí, jak je produkt zákazníkovi distribuován. Označuje způsoby, jakými je produkt dostupný pro zákazníky.
Fitness centrum je umístěno přímo v centru města Krnova na Hlavním náměstí 2139/7. Lokace v centru může být výhodná pro svou snadnou dostupnost pro obyvatele města a může také přilákat nové zákazníky. Pro ty je také výhodná z toho důvodu, že fitness centrum snadno najdou.
Parkování je dalším důležitým aspektem při navštěvování fitness centra pro zákazníky, kteří se dopravují autem. Na náměstí se nachází poměrně dost parkovacích míst, které jsou však v určitou dobu zpoplatněny (v pracovní dny v době od 8.00 do 17.00 hodin). Další parkovací místa se nachází na ulici za fitness centrem, které však nemají zdaleka tak velkou kapacitu.
Velký počet respondentů zvolilo v dotazníku, že se do fitness centra dopravuje jinak než autem. Tudíž zde počet parkovacích míst hraje podstatně menší roli. Pro ty, co naopak využívají k dopravě automobil, je dostupnost parkovacích míst dostatečná. 30,69 % zvolilo, že nemá problém v blízkosti fitness centra zaparkovat. Je zde také důležité, v jakém čase fitness centrum zákazník navštěvuje, jelikož v určitých hodinách je na náměstí o dost méně volných parkovacích míst.
Co se týče vnitřního prostředí fitness centra, je také třeba zhodnotit údržbu a čistotu. To má také značný vliv na to, jakým způsobem je produkt zákazníkovi distribuován a prezentován. Údržbu a čistotu fitness centra zhodnotila velká většina respondentů (77,23%) jako vynikající a dalších 18,81 % hodnotí jako dobrou.
Otevírací doba fitness centra ovlivňuje jeho dostupnost a přístupnost pro zákazníky, a proto bych ji rovněž zařadila do této části marketingového mixu. 
Otevírací doba:
Pondělí až pátek: 8:00-11:00/13:00-20:00
Sobota: 8:00-12:00
Neděle: 14:00-20:00
Jak už jsem zmínila ve SWOT analýze, otevírací dobu bych zařadila mezi slabé stránky fitness centra. Přes všední dny je zde dvouhodinová přestávka a o víkendech jsou otevírací hodiny velmi málo flexibilní. V sobotu mohou zákazníci navštívit fitness centrum pouze v dopoledních hodinách a v neděli naopak jenom odpoledne. 
Z dotazníkového šetření jsme mohli zjistit, že největší problém mají zákazníci právě s otevírací dobou. Ta je pro mnohé z nich velmi málo flexibilní a uvítali by její úpravu. 


[bookmark: _Toc164337462]Promotion (Propagace)
Tuto část marketingového mixu můžeme také pojmenovat jako marketingová komunikace. Značí to, jak podnik komunikuje se stávajícími i potencionálními zákazníky.  
HD Fitness má po Krnově rozmístěno několik menších reklamních tabulí a při otevření fitness centra byl při vjezdu do Krnova umístěn i billboard.
Webové stránky fitness centra jsou dle mého názoru velmi kvalitně a přehledně zpracované. Nachází se zde všechny potřebné informace, které by zákazník mohl potřebovat. Jsou zde také pravidelně sdíleny důležité aktuality. 59,41 % respondentů hodnotí webové stránky fitness centra jako přehledné, ale poměrně velká část (19,80%) by uvítala nějaké zlepšení. V kapitole s výsledky z dotazníkového šetření jsou některé návrhy od zákazníků uvedeny. 
Fitness centrum nejčastěji komunikuje prostřednictvím sociálních sítí (Instagram, Facebook). Nejvíc aktivní jsou však na Instagramu. Zde rovněž sdělují veškeré aktuality. Například co nového se děje, programy skupinových lekcí atd. Na instagramovém profilu sdílí příspěvky návštěvníků, různé fitness úspěchy trenérů i zákazníků a sdílí také tvorbu influencerů. Ti, jak už jsem zmínila mají po předchozí domluvě v rámci propagace výhodnější ceník. Velkou výhodou komunikace prostřednictvím Instagramu je, že mohou dostat zpětnou vazbu od zákazníků v podobě odpovědí na ankety. Fitness centrum zde sdílí příspěvky s požadavky nebo otázkami, na které mohou zákazníci zareagovat nebo napsat svůj vlastní názor. 
Respondenti (74,26%) hodnotili komunikaci prostřednictvím sociálních sítí jako uspokojující. Několik respondentů (11,88%) by však mělo zájem o více informací ze strany fitness centra. V posledních dnech však fitness centrum začalo být na Instagramu více aktivní a začali také sdílet užitečné informace o fitness životním stylu a také videa s touto tématikou. Například, jak správně provést určitý cvik, tak aby byl efektivní a bezpečný. To hodnotím jako krok k lepší komunikaci se zákazníky. 
Další formou propagace jsou soutěže pořádané fitness centrem. Pár soutěží proběhlo v původních prostorách, ale nyní už delší dobu žádná soutěž neproběhla. Téměř přesná polovina respondentů by měla zájem o soutěže pořádané fitness centrem. Tento počet je určitě dost velký k tomu, aby byla na soutěžích dostatečná účast. Pokud by se fitness centrum rozhodlo nějakou další soutěž uspořádat, určitě bych dala prostor zákazníkům, aby sdělili, o jakou konkrétní soutěž mají zájem.
Každý rok je také pořádána speciální akce, a to Vánoční losování o měsíční členství zdarma. Do soutěže se může zapojit každý, kdo fitness centrum sleduje na instagramovém profilu. Vždy bývají tři výherci. 
[bookmark: _Toc164337463]People (Lidé) 
Tento prvek se týká lidí, kteří jsou zapojeni do procesu prodeje a spotřeby produktu, tedy zaměstnanci a zákazníci. Je důležité mít kvalitní zaměstnance, kteří jsou schopni poskytnout kvalitní zákaznický servis, protože pozitivní zkušenosti zákazníků mohou vést k loajalitě a pozitivní propagaci podniku. Tím, že se podnik zaměřuje na lidi ve své strategii, může vytvořit silné vztahy se zákazníky a zlepšit celkovou zákaznickou zkušenost.
Denně navštíví HD Fitness v průměru sto zákazníků a o chod fitness centra a celkovou spokojenost zákazníků se stará především jednatel/majitel fitness centra. 
Tento prvek marketingového mixu analyzuji hlavně na základě výsledků z dotazníkového šetření, jelikož zde zákazníci poskytovali své osobní zkušenosti s trenéry a instruktory skupinových lekcí. 
Trenéři fitness centra mají dlouholeté zkušenosti v oboru a mají také potřebnou kvalifikaci k provádění trenérské činnosti. Kvalifikaci trenérů jsem již rozebírala v situační analýze a nyní bych se chtěla zaměřit na jejich přístup ke klientům, a to jakých výsledků dosahují. Velká většina respondentů (82,18%) z dotazníku nemá s osobním tréninkem s trenérem žádnou zkušenost. Avšak ti, co zkušenosti mají (15,84%) jsou s kvalitou služeb trenérů spokojení. Stejně tak je tomu i s výsledky z tréninků. 
Instruktoři skupinových lekcí mají za úkol, aby se skupina cítila příjemně a dostatečně motivována. Jejich přístup a průběh lekcí má značný vliv na celý skupinový trénink. Z dotazníkového šetření nelze příliš říct, jak moc jsou zákazníci s průběhem lekcí spokojení, jelikož respondentů bylo velice málo.
Při příchodu do fitness centra jsou zaměstnanci na recepci jednou z prvních věcí, co zákazníci uvidí. Proto je důležité udělat příjemný dojem a být vůči přáním zákazníka vstřícný. Nereprezentují pouze sebe, ale také jméno a image celého fitness centra. Jejich přístup by tedy měl být co nejvíce profesionální. Větší polovina všech respondentů (57,43%) hodnotí přístup personálu nejvyšším možným hodnocením. Dalších 25,74 % hodnotí přístup také pozitivně, ale je zde poměrně velký počet respondentů (5,94%), kteří personálu na recepci dávají nejmenší možné hodnocení a několik dalších (8,91%) dává průměrné hodnocení. V tomto případě je zde možná něco, s čím zákazníci nejsou ze strany personálu spokojení a je zde menší prostor pro zlepšení.


