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Marketingovy mix

Souhrn

Bakalatska prace, s nazvem Marketingovy mix, se zabyvd marketingovym mixem
spolecnosti nabizejici sluzby, a jeho sedmi castmi, kterymi jsou vyrobek, cena, misto
prodeje, propagace, materidlni prosttedi, 1idé a procesy.

V prvni, teoretické, Casti prace jsou na zaklad¢ prostudovani odborné literatury
podrobnéji rozebrany pojmy marketing a marketingovy mix.

Druhd, praktickd c¢ést, predstavuje spolecnost Fitness centrum Podbaba, ktera
je pfedmétem zkoumani. Tato ¢ast obsahuje analyzu soucasného marketingového mixu
spole¢nosti, kterd je provedena na zdkladé ziskani priméarnich a sekundéarnich dat,
a dotaznikové Setfeni zaméfeno na propagaci fitness center.

V zavéru prace je, na zaklad¢ ziskanych dat, provedeni vlastniho prizkumu
dotaznikovou metodou a porovndni dat, uveden navrh piipadného zlepSeni marketingového

mixu pro vétsi ovlivnéni zdkaznika a ptildkani vice novych zakazniki.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, vyrobek, cena, misto prodeje, komunikac¢ni

mix, materialni prostiedi, lidé, procesy



The marketing mix

Summary

Bachelor thesis, entitled The marketing mix, is engaged in the marketing mix of a
company which offers services, and its seven components, which are product, price,
distribution, promotion, physical environment, people and processes.

In the first, theoretical part, they are based on the study of scientific literature
discussed in more detail the concepts of marketing and marketing mix.

The second part represents the company Podbaba Fitness Centre, which is under
investigation. This section contains an analysis of the current marketing mix of the
company, which is made based on the acquisition of primary and secondary data and
a questionnaire aimed at promoting fitness centers.

The conclusion is based on data obtained, to conduct its own survey by
the questionnaire method and comparing data, presented the proposal of possible
improvements in the marketing mix for a greater influence customers and attracting more

new customers.

Keywords: marketing, marketing mix, product, price, place of sale, communication mix,

physical environment, people, processes
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1 Uvod

Trh je pfesycen zbozim i sluzbami, reklamy na nas uto¢i ze vSech stran, a at’ uz
si to ptipoustime, nebo ne, ovliviiuji nase myslenky a pocity z vyrobku ¢i sluzeb stejné
tak siln¢, jako myslenky vSech spotiebitelti kolem nas. V dne$ni, konzumni dob¢, ktera
je zalozena na materialistickém pfistupu k Zivotu, je ovlivilovani zakaznika reklamou,
letaky plnymi slev ¢i akénimi nabidkami na dennim potfadku. Chytii zaméstnanci, pracujici
v marketingové sféte, si to uvédomuji, a proto vymysleji nejnové&jsi strategie, jak ovlivnit
a prilakat nového zakaznika.

Kazdy podnik, kazda spolecnost, ma svou marketingovou strategii, diky niz lakaji
nové spotiebitele ke koupi pravé jejich vyrobku ¢i vyuziti pravé jejich sluzby. Tyto
strategie se vSak museji vyvijet a ménit podle okolnosti, které nastavaji diky konkurenci.
Dnesni svét je plny konkurence. Nepieberné mnozstvi vyrobkl a sluzeb, které spotiebitelé
mohou vyuzit, se na trhu snazi n&jakym zptsobem udrzet, a je proto velice dulezité,
jak na konkuren¢ni marketingové strategie bude reagovat spole¢nost. Dale je nezbytné,
aby spole¢nost a jeji marketingova sféra poznala potfeby a prani svych zakaznikt. Kdyz
bude pfesné znat, co zdkaznici pozaduji, po ¢em se poptavaji, bude daleko snazsi podle
toho uzplsobovat vyrobu, zpisob reklamy ¢i prodeje, a v neposledni fad¢ také vysi ceny
svych vyrobkt a sluzeb.

Jednou z hlavnich podminek trvalé existence podniku, je jeho dobra finanéni situace,
tato situace je spojena s dlouhodobou ziskovosti, tzv. rentabilitou. S tim také souvisi cil
marketingu, kterym je uspésné podnikani, neboli dosahovani zisku.

Dtvod zvoleni tématu tykajici se marketingu a marketingového mixu je zdjem o tuto
oblast. Je to do urcité miry urcita filosofie ovlivilovani zédkaznika, zahrnuje prizkum trhu,
segmentaci trhu, Zivotni cyklus vyrobku a slozeni totdlniho vyrobku z jednotlivych ¢asti,
je to také cenova politika a komunika¢ni mix. Jedna se o velice bohatou oblast plnou
zajimavych Cinnosti, které jsou nezbytné pro dlouhodobou ziskovost podniku,
a pro samotny odbyt vyrobkl. Dal§im divodem zvoleni je spoluprace se zkoumanou
spole€nosti Fitness centrum Podbaba. Velikou roli zde hraje zajem o bliz§i a hlubsi

seznameni s chodem fitness centra a dlouhodobé&;jsi spoluprace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrhnout doporuceni na zlepsSeni soucasného
marketingového mixu zkoumané spole¢nosti Fitness centrum Podbaba. Dil¢im cilem
je zjisténi a popsani marketingového mixu spole¢nosti.

Teoreticka cast prace obsahuje pirehled pojmi a literarni reSer§i marketingového
mixu, ktery napomahd podniklim udrzet stal¢ zékazniky a ziskat nové zakazniky.

Prakticka cast prace obsahuje konkrétni zamétfeni na spolecnost Fitness Podbaba,
jeji predstaveni a zaméfeni se na jeji marketingovy mix. Obsahuje také dotaznikové
Setieni, které je zaméfeno na propagaci fitness center.

V zavéru prace je uveden navrh na zlepSeni marketingového mixu se zaméfenim
na komunikaéni mix. Tento navrh je uveden na zéklad¢ ziskani internich dat a informaci,
ataké na zaklad¢ vysledkli vlastniho Setfeni provedeného dotaznikovou metodou
zaméfenou na propagaci, pfimou komunikaci se zdkazniky a porovnanim ziskanych dat

s konkuren¢ni spolecnosti.

2.2 Metodika

Préace je provedena na zakladé analyzy, syntézy a dotaznikového Setfeni. Je vyuzito
primarnich a sekundérnich dat. Priméarni data pfedstavuji vysledky z vlastniho Setfeni. Data
sekundarni pfedstavuji informace dostupné a poskytnuté zkoumanou spolecnosti.
Analyzou byly zjiStény potiebné informace na zakladé prostudovani odbornych publikaci
uvedenych v seznamu literatury, na zdklad¢ vlastnich znalosti, a ziskani internich dat
spolecnosti. Syntéza je vyuzita pfi sjednocovani jednotlivych ¢asti zjiSt€nych z analyzy.
Soucasti prace je dotaznikové Setfeni a ziskané vysledky z jeho vyhodnoceni. Toto
dotaznikové Setfeni je provedeno z diivodu zjisténi informaci o vefejnosti a jeho postaveni
k reklamam a propagaci fitness center. Je zde vyuzito porovnani dat obdrzenych z analyzy

s daty ziskanych na zaklad€ prostudovani marketingového mixu konkuren¢ni spolec¢nosti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Pivod slova marketing je z angli¢tiny, market v piekladu znamend trh. Marketing 1ze
chapat jako tzv. podnikatelskou koncepci (filosofii) a jako podnikovou cinnost, ktera
je velice uzce spjata se zasobovanim a s odbytem. V literatufe se lze setkat s velikym
mnozstvim definic, které vysvétluji pojem marketing. Definice, kterou pouziva
Autorizovany institut marketingu zni: ,, Marketing je manazersky proces, ktery
je zodpovédny za vyhleddvani, prijimani a uspokojovdni pozadavkii zdkaznikii zpiisobem,
pri kterém vznikad zisk*“ (Majaro, 1996, s. 21). Tento pojem lze také vyjadiit jako souhrn
¢innosti, které zabezpecuji prodej spravného vyrobku ve spravnou dobu na spravném misté
a za spravnou cenu. Dal§i mozné pojeti marketingu zni: ,Je to vic nez prodej,
je to zjistovani skutecnych potieb potencidlnich zdakaznikii a uspokojovani téchto potreb
se ziskem “ (Rogers, 1993, s. 1).

. Néktere firmy padly do lecky, protoze své marketingové aktivity provadely pouze
prilezitostne”“ (Majaro, 1996, s. 30). Je dilezité vénovat marketingu velikou pozornost
abrat ho za urcity zplsob, jak fidit podnik. Touto Cinnosti se podnik snazi aktivné
ovliviiovat trh a hledat tak odbyt pro svoje vyrobky. Tento zpUsob fizeni je totiz zalozen
na poznani, Ze chténych cilt podniku mize byt dosazeno predevsim tehdy, zna-li podnik

pfani a potfeby svych zdkaznikd, a ty musi uspokojovat 1épe nez konkurence.

Ne kazdy podnik a kazda spolecnost je fizena marketingove€. Nékteré se orientuji
na ¢innosti, které marketingova teorie ani praxe neuvadé¢ji. ,, Podle Kotlera firmy inklinuji
Kjedné ze ctyr zdkladnich podnikatelskych koncepci. Jsou jimi vyrobni, produktovd,
prodejni a marketingova koncepce “ (Karlicek, 2013, s. 22). Historicky vyvoj zékladnich

podnikatelskych koncepci (piedstav) zavisel na ekonomickém rozvoji spolecnosti.
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3.1.1 Cil marketingu

Cilem marketingu je uspésné podnikani, které vede k dosahovani zisku. Dosahovani
zisku vSak neznamena rychlé zbohatnuti. Aby mél podnik zajistén trvalou existenci a s tim
spojenou i Ucast na trhu, je tfeba udrzovat dobrou finan¢ni situaci, kterd je Gzce spojena
s dlouhodobou ziskovosti neboli rentabilitou. Rentabilita je konkrétni forma ukazatele
efektivnosti, kdy jsou porovnavany vystupy a vstupy. Vystupem je v tomto ptipadé zisk
a vstupem je n¢jaka ekonomicka veliCina. Existuje nékolik forem rentabilit: rentabilita
aktiv ROA, rentabilita investované¢ho kapitdlu ROE, rentabilita trzeb ROS, rentabilita
vlastniho kapitalu ROE (managementmania.com, 2015).

3.1.2 Pruzkum trhu

Velmi dilezitou soucasti marketingovych operaci je také prizkum trhu. Priizkum
trhu je Cinnost kratkodobé¢jSiho charakteru a diky ni se zjiStuje okamzity stav na trhu,
a navozuji se tak operativni, rychlé zmény. Prizkum trhu je pruzny a je tak schopny rychle
reagovat na zmény. Lze ho provézt dvéma zpiisoby, prvni zpiisob je od stolu, kdy jsou
zpracovavany ziskané informace, které jsou dale statisticky vyhodnocovany. Tyto
informace jsou €asto nazyvany informacemi sekundarnimi (Klinsky, Miinch, 2006). Druhy
zpusob je v terénu, kdy je vyuzivano konkrétnich informaci. Tyto informace jsou nazyvany
informacemi primarnimi. Prizkum trhu je prakticky uskute¢iiovan ve tifech oblastech,

kterymi jsou vyroba, distribuce a trh (Rogers, 1993).

3.1.3 Segmentace trhu

Pro efektivnéj$i marketingové operace a pro vetsi porozumeéni prani a potfebam
spotiebiteld, je velmi vyhodné provadét rozdéleni trhili, jinak feCeno segmentaci trhu.
Segmentace pfedstavuje proces rozdélovani spotiebiteld na urcité segmenty. Segmentem
se rozumi skupina zakaznikd, kterd ma urcity spoleny znak ¢i spolecnou vlastnost a tento
segment je soucasti trhu celkového. Mezi vyhody segmentace je fazeno lepsi uspokojovani
potieb zakaznika, pfizplisobeni vyrobku zakaznikovi, efektivni stimulace a distribuce
a ziskdni konkuren¢ni vyhody. Jsou pouzivany ctyfi hlavni kritéria, podle kterych

je segmentace trhu provadéna. Tato Ctyfi kritéria jsou demografické, geografické,
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psychologické a psychografické kritérium. ,, Drobny podnikatel dokaze jen zridka zasobit
trh cely, proto je nutné rozdelit trh na mensi zvladnutelné casti. Tyto casti musi byt ovsem

natolik vyznamné, aby poskytovaly primérené uplatnéni i konkurenci* (Rogers, 1993, s. 8).

3.1.3.1 Demografické kritérium

Demograficka segmentace rozdéluje trh na zékladé ve&ku, pohlavi, piijmu,
nabozenstvi, velikosti rodiny, Zivotniho cyklu, irovné vzdé€lani, povolani, rasy, narodnosti,
sexualni orientace a dalSich demografickych kritérii. Tato rozdéleni vychazi z myslenky,
ze jednotlivé skupiny preferuji nejriiznéjsi prani, potfeby a dalsi charakteristiky, které

se podnik snazi uspokojovat (Karlicek, 2013).

3.1.3.2 Geografické kritérium

Toto kritérium rozdéluje trh na geografické jednotky, jako jsou kontinenty, staty,
regiony, Kkraje, mésta, vesnice ¢i oblasti, atd. Vychazi z ptedpokladu, ze v rtznych
geografickych jednotkach ziji obyvatelé, ktefi maji stejné nebo podobné ptani a potieby.
Jsou proto vytvofeny riizné marketingové programy (napf. regionalni marketingové
programy), které maji za cil uspokojovat specifické potieby urcité oblasti, co se tyka
napiiklad vyrobku, reklamy, podpory projede, a dal§i. Tuto segmentaci velice Casto

vyuzivaji podniky, které podnikaji na mezinarodnich trzich (Karlicek, 2013).

3.1.3.3 Psychologické kritérium

Psychologické kritérium rozdéluje trh na zakladé¢ znakd osobnosti, na zakladé
oc¢ekavaného uzitku z produktu, frekvence uzivani vyrobku, postojii k danému vyrobku
ana dal$i mozZnosti. Cilem tohoto c¢lenéni je nabizet spotiebitellim takové produkty,

které odpovidaji osobnosti zakaznika. Oc¢ekdvany uzitek je povazovan za nejvyznamngjsi

[ 24
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3.1.3.4 Psychografické kriterium

Segmentace tohoto typu cleni trh na zakladé socialnich vrstev, zivotniho stylu,
hodnot ¢ osobniho stylu. Cesti spotiebitelé¢ jsou rozdélovani na zakladé dvou dimenzi,
z nichz prvni dimenze preferuje touhu po bezpeci a stabilité a vyhyba se dobrodruzstvi
a objevovani. Naopak dimenze druhd je orientovana na vlastni svédomi a duchovno

a nepreferuje orientaci na sebe sama a na image (Karlicek, 2013).

3.1.4 Targeting

Po fazi segmentace trhu nésleduje faze targeting. Targeting je proces, pii kterém
dochazi k vybéru segmentt, na které se podnik planuje zaméfit podrobnéji. Marketingovi
pracovnici maji za kol zhodnotit nejvyhodnéjsi a nejatraktivnéj$i segmenty, analyzovat
a hodnotit jejich ziskovost, odhadovat jejich budouci rust a sledovat intenzitu konkurence
i vyvoj konkurence v budoucnosti. Podnik ma k dispozici také moznost vybéru pouze
jednoho, pro né&j nejvyhodnéjsiho, segmentu, a pfizptisobit mu tak sviij produkt i jednotlivé

slozky marketingového mixu (managementmania.com, 2013).

3.1.5 Positioning

Pojem positioning oznacuje umisténi té konkrétni znacky na trhu, mezi mnoha
konkurenty a konkuren¢nimi vyrobky ¢i sluzbami. Cilem positioningu je zvySeni
povédomi zakazniki o vyrobku ¢i sluzbé. Jde o utvareni urcitého postupu a strategie,
jak dosahnout vétsiho uspéchu v nazorech zakaznikti spojenych se znackou konkrétniho

vyrobku nebo konkrétni poskytované sluzby (managementmanica.com, 2013).
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3.1.6 Marketing sluzeb

,Sluzby definujeme jako cinnosti nebo vykony, které vstupuji do smény na zaklade
své ekonomické hodnoty, jez neni spojena s vyrobou primyslovych produktii” (Maruani,

1995, s, 108).

