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1. UVOD

Lidé mohou sportovat z riznych diivodii. Nékoho sport prosté bavi, nékdo se jim zivi,
nékdo sportuje pro svoje zdravi, nékdo chce zhubnout a nékdo se o sport prosté jen
zajimd. Sport je zajisté volnoCasovou aktivitou, kterd by nas méla obveselit, rozptylit,
vlastné by nam meéla pfinést unik od prace nebo povinnosti a dovést nas k zabaveé. Lidé
v této uspéchané dobé& hledaji rizné rozptyleni a uvolnéni a sport jim k tomu rozhodné
pomaha, nejen svymi blahodarnymi uc€inky na zdravi, ale také moZnosti dostat se do
piirody a poznavat nové zajimavosti. At uz ¢lovék sport déla na vrcholové rovni,
poloprofesiondln€¢ nebo jen rekreacné, vyuziva venkovni nebo vnitini zatizeni, chodi

cvi¢it jednou nebo sedmkrat tydné, sport by mu mél v kazdém piipadé prinaset radost.

Kazdy z nas je jiny a proto kazdy preferuje jiny druh sportu. J& osobn¢ hraji od détstvi
fotbal a zajimam se o fitness a zdravy zivotni styl. K mé zalibé ve fitnessu jsem Uspésné
absolvoval kurz osobniho trenéra a tato Cinnost m& zavedla pravé do sportovniho

zatizeni Fitness Fanatic, o kterém cela tato prace je.

Pokud lid¢ travi svlij volny Cas pravé sportem, mohou vyuzivat rizna takto zamétena
zafizeni. Téchto sportovnich zafizeni vznik4 ¢im dal tim vic, a nabizeji riznou Skalu
sluzeb a sportovnich aktivit. Vezmeme-li v potaz pouze hlavni mésto Prahu, nalezneme
nespocet takovychto podniki. Popularita navStévovat tato zatizeni roste, zékaznici jsou
naro¢ni a vybiraji si, aby tato zatizeni spravné fungovala, a proto je zapotiebi perfektni
prace managementu a s nim spojeného marketingu. Zejména marketing by v tomto

sméru mél zadsadné ptispivat k ispésnému chodu podniku.

Tématem této bakalaiské prace je marketingovy mix v oblasti sportovnich sluzeb. Tyto
sluzby poskytuje kromé jinych také Fitness Fanatic v prazskych MaleSicich. Z diivodu
pomérné¢ snadné¢ dostupnosti k informacim bylo pravé toto fitcentrum vybrano
k detailngjsi analyze marketingového mixu. Prace by méla pfinést nejen piinos mné ve
smyslu ziskani zkuSenosti s aplikaci vyzkumu na sportovni zafizeni, ale také majitelim
fitcentra, kterym mulze poslouzit jako podkladovy material, ktery budou moci
zuzitkovat ve svlij prospéch, resp. vyuzit k rozhodovani o budoucim vyvoji jejich

podniku.



2. CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile

Cilem této bakalatské prace je komplexni zhodnoceni soucasného
marketingového mixu fitcentra Fitness Fanatic analyzou, marketingovym vyzkumem a
prostiednictvi SWOT analyzy. Na zaklad¢ zjisténych vysledkii z analyz a vyzkumi
navrhnout patficnd opatfeni a pfipadné zmény marketingového mixu tak, aby vedly

k lepSimu hospodaieni podniku a jeho celkové prosperit¢.

2.2 Ukoly

e Definovat pojmy souvisejici s tématem

e Detailn¢ popsat soucasny marketingovy mix

e Na zédklad¢ dotaznikoveého Setfeni zjistit postoje a ndzory zakaznikil
k Fitness Fanatic

e Prostiednictvim SWOT analyzy zhodnotit situaci fitcentra

e Provést vyhodnoceni veskerych vyzkumu a analyz
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

Marketing je povaZzovan za ekonomickou védni disciplinu, kterd se neustdle
vyviji. Jeho cilem je rozpoznat potieby a piani zdkaznika. Predstavuje tedy souhrn
¢innosti, vykonavanych vedoucimi pracovniky tak, aby zajistili prodejnost urcitého
produktu. Hlavni ¢innosti, kterd je spjata pravé s marketingem, je nejspiSe reklama.
Avsak je jich mnohem vice. Definic marketingu existuje spousta a samoziejm¢e vSechny
se li8i. Jedno maji vSak spolecné, a sice to, ze vzdy je marketing chépan jako proces

ur¢itych aktivit.

KOTLER a ARMSTRONG (2004) definuji marketing jako ,,spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a

prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot.*

Podobny pohled na marketing pfinaSeji PELSMACKER, GEUENS a BERGH
(2003), kteti hovoti o marketingu jako o procesu planovani a realizace koncepce cenové
politiky, podpory a distribuce ideji, zboZi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a

uspokojovat cile jednotlivct 1 organizaci. (kniha Marketingova komunikace)

Podle JAKUBIKOVE (2008) je smysl marketingu zalozen na vztahu se
zékaznikem. Proto pro ni marketing znamena ,uvédomeélé, na trh orientované vedeni
firmy a organizace, kdy zdkaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského

procesu.*

McCARTHY a PERREAULT (1995) mluvi o marketingu jako o uceleném
souboru aktivit, které slouzi k dosazeni cilii podniku a koordinuji distribuci vyrobki od
vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli, tedy zdkaznikovi. Zdiiraznuji, ze cilii je dosahovano

participaci potteb jednotlivych zadkaznik.

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje jeden ze zakladnich nastroji marketingu. Zabyva
se predevsim tim, aby firma nabizela spravny produkt, za optimalni cenu, na spravném

misté a za spravné podpory. Ve vétSin€ publikaci je oznaCovan jako nastroj 4P. Slozky
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4P jsou tvoieny produktem (product), cenou (price), mistem (place) a propagaci
(promotion). Jako takticky nastroj umoZnuje zvolit idedlni variantu namixovanou
z téchto Ctyf nastrojii. Je proto zapotiebi vénovat se vSem ndastrojim s nalezitou

pozornosti.