[bookmark: _Toc164337464]Charakteristika zkoumaného vzorku respondentů 
Tato kapitola zahrnuje výsledky identifikačních otázek z dotazníkového šetření. Konkrétně se jedná o místo pobytu, věk a pohlaví respondentů. V dotazníku jsou tyto otázky uvedeny pod číslem otázky 13, 14 a 15.
Místo pobytu: 
[bookmark: _Toc164276743]Tabulka 5 - Charakteristika zkoumaného vzorku respondentů: Místo pobytu
	Možnosti výběru
	Počet odpovědí
	%

	Krnov
	64
	63,37 %

	do 10 km od Krnova 
	10
	9,90 %

	do 20 km od Krnova 
	13
	12,87 %

	více než 20 km od Krnova
	14
	13,86 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %


Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
[bookmark: _Toc164276780]Graf  1 - Charakteristika zkoumaného vzorku respondentů: Místo pobytu
Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
Největší počet respondentů (63,37%) je místních. Je zde ale také spoustu respondentů, kteří nejsou přímo z Krnova. Celkem se jedná o 36,63 % respondentů, kteří buď do fitness centra dojíždí, anebo se do Krnova v delších intervalech vrací. Z odpovědí můžeme vidět, že i návštěvníkům z větší vzdálenosti se vyplatí HD Fitness navštěvovat, i když musí dojíždět. 


Věk: 
[bookmark: _Toc164276744]Tabulka 6 - Charakteristika zkoumaného vzorku respondentů: Věk
	Možnosti výběru
	Počet odpovědí
	%

	15-25 let
	67
	66,34 %

	26-35 let
	18
	17,82 %

	36-45 let
	6
	5,94 %

	46-60 let
	9
	8,91 %

	více než 60 let
	1
	0,99 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %


Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
[bookmark: _Toc164276781]Graf  2 - Charakteristika zkoumaného vzorku respondentů: Věk
Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
Nejvíce respondentů bylo ve věku 15-25 let. Toto je určitě cílová skupina fitness centra, avšak potřeby je třeba přizpůsobovat všem věkovým kategoriím, které fitness centrum navštěvují.



Pohlaví: 
[bookmark: _Toc164276745]Tabulka 7 - Charakteristika zkoumaného vzorku respondentů: Pohlaví
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	muž
	59
	58,42 %

	žena 
	40
	39,60 %

	jiné 
	2
	1,98 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %


Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
[bookmark: _Toc164276782]Graf  3 - Charakteristika zkoumaného vzorku respondentů: Pohlaví
Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
Z této odpovědi můžeme vyčíst také to, že sportovnímu životu a posilování se nevěnují pouze muži, ale ve velkém počtu také ženy.  


[bookmark: _Toc164337465]Vlastní výsledky dotazníkového šetření
Dotazníkové šetření bylo provedeno pomocí kvantitativního výzkumu s celkovým počtem respondentů 101. Dotazník obsahoval 16 otázek, které byly zaměřeny na prvky marketingového mixu a cílem bylo zjištění kvality služeb. Dotazník byl nasdílen na instagramovém profilu fitness centra a v šatnách a na recepci byly vyvěšeny QR kódy, které zákazníky přesměrovaly přímo na online dotazník. Prázdný dotazník zpracován v Příloze č. 1.
Celý dotazník byl zaměřen na stávající zákazníky HD Fitness, proto nebyl zveřejňován širšímu okolí. 
Respondenti museli u každé otázky zvolit jednu z odpovědí, aby nenastali případné problémy s vyhodnocováním. K některým otázkám byl nabídnut prostor pro případné komentáře a poslední otázka byla jediná otevřená, kde mohli respondenti sdělit svoje vlastní návrhy na zlepšení a připomínky.
Níže vypisuji zpracování jednotlivých otázek. 
Otázka č. 1:
Na stupnici 1 až 5 ohodnoťte, jak jste spokojení se zázemím a vybavením fitness centra?
(5-nejlepší, 1-nejhorší)
[bookmark: _Toc164276746]Tabulka 8 - Výsledky z dotazníku: Spokojenost se zázemím a vybavením
	Možnosti výběru
	Počet odpovědí 
	%

	1
	5
	4,95 %

	2
	2
	1,98 %

	3
	3
	2,97 %

	4
	31
	30,69 %

	5
	60
	59,41 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %


Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
[bookmark: _Toc164276783]Graf  4 - Výsledky z dotazníku: Spokojenost se zázemím a vybavením

Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
Návštěvníci jsou se zázemím a vybavením fitness centra obecně velmi spokojeni a z odpovědí můžeme vidět, že 90,1 % respondentů zvolilo možnost 5 a 4. Tudíž velmi kladné hodnocení.
Otázka č. 2:
Jak často navštěvujete HD Fitness?	
[bookmark: _Toc164276747]Tabulka 9 - Výsledky z dotazníku: Frekvence návštěv
	Možnosti výběru
	Počet odpovědí
	%

	každý den
	2
	1,98 %

	5-6x týdně
	27
	26,73 %

	3-4x týdně
	41
	40,59 %

	1-2x týdně
	14
	13,86 %

	méně než 1x týdně
	15
	14,85 %

	pouze na skupinové lekce
	2
	1,98 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %


Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
[bookmark: _Toc164276784]Graf  5 - Výsledky z dotazníku: Frekvence návštěv
Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
Nejčastěji zákazníci navštěvují fitness centrum 3-4x týdně (40,59%) a 5-6x týdně (26,73%), takže je tu přes týden poměrně velká frekvence návštěv.


Otázka č. 3:
Odpovídá podle Vás cena za členství ve fitness centru?
[bookmark: _Toc164276748]Tabulka 10- Výsledky z dotazníku: Cena za členství
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	ne, cena by mohla být nižší
	18
	17,82 %

	ano, cena je adekvátní
	70
	69,31 %

	cena mi přijde poměrně nízká
	4
	3,96 %

	členství nevyužívám
	9
	8,91 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %


Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
[bookmark: _Toc164276785]Graf  6 - Výsledky z dotazníku: Cena za členství
 Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření			
Velké většině, konkrétně 69,31 % respondentů, přijde cena za členství adekvátní. 17,82 % by uvítalo nižší cenu.



Otázka č. 4:
Máte problém zaparkovat v blízkosti fitness centra? 	
[bookmark: _Toc164276749]Tabulka 11 - Výsledky z dotazníku: Parkování
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	nemám problém zaparkovat
	31
	30,69 %

	občas nemám kde zaparkovat
	19
	18,81 %

	často nemám kde zaparkovat
	8
	7,92 %

	dopravuji se jinak
	43
	42,57 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %


Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření	
[bookmark: _Toc164276786]Graf  7 - Výsledky z dotazníku: Parkování
Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
Největší počet respondentů (42,57%) zvolilo, že se do fitness centra dopravuje jinak než autem. Tudíž zde počet parkovacích míst hraje podstatně menší roli. Pro ty, co naopak využívají k dopravě automobil, je dostupnost parkovacích míst dostatečná. 30,69 % zvolilo, že nemá problém v blízkosti fitness centra zaparkovat. Je zde také důležité, v jakém čase fitness centrum zákazník navštěvuje, jelikož v určitých hodinách je na náměstí o dost méně volných parkovacích míst. 


Otázka č. 5:
Jak hodnotíte čistotu a údržbu fitness centra?	 
[bookmark: _Toc164276750]Tabulka 12 - Výsledky z dotazníku: Údržba a čistota
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	vynikající 
	78
	77,23 %

	dobrá
	19
	18,81 %

	špatná 
	4
	3,96 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %


Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
[bookmark: _Toc164276787]Graf  8 - Výsledky z dotazníku: Údržba a čistota
Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
Údržbu a čistotu fitness centra zhodnotila velká většina respondentů (77,23%) jako vynikající a dalších 18,81 % hodnotí jako dobrou. Tento faktor má velký vliv na celkový dojem z fitness centra, a také jak se v něm zákazníci cítí. 


Otázka č. 6:
Jsou pro Vás webové stránky fitness centra přehledné?
[bookmark: _Toc164276751]Tabulka 13 - Výsledky z dotazníku: Webové stránky
	Možnosti výběru
	Počet odpovědí 
	%

	ano, jsou přehledné
	60
	59,41 %

	ano, ale jsou zde prostory na zlepšení
	20
	19,80 %

	nejsou přehledné
	3
	2,97 %

	webové stránky jsem ještě nenavštívil(a)
	18
	17,82 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %


Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
[bookmark: _Toc164276788]Graf  9 - Výsledky z dotazníku: Webové stránky
Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
59,41 % respondentů hodnotí webové stránky fitness centra jako přehledné, ale poměrně velká část (19,80%) by uvítala nějaké zlepšení. 
K této otázce byl nabídnut prostor pro případné návrhy na zlepšení webových stránek a níže uvádím některé z nich. 
„Otevírací doba by mohla mít svou vlastní záložku.“
„Mohla by být možnost se přihlásit do uživatelského účtu, kde by bylo vidět do kdy platí permice/kolik mám ještě vstupů na permici, kolikrát jsem fitko navštívila, možnost dokoupit permanentku online, popř. mít i nějaký věrnostní program právě v uživatelském účtu kde by se sbíraly body a díky nim pak měl návštěvník slevu na permice apod.“
Druhou odpověď hodnotím jako dobrý návrh na zlepšení, jelikož zákazník bude mít větší přehled o jeho aktivitách a členství/permanentkách. 



Otázka č. 7:
Jste spokojení s komunikací prostřednictvím Instagramu a Facebooku?
[bookmark: _Toc164276752]Tabulka 14 - Výsledky z dotazníku: Sociální sítě
	Možnosti výběru
	Počet odpovědí 
	%

	ano, jsem spokojen(á)
	75
	74,26 %

	chtěl(a) bych dostávat více informací
	12
	11,88 %

	ne, nejsem spokojen(á)
	3
	2,97 %

	Instagramový/Facebookový profil nesleduji
	11
	10,89 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %


Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
[bookmark: _Toc164276789]Graf  10 - Výsledky z dotazníku: Sociální sítě
Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
Respondenti (74,26%) hodnotili komunikaci prostřednictvím sociálních sítí jako uspokojující. Několik respondentů (11,88%) by však mělo zájem o více informací ze strany fitness centra. V posledních dnech však fitness centrum začalo být na Instagramu více aktivní a začali také sdílet užitečné informace o fitness životním stylu a také videa s touto tématikou. Například, jak správně provést určitý cvik, tak aby byl efektivní a bezpečný. To hodnotím jako krok k lepší komunikaci se zákazníky. 
	