Sluzby jsou ¢innosti, které zakaznici po jejich koupi nemohou vlastnit. Zda tyto
¢innosti zakaznikovi vyhovuji ¢i nikoliv, zadkaznik zjisti az po jejich zaplaceni. Zakaznik
ma moznost vyuzivat sluzeb z jakéhokoliv oboru. Tento obor vétSinou vyplyva jiz z nazvu
té konkrétni nabizené Cinnosti (sluzby). Pro ilustraci lze uvést nazev Kadetnictvi, zde
JiZ Z ndzvu vyplyva, Ze na tomto misté zdkaznik najde sluzby v oblasti kadetnictvi. Dalsi
ilustraci 1ze uvést zkoumanou Fitness Podbaba, z ndzvu lze vycist, Ze se spolecnost zabyva
nabizenim odbornych sluzeb v oblasti fitness a sportu.

Sluzby jsou obvykle rozlisovany ze dvou hledisek (Maruani, 1995, s. 108):

e Vefejné sluzby obchodovatelné (doprava, poSta) a vefejné sluzby
neobchodovatelné (sprava).

e Soukromé sluzby (pfevazné s lukrativnim cilem).

3.1.6.1 Charakteristické znaky sluzeb

Sluzby jsou rozliSovany dle nckolika vlastnosti, diky témto vlastnostem
je charakterizovan také jejich marketing (Maruani, 1995, s. 109):
e Sluzby jsou nehmotné povahy.
e SluZby nelze skladovat.
e Sluzby maji osobni charakter.

e Sluzby a jejich produktivitu 1ze obtizné méfit.
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3.1.6.2 Zplsoby marketingu sluzeb

brat v vahu. Jedna se o jedny z nejvétSich “tahounti” v boji proti konkurenci. Konkurence
stale nartsta, a spolecnost zabyvajici se poskytovanim odbornych sluzeb ve svém oboru,
musi brat ohled na inovovani svych stalych sluzeb, a motivovat tak zékazniky pro jejich

staly zajem (Maruani, 1995).

V oblasti sluzeb hraje kvalita velice dilezitou roli. Spole¢nost proto musi velmi dbat
na kvalitu zakaznikim poskytovanych sluzeb. Ve stile rostouci konkurenci zékaznik
vyhleddva takové nabizené sluzby, které budou na vysoké urovni, budou spliiovat
zdkaznikovy vysoké naroky a pracovnici vyborné proSkoleni. Zakaznikem je vyzadovan

nejvyssi komfort a kvalita (Maruani, 1995).

Cena sluzeb je velice Spatné stanovitelna, a to z diivodu obtizné kalkulovatelnosti
jednotlivych nakladi vynalozenych na danou uréitou sluzbu. V praxi je mozno setkat
se s tzv. pausalnimi tarify, které jsou schopny stanovit cenu sluzby, avsak nezohlediuji

spotiebovany Cas a prostiedky (Maruani, 1995).

Distribuce je jednim ze specifickych faktord v oblasti sluZzeb. Sluzby nelze nijak
skladovat ani pfepravovat. Zakaznikv vybér, zda zvoli prave tu konkrétni sluzbu, je velice
Casto ovliviiovan vzdalenosti od mista jeho pohybu ¢i bydlisté. Distribuce sluzeb vyzaduje
velikou “roztfiSténost” a to z toho diivodu, jelikoZ zdroje, které tu konkrétni sluZzbu
poskytuji, by mély byt rovnomérné rozmistény v mistech, kde zakaznici sluzbu vyzaduji

(Maruani, 1995).

Komunikace se zdkazniky je v oblasti poskytovani sluZzeb slozitou v tom ohledu,
ze zékaznikovi nemlze byt pfedstaven fyzicky vyrobek. Je proto dulezité volit takové
zpusoby komunikace, které poskytuji informace zakaznikiim, a které maji schopnost
zvyraznit silné stranky spole¢nosti, a ovliviiuji potencidlniho zékaznika smérem k ziskani

jeho pozornosti a zajmu (Maruani, 1995).
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3.2 Marketingovy mix

Hlavnim cilem marketingu je uspokojovani pfani a potieb zakaznikil, a realizovat
tak zisk. K efektivnimu splnéni tohoto tkolu je tfeba spravné rozvijet a kombinovat hlavni
sloZzky, se kterymi je v marketingu pracovano. Kombinace téchto zakladnich slozek,
je nazyvana marketingovy mix. ,, Marketingovy mix predstavuje soubor ukolii a dilcich
opatreni, které v konecném dusledku pomahaji uspokojit pozadavky zdakazniku takovym
zpiisobem, ktery umoznuje firmé dosahnout svych cilit optimalni cestou* (Majaro, 1996,
s. 39).

V ekonomické teorii 1 praxi je marketingovy mix zndmy pod pojmem 4P,
ktery zahrnuje né€kolik prvkl, jez jsou vzdjemné propojeny, a je tfeba nalézt jejich
vyhovujici proporce tak, aby co podnik co nejlépe dokazal vyhovét pfani a potfebam

zakaznik.

Obrazek 1 - Marketingovy mix 4P

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUENI POLITIKA
PLACE

distribuéni slevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Zdroj: sunmarketing.cz (2016)

Jak lze vy¢ist z uvedeného schématu, pouZivana zkratka 4P zahrnuje pojmy produkt
(product), cena (price), misto prodeje nebo distribu¢ni politika (placement) a propagace
(promotion). ,, Marketingovy mix spolu Svybérem trinich segmentii a cilovych trhi

vytvareji marketingovou strategii firmy “ (Jakubikova, 2008, s. 146).
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Tabulka 1 - Marketingovy mix 4P, 4C, 4E

Vyrobek Customer solution Experience
Cena Customer cost Exchange

Distribuce Convenience Evangelism

Propagace Communication Everyplace

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Oznaceni 4P je zakladni oznaceni pro marketingovy mix. Jednd se o marketingovy
mix z pohledu spole¢nosti.

Dale je mozno rozliSovat oznaceni 4C, které vyjadiuje oznaceni 4P z pohledu
zdkaznika. Pfi tvorbé marketingového mixu a marketingové strategie je velice nutné
nejprve uvazovat o ,,C“, tzn. z pohledu zdkaznika, které tzce souvisi se sluzbami,
které zakaznik oCekava, a az poté uvazovat z pohledu ,,P“, tedy z pohledu spolecnosti.
Marketingovi pracovnici vyuzivaji modelu 4C pro doplnéni a Giplnost porozuméni modelu

4P. Jednotliva ,,C* uvadéji (managementmania.com, 2015):

e Customer solution - feSeni potieb zakaznika (odpovida Product ze 4P).
e Cost - naklady vzniklé zékaznikovi (odpovidé Price ze 4P).
e Convenience (Channel) - dostupnost feseni (odpovida Place ze 4P).

e Communication - komunikace (odpovida Promotion ze 4P).

Oznaceni ,,4E“ obsahuje takové pojmy jako (marketingovenoviny.cz, 2014):
e Experience - zakaznikovy zkuSenosti s konkrétnim produktem.
e Exchange - pfeménu hodnoty zboZzi na emo¢ni vnimani.
e Evangelism- vnimani znac¢ky zakaznikem a §ifeni nazort o znacce.
e Everyplace - znalost a znamost znacky.

Jde tedy o ur¢ité zdkaznikovo emocionalni vnimani zbozi.
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3.2.1 Produkt (vyrobek)

,Za produkt (product) mizeme povazovat nejen jakékoliv fyzické zboZi,
ale také sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich nejriznéjsi kombinace, pokud

tedy mohou byt predmétem smeny *“ (Karlicek, 2013, s. 154).

3.2.1.1 Totélni vyrobek

Marketingovym pojetim totalni vyrobek je oznaCovana podstata vyrobku a vnéjsi
znaky nebo sluzby, které jsou s vyrobkem spojeny. Totalni vyrobek je slozen ze tii ¢asti,
kterymi jsou jadro vyrobku, prvni slupka a druha slupka. Jadrem vyrobku je oznaovan
samotny vyrobek a jeho zékladni vlastnost, ke které vyrobek slouzi. Prvni slupka vyrobku
je charakterizovana zhmotnélym vyrobkem a jeho vnéj$imi znaky - jeho znackou, kvalitou,
obalem, stylem a designem. Druhd slupka vyrobku je rozsifené pojeti vyrobku, tzn. véetné
sluzeb, které s vyrobkem souviseji, naptiklad montdze, instalace, propojeni, dodavka

a uvér, zaruka a servis, ¢i uvedeni do provozu (vysokeskoly.cz, 2016).

Obriazek 2 - Schema struktury totalniho vyrobku

Instalace

Obal

Poprodejni

Znslka Design

Dodavka

shuZby

a e

Kyvalita

Zaruka, servis

Zdroj: slideplayer.cz (2011)
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3.2.1.2 Zivotni cyklus vyrobku

Po uvedeni na trh vyrobek prochéazi urCitymi fazemi, které jsou oznacovany
jako zivotni cyklus vyrobku, a v kazdé fazi by méla byt vyuzivana riizna cenova politika.
Féaze, kterymi kazdy produkt postupné prochézi, jsou fdze uvedeni na trh (zavadeci),
kdy je tiecba velikych investic k prosazeni nového produktu na trhu. Tato faze tak byva
velice Casto ztratova. Podnik se snazi proniknout na trh bud’ s nizkou cenou — penetrace,
Vv pfipadé, Ze na trhu jiz podobny produkt existuje. Druhou moznosti je proniknout na trh
s vysokou cenou — skimming, kdy podnik pfichazi s aplné¢ novym vyrobkem. Riist je faze,
kdy se zvétSuje objem prodeje a firma pomalu zacina realizovat zisk. Nejpozdéji v této fazi
je potfeba zah4jit inovaci vyrobku, dokud je firma ziskova. Po fazi rustu nasleduje faze
zralosti, kdy dochazi ke stagnaci vyrobku. Odbyt a zisk uz nerostou jako ve fazi ristu,
dosahuji tak svého vrcholu a jeji co nejdelsi trvani je pro podnik vyhodou. Posledni fazi
zivotniho cyklu je pokles (upadek). Podnik v tomto stadiu usoudi, Ze podnik jiz neni
udrzitelny na trhu, jelikoZ zajem o né&j slabne, a zacne jej stahovat z prodeje (Majaro,
1996).

Obrizek 3 - Zivotni cyklus vyrobku

F
Cbjem
prodeif

L15K

e

Wyvojova Zavadeci Ristowa Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Zdroj: managementmania.com (2013)
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3.2.2 Cena

Cena je penézni Castka, za kterou je urCity vyrobek Ci sluzba na trhu vyrobkl
asluzeb prodavana. Je povazovana za nejflexibiln€j$i polozku marketingového mixu.
Vyrobce se snazi tuto penézni ¢astku maximalizovat, aby byl schopen uhradit své naklady
a realizovat zisk. Naopak kupujici se snazi cenu minimalizovat, aby jeho vydaje
ze cena vyrobkul je urCovana naklady. Kazdy vyrobce pouziva urcitou cenovou politiku,
kdy sam rozhoduje o cené vyrobku, musi ale brat v potaz své cile, naklady, poptavku,
konkurenci a zakonné predpisy, jako je DPH, zakon o spotiebni dani ¢i celni zakon
(Maruani, 1995).

Cena je povazovana za jakysi druh ,,lakadla“ pro zédkazniky, da se fici, Ze jde o urcity
komunikacni prvek mezi prodejcem a spotiebitelem. Vyssi cena v zakaznikovi vyvola
pocit kvality a luxusu kupovaného produktu nebo sluzby. Neni proto pravidlem, Ze nizka

cena vzdy zakaznika zaujme (iPodnikatel.cz, 2013).

3.2.2.1 Metody stanoveni ceny

Metoda je konkrétni zpisob stanoveni ceny produktu. Volba metody zalezi
na zaméru podniku, na jejich kratkodobych a dlouhodobych cilech ¢i na fazi Zivotniho
cyklu, ve kterém se vyrobek nachazi. Mezi zékladni metody pro stanoveni cen patfi
(podnikator.cz, 2016):

e Nakladové orientovana metoda.
e Metoda orientovana na konkurenci.

e Metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem.
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3.2.3 Misto prodeje

Zbozi je tieba dodat od vyrobce ke konecnému spotiebiteli co nejkratsi cestou,
je proto velice dilezité spravné rozhodnout, komu, a kde se budou vyrobky prodavat
a zajistit, aby byl nabizen na sprdvném misté a za spravnou cenu.

Jednotlivé faze (Clanky), kdy je vyrobek dodavan od vyrobce ke spotiebiteli, jsou
nazyvany prodejnimi cestami. Mezi hlavni rozhodovani podnikatele patii, kolik ¢lankt
tato prodejni cesta bude obsahovat. Podnikatel se muze rozhodnout mezi pifimym
a neptfimym odbytem. Pfimy odbyt vyrobce vyuziva v pifipad€, ze prodava kone¢nému
spotiebiteli. Nepiimy odbyt je realizovan prostfednictvim prostiednika, kterym se stava
velkoobchod ¢i maloobchod. Déle je tfeba rozhodnout, jakym zpiisobem se bude zbozi
fyzicky premistovat. Je velice dulezité naplanovat, jakym dopravnim prostiedkem se bude
zbozi pohybovat, jaké budou moznosti skladovani ¢i jakym zptisobem bude zbozi baleno.
Prodejni cesta je velice dilezité rozhodnuti, jelikoZ kone¢na cena je cestou vyrobku velmi

ovlivnéna (Rogers, 1993).

Obrazek 4 - Distribu¢ni cesty

Clenéni distribuénich kanal halelinte
| Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce || Vyrobce |
v
v
v v

v [ Prekupnik | [ Prekupnik |

v v v

| Velkoobchod| |Velkoobchod| | Velkoobchod)|

v v v

| Maloobchod | | Maloobchod | [ Maloobchod | | Maloobchod |

v

| Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik || Zakaznik |

Zdroj: halek.info (2016)
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3.2.4 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix je slozen =zreklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje
a publicity. Jde o zplisob komunikace se spotiebiteli, a také o zpiisob, jakym spolecnost
upozorni své okoli, zakazniky Ci spotfebitele na své nabizené vyrobky a sluzby. Jedna
se 0 urcitou formu sdileni informaci mezi spolecnosti a zdkazniky.

Uspé&sny komunikaéni mix je zaloZen na usp&$né, a pokud mozno, bezproblémové
komunikaci mezi vyrobci ¢i prodejci a zakazniky. Proces komunikace je zobrazen
na obrazku ¢. 5. Z uvedeného schématu lze vycist, ze zdroj (vyrobce) chce dorucit zpravu
¢i informaci piijemci (zékaznikovi). Je zde ale n€kolik faktort, které mohou vysilanou
informaci ovliviiovat, a pfijemce ji ziska zkreslenou ¢i nelplnou, a nepochopi tak

jeji vyznam (McCarthy, Perreault, 1995).

Obriazek 5 - Schema procesu komunikace

Zdroj — 1 Kodovani ED II;? arlm e >3 Dekodovani —™l Piijemce

: Zpétna vazba
Sum :
Zdroj: McCarthy, Perreault (1995)

Moderni doba povazuje za jeden z hlavnich zdrojii informaci a zpiisobii komunikace
internet. Je to prostiedek, diky némuz spolu komunikuje dnes jiz vétsina lidi nejriznéjsich
narodnosti, profesi, oborid, ktefi maji nejriznéjsi zajmy. Vyhodou internetu je proto
schopnost zaméfit se bud’ na konkrétniho ¢lovéka, ¢i na nékolik set lidi, ktefi maji podobné

¢i stejné zajmy, a komunikovat s nimi (Pegner, Dvotacek, 1998).
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3.2.4.1 Reklama

Reklama je formou placené Cinnosti, jejimz hlavnim cilem a tkolem je probudit
u zakaznika zajem o koupi vyrobku nebo sluzby. Mezi charakteristické rysy reklamy
jsou fazeny polozky jako neosobnost, osloveni Siroké vrstvy obyvatel a uskutecovani
pomoci médii a jinych cest (Clow, Baack, 2008).