KOTLER (2007) ve své publikaci Moderni marketing definuje marketingovy
mix jako ,,soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k uprave

nabidky podle cilovych trhi.*

PRIKRYLOVA a JAHODOVA (2010) pisi, Ze ,,orientace na zékaznika a cilovy
trh znamena znalost vSech charakteristik, které firmé umoznuji vyvijet, vyrabét a nabizet
vyrobky a sluzby za vhodné ceny na ocekavaném misté za podminky, zZe se o nich

potencialni spotiebitel dozvi.*

V tomto ptipad¢ vySe zminéné autorky chapou uvedené podminky jako ¢innosti
marketingového mixu, tedy 4P. Tento model umoziiuje rozhodovani poskytovatele
produktu. Pohled zdkaznika je vSak orientovan na model 4C. Produkt v tomto piipadé
znamena ,,Customer value®, cena je ,customer costs", misto pak ,convenience* a

propagace ,,communications*.

Autorky se zminuji, Ze produkt v modelu 4C vyjadiuje hodnotu, jakou zakaznik
piisuzuje danému produktu. Cena piedstavuje celkovy naklad zdkaznika, tedy to co
musi zaplatit, aby produkt ziskal. Distribuce pak znamend veSkeré cCinnosti, které
piiblizi nabidku zakaznikovi a zaroven vytvaii pohodli pro jeho nakup. A propagace je
chapéna jako komunikace se zakaznikem — tedy Cinnosti potiebné k tomu, aby se

zakaznik o produktu dozvédel.

3.2.1. Produkt

Zaklad marketingového mixu tvofi produkt. Lze si pod nim predstavit témét vSe
— od hmotného vyrobku ptes sluzby az k mySlenkam. Produkt je tim nejdalezitéjSim
¢lankem v mixu — od né&j se odviji dalsi nastroje. Kazdy chce, aby jeho produkt na trhu

uspél, a proto je zapotiebi se mu vénovat jesté pied zavedenim.

Definice HORAKOVE (1992) vystihuje produkt timto zptisobem: ,, Produktem

rozumime hmotny i nehmotny statek, v némz je predmétem
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zajmu urcité skupiny osob ¢i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzby,
Zivote. Timto terminem se oznacuje celkova nabidka zdkaznikovi, tedy nejen zbozi nebo
sluzby samy o sobé, ale také dalsi abstraktni nebo symbolické skutecnosti, jako prestiz

I3

vyrobce Ci prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje a dalsi a dalsi.
KOTLER a KELLER (2007) rozliSuji pét urovni produktu:

e Jadro — predstavuje samotny uzitek produktu

e Zakladni produkt

e Ocekavany produkt — vlastnosti, které zakaznik oc¢ekava
e Rozsiteny produkt — dodatky, jez odliSuji konkurenci

e Potencialni produkt — budoucnost produktu (inovace, atd.)
Nejzakladngjsi déleni Ize spatfit v hmotném a nehmotném produktu.

Nehmotny je pak presentovan nejcastéji sluzbou. A pravé sluzba je produktem

fitness centra, jehoz se tato prace tyka.

3.2.1.1 Sluzby

Americka marketingova asociace uvadi tuto definici sluzeb: ,sluzby jsou
samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni
potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce
sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné,

nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zboZzi.“

Z uvedené definice jasn¢ vyplyva nehmotnd povaha sluzby. Charakteristikami
sluzeb jsou viak i dalsi vlastnosti, jak uvadi VASTIKOVA (2008) ve své publikaci
Marketing sluzeb — efektivné a moderné: 1. nehmotnost, 2. neodd¢litelnost, 3.

heterogenita, 4. zniCitelnost, 5. vlastnictvi
Lepsi charakteristiku podle mée vSak vystihuji tyto nazvy vlastnosti:

1. nehmatatelnost — z této vlastnosti jasné¢ vyplyva, ze sluzbu nelze uchopit, nelze ji

ochutnat.
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2. nedélitelnost — Vastikova o nedélitelnost mluvi ve smyslu, Ze sluzba je produkovana
v pfitomnosti zakaznika, ktery se ji zcastni, je tedy neoddélitelnou soucasti jeji

produkce.

3. proménlivost — Herakleittiv citat ,,vSe plyne* hovoti za vSe. Nelze tedy provést tutéz
sluzbu naprosto stejné. Kazdy vykon je ojedinély, kazdy Clovék je ojedinély, a tak i

kazdé poskytnuti sluzby je ojedinélé.

4. pomijivost — vyrobky lze pied jejich prodejem na ur¢itém misté uchovat, sluzby vSak

ne. Zakaznik sluzbu vyuzije, nasyti se, uspokoji potfebu a tim pro n¢j spotieba kon¢i.

5. absence vlastnictvi — pf1 koupi vyrobku, resp. zboZi, je zakaznik jeho vlastnikem. Za

poskytnutou sluzbu zdkaznik zaplati, ale vlastnikem jiZ neni.

3.2.2 Cena
Jako jediné z marketingového mixu pfinasi ptijmy, resp. zisk. Dfive rozhodovala
kromé uzite¢nosti pravé cena. Dnes se na poptavce po produktu podili 1 dal$i vlastnosti

produktu jako servis, image firma, kvalita, atd.

Podle KOTLERA (2007) je cena ,penézni castka uctovana za vyrobek nebo
sluzbu; pripadné souhrn vsech hodnot, které zakaznici vymeéni za uzitek z vilastnictvi

nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.