Otázka č. 8:
Máte zájem o soutěže pořádané fitness centrem? (např. soutěž v mrtvých tazích, dřepech, shyby, ...)
[bookmark: _Toc164276753]Tabulka 15 - Výsledky z dotazníku: Soutěže
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	ano, mám zájem
	51
	50,50 %

	ne, nemám zájem
	50
	49,50 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %


Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
[bookmark: _Toc164276790]Graf  11 - Výsledky z dotazníku: Soutěže
Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
Téměř přesná polovina respondentů by měla zájem o soutěže pořádané fitness centrem. Tento počet je určitě dost velký k tomu, aby byla na soutěžích dostatečná účast. Pokud by se fitness centrum rozhodlo nějakou další soutěž uspořádat, určitě bych dala prostor zákazníkům, aby sdělili, o jakou konkrétní soutěž mají zájem. 


Otázka č. 9:
Pokud jste využili nabídky osobního tréninku s trenérem, jak jste byli spokojení s jejich přístupem?
[bookmark: _Toc164276754]Tabulka 16 - Výsledky z dotazníku: Přístup trenérů
	Možnosti výběru
	Počet odpovědí
	%

	velmi spokojen(á)
	12
	11,88 %

	spokojen(á)
	4
	3,96 %

	nespokojen(á)
	2
	1,98 %

	osobní trénink jsem nezkusil(a)
	83
	82,18 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %


Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
[bookmark: _Toc164276791]Graf  12 - Výsledky z dotazníku: Přístup trenérů
Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
Velká většina respondentů (82,18%) nemá s osobním tréninkem s trenérem žádnou zkušenost. Proto u této otázky budu hodnotit odpovědi těch respondentů, kteří zkušenosti mají. 11,88 % a 3,96 % respondentů jsou s kvalitou služeb trenérů spokojení. Jelikož se jedná o menší vzorek, musím zde zahrnout i negativní odpovědi (nespokojenost). Jedná se o dva respondenty, kteří jsou s přístupem trenérů nespokojení. Avšak po analýze všech odpovědí, tito dva respondenti odpovídali u všech otázek negativně. Takže bych celkovou kvalitu služeb trenérů tímto hodnocením nijak neovlivnila. 


Otázka č. 10: 
Pokud jste využili nabídky osobního tréninku s trenérem, jak jste spokojení s výsledky?	
[bookmark: _Toc164276755]Tabulka 17 - Výsledky z dotazníku: Výsledky ze soukromého tréninku s trenérem
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	velmi spokojen(á)
	9
	8,91 %

	spokojen(á)
	4
	3,96 %

	výsledky se ještě nedostavily (např. osobní trénink trvá chvíli)
	3
	2,97 %

	nespokojen(á)
	2
	1,98 %

	osobní trénink jsem nezkusil(a)
	83
	82,18 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %


Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
[bookmark: _Toc164276792]Graf  13 - Výsledky z dotazníku: Výsledky ze soukromého tréninku s trenérem
Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
Podobný případ jako u předchozí otázky z hlediska počtu respondentů, kteří využili osobního tréninku s trenérem. 8,91 % je s výsledky velmi spokojená a dalších 3,96 % je také spokojená. U dalších 2,97 % se výsledky z tréninku ještě nedostavily. Takže celková kvalita tréninku trenérů je vysoká a klienti jsou se službami spokojení. Nachází se zde opět dva respondenti, kteří spokojeni nejsou a jedná se o stejnou situaci jako u předchozí otázky. 


Otázka č. 11: 
Pokud chodíte na skupinové lekce, jak jste spokojení s jejich průběhem?
[bookmark: _Toc164276756]Tabulka 18 - Výsledky z dotazníku: Skupinové lekce
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	velmi spokojen(a)
	3
	2,97 %

	spokojen(á)
	3
	2,97 %

	nespokojen(á)
	2
	1,98 %

	skupinové lekce nenavštěvuji
	93
	92,08 %

	Celkem:
	101
	100,00 %


Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
[bookmark: _Toc164276793]Graf  14 - Výsledky z dotazníku: Skupinové lekce
Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
Respondentů, kteří navštěvují skupinové lekce, odpovídalo z celého vzorku nejméně, proto nelze potvrdit, jak moc jsou zákazníci se skupinovými lekcemi spokojení. 2,97 % a dalších 2,97 % jsou si služby chválí a jsou zde opět i dva negativní respondenti. Pokud by fitness centrum mělo zájem o větší přehled ohledně spokojenosti se službami na skupinových lekcích, mířila bych dotazování přímo na tuto skupinu. 



Otázka č. 12: 
Na stupnici 1 až 5, jak jste spokojení s přístupem personálu na recepci? (5-nejlepší,
1-nejhorší)
[bookmark: _Toc164276757]Tabulka 19 - Výsledky z dotazníku: Recepce
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	1
	6
	5,94 %

	2
	2
	1,98 %

	3
	9
	8,91 %

	4
	26
	25,74 %

	5
	58
	57,43 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %


Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
[bookmark: _Toc164276794]Graf  15 - Výsledky z dotazníku: Recepce
Zdroj: Vlastní zpracování na základě výsledků z dotazníkového šetření
Větší polovina všech respondentů (57,43%) hodnotí přístup personálu nejvyšším možným hodnocením. Dalších 25,74 % hodnotí přístup také pozitivně, ale je zde značný počet respondentů (5,94%), kteří personálu na recepci dávají nejmenší možné hodnocení a několik dalších (8,91%) dává průměrné hodnocení. V tomto případě je zde možná něco, s čím zákazníci nejsou ze strany personálu spokojení a je zde menší prostor pro zlepšení. 
 Otázka č 13, 14, 15:
Jedná se o identifikační otázky, které byly zaměřené na charakteristiku zkoumaného vzorku (místo pobytu, věk, pohlaví).