Mezi média je fazena televize, tisk Ci rozhlas, a pfi vybéru nejvhodnéjsiho média
je tieba brat ohled na druh vyrobku, jeho cenu a cenu reklamy, na velikost segmentu,
jezbychom radi ovlivnili, ¢as ¢i pristupnost tohoto produktu. Vyhodou televize
je schopnost zobrazeni vyrobku, naopak nevyhodou je velice Casté piepinani reklam,
které divaky spiSe obtézuji, nez aby je brali za zpusob jeho prezentace. Nevyhodou
rozhlasu je jeho ptsobnost pouze na lidsky sluch a vyrobek se tak nedd zékaznikiim
predlozit a ukézat.

Tisk 1ze chapat ze dvou hledisek, a to z hlediska novin a z hlediska ¢asopisti. Nevyhodou
novin je jejich ptesycenost. Zékaznik je rychle pfecte, a nemé potiebu vracet se k n¢které
z mnoha desitek reklam, jez noviny obsahuji. Dal$i moznosti, jak vyuzit misto pro umisténi
reklamy, je billboard. Jeho vyhodou je umisténi na vysoce frekventovaném misté,

napiiklad dalnice (Clow, Baack, 2008).

V dnes$ni dobé stile se rozrastajici formou reklamy je internetova reklama.
Jejim cilem je ovlivnéni zdkaznika, aby si pofidil pravé tento vyrobek ¢i vyuzil praveé
tuto sluzbu. “Reklamou na internetu v uzsim slova smyslu chapeme zejména prouzkovou
reklamu, nebo jeji obdobu vystavenou na frekventovanych www strankdch ¢i serverech,
aby upoutala navstévnika stranky” (Pegner, Dvotacek, 1998, s. 124). Tento typ reklamy
navstévnikovi umoziuje kliknuti na zminény reklamni prouzek, a nasledné zobrazeni www

stranek tohoto konkrétniho inzerenta (Pegner, Dvoracek, 1998).
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3.2.4.1.1 Tvorba reklamy

Proces tvorby reklamy zahrnuje nékolik teoretickych bodi, kterymi jsou teorie
hierarchie ucinkl, teorie prostfedky — cil a teorie vizualnich a verbalnich obrazl

ptitomnych v reklamé (Clow, Baack, 2008).

Model hierarchie ucinkii mé za kol jasn¢ vytyCovat cile reklamni kampané
areklamy. Diky tomuto modelu je marketingovy tym schopen vytvofit nejlepsi
marketingovou strategii, kterou se bude fidit pfi tvorb¢é reklamy. Tento model uvadi Sest
kroku, jimiZ firemni zakaznik prochazi pfi procesu nakupu vyrobku (Clow, Baack, 2008):

1. Povédomi
Znalost
Sympatie
Preference

Piesvédéeni

o g > w0 D

Samotny nakup

Tyto kroky probihaji v ¢asovém souladu po sobé. Pro zvySeni vérnosti zdkaznika
konkrétni znalce je tfeba, aby, probchlo vSech Sest vySe uvedenych krokl a zdkaznik

tak ziskal maximalni mnozstvi informaci (Clow, Baack, 2008).

Teorie prostiedky-cil je dal§im teoretickym pfistupem, kterym se mulze
marketingovy tym pii tvorbé marketingové strategie fidit. Tento typ reklamy poskytuje
zékaznikovi informace o prostiedcich, diky kterym dosahne pozadovaného cile (Clow,

Baack, 2008).

Vizuélni a verbélni zobrazovani je tfetim moznym pfistupem k tvorbé marketingové
strategie v oblasti reklamy. Vizualni typ reklamy je velice Casto ukladdn v povédomi
zakazniki v podobé obrazi a slov. Pfi volbé verbalniho typu reklamy, se tvlrci snazi
navodit zdkaznikovi vizualni piedstavu, tento zplsob byva cCasto efektivnéjsi, nez typ

vizualni (Clow, Baack, 2008).
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3.2.4.2 Osobni prode;j

Osobni prodej je forma osobniho kontaktu, at’ uz sjednim ¢i vice zakazniky
najednou. Tento osobni kontakt mé& vyhody, jako je okamzita zpétnd vazba,
individualizovana komunikace a nejvétsi vyhodou je veétsi vérnost ze strany zakaznikd

(Businessinfo.cz, 2011).

, Ustni  prezentace pri konverzaci s jednim nebo vice potencialnimi zakazniky

za ucelem realizace prodeje* (Kotler, 1997, s. 612).

vvvvvv

0 to, v zadkaznikovi vyvolat pfesvédceni a akci koupit si vyrobek. Osobni prodej ma tfi
charakteristické vlastnosti, kterymi jsou osobni setkani, péstovani vztahu, a reakce. Osobni
setkani obsahuje okamzité ptizptisobovani v komunikaci mezi osobami. Péstovani vztahu
se tykd dlouhodobého udrzovani dobrych vztahli se svymi zdkazniky. Reakce vyvolavaji

v zakaznikovi nutnost vyslechnout si obchodnika, a odpovédét mu (Kotler, 1997).

., Nabizeny produkt musi byt relativné drahy, aby bylo mozné z vynosii financovat vysoké

jednotkové naklady osobniho prodeje* (Karlicek, Kral, 2011).

3.2.4.3 Podpora prodeje

,,Jestlize reklama presvédcuje o duvodu koupé, pak podpora prodeje poskytuje motiv
koupé“ (Klinsky, Miinch, 2006, s. 100).

Hlavnim cilem podpory prodeje je podpofit zidkaznikovo rozhodnuti pii koupi
vyrobku ¢i sluzby, a to prostfednictvim urCitych ndstrojii. Mezi tyto nastroje lze zatadit
napiiklad vzorky produktu, soutéZe, poukdzky, predvadéci akce, darky, predvedeni
vyrobku zahrnujici ochutnavku nebo jeho vyzkouSeni. Nejedna se tedy o zpiisob rozsiteni

informaci o nabizeném produktu (iPodnikatel.cz, 2011).
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3.2.4.4 Publicita

Publicita, jinak feceno PR, neboli Public relations, je zalozena na vztazich
k vefejnosti. Patfi mezi nepfimou stimulaci prodeje, z divodu zaméfeni se na dobré jméno
podniku a vytvafeni pfiznivych hodnot. U velkych firem jsou publicitou podniku
povefovani tiskovi mluvei, déle je publicita zajiStovana prezentacemi na veletrzich
avystavach, dnech otevienych dvefi, brozurkami, vizitkami ¢i podporou charity,

a jinymi zpusoby (Kotler, 1997).

V podnicich je zfizeno oddéleni PR, které maji za ukol vykonavat 5 hlavnich ¢innosti
ohledné publicity (Kotler, 1997):
e Vztahy stiskem — snaha o vyvolani pozornosti vzhledem Kk vyrobku, osobé
¢i sluzbé.
e Publicita vyrobku — snaha o propagovani specifickych vyrobk.
e Firemni komunikace — vnitini i vnéj$i komunikace.
e Ovliviiovani — jednani se zdkonodérci, vladnimi ufedniky.

e Poradenstvi — pro vedeni firmy v oblasti vetejnych zalezitosti.

,, Publicitou rozumime zpravy a hodnoceni nezavislych osob a instituci zverejiiované

V hromadnych sdélovacich prostredcich“ (Klinsky, Miinch, 2006, s. 100).

SouCasna doba ma za nasledek velké rozSifovani tzv. Direct marketingu
neboli pfimého marketingu. Jedna se o pfimou formu komunikace rovnou se zakazniky.
Nastroji pro tuto formu jsou katalogy (napt. Avon, Quelle), telemarketing prostfednictvim
mobilniho telefonu, elektronické nakupovani pres internet ¢i napiiklad directmail,
kdy je nabidka rozesilana pomoci posty ¢i pomoci distributora pfimo osobé&, jez chce

podnik svij vyrobek ¢i sluzby nabidnout (Klinsky, Miinch, 2006).
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325 7P

Krom¢ tradiéniho oznaceni 4P se Vv oblasti poskytovani sluzeb vyskytuje
marketingovy mix 7P. Jedna se o puivodni, jiz zminénou, sestavu marketingového mixu
rozSitenou o dalsi 3 polozky, jelikoz tento marketingovy mix nebyl dostacujici. Témito

rozsifujicimi polozkami jsou materidlni prostredi, lidé a procesy (Vastikova, 2014).

~Materialni prostiedi (physical evidence) pomdhd zhmotneéni sluzby, lidé (people)
usnadnuji vzdajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem a procesy
(processes) usnadnuji a vidi poskytovani sluzeb zdakaznikiim. Sledovani a analyzy procesii
poskytovani sluzeb zefektiviuji produkci sluzby a cini ji pro zdkaznika prijemnéjsi‘

(Vastikova, 2014, s. 22).

3.2.5.1 Materialni prostiedi

Materialni prosttedi zastupuje zhmotnélost sluzby. Jde o prostory, ve kterych
je sluzba poskytovana, a do kterych zakaznik za sluzbou dochazi. Prostory jsou jednim
z nejdulezitéjsich faktorti, které ovliviuji zdkaznika, jelikoz je to to prvni, ceho
si pti pfichodu v§imne. Zakaznik vyzaduje nejlepsi komfort i kvalitu sluzeb, Cistotu a vini,
pfijemnou teplotu ovzdu§i. Provozovatel by mél materidlni prostiedi zafidit tak,
aby mu to napomohlo v co nejvétsi mife v boji proti konkurenci. Prostfedi poskytované
sluzby by mélo v zédkaznikovi vyvolat pfijemny dojem a piijemné pocity, aby se rad vracel
(Vastikova, 2014).

Sluzby, jakoZzto nehmotny prvek, disponuji s uritou mirou rizika, a to ztoho
divodu, Ze zakaznik nema moZnost zhodnotit spokojenost se sluzbou dfive,
nez ji absolvuje, a nez si ji vyzkousi. Tento faktor u zakaznika vyvolava nejistotu

jejiho nadkupu (Vastikova, 2014).
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3.2.5.2 Lidé

Lidsky faktor je v oblasti poskytovani sluzeb neoddélitelnou a velice dilezitou
soucasti. Zakaznik je pfi vyuzivani sluzby v piimém kontaktu se zaméstnanci. Polozku lidé

1ze proto rozd¢lit do dvou prvki, tedy na zaméstnance a zdkazniky (Vastikova, 2014).

Zamgéstnanci by meéli byt fadné vyskoleni a seznameni s procesem sluzby.
Samoziejmosti je také reprezentativni vzhled a profesionalni chovani v oboru, ve kterém
se pohybuji. Chovéani a sympati¢nost zaméstnancii ovliviiuje zdkaznika v rozhodovani,
zda sluzbu pii§té znovu vyuzije. Ukolem zaméstnavatele by mélo byt uréité motivovani
svych zaméstnancii, aby jejich chovani vzhledem k zdkaznikiim vyzatovalo spokojenosti.
Nezbytnou slozkou se samoziejmé také pravidelné ¢i narazové kontrolovani zaméstnancu.
Chovani zaméstnanct k zakaznikiim dava poskytované sluzbé urcitou ptidanou hodnotu,

kterou zékaznici velice radi oceni (Vastikova, 2014).

3.2.5.3 Procesy

Procesy zahrnuji veSkeré Cinnosti a postupy, které uzce souvisi s poskytovanim
sluzby zdkaznikovi. Jde o urcity zplisob poskytovani sluzby, a je proto jeji neoddélitelnou
casti. V tomto pfipadé¢ zéalezi také na rychlosti obsluhy a dobé obsluhy zakaznika.
Cim rychlejsi a kratsi tyto faktory budou, tim spokojenéjsi bude zakaznik. Dlouhé &ekani
jej spolehlivé odradi od dalsi navstévy a vyuziti sluzby. Naopak rychlé jednani a pfijemna,
kvalitni obsluha ptida sluzbé hodnotu, zdkaznik bude spokojen a bude Sifit doporuceni

| povédomi o nabizenych sluzbach mezi ptateli a znamymi (Vastikova, 2014).
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4  Vlastni prace

Nasledujici ¢ast prace je zaméfena na jednotlivé ¢asti marketingového mixu Fitness
centra Podbaba. Soucasti je vlastni dotaznikové Setfeni zaméfené na komunikacni mix.
Fitness Podbaba pfili§ nedisponuje s jakymkoliv typem reklamy, a proto je vybér praveé
téchto casti marketingového mixu zifejmy z divodu lepsi viditelnosti a rozSifeni mezi
vetejnost. Navrhy na doporuceni vylepseni soucasného marketingového mixu spole¢nosti
jsou uvedeny na zakladé porovnani ziskanych informaci o soucasném marketingovém
mixu zkoumané spole¢nosti s marketingovym mixem konkurenéni spole¢nosti. Informace
0 marketingovém mixu konkuren¢ni spolecnosti jsou ziskany na zaklad¢ prostudovani
bakalarské prace snazvem Marketingovy mix fitness centra Aquapalace Praha,

jejiz autorkou je Barbora Kochova.

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Fitness Podbaba je pfijemné sportovni centrum situovano v Podbabé v Praze 6.
Centrum se nachdzi ve spodni ¢asti slavného hotelu International, ktery nese oznaceni 4*,
a diky své neotfelé architektufe je znamou dominantou Dejvic. Fitness Podbaba zahégjila

svou ¢innost v roce 1997.

Diky své velice dobré lokaci je centrum dostupné pro zékazniky z kterékoliv Easti
Dejvic, ¢1  nedalekych méstskych  ¢asti  jako naptfiklad Suchdol, Bubenec
nebo mimoprazskych Roztok ¢i Velkych Prilep. Centrum se nachazi nedaleko stanice

metra A — Dejvicka, a zdkaznici odtud mohou vyuzit napt. autobus €. 107 ¢i tramvaj €. 8.

Fitness Podbaba je centrum vybavené nejmodernéj$imi posilovacimi stroji znacky
Technogym a cardio zénou s rotopedy, steppery a béhacimi pasy, kdy hlavni dominantou
centra je praveé posilovna. Do nabidky pro zakazniky patii také areobni sal, ¢i wellness,
které zahrnuje nové zfizenou infrasaunu nebo soldrium. Zakaznik si miize vybrat ze dvou
druhti solarii, a to horizont, které je ur¢ené pro opalovani vleze nebo vertikdlni solarium,

tzv. Turbo, které je siln€jSi a opalovani probihd ve stoje. Infrasauna je novy, stéle
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oblibengj$i, moderni typ sauny, kdy dochdzi k poceni a vylucovani Skodlivin z téla
Vv mnohem nizSich teplotach, nez v klasické sauné¢ parni.

Interiér fitcentra nedavno prosel kompletni rekonstrukci a je velice intuitivné zatizen.
K lepsi orientaci a k pomoci pfi cviceni na jednotlivych strojich slouzi cvicici postupy,
které jsou umistény na kazdém ze stroji. Tyto postupy jsou uvedeny jak v ceském,

tak v anglickém ¢i némeckém jazyce.

Fitness Podbaba je sportovni centrum situovano v bezprostifedni blizkosti hlavni
ulice, po které se denn¢ pohybuje spousty aut, autobusti, navstévniki hotelu ¢i chodcu.
Navzdory témto piilezitostem se vSak zdkaznici centra sestavaji zejména ze stalych ¢lend,
ktefi pravidelné dochézeji na své tréninky. Mezi kratkodobé i1 dlouhodobé cile centra proto
bezprostfedné patii pfildkani novych zadkaznikil, a s tim souvisejici udrzeni trzni hodnoty
podniku, udrzeni dobrého jména podniku a samoziejmé zvySujici se konkurenceschopnost
mezi stale pribyvajicimi fitness centry. Tato velika fitness centra, kterd se nachazeji
pfedev§im v obchodnich centrech, ¢i samostatné umisténé ve vlastni budove, predstavuji

nejveétsi konkurenci pro mala a osobni centra, jako je Fitness Podbaba.
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4.2 Marketingovy mix spole¢nosti

4.2.1 Produkt (vyrobkova politika)

Do produktové politiky Fitness Podbaba spadaji poskytované sluzby,
a také sortiment nakoupeny od znamych spolecnosti, které nabizeji fitness stravu a dopliky
stravy, dale mineralni sycené a nesycené¢ vody, L-carnitine napoje, produkty fitness
obleceni, kava, caj, solarni kosmetika, dale rucniky, osusky a prostéradla,

ktera jsou zdarma zakazniktim k dispozici pii navstéveé sauny.