KRAFT, BEDNAROVA a KOCOUREK (2009) davaji cenu do souvislosti
s poptavanym mnozstvim zbozi, a hovoti o cené tak, ze ,.¢im je cena zbozZi vyssi, tim

méné jsou lidé ochotni ho kupovat.*

Je tedy velmi dilezité, jak bude cena stanovena. Pfi tvorb& ceny vychazeji
podniky z toho, ¢eho chtéji cenou dosahnout — muize jit, a to nejcasteji, o maximalizaci
zisku ¢1 o maximalizaci trzeb. Na utvafeni ceny se podili fada faktor jako ndklady,

konkurence, cile cenové politiky a dalsi. Metod k tvorbé cen existuje cela fada.
KOTLER a ARMSTRONG (2004) uvadéji tyto metody:
1. cena stanovena pfirazkou

2. cena respektujici ndvratnost investic
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3. cena jako nasledovani cen konkurence
4. cena jako hodnota vnimana zdkaznikem.
Jiny autor, KINCL (2004) rozdéluje metody tvorby cen do tti skupin

e Metody ndkladove orientovana — jednd se o soucet miry zisku a nakladi

e Metoda orientovana na poptavku — jde o elasticitu neboli citlivost poptavky po
daném produktu

e Metody orientovand na konkurenci — stanovuje se cena podobnych produkta v

odvétvi s ohledem na ceny konkurentt.

3.2.3 Distribuce

Distribuce jakozto dal$i z nastroji marketingového mixu predstavuje v podstaté
pohyb produktu od vyrobce ke spotiebiteli, resp. uzivateli. Spottebitel ma v dnesni dobé
moznost nakupovat také pres internet, a tak ziejm¢e nejdulezitéjsi z hlediska distribuce,
je fesit otazky tykajici se velikosti distribuc¢nich siti, alokace zasob ¢i prodejnich oblasti.
Rozhodnuti o tom, jak ptremistit (dopravit) produkt od pocatku ke koncovému

spotfebiteli, je tedy tou nejzakladnéjsi otazkou.

KOTLER, ARMSTRONG (2004) si pod pojmem ,distribuce* piedstavuji
veSkeré aktivity, které sméfuji k tomu, aby se stal vyrobek pro zdkazniky (cilové

zakazniky) fyzicky dostupnym.

Zakladnimi slozkami distribuce jsou podle PELSMACKERA, GEUENSE,
BERGHA (2003) cesta, logistika, sklady, doprava, sortiment a umisténi. Tito autofi
chapou distribuci jako proces, kterym firma ftidi pohyb vyrobkuk zékaznikovi.
Procesem maji na mysli pfedevsim dopravu, udrZzovani skladu, vybér velkoobchodnikli
a maloobchodnikti, rozhodnuti o vhodném prostiedi pro umisténi vyrobku a o skladbé

sortimentu. (kniha marketingova komunikace)

Z hlediska zpusobu piemisténi vyrobku ke spotiebiteli rozliSujeme mezi ptimou
a nepiimou distribuci. Pfiméa spociva v pfesunuti produktu od vyrobce piimo ke

spotiebiteli. Nepiimd je pak realizovdna pomoci distribucnich meziclankt, t;.
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velkoobchodnikti, maloobchodnikt ¢i prekupniki. To vSe spada pod délku distribu¢nich

kanali, kterou lze schematicky vyjadfit nasledovné:

Obrazek ¢. 1: Délka distribu¢nich kanala

\lyrohce — Zakaznik
Virobce | nm— |\l2l00bchod | W |Zikaznik
Vjrobce | mmmmp |Velkoobchod | eece———  \(o00hchod | mmmmp 73kaznik
\jrobce | mmmmp |Velkoobchod | mmmmmp (Prekupnik | wmmmmp (Maloobchod | mesmmh |Zakaznik

Zdroj: KOTLER (2007). Upraveno autorem.

3.2.4 Propagace

Poslednim ,,P*“ z marketingového mixu 4P je propagace. Ta ptfedstavuje urcitou
formu komunikace firmy s potencialnim zakaznikem, resp. spotiebitelem.
Nejzakladnéj$imi sloZkami propagace vSak jsou reklama, osobni prodej, public relations
a opatfeni na podporu prodeje. Cinnostmi, které spadaji do kategorie public relations
(PR), jsou naptiklad: sponzoring, exkurze, tiskové konference, Ui€ast na veletrzich,

brozury, zvlastni akce, a fada dalSich ¢innosti.

CASLAVOVA (2009), obdobné jako dalsi autofi zabyvajici se timto

problémem, zahrnuje do propagace Ctyfi zakladni ¢innosti:
1) reklama
2) publicita
3) opatfeni na podporu prodeje
4) osobni prodej
Tyto ¢innosti pak dohromady tvoii propagacni nebo také komunikacni mix.

Podle PRIKRYLOVE a JAHODOVE (2010) dava komunikaéni marketingovy
mix manazerim moznost plnit podnikové marketingové cile prostfednictvim

jednotlivych takticky zvolenych nastrojii ptfedstavujicich osobni a neosobni formu
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tohoto mixu. Osobni forma je podle téchto autorek osobni prodej, neosobni forma je

potom zastoupena veSkerymi ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu.

Zakladni vycCet Ctyf nastrojit tohoto mixu dopliuje dalsimi prvky autor

PELSMACKER (2003). Jeho ptedstava o komunikacnim mixu vypadé nasledovné:

e Reklama

e Public relations

e Podpora prodeje

e Osobni prodej

e Sponzorovani

e Pfimy marketing

e Prodejni mista

e Vystavy a veletrhy

e Interaktivni marketing

Konkrétni podoba tohoto mixu pak zavisi na typu produktu. V piipad¢ fitness
centra, kterému se tato prace vénuje, je propagace opravdu velmi dilezita. Naldkat

zakazniky do podniku, ktery neni otevien ani zdaleka delsi dobu, je zaleZitosti prioritni.

3.2.4.1 Reklama
Reklama je ziejm& nejznaméjSim nastrojem komunika¢niho mixu. Predstavuje
placenou formu propagace at uz podniku nebo produktu prostfednictvim masmédii.

Mezi nejznaméjsi média se fadi:

o Televize

e Rozhlas

o Tisk

e Casopisy

o Letaky

e Billboardy

e Plakaty
e Internet
e Kino

17



Jednotlivd média maji své kladné a zaporné stranky. LiSi se napiiklad v cené,

zamétenosti na cilovou skupinu zakaznikti, kreativni moznosti, jeji zivotnosti, atd.

KOTLER a KELLER (2007) definuji reklamu jako ,jakoukoli placenou formu

neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb®.