Otázka č. 16 (otevřená otázka): 
Je ještě něco, o co byste se chtěli podělit, nebo máte nějaké návrhy na zlepšení?
Níže vypisuji zajímavé komentáře a odpovědi, které mi přišly jako dobré návrhy na zlepšení:
„Jediný problém vidím s otevírací dobou. Ta je podle mého názoru příliš omezená na to, že se jedná o velké fitness centrum, které navštěvuje (na tak malé město) poměrně hodně lidí. Uvítal bych prodloužení otevírací doby, alespoň o víkendu. Rozumím, že jsou to náklady navíc, ale bohužel Krnově není příliš mnoho alternativ, kde si v sobotu odpoledne nebo v neděli dopoledne zacvičit. Také ve všední dny myslím, že by mohlo být klidně otevřeno do
21 h. Více by se tak rozprostřela návštěvnost. Další výtku bych měl k čistotě. Občas to ve sprchách příliš zapáchalo.“
„Opravdu velmi cením vybavenost a profesionalitu fitka. Díky tomu se Krnov posouvá zase o příčku víš. Zkuste prosím jen nějak vymyslet lepší umístění silové platformy. V současné době je umístěna velmi nešťastně ve stísněném místě. Nejlepší by bylo vytvořit dvě silové platformy s nichž jednu širší pro overhead na podobném prostoru jaký je vyčleněn pro funkční trénink.“
„Bylo by super, kdyby bylo dopoledne opět otevřeno do 11:30 :-)“
„v dolním patře by bylo praktické mít nějakou poličku na pokládání pití, ručníků atd“
„Naprosto nepochopitelná dvouhodinová pauza ve vsedni dny. O víkendové otevírací době škoda mluvit. U podobných služeb ve větších městech nepředstavitelné.“
„Lepší odvětrávání. Při větším množství návštěvníků je těžký vzduch a je cítit pot.“
„Chybí mi možnost využívat magnezium je to škoda v tak dobrém fitku, a rovná benchová lavička by mohla být lepší.“
„Výhledově přístroj na měření těla. InBody...“
„První otázku jsem hodnotil za (4) jen proto, že mám postižené tělo a některé stroje mi prostě nevyhovují svým tvarem a nemožností nastavením sedadla s opěradlem.“
Respondenti byli velmi aktivní u otevřené a měli velmi rozumné připomínky a zároveň i upřímné pochvaly. Nejvíce zde však figuroval problém s otevírací dobou. Tato informace tedy stojí za zvážení, zda by nebylo vhodné otevírací dobu upravit. 


[bookmark: _Toc164337466]Podklady pro doporučení 
Níže vypisuji souhrnný výsledek analýzy marketingové strategie a výsledků z dotazníkového šetření jako podklady pro doporučení. 
[bookmark: _Toc164337467]Product (Produkt)
Fitness centrum nabízí širokou škálu fitness zařízení. Vybavení je nové a kvalitní a nachází se v nově zrekonstruovaných prostorách, tak aby vyhovělo všem sportovním potřebám zákazníků. Mezi nabízené služby patří také skupinové lekce s instruktory. Zákazník si může vybrat z nabídky soukromého tréninku, kruhového tréninku, funkčního tréninku a cvičení na trampolínách. Pro zájemce o individuální trénink je zde nabídka soukromého tréninku s trenérem. Fitness centrum má také široký sortiment doplňků stravy, který je k dostání na recepci. 
Z dotazníkového šetření jsem zjistila, že jsou zákazníci se zázemím a vybavením velmi spokojeni a hodnotí jej jako vynikající. Dalším výsledkem bylo, že fitness centrum je poměrně frekventované a zákazníci jej navštěvují nejčastěji 3-4x a 5-6x týdně. 
[bookmark: _Toc164337468]Price (Cena)
Ceny HD Fitness se s porovnáním s konkurencí pohybuje v podobné cenové kategorii. Fitness centrum nabízí širokou nabídku různých druhů členství a permanentek, a také nabízí slevy pro studenty a seniory.
Velká většina respondentů v dotazníkovém šetření zhodnotila ceny za členství jako adekvátní. Menší část by uvítala nižší cenu, avšak v porovnání cena/kvalita je ceník odpovídající. 
[bookmark: _Toc164337469]Place (Místo)
Fitness centrum se nachází na místě s dobrou dostupností přímo na Hlavním náměstí v Krnově. Co se parkování týče, je zde velký počet parkovacích míst, které může zákazník využít, avšak na náměstí je parkování v určitou dobu zpoplatněno a druhé parkoviště nemá tak velkou kapacitu parkovacích míst. Z dotazníku jsem ale zjistila, že se velký počet respondentů dopravuje do fitness centra jinak než automobilem, tudíž zde parkování hraje podstatně menší roli. Ti, co však automobil ke své cestě využívají, tak uvedli, že nemívají problém najít volné parkovací místo. 
Otevírací doba fitness centra je určitě jeho slabší stránkou, jelikož není moc flexibilní pro všechny zákazníky. Níže ji vypisuji. 
Otevírací doba: 
Pondělí až pátek: 8:00-11:00/13:00-20:00
Sobota: 8:00-12:00
Neděle: 14:00-20:00
Ve všední dny je dvouhodinová polední pauza, v sobotu otevřeno pouze dopoledne a v neděli zase naopak pouze odpoledne. 
Výsledky z dotazníku nám ukázaly, že jsou zákazníci s otevírací dobou ne příliš spokojeni a uvítali by její úpravu. Pro mnohé z nich je málo flexibilní a převážně o víkendech zde není příliš mnoho jiných alternativ, kam si mohou zákazníci jít zacvičit. 
V dotazníku byla také zákazníkům položena otázka na vnitřní prostory fitness centra, a to konkrétně jeho čistotu a údržbu. Tu velká většina respondentů zhodnotila jako vynikající. 
[bookmark: _Toc164337470]Promotion (Propagace)
Fitness centrum využívá několik komunikačních kanálů, ale nejčastěji ke své komunikaci využívá sociální sítě. Nejvíc aktivní je na Instagramu, kde poskytuje zákazníkům aktuality, všechny potřebné informace a sílí zde také tvorbu a úspěchy jak trenérů, tak i zákazníků. Fitness centrum rovněž podporuje tvorbu influencerů, a právě pro ně je zde v rámci propagace nabídka výhodnějšího ceníku. Samozřejmě je tento faktor individuální a záleží na domluvě s majitelem/jednatelem fitness centra. Komunikace prostřednictvím Instagramu má pro fitness centrum výhodu, a to z toho důvodu, že můžou zákazníci komunikovat zpět a poskytovat svoji zpětnou vazbu a názor. Dle výsledků z dotazníků jsem zjistila, že jsou zákazníci s komunikací prostřednictvím sociálních sítí spokojeni, ale někteří z nich by uvítali dostávat více informací. V posledních dnech však začalo být fitness centrum více aktivní a začalo zákazníkům poskytovat jak naučný, tak i vtipný obsah. 
Webové stránky fitness centra jsou velmi kvalitně a přehledně zpracované a zákazník zde může najít všechny potřebné informace. Na webových stránkách jsou rovněž sdíleny důležité aktuality. Zákazníci je v dotazníku hodnotily jako přehledné, ale někteří z nich by uvítali nějaké zlepšení. Mezi konkrétní příklady patřila třeba záložka zákazníka, kde by měl uživatel přehled o svém členství a kolikrát třeba fitness centrum navštívil. 
Další formou propagace fitness centra je pořádání soutěží pro zákazníky. V minulosti pár těchto soutěží proběhlo, ale kvůli nízké účasti přestalo fitness centrum tyto soutěže pořádat. Otázka na soutěže byla rovněž položena zákazníkům v dotazníkovém šetření a téměř přesná polovina všech respondentů by o tyto soutěže měla zájem. 
Každý rok na Vánoce probíhá ve fitness centrum speciální akce, a to losování o měsíční členství zdarma pro tři výherce. Do této soutěže se mohou zapojit ti, kteří fitness centrum sledují na instagramovém profilu. 
[bookmark: _Toc164337471]People (Lidé)
Denní návštěvnost fitness centra je v průměru sto osob. O celý chod fitness centra a spokojenost zákazníků se stará především jednatel/majitel, který má rovněž na starost správu sociálních sítí. Personál tvoří trenéři soukromého tréninku, instruktoři skupinových lekcí a zaměstnanci na recepci.
Trenéři jsou profesionální a mají dlouholeté zkušenosti v oboru. Získali také několik sportovních úspěchů a svým zákazníků dokážou předat cenné rady. Přístup ke klientům hodnotili respondenti velmi pozitivně a se službami jsou spokojeni. Co se týče dosažených výsledků ze soukromých tréninků, s těmi jsou zákazníci rovněž spokojeni.
V dotazníkovém šetření byla položena stejná otázka i na instruktory skupinových lekcí a na personál na recepci. Kvalitu jejich služeb respondenti hodnotili jako velmi dobrou a jsou s nimi spokojeni. Celkově bych tedy zhodnotila, že personál fitness centra poskytuje kvalitní služby. 