Mezi znacky produkti nabizenych ve Fitness Podbaba patii dopliky stravy od:
e Weider — sacharidové a proteinové napoje s prichuti bananu, vanilky
a ¢okolady, shakery, proteinové tyCinky, kreatinové tablety.
e Nutrend — BCAA, carnitine ampule, carniform ampule, proteinové tycinky,
Carnitine napoje.
e Isostar — napoje dopliujici energii.

e Nutramind — proteinové ty¢inky.

Fitness Podbaba, jakozto spolecnost zabyvajici se poskytovanim odbornych sluzeb
Vv oblasti fitness, kulturistiky a sportu, nabizi svym zakaznikim hned n¢kolik moZnosti,
kter¢ mohou vyuzit. V kapitole Produkt (vyrobkova politika) budou proto podrobnéji

predstaveny.
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4.2.1.1 Posilovna

Posilovna je hlavni doménou spolecnosti. Je umisténa ihned naproti vchodu,
a je rozdélena na 3 ¢asti. Hlavni ¢ast posilovny je tvoiena z posilovacich stroji znacky
Technogym. Zékaznici zde naleznou stroje na horni ¢ast téla, tzn. stroje na ramenoveé
svaly, bicepsy, zadové svaly, ptimé i Sikmé btisni svaly, a také stroje na spodni Cast téla,
jako je vnitini a vnéjsi strana stehen, hyzd’'ové svaly ¢i lytkové svaly. Vyhodou stroji
Technogym je jejich intuitivni a jednoduché ovladani. U kazdého stroje je slovni popis,
jak ho ovladat. Tento popis je uveden ve tfech jazycich — v ¢eském, anglickém
a némeckém jazyce.

Druhou ¢asti posilovny je zéna uréend pro posilovani s ¢inkami,
tzv. ,jednoruckami. Zde jsou zakaznikiim Kk dispozici ¢inky s vahou od 5 kg, nizsi vahy
je mozno si zapujéit na recepci fitness centra. K vyuziti jsou tu také sklopné lavice,
které slouzi k protazeni téla ¢i cviceni s ¢inkami. V této Casti jsou umistény také stroje
pro bench press, diepovani, ¢i posilovani ramen.

Tteti ¢asti, je kardiozona, kterd se nachazi v prosklené Casti posilovny. Zakaznikiim
jsou k dispozici dva béhaci pasy, tii steppery, a 5 jizdnich kol. Vse od znacky Technogym.
Soucasti téchto strojii je méfeni srdecniho tepu, zobrazeni spalenych kcal (kilokalorii),
ujetych kilometrti ¢i vybér urovné zatcéze.

Posilovna je vzdu$nd a prosvétlend. Hlavnim zdrojem svétla je obrovské okno,
které tvoii jednu celou sténu, a zdkaznikim tak poskytuje ptekrasny vyhled do hotelové
zahrady. Na sténach jsou umistény dvé plazmové televize, které zakaznikim piinasi
komfort v podobé sledovani sportovnich kanali. Na sténach jsou umistény cernobilé
fotografie znamych kulturistt a kulturistek, aby vyvolavali v zakaznicich vétsi pili

a motivaci.

4.2.1.2 Aerobni sal

Aerobni sal je druhou hlavni mistnosti Fitness Podbaba. Je to prostornd zona,
kterou Ize vyuzit k protazeni ¢i aerobnimu cvi¢eni. K dispozici jsou zakaznikiim
nejrizngjsi zatéze, podlozky, velké cvicici mice ¢i BOSU, TRX lana, powerball mice

a zebtiny, kettlebell a boxovaci pytel.
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Sal je déle vyuzivan pro lekce aerobiku, EMP, zumby, funk¢niho tréninku, pilates,
cardio fit, yogalates, body shape nebo kruhového tréninku. VSechny tyto lekce jsou vedeny
Skolenymi a zkuSenymi instruktory, ktefi jsou vedenim Fitness Podbaba peclivé vybirani.

Cast salu tvoii veliké zrcadlo a prosklena sténa, ktera umoziuje vyhled do ptirody.

4.2.1.3 Solarium

Centrum nabizi dva typy solarii znaCky Sunvision. Oboje jsou umistény
v oddélenych mistnostech. Zakaznici si mohou vybrat, zda vyuziji vertikdlni Solarium,
tzv. Turbo, které je silnéjsi, nebo solarium uréené k lezeni, tzv. Horizont, které je naopak
slabsi a Setrngj$i. V nabidce je také moZnost vypujceni bryli uréenych k ochran& oci
pti opalovani, ¢i koupé solarnich kosmetickych pfipravkid. Obé¢ solaria jsou spusténa

samovolné po vhozeni minci, které zdkaznik obdrzi na recepci fitness centra.

4.2.1.4 Infrasauna

Infrasauna je moderni zpiisob parni sauny. Je vyhtivana elektricky, nikoliv pomoci
uhlikt a pary. Efektivita a vyhoda v tomto zptisobu vyhtivani je, ze se vylucuji Skodliviny
z téla pfi nizsich teplotach, nez v klasické parni saung. Infrasauna je umisténa ve specialni
relaxaéni mistnosti, kde maji zakaznici k dispozici prosklenou sprchu, toalety a ¢asopisy

ke ¢teni. Zapujceni rucniki a prostéradel je samoziejmosti.

4.2.1.5 Trenéfi, instruktofi

Dle vlastniho z4jmu ze strany zakaznika, je mozZnost vyuzit sluzeb, které nabizeji
Skoleni trenéfi a instruktofi. Fitness Podbaba nyni nabizi vybér z deviti specializovanych
trenéri, ktefi jsou absolventi trenérskych Skol. Naplni jejich prace je individudlni pfistup
ke kazdému klientovi, sestaveni cviciciho planu a poskytnuti poradenstvi v oblasti zdravé
a vyvazené vyzivy. Trenéfi sezndmi kazdého zékaznika se zplisobem cviceni na strojich,
s ¢inkami ¢i na strojich v kardiozoné, ukdzi jim cviky s pomocnymi pfedméty v aerobnim
sale a poskytnou cenné informace, které by mél znat kazdy, kdo od cviceni ocekava

néjaké pozitivni vysledky.
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Instruktofi se zabyvaji oblasti kolektivniho cviceni v aerobnim sdle.
Jsou to kvalifikovani a specializovani instruktofi, ktefi nabizeji zdkaznikiim aerobni
cviceni pro efektivni spalovani tuk, jako napft. aerobic ¢i zumba, atd., nebo uvadéni jejich

téla do harmonie a klidu, pfi hodinach pilates.

4.2.1.6 Bar

Bar klientim slouzi jako misto, kde maji moznost doplnit tekutiny a nabrat energii
pted cvicenim pomoci riznych sacharidovych ¢i energetickych napoji. Po tréninku pak
mohou podpofit rist svalové hmoty pomoci riznych ptichuti proteinovych napoji. Nyni
jsou v nabidce proteinové koktejly vanilkové, cokoladové ¢i bananové.

Veliky osvétleny bar je dominantou celého Fitness centra. Je umistén u vchodu
do centra a jeho soucasti je elektronicka pokladna spolu s polici piehledné upotfadanych
klich od damskych a panskych Saten. Bar slouzi také jako prodejni misto dopliikového
zbozi, jako je naptiklad sportovni obleceni, sportovni dopliiky, solarni kosmetika, vyzivové
dopliky stravy ¢i pfipravky, které napomahaji spalovéani tukt. Zakaznik si zde také muize
objednat teplé napoje jako ¢aj ¢i kavu s mlékem nebo smetanou. V nabidce je noveé

zavedena moznost kavy s sebou.
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Ptehled piijma z vyrobkové politiky Fitness Podbaba, je zobrazen v tabulce ¢. 2.

Tabulka 2 - P¥ijmy z vyrobkové politiky Fitness Podbaba

Nazev Prijem (%)
Posilovna 76
Solaria 3
Infrasauna 1,5
Lekce v aerobnim sale 3,5
Fitness strava + doplriky stravy 7
Nealkoholické napoje 5
Solarni kosmetika 0,5
Sportovni obleceni 1
Sportovni doplitky 0,5
Teplé napoje 1
Ostatni (rucniky, osusky, prostéradla) 1
Celkem 100

Zdroj: interni daje spole¢nosti Fitness Podbaba (2016)

Graf 1 - PFijmy z vyrobkové politiky Fitness Podbaba

PFrijmy z vyrobkové politiky Fitness Podbaba
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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4.2.2 Cena (cenova politika)

Ceny a cenova politika Fitness Podbaba jsou odrazeny zejména od nékladii a vydajt
spolecnosti, kterymi jsou vySe cen najmui vyuzivanych prostor, splaceni uvéru a poplatk,
které se vazi k provozu posilovny, acrobniho salu, dvou solarii a sauny, vyplaceni mezd
zamé&stnancim a plateb spolec¢nosti Mediatel, s. r. 0. za spravu webovych stranek fitness

centra.

Ceny Fitness Podbaba jsou tvoieny dvéma metodami. Prvni metodou je Nakladove
orientovana metoda, kdy tvorba ceny zavisi na vypocteni celkovych nakladt na produkt
(sluzbu) a pticteni marze.

Druhou metodou je Metoda orientované na konkurenci. V tomto ptipad¢ se urc¢i cena
dle cen stanovenych konkurenénimi spole¢nostmi (fitness centry). Je to velice jednoduchy

zpuisob stanoveni ceny.

Ceny vstupi a permanentnich karet jsou wupraveny dle véku zakaznika
prostfednictvim poskytnuti slevy. Studenti a seniofi mohou vyuzit snizenych cen.
Pro uplatnéni slevy musi byt student ve véku 15-25let, a pfi placeni na recepci musi
predlozit potvrzeni o studiu ¢i platny studentsky doklad, jako je naptiklad ISIC karta.

Seniofi mohou slevu vyuzit v pfipad¢, Ze dosahli véku 65 let.

Cenik, ktery je k dispozici pfimo ve fitness centru, i na webovych strankach fitness

centra, je uveden v ¢asti prace zvané Ptilohy.

4.2.2.1 Naklady a vydaje

Hlavni rozdily mezi naklady a vydaji jsou ty, ze naklady predstavuji urcité financni
vyjadifeni spotfeby majetku ¢i praci a sluzeb. Jedna se tedy o ,,néco*, co skutecné nutné
potiebujeme k tomu, abychom byli schopni vytvaret ¢innost, napt. sluzbu. Vydaje znaci

sniZeni finan¢nich prostfedki v pokladné, ¢i na béZném Uctu spolecnosti.
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Celkové vydaje spolecnosti jsou zobrazeny v tabulce €. 3.

Tabulka 3 - Celkové vydaje Fitness Podbaba

Nazev Vydaj (%)

Placené najemné 40
Mzdy zaméstnanclim 32
Placené DPH 16
Ndklady na reklamu 3,5
Vydaje na zpracovani Ucetnictvi 3

Ndklady na opravu 2,5
Vydaje na pojisténi prostor 1

Provozni naklady 0,5
Ndklady na likvidaci odpadu 0,3
Vydaje za pofizeni zbozi 1,2
Celkem 100

Zdroj: interni tidaje spole¢nosti Fitness Podbaba (2016)

Graf 2 - Celkové vydaje Fitness Podbaba
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4.2.2.2 Poukézky a benefitni karty

Fitness Podbaba v ramci své cenové politiky nabizi svym klientim moznost platit

vstupné na tzv. poukazky a benefitni karty, jako jsou (fitness-podbaba.cz, 2016):

e Multisport.

e Sodexo Pass CR.
e Ticket Benefits.
e Benefity, a. s.

e Le Cheque Déjeuner.

4.2.2.3 Platby

Procentudlni vyjadieni plateb zakaznikl prostiednictvim poukazek, hotelového uctu

(uCet zfizeny pro hosty Hotelu International Prague), ¢i plateb v hotovosti, které Fitness

Podbaba svym klientiim nabizi, je zobrazeno v tabulce €. 4.

Tabulka 4 - Podily typi plateb Fitness Podbaba

Typ platby Podil typu platby na celkovych platbach (%)
Hotovost 98
Poukazka 1,79
Hotelovy ucet 0,21
Celkem 100

Zdroj: interni udaje spolecnosti Fitness Podbaba (2016)

Graf 3 - Podily typi plateb Fitness Podbaba
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4.2.2.4 Platba fakturou

Fitness Podbaba svym zakazniklim nabizi také moznost placeni prostiednictvim
vyfakturovanych polozek. Témito fakturovanymi polozkami mohou byt napi. Benefitni
karty, AE, ¢i FKSP (Fond kulturnich a socialnich sluzeb). Tento fond slouzi pro podporu
zaméstnancll zaméstnavatelem, v tomto piipadé se jednd o podporu sportovni a zajmové
¢innosti.

Ptehled téchto typl plateb je uveden v tabulce €. 5.

Tabulka 5 - Podily typi plateb fakturou Fitness Podbaba

Typ platby fakturou Podil platby na celkovych platbach fakturou
(%)

Benefity 82

AE 8,5

Ostatni (FKSP, firmy, jednotlivci) 9,5

Celkem 100

Zdroj: interni udaje spolec¢nosti Fitness Podbaba (2016)

Graf 4 - Podily typi plateb fakturou Fitness Podbaba
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4.2.3 Misto prodeje (distribuéni politika)

Fitness Podbaba je spolecnost zabyvajici se poskytovanim odbornych sluzeb
v oblasti fitness, kulturistiky a sportu. Své sluzby nabizi pfimo na misté, tedy piimo
v prostorach Fitness Podbaba. Zakaznici téchto sluzeb mohou vyuzit v Casovych
intervalech urCenych oteviraci dobou. Oteviraci doba fit. centra se 1i$i na zaklad¢ cCasti
tydne. Od pond¢li do patku, tedy v pracovni dny, je otevieno kazdy den od 6:30 — 22:00
hodin. O vikendech je tato doba zkracena, od 8:00 — 21:00 hodin.

Distribu¢ni politika spoleCnosti se také zabyva s Cinnostmi souvisejicimi s mistni
lokalizaci a tim snadnym pfistupem zakazniki ke sluzbé. Je mozno vyuzit napiiklad
autobusové ¢i tramvajové dopravy, jejichz zastavky se nachazeji par metrit od vchodu

do fitness centra.

4.2.4 Propagace (komunikacni politika)

Komunikaéni politika neboli komunika¢ni mix spolec¢nosti Fitness Podbaba
je minimalni. Je proto velice duleZité zaméfit se na komunika¢ni mix spole¢nosti, a zavést
lep$i zplsoby a prostfedky, jak vefejnost upozornit na pfitomnost centra, a ptildkat

tak potencionalni nové zakazniky.