Tak jak se reklama vyvijela, vyvijely se 1 jeji funkce. FORET (2008) vidi v reklamé
tyto tfi zakladni funkce a dvé dalsi:

e Informativni — informuje o novém podniku ¢i produktu

e PiesvédCovaci — presvédCuje ke koupi praveé toho dan¢ho produktu

e Pfipominajici — pfipomina produkt ¢i podnik, stimuluje povédomi zdkaznikl
e Prestizni — jde o to, Ze podnik ma svoji vlastni reklamu

e Alibisticka — ukazuje konkurenci, jak se dba na reklamu

3.2.4.2 Public relations

Public relations ptredstavuji vztahy s jednotlivymi subjekty prostiednictvim
médii. Témito subjekty jsou mySleni zdkaznici (tedy odbératele), vetfejnost ¢i
dodavatele ¢i dalsi. Cilem PR, tedy vefejnych vztahi, je plisobit na vetejnost takovym

zpusobem, aby podporovalo image firmy a pozitivné ptsobilo na vetfejnost.

Podle KOTLERA a ARMSTRONGA (2004) jsou public relations ,prostredek,
jehoz princip spociva ve vybudovani dobrych vztahii s riiznymi castmi firemni verejnosti
pomoci pozitivni publicity, ve vytvareni pozitivniho firemniho image, v obrané proti

nepriznivym informacim o firmé a v poradani ruznych akci*.
PELSMACKER (2003) d¢li PR na dva zdkladni typy: Interni PR a externi PR.

e Interni PR — porady, Skoleni, spolecenské akce, atd. Interni PR tedy pfedstavuje
kooperaci s vlastnimi zaméstnanci, kdy zdkladnim cilem by mélo byt
reprezentovani podniku u vefejnosti.

e Externi PR — letaky, lobby skupiny, sponzorstvi, atd. Jednd se o komunikaci
vi¢i organizaci a monitorovani problémi a postoji vefejnosti a prostiedi

politického.
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3.2.4.3 Opatieni na podporu prodeje

Podle KOTLERA (2007) je podpora prodeje souhrn specifickych nastroji
slouzicich ke stimulaci vétSiho ¢i rychlejSiho odbytu produktu. Mezi tyto nastroje patii
rizné slevy, programy zalozené na loajalité, kupony, akce typu ,,dva a tieti zdarma®,

vzorky a jiné.

Jednotlivé prvky podpory prodeje slouzi k informovani ¢i zvySeni pozornosti

v ocich potencialnich spotiebiteld.

3.2.4.4 Osobni prodej

Znacnou devizou osobniho prodeje je moznost piimého bezprostiedniho
plusobeni na spotiebitele. Pfimy kontakt u tohoto prodeje umoznuje nejrychlejsi zpétnou
vazbu ze vSech zminénych nastroji propagace. Nejdilezitéjsi je tedy v tomto piipadé
osobnost toho, kdo ma osobni prodej na starosti. Jeho schopnosti, predev§im
komunikaéni schopnosti, maji rozhodujici vyznam na tom, jak dokazou ovlivnit
zékaznikovo rozhodnuti. Z tohoto hlediska je tedy velice dilezité dikladné zaSkoleni
téchto prfimych prodejcti a jejich soustavna motivace. Pravé tyto komponenty jsou jedny
z klicovych ptedpokladi efektivniho vyuzivani jedné =z marketingovych slozek

komunika¢niho mixu.

3.3 Sportovni marketingovy mix

3.3.1 Produkt

MULLIN, HARDY a SUTTON (2007) ve své knize Sport marketing definuji
sportovni produkt jako ,.komplexni balicek vseho hmotného a nehmotného*. Produkt se
v jejich ptipad¢ sklada zjadra a dalSi néstavby. Jadro je tvofeno Ctyfmi (resp. péti)

slozkami, a to:
1) Forma hry
2) Hraci

3) Vybaveni a vystroj
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4) Misto konani
5) Pravidla — autofi pravidla neuvadé;ji jako jadro, nicméné ve schématu se objevuji

Za nadstavbu jsou pak povazovany prvky jako vstupenky, maskoti, statistiky,

hudba €1 programy vztahujici se k akci.

Obrazek ¢. 2: Schéma sportovniho produktu

Sportovni wwbava a wistroj @

Zdroj: MULLIN, HARDY, SUTTON (2007). Upraveno autorem.

Obdobné na sportovni produkt nahlizi CASLAVOVA (2009). Ta za sportovni
produkt povazuje ,,veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a
potieb zakazniku pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu‘. Autorka sportovni

produkt nésledné klasifikuje takto:

a) zakladni produkty télesné vychovy a sportu:
e nabidka télesnych cviceni
e nabidka sportovnich akci

e nabidka turistickych akci

b) produkty vazané na osobnosti:
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e sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
e vykony trenérii

e reklamni vystoupeni sportovcii

c) mySlenkové produkty télesné vychovy a sportu:
e myslenky iniciujici t€lovychovnou a sportovni oblast
e sportovni informace Sifené médii

e hodnoty zazitku v télesné vychové a sportu

d) produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty:
e télovychovna a sportovni zafizeni
e vzdé¢lani ve sportu
e pojisténi cviCenct a sportoveil
e doprava na soutéz
e vstupenky
e sponzoring
e dary a podpora
e propagace zboZi a suvenyry

e spolecenské akce

e) klasické materialni produkty télesné vychové a sportu:
e télovychovné a sportovni naradi
e télovychovné a sportovni nacini

e sportovni obleceni

3.3.2 Cena

Na cenu nemusi byt nahlizeno pouze jako na penézni vyjadieni smény. Autofi
MORGAN a SUMMERS (2005) ve své publikaci Sports marketing uvadéji, Ze cena
zahrnuje 1 jiné faktory, které lidé hodnoti. Témito faktory jsou naptiklad Cas, ptistup,
usili, atd. Vidi tedy cenu sportovniho produktu pfedev§im jako kombinaci hmotnych a

nehmotnych prvk.
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Podnik zaméfeny na sportovni produkt musi stejné jako kterykoli jiny podnik
brat ohled na poptavku po produktu, sledovat vyvoj vlastnich ndkladi, monitorovat
ceny konkuren¢nich podnikti, atd. Stanoveni ceny ma skutecné kliCovy vyznam. A to

proto, ze prave cena urcuje, jak rentabilni bude produkt.