[bookmark: _Toc164337472]Doporučení pro podnik HD Fitness
Návrh marketingové strategie jsem aplikovala na stávající zákazníky HD Fitness. Z výsledků z dotazníkového šetření jsem zjistila, že současná spokojenost zákazníků se službami je na vysoké úrovní a fitness centrum nabízí velmi kvalitní služby. 
Prvním návrhem na zlepšení je úprava otevírací doby, jak ve všední dny, tak hlavně o víkendech, kdy je otevírací doba velmi málo flexibilní a zákazníci nemají příliš alternativ, kam si jít o víkendech zacvičit. Tato úprava by mohla mít za následek větší návštěvnost a také rozprostření zákazníků ve fitness centru. Tato připomínka byla v dotazníkovém šetření nejčastěji zmiňována. 
Na základě analýzy a výsledků z dotazníkového šetření není třeba dělat příliš velké změny v současné marketingové strategii, proto níže uvádím řadu vylepšení, které by zákazníci HD Fitness uvítali, a tím by fitness centrum docílilo většího uspokojení zákazníků.
Jedním z nich by mohlo být vytvoření záložky zákazníka na webových stránkách fitness centra. Tento návrh byl jednou z odpovědí v dotazníku a vyhodnotila jsem ho jako dobrý návrh, který by usnadnil zákazníkům přehled ohledně permanentek a členství. Zákazníkovi by byla nabídnuta možnost se přihlásit do uživatelského účtu, kde by viděl, do kdy mu ještě platí členství nebo kolik vstupů mu zbývá na permanentce. Měl by tedy přehled o tom, kolikrát fitness centrum navštívil a popřípadě i dokoupit permanentku/členství online. Avšak s tím by se mohly pojit i nežádoucí problémy s platbou. 
Stávající zákazníci HD Fitness také projevili zájem o poskytování více informací prostřednictvím sociálních sítí. V současné chvíli však fitness centrum začalo být více aktivní a začalo zákazníkům poskytovat zajímavé informace ze světa posilování a zdravého životního stylu. Jako příklad bych zde uvedla obsah, kde je předveden konkrétní silový cvik a jeho správné a bezpečné provedení. Tento kontent je ideální pro instagramový profil fitness centra a pomáhá zákazníkům s edukací a s prevencí proti případným zraněním. Stálo by zde i za průzkum, jaký konkrétní obsah by se zákazníkům líbil. 
Další možnou iniciativou ze strany fitness centra by mohlo být pořádání soutěží. Téměř polovina všech respondentů v dotazníkovém šetření by měla zájem o soutěže pořádané fitness centrem. Určitě bych zde dala prostor zákazníkům, aby hlasovali o to, jakou soutěž by chtěli nejvíce. To z důvodu co největší účasti. Fitness centrum v minulosti několik soutěží pořádalo a výhercům zde také byly rozdány i ceny za vítězství. Ale právě kvůli malé účasti přestalo fitness centrum soutěže pořádat. Teď je tedy otázka, zda by fitness centrum znovu tyto soutěže nabídla zákazníkům.
Pro větší pohodlí a zároveň lepší udržování pořádku ve fitness centru by se dala v dolním patře umístit police na dokládání věcí, aby zákazníci nemuseli své věci přenášet, anebo si pro ně docházet do horního patra. 
Možnost využití magnézia by určitě uvítala spousta zákazníků, ale bohužel jeho používání je ve fitness centru momentálně zakázáno. Z hlediska čistoty a pořádku bych sypké magnézium ponechala zakázané, ale jeho tekutou formu, která nezanechává nepořádek, bych zákazníkům povolila. Mnohým jeho nemožnost využití značně omezuje výkon při tréninku. 
Toto by byly všechna má doporučení a návrhy na vylepšení pro podnik HD Fitness. 