4.2.4.1 Reklama

Reklama a reklamni kampan spole¢nosti je minimalni. Prostifedkem komunikace
je jeji facebookovy profil, ktery spravuji sami majitelé. Do psani této prace ma profil
Fitness Podbaba celkem 244 ,lajku“, to znamena, Ze ji sleduje pfesné toto mnozstvi
uzivatell facebooku. Profil na facebooku disponuje s moZnosti pro uZivatele uvést recenzi,
jinak feCeno, mohou ohodnotit toto fitness centrum, a uvést své nazory a pripominky.
Je zde také moznost ohodnotit toto misto urcitym poctem ,hvézdicek®, které znaci
spokojenost zdkazniku s timto fitness centrem. Nyni je Fitness Podbaba ohodnoceno
celkem 4,5 hvézdickami z celkového poctu pét hveézdicek, coz znaéi o témér vysoké

oblibenosti téchto prostor i obsluhy u vetejnosti (facebook.com/Fitness-Podbaba, 2016).
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Spolegnost umistila reklamni §titek v mésiéniku Sestka, ktery pii jeho piedlozeni
soucasné slouzil jako slevovy kupon pfi zakoupeni permanentni karty. DalSim zptGsobem,
ktery Fitness Podbaba vyuzivd ke komunikaci se svymi klienti a s potencidlnimi
zékazniky, jsou jejich webové stranky. Webové stranky Fitness Podbaba nespravuje sama,
touto Cinnosti poveétila spolecnost, kterd se zabyva pravé spravou webovych stranek,
jde tedy o urcity druh outsourcingu. Spolecnost, ktera spravuje webové stranky zkoumané

spolecnosti Fitness Podbaba, je Mediatel, s. 1. 0.

V minulosti se Fitness Podbaba zviditelnilo pouze malo. Slo o zviditelnéni
prostfednictvim umisténi informacnich letdkid na Celni strané nakupnich kosikli v prodejni

siti Kaufland. Dale pak reklama prostfednictvim radia, ta vSak byla pouze na chvili.

Nyni mé spole¢nost umistén velky informacni §tit par metrd od vstupu do budovy.
Na Stitu jsou stru¢né uvedeny nabizené sluzby a Sipka smeétujici k hlavnimu vchodu.

Toto je jediny zpisob reklamy, kterou Fitness Podbaba disponuje.

4.2.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nedilnou soucésti provozu. Je to piiméa komunikace se zakazniky,
ktera probihd na recepci. Je proto nutné, aby recepéni obsluhujici a komunikujici
se zakazniky byli vyborné proskoleni a sezndmeni s provozem fitness centra. Zajemcim
a novym zakaznikim je tieba vysvétlit chod fitness centra a navést je tam, kam si pozadaji.
Vzhled recepnich musi byt reprezentativni a z chovani by meélo byt zfejmé zapaleni

pro fitness a sport.

4.2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je vyuzivana v podob¢ akci mésice ¢i happy hours. Happy hours
jsou vymezené dvé hodiny, kdy vSichni zdkaznici plati snizené vstupné. Ve Fitness
Podbaba byva tento ¢as vymezen mezi 12:00-14:00 hodin, a plati od pondéli do patku.
VyhlaSeni akce mésice je uvedeno na webovych strankach, je proto dilezité, aby zdkaznici

v

stranky sledovali, a ziskavali tak nejnovéjsi informace o dé&ji ve fitness centru. Akce

44



mésice ma podobu prvniho vstupu zdarma v piipadé zakoupeni permanentni karty,
¢i happy hours, které plati i o vikendech.

Pii vyuziti infrasauny je zdarma K dispozici zapujceni osusky a prostéradla.

4.2.4.4 Public relations

V piipadé public relations, neboli PR, spole¢nost vyuziva svych velice dobrych
vztahll se svymi zaméstnanci 1 se svymi zakazniky. K utuZzovani téchto mezilidskych
vztaht pfispiva kazdoro¢ni udélost, tzv. Vano¢ni besidka, kterd je urcena pro zaméstnance,

pratele i vefejnost, jez fitness centrum navstévuje.

4.2.5 Materialni prostiredi

Prostory Fitness Podbaba jsou situovany v klidné c¢asti Prahy 6, v Podbabé.
Pro ptichod do centra je nutné projit skrze udrZzovanou zahradu hotelu International
Prague, jehoz soucasti je toto fit. centrum. Sténa celého centra je prosklena, a zakaznici
si tak pii cvi¢eni mohou uzivat uklidiyjici pohled do piekrasné hotelové zahrady. V letnich
meésicich je k dispozici také sezeni na zahrad¢, které je voln¢ k dispozici, a které lze vyuzit
pro klidné vychutnani kavy ¢i ¢aje v ptirode.

Centrum je umisténo v nizkopodlazni samostatné budove, kterd vytvaii ptijemnou,
doméci atmosféru. Budova se nachazi v zadni ¢asti zahrady hotelu, a pysni se tak
svym ukliditujicim prosttedim, jez velice pozitivné pisobi na psychiku ¢loveka.

Interiér centra je rozmistén logicky, intuitivné a diky vkusnym a decentnim barvam
stén na zakazniky plsobi velice uklidiiujicim dojmem. Jediné ,,minus®, které lze interiéru

vytknout je podlaha, kterd je pokryta silnym, strakatym kobercem.

4.2.6 Lidé

Zamgéstnanci, diky své ptfimé komunikaci se zakazniky, urcuji kvalitu poskytovanych

sluzeb. Vedeni Fitness Podbaba proto své zamé&stnance velice pecliveé vybira, a klade daraz
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na jejich komunikaci se zédkaznikem a vystupovani, diky kterému prezentuje spolec¢nost
navenek. K udrzeni a motivovani svych zaméstnancii vedeni vyuziva nastrojd, jako jsou
libovolny vybér a rozdéleni pracovnich smén, €i vstup a vyuzivani posilovny a dalSich
sluZeb centra zcela zdarma.

Zakaznici centra se museji fidit stanovenymi pravidly, které zde funguji. Musi
dodrzovat zouvani obuvi ihned u vchodu, a ukladani bot do botniku, ktery maji plné
k dispozici. Dale musi dodrzovat smér pohybu dle zobrazenych Sipek, a to z toho duvodu,
aby nenastal chaos pii pohybu kolem baru. Pohyb zakazniki po fit. centru je zcela

libovolny a bez omezeni.

4.2.7 Procesy

Rychlost a doba obsluhy je velice dulezita, protoze i to ovliviiuje pohled zdkaznika
na kvalitu sluzby, kterou vyzaduje.

Rychlost a doba pii obsluhovani na recepci je zavisla na pocétu pritomnych
zdkazniki, a to z toho diivodu, jelikoz fitness centrum ma piitomnu pokazdé jen jednu
recepéni €i jednoho recepcniho. Nejprve je potieba zdkaznikovi ptedat klicek od skiiiky
v Satnach, a sam se rozhodne, zda si pieje platit pfed cvicenim, nebo po cviceni
pii odevzdavani klicku, az bude zfejmé, jakych vSech sluzeb vyuzil. K dispozici
je objednani nejriznéjSich tekutin ¢i doplnkd stravy, také zakoupeni fitness obleceni
¢i fitness doplnki. Na recepci centra je také moznost vypujceni opaskil na cviceni, ¢inek
niz8i hmotnosti, Svihadel, ¢i dalSich pomticek. To vSe ovliviiuje proces obsluhy zédkaznika.

Zakaznici, ktefi si chté&ji byt jisti rychlou obsluhou pfi navstévé infrasauny ¢i solarii,
maji moznost telefonického ¢i osobniho objednani na recepci, a predejit tak ptipadnému
obsazeni. U vyuziti infrasauny je objednani pfedem vice nez vécné. Podobné je tomu
tak i pti Gcasti na skupinovych lekcich v aerobnim sale. Telefonicka rezervace predem
je v tomto pripadé vSak nutnd, a to z divodu omezené kapacity salu. Pfi ruseni rezervace
je telefonicka omluva také nutnosti, aby bylo ziejmé volné misto na lekci, které je poté
nabidnuto dal$im zajemcim.

Pti tréninku s dohledem je pravidlem domluva pfimo s konkrétnim trenérem, kterého
si zédkaznik vybere. Trenéfi maji své harmonogramy, kde maji uvedeny pfesné Casy,

kdy trénuji kterého klienta, aby nedoslo ke kiizeni ¢i Spatné domluve. Timto zpisobem
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je plynulost jednotlivych tréninkti bezproblémové zajisténa, a zakaznik se nemusi obavat
¢ekani ¢i zdrzovani.

Vzhledem k velikosti prostor posilovny, acrobniho salu a kardiozony, a vzhledem
k ¢asu navstévy fit. centra, je zde moznost neplynulého procesu vyuziti jednotlivych stroju.
Zakaznik tak mize na n&jaky stroj ¢ekat. V tomto ptipadé vSe zalezi na vzdjemné domluve,

a pripadném sttidani mezi sériemi cviceni.
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4.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni bylo provadéno na zékladé rozesilani dotazniku
respondentim - zakazniktim fitness center, ¢i ptipadnym zakaznikim, kteti by radi takové
centrum zacali navs§tévovat. Dotaznik byl sestaven na serveru vyplito.cz, a respondenti
jej tak vyplnovali elektronicky. Jedna se o dobrovolné vypliovani celkem tiinacti otazek
souvisejicich s komunikaénim mixem a navstévnosti fitness center. Shirani dat probihalo
2 tydny. Po uzavieni vyhrazené doby pro sbirani dat byl dotaznik vyplnén celkem

105 respondenty.
4.3.1 Rozbor otazek

4.3.1.1 Otazka ¢. 1 — Navstévujete fitness centra pravidelné?

Graf ¢. 5 uvadi, Ze ze 105 dotazanych respondentt jich 50 navstévuje fitness centrum
pravidelné a udrzuje se tak v kondici pribézné pies cely rok. 55 dotazanych uvedlo,
ze posilovnu navstévuji jen sporadicky, tedy nepravidelné. Jedna se spiSe o ty jedince,
ktefi navstévu posilovny zahrnuji mezi své zajmy zvlasté v urCitych cyklech, kdy maji
pocit, Ze by pro sebe méli néco ud¢€lat. Nejvice se s témito zakazniky setkdvame v mésici
lednu, kdy si lidé davaji nejriznéjsi predsevzeti, a pravé cviceni, spolu se zdravou stravou,
patii na ptedni pticky téchto predsevzeti. Dalsi etapou téchto zdkaznikl je konec Skolniho
roku, coz je doba tésn¢ pred létem a letnimi prazdninami. V téchto obdobich je tedy

zakaznikl dostatek, ovSem zbyvajici ¢asti roku si Zadaji zasahy do ptilakani navstévnika.

Graf 5 - Pravidelna navstévnost fitness center

Navstévujete fitness centra
pravidelné?

m Ano: 50

47,62% Ne: 55

Zdroj:vlastni zpracovani (2016)
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4.3.1.2 Otazka ¢. 2 — Davate prednost fitness centrum v blizkosti své Skoly, prace

& bydligte?

Pti polozeni otazky, zda respondenti navstévuji radéji fitness centra v blizkosti svého
pusobeni, tedy v blizkosti své Skoly, prace ¢i mista bydlisté, nebo zda jsou ochotni
do zvoleného fitness centra dojizdét, byla odpovéd jasna. Z vysledku dotaznikového
Setteni vyplynulo, Ze respondenti rad€ji vybiraji centra pobliz svého ptlisobeni.
Z uvedeného grafu ¢. 6 lze vycist, ze z celkového poctu dotdzanych respondentii jich
83,81% uvedlo, ze davaji pfednost fitness centrim a posilovndm pobliz. Pouze 16,19%
tazanych respondentli uvedlo, Ze jsou ochotni dojizdét do vzdalenéjsich center. Za velice
efektivni se d& tedy povaZovat zaméfeni se na vetejnost, kterd se pohybuje v blizkosti
fitness centra, a jejich oslovenim tak ziskat potencidlni nové zdkazniky. Z prizkumu
vyplyva, ze lidé davaji prednost centrim V jejich blizkosti, a zaméfeni se na vefejnost,

ktera se pohybuje v jiné ¢asti mésta, je tak témét bezvyznamné.

Graf 6 - Preference umisténi fitness center

Davate prednost fithess centriim v
blizkosti své Skoly, prace Ci bydliste?

H Ano: 88
16,19%

Ne, jsem
ochoten/ochotna
dojizdét: 17

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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4.3.1.3 Otazka ¢. 3 — Ktery z uvedenych typu fitness center preferujete?

Dalsi otazka smétovala ke zjisténi, zda lidé navstévuji rad€ji fitness centra mensi,
a s osobngjSim pfistupem persondlu, ¢i vEtsi centra, ktera jsou velice Casto situovana
v obchodnich centrech, nebo u velice frekventovanych mist. Z vysleda Setfeni, které jsou
zobrazeny v grafu ¢. 7, lze velice snadno vyvodit, ze zakaznici davaji prednost praveé
mensim, osobnéjSim fitness centram. Tento druh fitness center zvolilo 80,95%
respondentt. Velka, konkuren¢ni centra, zvolilo 19,05% dotazovanych respondentd. Tato
centra jsou velice Casto navstévovana prave z divodu dobrého komunika¢niho mixu
spoleCnosti. Nejcastéji se setkdvame s centry, které jsou soucasti franchisingové sité,
a jejich komunikacni mix je tedy velice dobfe naplanovan. O povédomi mezi vefejnosti
tak nemaji nouzi. Zpusob jejich zvefejiiovani je predevsim prostiednictvim plakatt
a internetovych reklam. S plakaty a letaky je mozné se setkat v MHD, na zdech metra pii
jizdé¢ na eskaldtorech, pifi cekani na autobusovych zastdvkach, ¢i pfi prohlizeni
nejriznéjSich novin a Casopist. Dal§im, v dne$ni dob¢ jednim z nejbéznéjsich, druhem
reklamy je vySe zmiflovand internetova reklama. Tento druh reklamy probihd v nejvétsi
mife na socidlnich sitich, jako jsou facebook, instagram, ¢i youtube. Jak vyplyva
z dotaznikového Setfeni, lidé preferuji mensi fitness centra, a prave tato centra maji oproti
velkym tu vyhodu, Ze své zédkazniky mohou pfimét ¢i naldkat k nav§téveé pravé na mensi
frekventovanost navstévniki. Je proto velice dulezité zapojit do reklamni kampané
upozornéni pravé na nizsi frekventovanost navstévnikd, coz je faktor, ktery velice Casto

zakazniky ovliviiuje v rozhodnuti, které fitness centrum zvoli.

Graf 7 - Preference velikosti fitness center

Ktery z uvedenych typlti fit. center
preferujete?

m Mensi' s
osobnéjsim
pristupem: 85
Velka v
obchodnich
centrech: 20

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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Otazka ¢. 4 — Jaky je dle vaseho nazoru nejlepsi zptisob propagace fit. center?

Na ptedchozi otdzku se pfimo véaze otazka nasledujici, ktera zjiStuje, jaky zpiisob
propagace fitness center respondenti povazuji za nejlepsi. Jak lze z uvedeného grafu ¢. 8
vycist, nejCastéji objevujici se odpoveédi je propagace skrze internet. Tuto odpovéd’ zvolilo
69,23% vSech respondenti. V dneSni moderni dobé je tedy internet povazovan
za nejlukrativnéjsi zplisob zviditelnéni podniku, a to jak ze strany provozovatell,
tak ze strany vefejnosti. Druhou odpovédi s nejvétsi Cetnosti jsou letaky, noviny
¢i Casopisy. Tuto moznost vybralo 28,85% dotazanych respondentii. Jako tieti, byla nejvice
vybirana moznost propagace skrze upozornéni a umisténi reklamnich ploch v MHD,
varianta tohoto typu byla zvolena 24,04% vSech respondentii. Tyto tfi vySe zmifiované
zpusoby zviditelnéni fitness center jsou tedy vetejnosti povazovany za nejvice efektivni.
Mezi dalsimi odpovédmi se vyskytovaly odpovédi jako propagace skrze TV (6,73%),
radio (5,77%), osobni doporuceni od znamych a pratel (3,82%) ¢i billboardy, poutace

u vstupu nebo kombinace v§ech uvedenych moznosti.

Graf 8 - Propagace fitness center

Jaky je dle vaseho nazoru nejlepsi zplsob
propagace fit. center?
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Osobni doporuceni
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Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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4.3.1.4 Otéazka ¢. 5 — Vsimate si reklam?