Pomérné vyznamnou roli hraji rizné typy slev. V témét vétSin¢ sportovnich
organizaci existuji permanentky, které mohou byt s Casovou omezenosti ¢1 omezenosti
na pocet vstupti. Velmi hojné jsou také uplatiovany slevy pro studenty, rodiny 1 pro

osoby s télesnym postizenim.

3.3.3 Distribuce

BEECH, CHADWICK (2007) se zminuji o tom, ze dostat spravny produkt na
spravné misto a ve spravnou dobu zni jednoduse, realita ve sportovnim marketingu je
sportovni udalosti. Velky vyznam je v této zalezitosti spojovan s interakci poptavky a
nabidky.

Podle téchto autort distribu¢ni kandly a management zabyvajici se logistikou
piekonavaji mezery, které vznikaji mezi nabidkou a poptavkou. Sportovni distribucni
kanaly proto museji byt ucinné¢ a efektivni, aby dostupnost produktu byla poskytnuta
vcas. Sportovni kanaly jsou pod vaznym tlakem kvili poptavce spotiebiteld, ktefi jsou

¢im dal tim vice ,,prelétavi, a kvilli zménam v prostiedi nabidky produkta.

Autofi zdiraznuji dilezitost managementu zaméfeného na aktivity tykajici se
logistiky, pravé z davodu proménlivé poptavky a potieby rychlych reakci ze strany
nabidky.

Autorka CASLAVOVA (2009) vidi stanoveni distribuénich cest podle toho,

zdali je produkt hmotny nebo nehmotny.

Za hmotny produkt je v oblasti sportu povazovano piedevSim zbozi, tedy
produkt, ktery ma urcité fyzické atributy. Nehmotnym produktem je pak minén produkt

ve formé¢ sluzby, mista ¢i mySlenky.
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3.3.4 Propagace
Dle CASLAVOVE (2009) je propagace ,piresvédciva komunikace, provddeénd za

ucelem prodeje produktii potencialnim zakaznikium®.

Propagace ve sportu je do jisté miry specificka, avSak presto mize pouzivat

veskeré své druhy. Témito druhy jsou:

e Reklama — reklama sportovnich vyrobki, reklama na sportovni sluzby c¢i
reklama na specifickych sportovnich médiich (viz podkapitola propagace)

e Publicita — rozhovory s vyznamnymi sportovci a trenéry.

e Opatfeni na podporu prodeje — dny otevienych dvefi, slosovani vstupenek.

e Osobni prodej — prodej sluzeb nové ziizeného sportovniho centra

prostiednictvim osobniho vystupovani jeho manazera.

Ziejmé nejzajimavéejSim typem propagace je reklama. Sportovni reklama miize

vyuzivat nékolik druht komunikaénich médii, mezi které patii nasledujici:

e Reklama na dresech

e Reklama na sportovnich odévech

e Reklama na mantinelu (pasu)

e Reklama na sportovnim naradi

e Reklama na sportovnim nacini

e Reklama na vysledkovych tabulich
e Reklama na vstupenkach

e Reklama na plakatech ¢i transparentech

3.4 Marketingovy mix sluzeb

Zakladni schéma marketingového mixu ,,4P*“ je v ptfipadé sluzeb doplnéno o
dalsi ,,3P*. Témito tfemi marketingovymi ndstroji jsou lidé (people), proces (process) a

prezentace (presentation). Dohromady tedy ddvaji marketingovy mix 7P.
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3.4.1 Lidé

Pro podnik pohybujici se v odvétvi poskytovani sluzeb je vybér spravnych lidi
velmi dilezitym momentem. Zidny zaméstnavatel nechce mit ve své firmé
zaméstnance, kteti pracuji ,,na ptl plynu* nebo svym chovanim odrazuji soucasné i
potencialni zékazniky. V oblasti sluzeb je lidsky faktor veledillezitym a cCasto také
hnacim motorem zakaznikova rozhodnuti, zdali si viibec vybere pravé nas podnik ci

bude-1i ho 1 do budoucna navstévovat.

Zaméstnanci se liSi podle riznych hledisek. PAYNE (1996) tyto pracovniky

rozdé€luje do ¢ty skupin:

1. Kontaktni — ze vSech skupin pfichazeji nejcastéji do ptimého styku se zakaznikem
2. Obsluhujici — pracuji na pozicich jako recep¢ni, komunika¢ni spojovatelky a dalsi
3. Koncepéni — nejvice se podileji na tvorbé marketingové strategie

4. Podptlrni — jak vyplyvé z nazvu — podporuji béZzny chod organizace

Ne vSichni se podileji na kontaktu se zdkaznikem stejnou mérou. Jedni méné a
druzi vice, nicmén¢ vSichni by méli znat a reagovat na zakaznikovy potieby a ptani.
Obecné jsou u pracovnikti hodnoceny vlastnosti jako ochota, vstiicnost, piistupnost,

zdvotilost, znalost ¢i reprezentativnost.

3.4.2 Proces

Jako dal$i nastroj z marketingového mixu sluZzeb predstavuje proces to, jakym
zpusobem je sluzba poskytovana. V tomto nastroji se Ize zamétit na dobu cekani (zadny
zékaznik nechce ¢ekat na hodinu cviceni nebo na to, aZz ho na recepci obslouzi), dobu
obsluhy (zakaznik potiebuje veédét, jak dlouho bude cvicebni jednotka trvat), rychlost
obsluhy (na nékterych mistech ¢i pozicich je naopak zapotiebi zakaznika obslouZzit co
nejrychleji). Jakmile tyto a dalsi dil¢i procesy nefunguji spravné, ma to v témet vSech

piipadech dopad na zakaznikovu (ne)spokojenost.
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3.4.3 Prezentace

Jak jiz bylo feceno vySe, sluzba je nehmotna a zakaznik ji musi nejprve
vyzkouSet. Pro potencialni klienty je misto, kde je sluzba poskytovéana, také Casto
rozhodujici zda sluzbu vyzkousi ¢i nikoli. Mistem je mySlena piedev§im provozovna
nebo také prostfedi, kde je sluzba poskytovdna. V ramci tohoto nastroje se hodnoti
aspekty jako velikost zafizeni a jeho vybaveni, Cistota, celkovd atmosféra (vniman je
styl prostfedi, volba barev, hudba, a dal$i), vzhled propagacnich materiali, odév

zaméstnancu ¢i komfort jaky poskytuje zdkaznikovi.
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4. METODOLOGIE

4.1 Marketingovy vyzkum
Dle KOTLERA (2007) je marketingovy vyzkum ,funkce, jez propojuje

spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro
identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problémii, vytvireni, zlepseni a
hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

porozumeéni marketingovému procesu.