[bookmark: _Toc164337473]Závěr
Hlavním cílem mé práce bylo vytvořit inovaci stávající marketingové strategie podniku HD Fitness. Mým druhý cílem bylo ověřit kvalitu služeb, které podnik HD Fitness nabízí, a jak jsou s nimi zákazníci spokojení. 
Práce se skládala ze dvou hlavních částí. První z nich bylo seznámení s teorií v podobě popisu marketingové strategie, procesu strategického plánování, segmentace, targetingu a positioningu. Dále také stručné zaměření na komunikační marketingovou strategii, kde jsem více přiblížila aktuální trendy v marketingové komunikaci.
Druhou částí byla část praktická, kde jsem charakterizovala samotný podnik HD Fitness v podobě popisu historie a profilu. Byla také zpracována situační analýza se zaměřením na vnitřní a vnější vlivy fitness centra. Východiskem bylo zpracování SWOT analýzy, kde jsem popsala slabé a silné stránky podniku. Zpracovala jsem také analýzu prvků marketingového mixu v podobě 5P a na jejím základě proběhlo dotazníkové šetření.
Dotazníkové šetření bylo zaměřeno právě na zmíněné prvky marketingového mixu se zaměřením na stávající zákazníky podniku HD Fitness. Probíhalo online formou a cílem bylo zjistit, jak jsou zákazníci spokojeni s kvalitou nabízených služeb a získat potřebné informace ke zlepšení současné marketingové strategie podniku.
Z výsledků jsem zjistila, že podnik nabízí širokou škálu kvalitních služeb za přijatelné ceny a na trhu s fitness centry se jedná o velice dobře fungující a konkurenceschopný podnik. Nachází se na místě s dobrou dostupností pro současné i potencionální zákazníky. Vnitřní prostředí fitness centra je čisté a udržované s profesionálním vybavením pro uspokojení všech sportovních potřeb návštěvníků. HD Fitness je iniciativní a aktivně komunikuje se svými zákazníky, zejména prostředím sociálních sítí a snaží se o to, aby byly se službami fitness centra, co nejvíce spokojeni a poskytuje jim všechny potřebné informace. Fitness centrum má zkušený a kvalifikovaný personál, který poskytuje kvalitní služby. Denní návštěvnost je poměrně veliká a zákazníci se do HD Fitness rádi vracejí. Jedná se o skupinu loajálních zákazníků, kteří fitness centrum pravidelně a dlouhodobě navštěvují. 
Na základě získaných informací z dotazníkového šetření byla poskytnuta řada doporučení, které může podnik aplikovat na svou současnou marketingovou strategii. Místo zásadních změn, však byly navrhnuty spíše doporučení, které by podnik mohl zavést pro větší uspokojení svých stávajících zákazníků. Jedním z hlavních doporučení byla úprava otevírací doby, která by mohla být více flexibilní. Tím by fitness centrum uspokojilo stávající zákazníci a zároveň přilákalo i ty potencionální.
Obecně jsou zákazníci HD Fitness s kvalitou služeb a chodem fitness centra velmi spokojení a hodnotí jej pozitivně, proto bych současnou marketingovou strategii zhodnotila jako kvalitní a propracovanou. Jedná se o konkurenceschopný podnik na trhu s fitness centry, který zákazníkům poskytuje kvalitní služby a stará se o jejich spokojenost. 



[bookmark: _Toc164337474]Summary 
This work focuses on the analysis and innovation of the marketing strategy of HD Fitness, focusing on the satisfaction of existing customers with the services offered. The first part of the thesis deals with theoretical knowledge in the field of marketing strategy, the process of strategic planning, segmentation, targeting and positioning, as well as marketing communication strategy. The second part consisted of an analysis of the fitness center and its marketing strategy with a focus on the tools of the marketing mix, and based on it, a questionnaire survey was conducted, which was aimed at existing customers of HD Fitness.
The aim of the work was to create an innovation of the marketing strategy and to find out how customers are satisfied with the fitness center services. The results showed that the company offers a wide range of quality services at affordable prices and is a very well-functioning and competitive company in the fitness center market. It is located in a place with good accessibility, both for current and potential customers. The indoor environment of the fitness center is clean and maintained with professional equipment to satisfy all the sports needs of the visitors. HD Fitness is proactive and actively communicates with its customers, especially in the social media environment, and strives to make them as satisfied as possible with the fitness center's services and provides them with all the necessary information. The fitness center has experienced and qualified staff who provide quality services.
Several recommendations were proposed for the company on how to improve the current marketing strategy and thus increase customer satisfaction. The recommendations mainly included more flexible opening hours, which would enhance existing customer satisfaction. Overall, the current marketing strategy can be assessed as high-quality and competitive in the fitness center market, with an emphasis on customer satisfaction and the provision of quality services.
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Tabulka č. 1 – Ceny podniku HD Fitness: Permanentky
	
	10 vstupů
	20 vstupů

	Základní
	1 200 Kč
	2 200 Kč

	Studenti a senioři
	1 000 Kč
	1 900 Kč



Tabulka č. 2 – Ceny podniku HD Fitness: Členství 
	
	1 měsíc
	3 měsíce
	6 měsíců
	12 měsíců

	Základní
	1 200 Kč
	3 000 Kč
	5 400 Kč
	10 500 Kč

	Studenti a senioři
	1 000 Kč
	2 400 Kč
	4 500 Kč
	8 300 Kč



Tabulka č. 3 – Ceny Fit+ Krnov
	
	1měsíční členství
(kč/měsíc)
	3měsíční členství
(kč/měsíc)
	12měsíční členství
(kč/měsíc)
	24měsíční členství
(kč/měsíc)

	Základní
	1 050 
	950 
	750 
	650 

	Student
	
	
	
	400 



Tabulka č. 4 – Ceny Renta GYM
	
	1 měsíc
	3 měsíce
	6 měsíců
	12 měsíců

	Základní
	900 Kč
	2 250 Kč
	4 200 Kč
	7 500 Kč

	Student
	800 Kč
	1 850 Kč
	3 400 Kč
	6 000 Kč



Tabulka č. 5 – Charakteristika zkoumaného vzorku respondentů: Místo pobytu
	Možnosti výběru
	Počet odpovědí
	%

	Krnov
	64
	63,37 %

	do 10 km od Krnova 
	10
	9,90 %

	do 20 km od Krnova 
	13
	12,87 %

	více než 20 km od Krnova
	14
	13,86 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %



Tabulka č. 6 – Charakteristika zkoumaného vzorku respondentů: Věk
	Možnosti výběru
	Počet odpovědí
	%

	15-25 let
	67
	66,34 %

	26-35 let
	18
	17,82 %

	36-45 let
	6
	5,94 %

	46-60 let
	9
	8,91 %

	více než 60 let
	1
	0,99 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %



Tabulka č. 7 – Charakteristika zkoumaného vzorku respondentů: Pohlaví 
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	muž
	59
	58,42 %