S propagaci fitness center se Uzce poji téma reklama fitness center. Dalsi otazkou,
uvedenou Vv dotazniku, bylo, zda si respondenti vSimaji reklam, a poptipad¢, kterych
nejvice. Z celkového poctu 105 jich 53,33% zvolilo moznost ,,ne®, tedy ze si reklam
nev§imaji. Pfi zvoleni moZznosti ,,ano*, kazdy uvedl reklamu, kterd ho zaujme nejvice
anejCastéji. Z moznosti byla nejcastéjsi volbou reklama v metru a obecné reklama
v MHD, tyto moZnosti zvolilo stejné procento respondentil, tedy 16,15%. DalSimi
odpovéd'mi byly internetové reklamy, které zvolilo 13,30% tazajicich dobrovolnik.
Letdky a plakaty patii mezi dal$i volenou skupinu, s celkovym poctem 11,40%

respondentl. Radio a TV reklamy si ziskavaji pouze 5,70% odpovidajicich zdkazniki.

Graf 9 - Pozornost respondenti vénovana reklamam
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Radio, TV h 5,70%

Letaky, plakty [ 11,40%
Internet _ 13,30%
MHD I 16,15%

Ne _ 53,33%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Procentualni podil

Odpovéd

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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4.3.1.5 Otazka ¢. 6 — Jak byste zlepsil/a zpisob informovanosti vetejnosti o fit. centrech?

Odpovedi respondentﬁl na otdzku, jez se tykala vylepSeni zpusobu informovanosti
vefejnosti o fit. centrech a jeho vylepSeni, se velice ¢asto shodovaly, a to v lepSim zptisobu
reklamy. Dle ziskanych odpovédi respondenttl, by fitness centra méla zapracovat zejména
na reklaméach umisténych na frekventovanych mistech, na mistech v blizkosti daného
fit. centra, v méstské hromadné dopravé, ¢i umistovanim reklam na socialni sité nebo
roznaSenim letakd.

Dalsi velice zajimavy, ¢im dal vice se objevujici, napad na zvySovani informovanosti
je prostfednictvim zasilani mobilnich SMS zprav ¢i e-maild. V uvedenych odpovédich
se velice Casto objevovaly také napady jako napiiklad zviditelnéni se diky kampani
prostfednictvim zndmych osobnosti ¢i zavedenim poutavé televizni reklamy, avSak
tyto zplisoby zviditelnéni patfi k tém finanéné¢ naro¢néj$im, pro mensi fitness centra
tak nejsou vhodnou volbou.

Dalsi uvédénou odpovédi je vice volnych vstupt do posilovny a prvni lekce
S osobnim trenérem zdarma. U téchto mozZnosti zélezi také na ochoté fitness centra
I samotnych osobnich trenérech, zda jsou ochotni obé&tovat financni piilezitosti a nalakat
zakazniky na takovyto zplsob akce. Z vlastni zkuSenosti vSak mohu podotknout,
ze podobny zptisob ak¢nich nabidek je mezi zdjemci velmi Zadany a oblibeny. Vyhodnost
akénich nabidek se mezi vefejnosti velice rychle ,rozkiikne®, a o potencidlni nové
zakazniky tak neni nouze.

Kromé vyse uvedenych odpovédi, které se opakovaly, se vyskytoval také nazor,
ze nyn&j$i zplsob zviditeliovani fitness center je dostacujici, a nepotfebuje tak zvySenou
pozornost provozovatell. Castym odtivodnénim této odpovédi byl nazor, Ze kdo ma zajem
cvi€it, najde si potfebné informace sdm nebo Ze spousta lidi ve fitness centru nema
co délat, jelikoZ nevédi, jak spravné cvicit, a zbytecn€ tak zabiraji stroje a dalsi vybaveni,

na které pak opravdovi zajemci musi ¢ekat.

1y : r r r oo ¥ . r ’ . v vy
Udaje ziskané z vlastniho zpracovani polouzaviené otazky z dotaznikového Setfeni
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4.3.1.6 Otazka ¢. 7 — Sledujete webové stranky ¢i FB profily fitness center?

Neodd¢litelnou soucasti propagace, a piedevsim hlavnim zdrojem informaci
pro populaci, je v dnesni, moderni dobé internet, a s nim spojené webové stranky. Webové
stranky fitness center jsou ,,vizitkou* toho konkrétniho fitness centra. Pfehledné, dobie
upravené¢ stranky, které obsahuji vycerpavajici dostatek informaci pro zajemce
a navstévniky, jsou faktorem, ktery velice Casto hraje roli pfi vybéru fit. centra. Jak
vyplyva z grafu ¢. 10, ktery zobrazuje odpovédi na otazku, zda respondenti sleduji webové
stranky ¢i facebookové profily fitness center, 47,62% vSech dotdzanych respondentt tyto
zdroje informaci sleduje. Je proto velice diilezité tyto prostfedky komunikace se zakazniky
udrzovat, pravidelné aktualizovat a peclivé spravovat. Upravené webové stranky plsobi
na zdkaznika kladnym dojmem, a vyvoldvaji v ném pocit vySsi urovné fitness centra.
Webové stranky nebo FB profily nesleduje 52,38% respondentd.

Profil na facebooku je dnes jiz samoziejmosti, da se fici, Ze kdo zde nema profil,
jakoby neexistoval. Lze tak soudit na zakladé pozorovani komunikace mezi mladou
generaci, jejiz nedilnou soucésti zivota a hlavnim zdrojem informaci je prave jiz zminény
facebook. Tato socialni sit’ nyni funguje pies 12 let, a od t¢ doby se vyvinul k jednomu
ze zékladnich zptsobii komunikace a ovliviiovani zdkaznika. Plan zaujeti zakaznika
prostfednictvim tzv. ,,spaml“, kdy se tento konkrétni profil spolecnosti objevi na zdi
béZného uZivatele, je dnes na samém pofadku. A tento zpiisob zviditelnéni spolecnosti se

da povazovat za velice efektivni.

Graf 10 - Sledovanost webovych stranek a FB profili fit. center

Sledujete webové stranky ¢i FB
profily fit. center?

® Ne, nesleduiji: 55
47,62%

ano: 50

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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4.3.1.7 Otazka ¢. 8 — Co podle vas nesmi chybét na dobrych webovych strankach fitness

centra?

Webové stranky jsou pro fitness centra velice dulezitym prostfedkem komunikace
se zakazniky, dal$i otdzka je proto sméfovana praveé na nazor zédkaznikl. Cilem této otazky
je zjistit, co podle zadkazniki fit. center nesmi chybét na dobrych a kvalitné sestavenych
webovych strankach. Jak znazoriiuje graf ¢. 11, jasnou volbou respondentti je popis sluzeb,
které centrum svym zdkaznikim nabizi. Tuto variantu zvolilo 39,05% respondentti. Dalsi
nejvice volenou moznosti je rozvrh hodin, tato odpovéd’ byla zvolena 25,71% respondentd.
Tteti, nejcastéji uvadénou odpovédi, jsou reference, které uvedlo 19% tazanych
respondentll. Na webovych strankach dle zdkazniki nesmi chybét ani cenik sluzeb, ktery
volilo 6,65% odpovidajicich. Dale informace o trenérech, tuto moznost zvolilo 4,75%
respondentti. Mezi dal$imi odpovéd'mi je fotogalerie prostfedi ¢i 3D prohlidka, zda

se da platit platebni kartou, historie fitness centra ¢i zda ptijimaji Multisport karty.

Graf 11 - Pozadavky na dobré webové stranky fit. centra

Co podle vas nesmi chybét na dobrych
webovych strankach fitness centra?

Bezhotovostni platby
Historie
Fotogalerie

Cenik

Odpovéd

Informace o trenérech

Reference

Rozvrh hodin

Popis sluzeb 39,05%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Procentualni podil

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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4.3.1.8 Otazka ¢. 9 — Sledujete nejriznéjsi “udalosti” uvetejnéné na facebooku?

Socialni sit facebook patii mezi nejmodernéj$i prostiredky komunikace,
zviditelnovani spolecnosti a ovliviiovani zakaznika. Tyto ¢innosti nejriiznéjsi spole¢nosti
provadéji prostiednictvim dfive zminénych ,spamt“ na zdi bézného uzivatele,
¢i prostfednictvim ,,udélosti, které mezi sebou uzivatelé¢ postupné sdili. Toto sdileni
,udalosti je nastaveno tim zpusobem, Ze¢ potvrzena ucast uzivatele je zobrazena
na spolecné zdi uzivateld, které ma tento konkrétni uzivatel ,,v pratelich®. Jde o nendsilnou
a efektivni formu Sifeni informaci o pldnovanych udalostech. Velice casto jsou
tyto ,,udélosti” reprezentovany v anglickém vyjadreni, jako tzv. ,,events®.

Nasledujici otdzka je proto zamétfena praveé na sledovani nejriiznéjSich ,,udalosti®,
které jsou zobrazovany na zdech uzivateli. Pfes polovinu respondentl, tj. 50,48%,
tyto ,,udélosti” cilené¢ nesleduje, ale po objeveni se na spole¢né zdi, si vSimne. Cilené
tyto sdilené ,,udalosti“ sleduje 25,71% respondent. Tento typ naopak vibec nesleduje
23,81% odpovidajicich uzivatelii. Znamena to tedy, Ze tato skupina respondentti si udéalosti
témet vibec nev§imne, ani na né nijak nereaguje.

Z uveden¢ho grafu ¢. 12 tedy vyplyva, Ze sledovanost a nesledovanost ,,udalosti*

se pohybuji na téméf stejné urovni.

Graf 12 - Sledovanost "udalosti" na facebooku

Sledujete nejrtiznéjsi "udalosti"
uverejnéné na facebooku?

® Nesleduji, ale nékdy si
vsimnu: 53

23,81%
Hm Ano: 27

Ne: 25

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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4.3.1.9 Otazka ¢. 10 — Jaké informace vas pii vybéru fitness centra nejvice zajimaji?

Kazdy zékaznik je jina osobnost, proto ma také kazdy zakaznik jiné naroky a piani,
které se tykaji jeho vybéru fitness centra. Dalsi otazka je proto zaméiena na zjisténi, co pfi
vybéru fitness centra zakazniky zajima nejvice, a co naopak nejméné. Jak lze z grafu ¢. 13
vy&ist, nejvice zékazniky zajimaji informace tykajici se ceny vstupu a ¢lenstvi. Clenstvim
se rozum¢ji permanentni karty, které¢ velice casto byvaji vyhodnéjsi volbou,
nez jednorazové vstupy. Tento typ informaci uvedlo 62,85% zékazniki. Jako dalsi faktor,
ktery hraje roli pfi vybéru fitness centra, zdkaznici uvadéli nabizené sluzby. Tuto informaci
pozaduje 26,66% zakaznikl. Jako dalsi variantu zdkaznici zvolili dopravu a oteviraci dobu,
tyto dva faktory uvedlo 2,85% tazanych. Mezi dal§imi odpovéd'mi se objevovalo,
zda centrum vyuziva plateb pies Multisport karty, jestli je vybaveno klimatizaci,

pritomnost a vyuzitelnost parkoviste.

Graf 13 - Informace p¥i vybéru fitness centra

Jaké informace vas pfi vybéru fit. centra
nejvice zajimaji?
Klimatizace 1,90%
Parkovisté 1,90%

Multisport karta 0,95%

Oteviraci doba

Odpovéd

Doprava
Nabizené sluzby

Ceny vstupu a Clenstvi 62,85%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Procentualni podil

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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4.3.1.10 Otazka €. 11 — Co by vas naldkalo a pfimélo navstivit fitness centrum?

Stejné tak, jako ma kazdy zékaznik jiny vkus na informace, které ho pii vybéru
fitness centra zajimaji, ma kazdy zakaznik také jiny vkus na faktory, které ho naldkaji
fitness centrum navstivit.

Jak vyplyva z grafu ¢. 14, celkem 40% respondentt uvedlo jako hlavni faktor akéni
nabidky. Toto je nejCastéj$i zplisob nalakani novych a udrzeni stalych zakaznikd,
se kterym se v praxi setkavame. VéEtSinou byva vyuzivan v souvislosti s koupi ¢lenstvi
(permanentnich karet), kdy byva napf. prvni vstup zdarma. Velice ¢asto je také vyuzivan
prostiednictvim tzv. ,happy hours®, kdy jsou jednotlivé jednorazové vstupy zlevnény.
»Happy hours* byvaji pfedev§im ve vSedni dny v rozmezi né€kolika hodin, napt. od 12
do 14 hodin odpoledne. Dalsim faktorem, ktery zakazniky ovliviiuje, jsou dle vysledka
Z dotaznikového Setieni dopliikové sluzby. Dopliikovymi sluzbami se rozumi napft. sauna,
solarium, masaze ¢i plavecky bazén. Tuto moznost zvolilo 36,19% respondentd. Jako tieti,
nejcastéj$i, odpovéd respondenti uvadéli pestry program aerobnich cviceni. Témito
aerobnimi cvi¢enimi jsou mySlena cvieni urend ke spalovani tukli a zlepSeni fyzické
kondice. Piikladem téchto cviCeni je aerobic, zumba, mizeme sem zatadit také cardio fit,
pilates, yogalates, EMP ¢i funkéni trénink. Objevovaly se také odpovédi jako vybaveni

centra a pfistup majitele, mistnost pro hlidani déti, dostateCny prostor nebo klimatizace.

Graf 14 - Podnéty k navstiveni fitness centra

Co by vas naldkalo a primélo navstivit
fithess centrum?

Détsky koutek 1,90%
Vybaveni

Aerobni cviceni

Odpovéd

Doplrikové sluzby

Akéni nabidky

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Procentualni podil

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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4.3.1.11 Otazka ¢. 12 — Jakého pohlavi jste? Otazka ¢. 13 — Jaké veékové kategorie jste?

Respondenti se sestavovali ze dvou pohlavi riznych vékovych skupin. Dotaznik
nebyl piimo zaméfen na zjiStovani rozdili vnimani propagace fitness center a jejich
komunika¢niho mixu mezi muzi a Zenami, avSak vyplnilo jej celkem 62 Zen (59,05%)
a 43 muzu (40,95%). Z toho nejcastéji navstévuji fitness centra mladi lidé ve véku 15-25
let, téch vyplnilo dotaznik celkem 67 (63,81%). Dalsi nejvice uvadénou vékovou skupinou,
a také skupinou, kterd nejvice tato centra navstévuje, jsou lidé ve véku 26-39 let, kterych
dotaznik vyplnilo celkové 28 (26,67%). Udaje vychazeji z grafu &. 15 a grafu &. 16, které

byly vytvoteny na zaklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setieni.

Graf 15 - Pohlavi respondenti

Jakého pohlavi jste?

m Zena:
62

m Muz:
43

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)

Graf 16 — Vékové kategorie respondentii

Jaké vékové kategorie jste?

m 15-25
m 26-39
m 40-55

56 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani (2016)
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5 Vysledky a diskuse
5.1 Vysledky analyzy souc¢asného marketingového mixu spole¢nosti

Vysledy ziskané z analyzy soucasného marketingového mixu spolecnosti Fitness
Podbaba jasn¢ vyzdvihuji prednosti a nedostatky, kterymi spolecnost disponuje.
Mezi piednosti lze jednozna¢né zatadit Sirokou S$kalu sluzeb, jez jsou nabizeny
zékazniktim. Jednd se o posilovnu, dvé solaria, infrasaunu, skupinové lekce v aerobnim
sale, oddélenou kardio zonu, moznost vyuziti tréninkd s vySkolenymi trenéry, prostorny
bar pro doplnéni tekutin. Déle pak zavedené snizené vstupné pro studenty a seniory
nebo akéni nabidky v podobé ,happy hours®. Moznost placeni nékolika zptisoby
jako v hotovosti, bezhotovostné kontaktni ¢i bezkontaktni platebni kartou, kartami
Multisport, benefitnimi kartami a poukazkami ¢i fakturou. Vyhodou pro Fitness Podbaba
je také dlouha oteviraci doba, ktera je o vSednich dnech od 6:30 — 22:00 hodin
a 0 vikendech od 8:00 — 21:00 hodin. Neméné vyznamnou polozkou je snadna dostupnost,
co se tye dopravy. Zakaznik ma k dispozici autobusovou, tramvajovou a vlakovou
dopravu. Zastavky autobusl a tramvaji jsou vzdaleny nékolik desitek metrii od vchodu
do fitness centra. Zakaznici v dne$ni dobé vyzaduji spise mensi a osobnéjsi fitness centra,
apravé tyto pozadavky Fitness Podbaba spliuje. D4 se to tak povazovat za jednu
Z nejvetSich prednosti fit. centra. Je malé, v samostatné budove, Vv pifijemném prostiedi
hotelové zahrady, a pravé tyto faktory zakazniky nejvice zaujmou.