Déle tento autor chape marketingovy proces jako souhrn &tyf krokli zahrnujici
definici problému, stanoveni cilli, tvorbu planu, uskute¢néni a interpretaci vysledkl a

zjisteni.

Obrazek €. 3: Proces marketingového vyzkumu

1. krok — 2. krok — 3. krok | = 4. krok

Zdroj: KOTLER (2007). Upraveno autorem

1. krok: Definice problému a stanoveni cili vyzkumu
2. krok: vytvofeni planu, ziskani informaci
3. krok: implementace planu, sbér a analyza dat

4. krok: interpretace a sdéleni zjiSténi

KOTLER (2007) definuje kvalitativni vyzkum jako ,jinformativni vyzkum
pouzity pro zjisténi motivaci, postojii a chovani zakaznika. Bézné metody v tomto
vyzkumu zahrnuji sledované skupinové rozhovory (focus groups), sledovani reakci a

opakované dotazovani.*

Kvantitativni vyzkum potom definuje takto: ,,vyzkum zahrnujici shromazdovani
udajii postou nebo pri osobnich rozhovorech s dostatecnym mnoZstvim zakazniku, aby

bylo mozné provést statistickou analyzu “.
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Podobn¢ nahlizi na marketingovy vyzkum JOHNOVA (2008), ktera vidi vyuziti
kvalitativniho vyzkumu pfedevsim piti hloubkové analyze urcitych dil¢ich jevi. Podle
autorky je tento vyzkum provadén v mensim méfitku, ve vétSim rozsahu vSak najde také

sveé uplatnéni. Tazatel se zde snaZi o zjiSténi mySlenek, pocitil, ndzord, postoji lidi.

Kvantitativni vyzkum ovéfuje teorie a hypotézy. V porovnani s kvalitativnim
vyzkumem jde o zkoumani vétSiho rozsahu - jak zkoumanym souborem, tak
zjistovanych informaci. U tohoto typu je na zakladé reprezentativniho vzorku mozné
vytknout statistické zavéry. Pravé kvantitativni vyzkum metodou dotazovani je pouzit
v této praci. Autorka zaroven podotyka, ze jak kvalitativni tak kvantitativni vyzkum se

vzajemné dopliuji.

4.2 Interview

Interview je jedna z kvalitativnich metod sbéru dat v marketingovém vyzkumu.

Na zékladé rozhovoru ziskava tazatel potfebné informace o daném problému.

Jandourek (2008) hovofti o strukturovaném a nestrukturovaném interview. Podle
néj je strukturovany rozhovor charakteristicky tim, Ze tazatel ma jiz ptipravené otazky,
které poklada v ur€eném potadi. Tazany ma pak ve vétSiné ptipadi na vybér z pfedem

danych odpoveédi.

Nestrukturované interview je podle tohoto autora charakteristické tim, ze tazatel
muze aktivné reagovat na respondentovi odpovédi a v prubéhu rozhovoru je ménit. Od
strukturovaného (n€kdy téz standardizovaného) se li§i v moznostech odpovedi — tady

zadné nejsou.

V této praci je interview zalozeno na rozhovoru (neformalnim, vzhledem k
pratelskému vztahu) s majiteli fitcentra. Jeho struktura je zaméfena na ziskani
potiebnych informaci (ndvStévnost fitcentra, struktura a informace o poskytovanych
sluzbach, a to 1 minulych, spousta otdzek se tykala forem propagace, atd.), kdy nékteré
Ize, ale vétSinu predevS§im nelze zjistit z webovych stranek a jsou potitebné k analyze

marketingového mixu tohoto fitcentra.

V ptiloze neni interview uvedeno zdivodu, Ze autor pouzival pii jeho

uskute¢néni vlastni stru¢né poznamky.
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4.3 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje nastroj pro strategickou analyzu podniku vzhledem
k vnitfnim a vnéj$im faktorim. Tato analyza podava informace o silnych (strenghts) a
slabych strankach (weaknesses) podniku, a o pfilezitostech (opportunities) a hrozbach
(threats) ze strany vnéjSiho okoli. Pro firmu tato analyza znamena zjisténi, které slabé
stranky by méla eliminovat, které silné by méla naopak podporovat, jakych ptilezitosti

by mohla vyuzit a jaké hrozby lze anticipovat.

DEDINA a CEJITHAMR (2005) hovoii o SWOT analyze tak, Ze se ,jednd o
komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veskerych relevantnich stranek fungovani
firmy (popr. problémii, reseni, projekti, atd.) a jeji soucasné pozice.” SWOT analyza
bude pouzita jako podkladovy material k naslednym navrhim na zlepSeni

marketingového mixu.

Obrazek ¢. 4: Schéma SWOT analyzy
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Zdroj: http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/swot-analyza

Aplikace analyzy SWOT fitcentra Fitness Fanatic je zalozena na nékolika
zdrojich, jimiz jsou: osobni zkuSenosti, aplikovany vyzkum, vlastni pozorovani,

propagaéni materialy.

SWOT analyza je zpracovana v kapitole 5.4.
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4.4 Dotaznikové Setieni
Dotaznikové Setfeni predstavuje jednu z nejCastéji pouzivanych kvantitativnich
metod sbéru dat v marketingovém vyzkumu. Slouzi ke sbéru primarnich dat,

prostfednictvim nichZ Ize zjistit ndzory, postoje, chovani ¢1 motivy lidi.