	žena 
	40
	39,60 %

	jiné 
	2
	1,98 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %



Tabulka č. 8 – Výsledky z dotazníku: Spokojenost se zázemím a vybavením 
	Možnosti výběru
	Počet odpovědí 
	%

	1
	5
	4,95 %

	2
	2
	1,98 %

	3
	3
	2,97 %

	4
	31
	30,69 %

	5
	60
	59,41 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %



Tabulka č. 9 – Výsledky z dotazníku: Frekvence návštěv
	Možnosti výběru
	Počet odpovědí
	%

	každý den
	2
	1,98 %

	5-6x týdně
	27
	26,73 %

	3-4x týdně
	41
	40,59 %

	1-2x týdně
	14
	13,86 %

	méně než 1x týdně
	15
	14,85 %

	pouze na skupinové lekce
	2
	1,98 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %



Tabulka č. 10 – Výsledky z dotazníku: Cena za členství 
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	ne, cena by mohla být nižší
	18
	17,82 %

	ano, cena je adekvátní
	70
	69,31 %

	cena mi přijde poměrně nízká
	4
	3,96 %

	členství nevyužívám
	9
	8,91 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %





Tabulka č. 11 – Výsledky z dotazníku: Parkování 
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	nemám problém zaparkovat
	31
	30,69 %

	občas nemám kde zaparkovat
	19
	18,81 %

	často nemám kde zaparkovat
	8
	7,92 %

	dopravuji se jinak
	43
	42,57 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %



Tabulka č. 12 – Výsledky z dotazníku: Údržba a čistota 
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	vynikající 
	78
	77,23 %

	dobrá
	19
	18,81 %

	špatná 
	4
	3,96 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %



Tabulka č. 13 – Výsledky z dotazníku: Webové stránky 
	Možnosti výběru
	Počet odpovědí 
	%

	ano, jsou přehledné
	60
	59,41 %

	ano, ale jsou zde prostory na zlepšení
	20
	19,80 %

	nejsou přehledné
	3
	2,97 %

	webové stránky jsem ještě nenavštívil(a)
	18
	17,82 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %



Tabulka č. 14 – Výsledky z dotazníku: Sociální sítě 
	Možnosti výběru
	Počet odpovědí 
	%

	ano, jsem spokojen(á)
	75
	74,26 %

	chtěl(a) bych dostávat více informací
	12
	11,88 %

	ne, nejsem spokojen(á)
	3
	2,97 %

	Instagramový/Facebookový profil nesleduji
	11
	10,89 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %



Tabulka č. 15 – Výsledky z dotazníku: Soutěže 
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	ano, mám zájem
	51
	50,50 %

	ne, nemám zájem
	50
	49,50 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %



Tabulka č. 16 – Výsledky z dotazníku: Přístup trenérů 
	Možnosti výběru
	Počet odpovědí
	%

	velmi spokojen(á)
	12
	11,88 %

	spokojen(á)
	4
	3,96 %

	nespokojen(á)
	2
	1,98 %

	osobní trénink jsem nezkusil(a)
	83
	82,18 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %



Tabulka č. 17 – Výsledky z dotazníku: Výsledky ze soukromého tréninku s trenérem 
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	velmi spokojen(á)
	9
	8,91 %

	spokojen(á)
	4
	3,96 %

	výsledky se ještě nedostavily (např. osobní trénink trvá chvíli)
	3
	2,97 %

	nespokojen(á)
	2
	1,98 %

	osobní trénink jsem nezkusil(a)
	83
	82,18 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %



Tabulka č. 18 – Výsledky z dotazníku: Skupinové lekce 
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	velmi spokojen(a)
	3
	2,97 %

	spokojen(á)
	3
	2,97 %

	nespokojen(á)
	2
	1,98 %

	skupinové lekce nenavštěvuji
	93
	92,08 %

	Celkem:
	101
	100,00 %



Tabulka č. 19 – Výsledky z dotazníku: Recepce 
	Možnosti výběru 
	Počet odpovědí 
	%

	1
	6
	5,94 %

	2
	2
	1,98 %

	3
	9
	8,91 %

	4
	26
	25,74 %

	5
	58
	57,43 %

	Celkem: 
	101
	100,00 %
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1) Na stupnici 1 až 5 ohodnoťte, jak jste spokojení se zázemím a vybavením fitness centra? (5-nejlepší, 1-nejhorší)
2) Jak často navštěvujete HD Fitness?
3) Odpovídá podle Vás cena za členství ve fitness centru?
4) Máte problém zaparkovat v blízkosti fitness centra?
5) Jak hodnotíte čistotu a údržbu fitness centra?
6) Jsou pro Vás webové stránky fitness centra přehledné?
a. Jsou pro Vás webové stránky fitness centra přehledné? Pokud jste zvolili odpověď "ano, ale jsou zde prostory na zlepšení" nebo "nejsou přehledné", uveďte prosím, co byste zlepšili. (otázku lze přeskočit)
7) Jste spokojení s komunikací prostřednictvím Instagramu a Facebooku?
a. Jste spokojení s komunikací prostřednictvím Instagramu a Facebooku? Pokud jste zvolili odpověď "ne, nejsem spokojen(á)", uveďte prosím proč. (otázku lze přeskočit)
8) Máte zájem o soutěže pořádané fitness centrem? (např. soutěž v mrtvých tazích, dřepech, shyby, ...)
9) Pokud jste využili nabídky osobního tréninku s trenérem, jak jste byli spokojení s jejich přístupem?
a. Pokud jste využili nabídky osobního tréninku s trenérem, jak jste byli spokojení s jejich přístupem? Pokud jste zvolili odpověď "nespokojen(á)", uveďte prosím proč. (otázku lze přeskočit)
10) Pokud jste využili nabídky osobního tréninku s trenérem, jak jste spokojení s výsledky?
11) Pokud chodíte na skupinové lekce, jak jste spokojení s jejich průběhem?
a. Pokud chodíte na skupinové lekce, jak jste spokojení s jejich průběhem? Pokud jste zvolili odpověď "nespokojen(á)", uveďte prosím proč. (otázku lze přeskočit)
12) Na stupnici 1 až 5, jak jste spokojení s přístupem personálu na recepci? (5-nejlepší, 1-nejhorší)
13) Zvolte prosím místo Vašeho momentálního pobytu.
14) Zvolte prosím Váš věk.
15) Pohlaví.
16) Je ještě něco, o co byste se chtěli podělit, nebo máte nějaké návrhy na zlepšení? (otázku lze přeskočit)
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