Analyzou byly zjistény také nedostatky, které by se Fitness Podbaba mélo snaZit
co nejvice eliminovat. Jednim z nejvétSich nedostatkd je téméf zadny druh propagace.
Spole¢nost nedisponuje mnoha zpisoby reklamy a vefejnost tak nema moc povédomi
0 jeho existenci. Jedinym zpisobem, jakym je reklama vyuZivéana, je umisténi informacni
tabule u vchodu a narazové umisténi informaéniho ,§titku® v mési¢niku Sestka. Dal§im
nedostatkem je stalost nabidky proteinovych a sacharidovych napoji, kterou by spole¢nost
méla obménovat. Chybégjici klimatizace a nerovnd podlaha pokryta nevyhovujicim

kobercem taktéz nepatii mezi kladné stranky centra.
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5.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Z vysledkt dat ziskanych z dotaznikového Setfeni lze vycist, Ze nejvice fitness centra
navstévuji respondenti ve veéku 15-39 let. Vysledky Setfeni jsou proto orientovany

predevsim na tuto vékovou oblast odpovidajicich respondentd.

Ze ziskanych dat jasné vyplyva, ze 29 zen a 18 muzl v uvedeném vékovém rozpéti
navstévuje fitness centra pravidelné. Dale 32 zen a 16 muzl uvedlo, Ze fitness centra

pravideln€ nenavstévuji, a navstévuji je tedy sporadicky, nikoliv viibec.

Fitness centrim v blizkosti bydlisté, prace ¢i $koly, tedy v blizkosti kazdodenniho
pohybu, dava prednost celkem 25 muzi a 57 zen. Tuto moznost zvolilo pies 50%
odpovidajicich respondenti a pouze 4 Zeny a 9 muzi uvedlo, Ze jsou ochotni dojizdét

i do jinych ¢asti mésta.

U nabidky dvou uvedenych typi fitness center jsou odpovedi respondenti naprosto
jasné. U zdkaznikll jednoznacné vitézi fitness centra mald s osobnéjSim pfistupem.
Tuto moznost zvolilo 49 Zen a 28 muzil. Pouze 12 Zen a 6 muza v této vékové kategorii

uvedlo, ze preferuji fitness centra velika, umisténé predev§im v obchodnich centrech.

Nazory respondentli, V oblasti zplisobu nejlepSiho propagovani fitness center,
se shoduji ve zvoleni propagovani skrze internet. Internet zvolilo 26 muzi a 42 Zen.
Jako dalsi nejlepsi zpiisoby propagace respondenti povazuji letdky, noviny a Casopisy

nebo reklamy v MHD.

Webové stranky ¢i facebookové profily fitness center, dle obdrzenych dat, sleduje
vétsi mnozstvi Zen, neZ muzli. Konkrétné 32 Zen a 16 muza uvedlo, ze cilen¢ sleduje

webové stranky nebo profily center.
Dle ziskanych odpovédi na dobrych webovych strankach fit. centra nesmi chybét

predevsim piehled nabizenych sluzeb. Takto odpovédélo 23 zen a 16 muzi. Jako dalsi

polozka byl zvolen rozvrh hodin, ktery zvolilo vétsi mnoZzstvi zen, nez muzl, konkrétné
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18 zen. Jako dalsi v poradi si zakaznici pieji na webovych strankach fit. centra nalézt

reference a cenik sluzeb.

,Udalosti* uvetejnéné na facebookovych strankach sleduji predevsim zeny. Celkem
15 zen je sleduje cilené a 33 zen uvedlo, Ze takovych ptispévkl si Casto vSimne,
a poté rozklikne. Z muzi tyto ,,udalosti sleduje 12 respondentti a 16 z nich si jich alespon

vSimne.

Pti vybéru fitness centra oboje pohlavi nejvice zajima tatdz polozka, a to ceny vstupu
a Clenstvi. Tuto odpovéd’ uvedlo 41 Zen a 21 muzi. Dalsi nejcastéji volenou a uvadénou
polozkou jsou nabizené sluzby. Tato polozka ovSem zajimé ptfedevSim Zeny, konkrétné
odpovéd’ zvolilo 16 Zen. Muzi, jako dal$i nejvice pozadujici informaci, uvadeli vybaveni

posilovny a druhy strojt.

Jednim z hlavnich faktor®, ktery naldkd a pfiméje zdkazniky navstivit konkrétni
fitness centrum, jsou doplitkové sluzby, které spolecnost nabizi. Témito doplitkovymi
sluzbami je rozuména sauna, solarium, parni mistnost, vifiva vana ¢i plavecky bazén.
Doplikové sluzby uvedlo 23 zen a 14 muzl, coz z této moznosti déla nejvice volenym
faktorem, ktery ptilakd zakazniky. Druhym, nejvice volenym faktorem, jsou ak¢ni
nabidky, které zvolilo 20 Zen a 15 muzl. Z vysledki vyplyva, ze Zenské pohlavi nejvice
zajima nabidka aerobnich cvieni. Tietim, nejvice uvadénym faktorem, je prave

zminované aerobni cviceni, které uvedlo 15 Zen ve zkoumaném vékovém rozpéti.

5.3 Diskuse

Marketingovy mix Fitness Podbaba je porovndvan s marketingovym mixem
konkuren¢ni spolecnosti Aquapalace Praha. Na zaklad¢ ziskanych informaci lze soudit,
ze konkurenéni spole¢nost disponuje velice silnym marketingovym mixem ve vsech
jeho ¢astech. Vyhodou jejich produktové politiky je schopnost poskytnout zakaznikovi
komfort v podobé plaveckého bazénu, specializovaného klimatizovaného salu pro indoor

cycling, lekci aquaerobiku a aquabiku ¢i détského koutku.
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Jejich cenova politika mé veliké pozitivum v podobé tzv. elektronické penézenky,
kam zadkaznici vkladaji vétsi financni obnos, a Cerpani sluzeb centra je z této penézenky
postupné strhavano. AvSak na rozdil od Fitness Podbaba neposkytuji zadné slevy
pro studenty ¢i seniory.

Distribu¢ni politika Aquapalace Praha je ozvlastnéna a vylepSena o zavedeni
autobusové linky, tzv. Aquabusu. Tento Aquabus vyjizdi ze stanice metra C — Opatov,
asveé zakazniky doveze az k fitness centru. Vyuziti tohoto zplsobu dopravy je pro
zékazniky zcela zdarma. Diky velice snadné piistupnosti do fitness centra Fitness Podbaba
takovy zptsob dopravy volit nemusi.

Co se tyce komunikacniho mixu konkurencni spole¢nosti, je vyuzivan zcela
vycerpavajicim zpisobem. Reklamu vyuziva ve vSech moznych smérech, jako je radio,
televize, billboardy, brozury a letaky. Shodné s Fitness Podbaba se zviditelfiuji pomoci
profilu na facebook.com. Osobni prodej probiha, jako u zkoumané spole¢nosti, tedy ptimo
na recepci fitness centra, a pii komunikaci mezi trenéry a instruktory se zakazniky.
Aquapalace vyuziva podpory prodeje prostfednictvim lekci skupinovych cviceni zdarma,
darka a slev, a také VIP clenstvi. Na rozdil od Fitness Podbaba vSak nevyuziva slev
poskytovanych studentim a seniorim, v podobé¢ snizeného vstupného, ¢i ,,happy hours®.
V ramci PR spolecnost organizuje nejriznéjsi sportovni akce pro zakazniky i zaméstnance.
Potada také dny otevienych dvefi. Svym klientim poskytuje zasilani planovanych akci
nasledujiciho mésice prostfednictvim elektronické posty. Fitness Podbaba tyto informace
sdili pouze na svych webovych strankéch.

Aquapalace Praha ma celkem 6 recepcnich, 18 instruktort a 10 trenéri. Zkoumana
spoleCnost ma pouze 4 recepni, 9 trenéri a 6 instruktort. Jako motivaéni prvek
pro zaméstnance konkurencéni spolenost vyuZziva prémii a slev na vstupech. Rozdilem
spolecnosti je fakt, Ze konkurence neposkytuje zaméstnancim vstupné zcela zdarma.
Vyuziva také sluzeb uklizecky, kterad pravidelné uklizi celé fitness centrum.

Hlavnim rozdilem téchto dvou porovnavanych fitness center je velikost objektu.
Aquapalace Praha je né€kolikapatrova budova, zatim co Fitness Podbaba je jednopatrova
pfizemni budova. Z tohoto diivodu je také velice odlisné celé rozvrzeni centra. Hlavni
vyhodou konkurence je klimatizace, ktera je zavedena ve vSech ¢astech budovy.

Prabéhy procesti jsou v obou centrech velmi podobné, ne vSak shodné. Oboje

vyuzivaji jako hlavni informacni blok recepci. Stejné tak shodné vyuZivaji rezervaéni
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systém, ovSem rozdilnym zpusobem. Aquapalace jej provozuje online skrze webové
stranky, telefonicky ¢i osobné. Fit. centrum Podbaba poskytuje klientim rezervaci pouze
telefonicky ¢i osobé na recepci. Platebni procesy probihaji také odlisné. V Aquapalace
Praha klienti pfi pfichodu obdrzi ¢ip, na ktery se nacitaji veskeré sluzby jim vyuzité
v centru. Pfi odchodu tak recepéni snadno zjisti, co klient vyuzil a zkonzumoval.
Ve Fitness Podbaba recepéni pii prichodu pieda klientovi klicek od skiinky,
a spotfebované zbozi si postupné v pribéhu navstévy klienta zapisuje. Pii jeho odchodu

jsou pak jednotlivé polozky secteny a konecna ¢astka vycislena pro placeni.
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6 Vlastni navrh na zlepSeni marketingového mixu

6.1.1 Produkt (produktova politika)

Doporucuji spolecnosti, aby do své produktové politiky zavedla détsky koutek,
ktery by velice pomohl rodi¢tim, ktefi maji déti, ale nemohou sehnat hlidani. Pro fitness
by se jednalo o vylepSeni své povésti mezi lidmi, a ziskali by tak dalsi finan¢ni prostiedky
diky novym zdkaznikiim. Déle doporucuji zavést do nabidky proteinovych a sacharidovych
napojii vétsi rozmanitost prichuti, napiiklad pistacii, kterd patii k nejCastéji tdzanym
pfichuti od zakaznikt. V dalSich ohledech je produktova politika Fitness Podbaba,
vzhledem ke svym provoznim podminkam, pln¢ dostacujici, a schopna konkurovat jinym

spole¢nostem.

6.1.2 Cena (cenova politika)

Cenova politika je spoleCnosti sestavena adekvatné k jejim existenénim podminkam.
Ceny jsou pfijatelné, a odpovidaji poskytovanym sluzbam. Vyhodou spolecnosti, oproti

konkurenci, je nabidka snizenych cen pro studenty a seniory.

6.1.3 Misto prodeje (distribu¢ni politika)

Distribucni politikou se rozumi snadné zptistupnéni zakaznikovi ke sluzbg. Diky
skvélé lokalizaci je doprava do Fitness Podbaba velice snadna. Vefejnost mize vyuzit
méstské hromadné dopravy v podobé autobusii nebo tramvaji, které maji velice Casté
intervaly a jejichz zastavky jsou umistény par desitek metri od vchodu do fitness.
Ze vzdalengjSich mist je mozné vyuZzit vlaku. Pro osobni dopravu automobily

nebo motorkami bych v§ak doporucila zfidit parkovisté urené pro klienty fitness centra.
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6.1.4 Propagace (komunikacni politika)

6.1.4.1 Reklama

V prvni fadé by spoleCnost méla vénovat pozornost svym webovym strankam
a internetové reklamé. Spolecnost webovymi strankami jiz disponuje, avSak doporucuji
je aktualizovat a doplnit o informace, které zékaznici vyzaduji, a které hraji zasadni roli
pii rozhodovani, zda zékaznik centrum navstivi. Takovymi informacemi jsou napiiklad
vefejn¢ dostupné reference. Velikym pozitivem pro Fitness Podbaba je fakt, ze spada
do mensich fitcenter, ktera se pySni osobngj$im pfistupem, a tento typ fitcenter volila
vétsina respondentil dotaznikového Setfeni. Uvetejniovani této informace je proto velikou
ptilezitosti pro ziskdni novych potencialnich zékaznik.

Internetovou reklamou je rozuméno objevovani liSt (tzv. prouzkovych reklam)
napf. na soukromych tUcftech wuzivateli facebooku, ¢i na takovych serverech,
jako je seznam.cz ¢i centrum.cz. Velice G¢innou formou internetové reklamy je umist'ovani
reklam pfed ¢i po videu na youtube.com. Diky mozZnosti ,,pfeskocit” tuto reklamu
az pocca 5-6 vtefinach, je sledujici tohoto videa na reklamu dostatecné upozornén
a seznamen s obsahem reklamy. Vyhodou toho zptsobu zviditelnéni je virtudlni prohlidka
exteriéru a interiéru prostor. Zpusob propagovani skrze videa na internetu, konkrétné
na youtube.com nebo stream.cz, je velice popularni, a py$ni se svou GispéSnosti.

Dale doporucuji oslovit né€které z dnesnich ,,hvézd internetu, kterymi jsou mladi
bloggefi a youtubeti. Mlada generace jiz neptiklada vahu reklamam v televizi, avSak diky
traveni volného ¢asu na internetu, je tento zptisob propagace pro dnes$ni spoleCnosti tim
nejlepSim. Bloggefi napisi recenzi na sviij blog, youtubefi nato¢i vlog a uvetejni jej na
svém kanale. Sd€li tim vefejnosti své nazory skrze video. Je to efektivni a ekonomicky
nendrocné. Velice Casto se spolecnosti témto lidem odménuji v podobé poskytnuti jejich
produktl zdarma.

Do kategorie internetovych reklam lze fadit také reklamu prostiednictvim emailu.
Existuji také mobilni reklamy skrze SMS zpravy. Jsou to druhy nenasilné komunikace
s potencialnimi zékazniky. Mé doporuceni se tyka informovéani zakazniki o akcénich
nabidkéch prostfednictvim tzv. directmailu, diky némuZ je nejnovéjsi planované déni

zasilano zédkaznikiim pfimo do e-mailové schranky.
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Zvysledkti ziskanych z dotaznikového Setfeni a porovnadnim s konkurencni
spoleCnosti vyplyva, ze sdileni ,udélosti na socialni siti facebook.com je vécné,
a efektivni. Obzvlast v ptipadé oslovovani zenského pohlavi. Doporucuji proto,
aby fit. centrum vice sdilelo ,,udalosti“ tykajici se probihajicich lekci v acrobnim sale.
Jedna se o ptispevky, které uzivatele informuji o kondni lekce, a sdéli mu nejzakladné;si
informace. Piispévek by m¢l obsahovat jasny a stru¢ny ndzev akce, ¢as, od kdy do kdy
se kona, piesné misto konani, také to, ze lekci vede zkuSeny instruktor, a zda je zdarma
¢1 za poplatek. M¢l by také obsahovat stru¢nd motivacni hesla, napt. ,,Tancem k dokonalé
postavé.“ nebo ,,.Dychdnim k duSevni rovnovéze.“. Zalezi, o jakou lekci by se jednalo.