Podle KOZLA (2006) je smyslem dotazovani zadavani otdzek respondenti.
Jejich odpovédi potom predstavuji ziskané primarni tidaje. A v neposledni fadé musi byt
dotazovani takovi respondenti, ktefi odpovidaji cili a poslani vyzkumu. Dotazovani

potom d¢€li na Ctyii typy:

e 0sobni
e pisemné
o telefonické

e clektronické

Kazdy typ ma své kladné 1 zaporné stranky. Je tedy zapotiebi zvolit vhodny

zpusob dotazovani.

Tvorbou dotazniku se zabyva FORET a STAVKOVA (2003) ve své publikaci
Marketingovy vyzkum — jak poznat své zakazniky. V nékolika bodech vytycuji co je

zapottebi zvladnout.

Je zapotiebi definovat cil vyzkumu, zvolit vhodnou formu dotazovani (viz ¢tyii
typy), urcit cilovou skupinu a velikost vzorku, vhodné zformulovat otazky a také
provést pilotaz (predvyzkum). Uvod dotazniku by mél obsahovat jasné pochopitelné a

stru¢né instrukce, jak jej vypliovat.

Pro Fitness Fanatic byl zvolen vyzkum kvantitativniho charakteru zaméteného
na soucasny marketingovy mix. Setieni probihalo v blizkosti recepce formou pisemného
dotazovani s aktivni UCasti tazatele, jimz jsem byl ja. Otazky vyzkumu byly zvoleny tak,
aby bylo mozné na jeho =zakladé navrhnout piipadnd opatieni ke zlepSeni
marketingového mixu. Vzhledem k nejvy$si navstévnosti v obdobi zacatku nového
roku, tedy ledna, a tedy nejvéts§iho mozného ziskani primarnich udaji, byl pro
marketingovy vyzkum zvolen pravé tento mésic. Vyzkumu se =zuacastnilo 85

respondentll. Zjisténé vysledky byly zpracovany pomoci programu MS Office Excel a
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jsou prezentovany prostiednictvim grafii a tabulky. Toto Setfeni bylo nazvédno jako

,»Vyzkum uvnitf podniku®.

Z diavodu neptili§ vysoké navstévnosti (coz se jevi jako zasadni problém) byl
pro Fitness Fanatic zvolen také vyzkum kvantitativniho charakteru formou osobniho
dotazovani lidi, ktefi se pohybuji v okoli MaleSic, Strasnic a VrSovic. Podminkou bylo,
ze respondent musi byt aktivnim cvi€encem, pfi¢emzZ tohoto vyzkumu se zucastnilo
celkem 90 respondentil. Setfeni provedli tfi osoby v mésicich biezen a duben leto$niho
roku, tedy 2012. Tazatel¢ si rovnou mérou rozdé¢lili tfi tyto Casti Prahy, pficemz kazdy
dotazoval 30 respondenti. Respondenti byli vybirani ndhodnym vybérem, za vyse
zminéné podminky. Zjisténé vysledky byly opét zpracovany pomoci programu MS
Office Excel a jsou prezentovany prostiednictvim grafi. Toto Setfeni bylo nazvano jako

,»Vyzkum v okoli podniku*.

Oba dva vyzkumy, respektive volba otdzek, byly nejprve prokonzultovany

s majiteli fitcentra.
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5. ANALYZA FITCENTRA FITNESS FANATIC

5.1 Predstaveni podniku

Fitcentrum Fitness Fanatic se nachazi v MaleSicich na Praze 10, na rohu ulic

Pocernické a Plananska. Konkrétné je situovano v prvnim patfe penzionu MaleSice.

Zakladateli se stala na konci dubna roku 2010 rodina Urband. Pfi¢emZ jeden ze
tfi zakladateld a zaroven Clent rodiny je nynéjSim majitelem - Martin Urban. Pravé on
vymyslel 1 nazev fitcentra. Inspirovan byl televiznim pofadem Wipeout, kde davali
soutézicim prezdivky — a jednomu z nich tikali pravé Fitness Fanatic. Cilem tohoto
podniku je poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb jakozto i organizovani

sportovni ¢innosti.

V soucasnosti se uvniti podniku nachazi recepce fungujici také jako bar
s nabidkou sportovnich dopliikka a zbozi, kardio zona pomysiné oddélena od samotnych
posilovacich strojii a €inek, sal vyuzivany nejen k lekcim zumby, ale 1 diky dal§imu
vybaveni (boxovaci pytel, podlozky, rolovaci koleCko, bossu mice, Svihadlo, a dalsi)
také k dalSim ¢innostem, prostor pro posezeni, dv€ mistnosti vyhranéné damskym a
panskym Satndm, prostor pro masaze a dal$i dv€é mistnosti fungujici jako sklad ¢i jako

provozni mistnosti.

Jak je uvedeno vuvodu webovych stranek (www.fitness-fanatic.cz) centra:
,Fitcentrum je kompletné vybaveno novymi stroji od firmy Technogym, s ¢inkami od

této firmy se naptiklad trénovalo na olympiad¢ v Pekingu.

5.2 Soucasny marketingovy mix

5.2.1 Produkt

Produktem je ve smyslu tohoto podniku mySlena sluzba.
Posilovna

Fitness centrum je vybaveno velice modernimi stroji od firmy Technogym — coz
je velice kvalitni znacka. Nachdzi se zde veSkeré stroje urCené k procviceni vSech

svalovych partii téla. Podél zrcadlové stény se nachdzeji jednorucni Cinky, jejichz
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rozmanity vybér z hlediska jejich hmotnosti uspokoji nejen vSechny vékové kategorie,
ale také naptiklad profesionalni cvicence. K vyuziti jsou zde také velké Cinky, jejichz
délka 1 hmotnost se lisi (od 7,5kg po 20kg Cinky). Nalezneme jich tu celkové Ctyii —
jednou znich je také EZ-Cinka (Cinka liSici se vose, a slouzici k vyuziti
specializovanych cvikii pfedev§im na rozvoj pazi). Pfed zrcadlovou sténou jsou na zemi
umistény dvé zinénky, a pod¢l ni dvé kovové Zebiiny. Na obou ribstolech jsou zavéSena
hrazda a bradla.