Fitness Podbaba doporucuji zaméfeni zejména na vefejnost pohybujici se v okoli své
lokality. PileZitost pro ziskani novych zikaznikil vidim také v osloveni studentii Ceské
zemédélské univerzity, kterd se nachazi nedaleko. Mezi studenty jsou z4jemci, ktefi by radi
takové centrum navstévovali, ale o jeho existenci ani umisténi, nevédi. Je nutno studenty
rychle zaujmout, idealnim zptisobem je tedy umisténi plakatt na frekventovanych mistech
univerzity, ¢i rozmisténi letdkdi na odpocinkovych a studijnich mistech, kde se studenti
zdrzuji nejvice. Letdky by mély byt jednoduché a vécné. Ze ziskanych dat vyplyva,
ze na letacich ¢i plakatech zdkaznici vyzaduji informace, jako jsou od jaké castky
se pohybuji ceny vstupt a Clenstvi, nabizené sluzby, zptisob dopravy ¢i zda jsou prostory
klimatizovany.

Doporucuji také zaméfit se na reklamy umisténé v MHD, at’ na autobusovych
zastavkach, nebo na informacnich stojanech v podzemnich prostorach stanic metra.
Efektivni mozZnost umisténi téchto reklam je také pfimo ve vagonech metra, tramvaje

¢i vlaku.

6.1.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej ma spolecnost témet bezchybny. Pro jeho vylepSeni v§ak doporucuji
posileni obsluhy na recepci v ¢asovych ,.Spickach®, kdy posilovnu navstévuje nejvyssi
pocet zakaznikii. Vzhledem k velikosti baru by ovSem velice zalezelo na koordinaci

a toleranci mezi recep¢nimi.
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6.1.4.3 Podpora prodeje

Spolecnost vyuzivad nejruznéjSich zptasobli podpory prodeje. Doporucuji vSak
inspirovat se konkurenci, a zaujmout zdkazniky nabidkou skupinovych slev ¢i darka
pti zakoupeni dlouhodobégjsiho clenstvi. Spolecnost by méla inovovat svou stavajici
podporu prodeje, a obohatit tak zdkazniky o zéazitek z vyuzivani jejich sluzeb. Tyto
novinky Vv provozu by mély byt prezentovany vefejnosti na webovych strankach,

facebookovém profilu ¢i rozdavanim letaka.

6.1.4.4 Public relations

Vztahy mezi zaméstnanci a zakazniky jsou velice uspokojivé. Mé doporuceni se tyka
zejména utuzovani téchto vztahli. Spole¢nost by se méla vice zaméfit na tzv. teambuilding,
a v ramci n¢j poradat nejriznéjsi akce pro zaméstnance. Kvalitni a spokojeni zaméstnanci,

ktefi se na sebe mohou spolehnout, tvoii jadro prosperujici spolecnosti.

6.1.5 Materialni prostredi

Prostiedi fitness centra je ptehledné, piijemné a cisté. Jeho interiérovy design
je velice detailné propracovan, a navozuje piijemnou atmosféru. Vyhled do hotelové
zahrady z kterékoliv Casti centra, v ¢lovéku navozuje piijemny dojem z celého objektu.
V pfipad€¢ interiéru a exteriéru nemam co vytknout. Mé¢ doporuceni se tyka
vzduchotechniky. Vzduch v posilovné a aerobnim salu je ¢asto vydychany a mdly.
To v zakaznicich vyvolava unavenost, a ztraceji energii. Doporuc€uji proto nainstalovat
klimatizaci, ktera vzduch osvézi. Klimatizace je vhodna jak v zimnich mésicich, kdy jsou
prostory centra vytapeny, tak takeé v letnich mésicich, kdy byva veliké horko. M¢la by byt
umisténa ve vSech mistnostech centra, tedy i1 v Satnach. Pfitomnost klimatizace zvySuje
fitness centra na jejich pfidané hodnoté. Casté otazky zakazniki sméfuji pravé
na pfitomnost vzduchotechniky.

Dale doporucuji vyménu podlahy. Nynéj§i provedeni podlahy neni pro potieby
posilovny zcela uzptisobeno. Podlaha je nerovnd, a nachazi se zde silny strakaty koberec,

ktery pro mista, kde posiluji panové s €inkami vy$Sich vah, neni vhodny. Vhodné&jsi
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variantou by byla specialni podlahova krytina, ktera je vyrobena ptimo pro posilovny, a lze
Ji jednoduse setiit mopem. Tento druh gumovych podlah je velice odolny a ma neklouzavy
povrch. Dalsim diavodem jsou do koberce vytladené ,,jamky* od tézkych ¢inek a kotoucd,
snimiz muzi cvici. Tuto specidlni podlahovou krytinu doporucuji umistit také
do aerobniho salu. Na zaklad¢ informovanosti od zakaznikii a na zakladé vlastnich
zkuSenosti mohu tvrdit, ze po tomto typu podlahy se pohybuje mnohem 1épe a snadnéji,

nez po koberci.

6.1.6 Lidé

Jak jiz bylo feceno, komunikace zaméstnancii se zdkazniky je téméf bezchybna.
Chovani zaméstnance vzhledem k zédkaznikovi by mélo byt na profesionalni Urovni
doprovazeno dobrou naladou, usmévem a sympatiemi. Zékaznici jsou s persondlem fitness
centra témét spokojeni, avSak doporucuji chovani nékterych zaméstnancii smétovat prave
timto smérem. Zakaznik se musi citit pfijemné¢ a dobfe, aby se rozhodl sluzbu vyuzit
I opakované. Je nezbytné, aby toto méli zaméstnanci neustale na paméti, a své zakazniky
obsluhovali tak, jak by si ptali, aby jini obsluhovali je. Mezilidské vztahy jsou zalozeny
na vzajemné sympatii a divéte.

Fitness Podbaba nyni vyuzivd sluzeb 4 recepc¢nich, ktefi se stfidaji v pfedem
urcenych sménach. V nékterych ptipadech je vSak tento pocet nedostacujici. Doporucuji
proto navysit stav recepénich minimalné o jednoho ¢loveéka, aby v pfipadé nemoci,
naplanované dovolené ¢i nutnosti zastoupeni zaméstnance nevznikala ,,prdzdna mista“
V rozpisu jednotlivych smén.

Vedeni spolecnosti by se mélo inspirovat konkurencnimi centry, a své zamestnance
né¢jakym zplisobem vice motivovat, a zaroven si je tak i udrzet. Velmi dobrou variantou
motivace je pravé vyuzivani sluzeb fitness centra, jeZ maji zaméstnanci k dispozici zdarma.

Vecer, po uzavieni kasy a odchodu vSech zdkazniki, je obsluha recepce povinna
uklidit celé fit. centrum. To po nékolikahodinové sméné byva velice naro¢né. Doporucuji
proto sehnat pomocnou silu na tklid. Pani, ¢i pan, by ve vecernich hodinach vysal koberec,
vytiel Satny, toalety a pfistupovou chodbu, uklidil pohdzené Cinky a kotouce, piipadné

by ottel prach ze stroj.
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6.1.7 Procesy

Procesy ve Fitness Podbaba probihaji rychle a plynule, az na vyjimky pfi ,,Spicce®,
kdy je pritomno vétsSi mnozstvi zdkaznikii. Z diivodu pfitomnosti pouze jedné recepcni
¢i jednoho receptniho mohou nastat situace, kdy zakaznik na obsluhu musi cekat.
Doporucila bych proto posileni recepce o jednoho pracovnika v dobé ,,Spicky®.
Ze ziskanych informaci z uvedené bakalaiské prace vyplyva, Ze tento zpusob posileni
efektivné funguje, a recepcni jsou tak schopni obslouzit vice zakaznika, ktefi tak nemuse;ji
¢ekat, az na n¢ piijde rada.

Doporucuji také zavedeni online rezervacniho systému. Toto vylepSeni usnadni praci
recepénim v organizaci zapisovani ucastnikli jednotlivych lekci. Bude to mnohem

ptehlednéjsi a snazsi, nez zapisovani do tzv. rezervacni knihy ¢i na papir.
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[ Zavér

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo navrhnout vylepSeni soucasného
marketingového mixu spolecnosti Fitness Podbaba se zaméfenim na komunikacni mix.
Dil¢im cilem bylo zjistit a popsat jednotlivé casti soucasného marketingového mixu
spolecnosti.

Na zéaklad€¢ ziskanych internich dat spole¢nosti, analyzovani jednotlivych Ccasti
souCasné¢ho marketingového mixu, vysledkli z dotaznikového Setieni, ptimé komunikace
se zékazniky a z dat ziskanych z prostudovani marketingového mixu konkuren¢ni
spolecnosti, je uveden vlastni navrh na vylepSeni soucasného marketingového mixu
spole¢nosti.

Fitness Podbaba je spole¢nost poskytujici sluzby v oblasti fitness, kulturistiky
asportu. Na trhu pasobi jiz od roku 1997, avsak jeji marketingovy mix vyzaduje urcita
zlepSeni. Bylo zjisténo, Ze navzdory své dlouholeté plisobnosti, spole¢nost doposud
disponovala velice nizkou komunikaci se zdkazniky a téméf zadnym komunika¢nim
mixem. Coz je v dnes$ni dobé¢, kdy je hlavnim faktorem komunikace, velice nedostacujici
a da se fici, ze v tomto ohledu Fitness Podbaba oproti konkurenci zaostava.

Vyrobkova i cenova politika fitness centra jsou na dobré urovni. Avsak spolecnost by
méla brat ohled na rodiny s détmi a zfidit détsky koutek, stejné tak by méla inovovat
nabidku proteinovych a sacharidovych koktejlti. Cenova politika odpovida existenénim
podminkam spolecnosti, a je proto sestavena vécné. Distribucni politika, tykajici
se piistupu zadkaznika ke sluzbé€, je vyhovujici. Zdkaznik m& mnoho moZnosti vybéru
dopravy jako je autobus, tramvaj ¢i vlak. Pro vlastni druh dopravy by vSak bylo vyhodné
ziidit parkovisté urCené pouze pro zakazniky fitness centra. V oblasti propagace
by spole¢nost méla vice vyuzivat moznosti reklamy. Jejich komunikaéni mix
je nevyhovujici a zaméfeni se na reklamu je pro spole¢nost stézejni. Materialni prostiedi
fitness centra je velice pfijemné a diky prosklené stén¢ s vyhledem do hotelové zahrady
také uklidiujici. Pro vétsi spokojenost zakazniki by vedeni mélo uvazovat nad zavedenim
klimatizace. Jeji nepfitomnost se d4 povazovat za veliké ,,minus® pro fitness centrum.
Zaméstnanci jsou, az na par vyjimek, ptijemni a k zakazniktim vstficni. Prave tyto vyjimky
by se nad svym chovanim mély zamyslet, a zménit jej. Pfi pfimé komunikaci
se zékaznikem je nutnosti slusné vystupovani. Nevyuzivani sluzeb uklizecky je pro

obsluhu fitness centra velice naro¢né, jelikoZ po nékolikahodinové sméné maji povinnost
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celé centrum uklidit. Bylo by proto vécné obratit se na néjakou spolecnost, kterad
tyto pracovniky nabizi, nebo si zajistit pani ¢i pana na tklid vlastnimi silami. Co se tyce
procest probihajicich ve fitness centru, jsou dostacujici. AvsSak zlepsit jej, by se dalo
prostiednictvim posileni obsluhy na recepci v dob¢, kdy je fitness centrum nejvice
navs§tévovano, ¢i zavedenim online rezervacniho systému na skupinové lekce v aerobnim
sale.

Navrh na vylepSeni soucasného marketingového mixu byl sestaven na zakladé
informaci ziskanych z analyzy marketingového mixu spolecnosti, a porovnanim téchto
vysledkd s marketingovym mixem konkuren¢ni spolecnosti Aquapalace Praha. Informace
o marketingovém mixu spolecnosti Aquapalace Praha byly ziskdny prostudovanim
bakalaiské prace snazvem Marketingovy mix fitness centra Aquapalace Praha,
jejiz autorkou je Barbora Kochova.

Budouci pusobnost spolecnosti Fitness Podbaba zéalezi zveliké miry na
jeji marketingové strategii. Z divodu vysokych vydajt, které spole¢nost musi mési¢né
platit, je jeji existence velice zavisla na kvalitni stalé, idealné navysujici se navstévnosti.
Je proto velice dulezit¢é a veécné, aby se vedeni zamyslelo nad nynéjSim marketingem

a marketingovym mixem, a provedlo urc€ité kroky, které povedou ke zménam v této oblasti.
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9 Ptilohy

9.1 Priloha ¢. 1 - Cenik Fitness Podbaba

CENIK—-FITNESS PODBABA
POSILOVMNA
. _— . .
STUDENT! DO 23,99 LET, SENIOR] OO 63 LET
1 vstup 125,- KE pletnast 50 min. 1 vstup 100,- KE
H | 12 - 14 hod 161i - pitel
1 wstup 100,- K& 1 wstup 90,- K¢
PERMAMENTKY
1 mésic 1 500,- KE 1 mésic 999, -KE
3 mésice 3999,- K 3 mésice 2 750,- KE
& mésicl 6999, - K& 6 mésicl 4999 - K¢F
1rok 9 999 - KE 1rok 8999 - KE
PERMANENTEY
10% vstup 1 100.- KE piatnast 2 masice 10x vstup 950,- KE
20x vstup 2 000,- K piatnazt 4 misice 20x vstup 1 800,- K
30 vstup 2 950,- K platnost & missich 30x vstup 2 500 - KE
LEKCE ¥ AEROBNIM SALE MBA
1 vstup 125,- K ekoe 50 min. 1 vstup 140,- KE
10x vstup 999 - KC platrost 3 misice 10x wstup 999 - KC
SOLARIUM — horizontaini SOLARIUM TURBO — vertikalni
1 min. 10,- K 1 min. 20,- K
100 min. 950 - KE platnost 2 mésice 50 min. 950,- K¢
200 min. 1 700,- K¢ platnast & misice 100 min. 1 700,- K¢
300 min. 2 250,- K pistrast & mesicl 150 min. 2 250,- KE
PRIVATNI INFRA-SAUNA
infrikabing 40 min., mistnost 50 min.,csuika + prosteradio e
1 osoba 175,-KE pimtnost 3 misice 10x vstup 1 500,- KE
2 oschy 299 - K ZAPUICENI —rufnik  25,-KE
3 osoby 399 - KE - osuska 30,- K
4 osoby 450,- KE - prostéradlo 30,- K¢
OTEVIRACI DOBA
Pondéli — Patek 6:30—22:00 hod.

Sobota — Nedéle
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B:00—21:00 hod.
Telefon : 296 537 838
www.fitness-podbaba.cz



9.2 Priloha ¢. 2 - Dotaznik

1) Navstévujete fitness centra pravidelné?
a) ano
b) ne

2) Davate prednost fitness centriim v blizkosti své skoly, prace ¢i bydlisté?
a) ano
b) ne, jsem ochoten/ochotna dojizdét

3) Ktery z uvedenych typu fit. center preferujete?
a) mensi s osobnéjsim pristupem
b) velka v obchodnich centrech

4) Jaky je dle vaseho nazoru nejlepsi zplisob propagace fit. center?
a) internet
b) TV
c) radio
d) letaky, noviny, ¢asopisy
e) jiné (uvedte)

5) Vsimate si reklam?
a) ano (uvedte kterych nejvice)

b) ne

6) Jak byste zlepsili zplsob informovanosti verejnosti o fitness centrech?

7) Sledujete webové stranky ¢i FB profily fit. center?
a) ano
b) ne, nesleduji

8) Co podle vas nesmi chybét na dobrych webovych strankach fit. centra?
a) rozvrh hodin
b) informace o trenérech
c) popis sluzeb
d) historie
e) jiné
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9) Sledujete nejriznéjsi "udalosti" uverejnéné na facebooku?
a)ano
b) ne
c) nesledu;ji, ale nékdy si vS§imnu

10) Jaké informace vas pfi vybéru fit. center nejvice zajimaji?
a) ceny vstupu a Clenstvi
b) nabizené sluzby
c) doprava
d) jiné (uvedte)

11) Co by vas nalakalo a pfimélo navstivit fitness centrum?
a) doplnkové sluzby (napf. sauna, solarium, bazén)
b) pestry program aerobnich cvic¢eni
c) akéni nabiky
d) jiné (uvedte)

12) Jakého pohlavi jste?
a) Zena
b) muz

13) Jaké vékové kategorie jste?
a) 15-25
b) 26-39
d) 40-55
e) 56 a vice
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