Jak v damskych tak v panskych Satnach je k dispozici sedmnact skiin€k, toaleta

s umyvadlem a sprchy.
Kardio zona

V kardio z6né jsou k dispozici dva bézecké pasy, pét rotopedu, dva eliptické
trenazéry, trenazér na horni polovinu téla, a trenazér umoziujici modifikovany béh.
Veskeré vybaveni v této zoné je nasmérovano ke dvéma plasmovym obrazovkam, na

nichz bézi beze zvuku zpravy.
Zumba

Velmi vyuzivany je také sal, vnémZz probihaji pravideln¢ hodiny zumby.
Pohybova aktivita s tane¢nimi prvky se v tomto séale kona dvakrat do tydne (v pondéli a
ve stfedu). V rdmci této aktivity disponuje fitcentrum jednim cvicitelem. Pocet mist je
omezen velikosti tohoto salu, a tedy mnozstvi lidi, ktefi mohou cvicit je v tomto ptipade
deset. I ptes velky ,,boom*, ktery zumba piinesla a pfinasi, je plna kapacita deseti mist

malokdy vyuzita.
Power-joga

Sal byl vyuzivéan také pro lekce power-jogy. Na zaklad¢ nedostate¢n¢ho zajmu

ze strany poptavky, byla vSak tato nabizena sluzba zruSena.
Samotny sal

Tento prostor je v dob¢, kdy neprobihaji zadné lekce, vybaven nékolika naradimi
a na¢inimi: modernimi pevnymi karimatkami, boxovacim pytlem, bossu mici, Svihadly

¢irolovacim koleckem. Je zde také osobni vaha.
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Bar

Jak jsem se zminil vySe, fitcentrum je vybaveno sportovnim barem fungujicim
zaroven jako recepce. Klienti zde mohou vyuZit sluzeb ve formé& obcerstveni (ty¢inky,
atd.), napoji (iontové, proteinové, gainery, voda, aj.), €1 koupé zbozi (tricka, aj.).
Naproti tohoto baru je umistén také automat s napoji. Podél baru jsou k dispozici Ctyfi

barové zidle a o par metri dal dva stoly se ¢tyfmi zidlemi a pohovkou.
Masér

Dftive fitcentrum nabizelo 1 sluzby profesionalniho maséra. Stacilo, aby si ho
klient na recepci objednal. Majitel nasledné zavolal masérovi a on ve stanoveném
terminu dorazil. Slo tedy o externi spolupraci. BohuZel, stejné jako v piipadé power-

J6gy, nezajem o tuto sluzbu podnitil majitele k rozhodnuti ji zrusit.
Poradenstvi

Posledni ,,sluzbu®, ne vSak za uplatu nabizenou, piedstavuje dobra viile majitelti
(v ptipad¢ nevédomosti ¢i na pozadani) poradit klientim v oblasti cviCeni ¢i vyzivy. Za
uplatu nabizenou sluZzbou se jevi poradenstvi v oblasti vyzivy, kdy klient souhlasi

s vypracovanim stravovaciho planu.

5.2.2 Cena

Veskeré ceny jednotlivych tkonti je mozné zjistit jak piimo ve fitness centru (u
obsluhy €1 na baru), tak i na webovych strankach v rubrice ,,cenik®. Stejné jako v témet
vSech fitness centrech, je 1 ve Fitness Fanatic nejdiilezitéj$i cenou ta, kterd predstavuje
vstupné. Nejdulezitéjsi je predevSim pro ty klienty, ktetfi vstupuji do fitness centra
poprvé. Existuji ovSem kluby, ve kterych tato moznost neexistuje. Jednorazovy vstup na

neomezeny ¢as limitovany pouze zaviraci dobou zde ¢ini vysi 95,-K¢.

Dnes jiz béznou formu placeni piedstavuje také permanentka. Ve Fitness Fanatic

vvvvv

vyhodu ve smyslu pfepoctu na jeden vstup. Na druhou stranu také (ne)vyhodu spojenou

s dobou platnosti. Klient ma moznost si zde zakoupit pét druhti permanentek, a to:

e 10 vstupil za 850,- K& s omezenim 3 mésich
e 20 vstupil za 1500,-K¢ s omezenim 4 mésicl
e 30 vstupil za 1950,-K¢ s omezenim 5 mésicl (vyuzit ji mohou maximalné 3 lidi)
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e 40 vstupil za 2200,-K¢ s omezenim 4 mésicli — ta je nepienosna (vyuZiti jen
majitelem)

e mgsi¢ni permanentka za 990,-K¢ s neomezenym poctem vstupt

I vtomto fitcentru funguji osobni trenéfi, jejich sluzeb lze vyuzit teoreticky
kdykoli. Tuto funkci vykonavaji po cely den ptitomni majitelé. Poradit 1ze komukoli.
Jedna-li se vSak o ur€ité vedeni, pak za hodinovou cviebni jednotku si uctuji 350,-K¢.
S pravidelnym vedenim klienta souvisi 1 sestaveni tréninkového planu uréen¢ho zhruba

na jeden az dva mésice, jehoz cena ¢ini 1000,-K¢.

Fanatic poskytuje slevu u jednorazového vstupu studentim, jejichz vék

nepiekrocil 19 let. Tito studenti plati snizené vstupné, a sice 75,-K¢.

Hodinova lekce zumby stoji stejné jako jednorazovy vstup do fitcentra. Klient za

ni zaplati 95,-K¢.

r~r

V soucasné dobé¢ jiz moznost vyuziti masazi nefunguje, nicméné pro zajimavost
uvedu par cen. Kompletni masaz stala 400,-K¢ a masaz zamétend na svalstvo zad 250,-

K¢.

5.2.3 Distribuce

Dilezitou roli pfedevsim pii rozhodovani potencidlnich klientd hraje také to,
jaky pfistup maji k dané organizaci. V porovnani distribuce sluzby se zpiisobem
dopravy vyrobku ke kone¢nému spotiebiteli je zde pomérné markantni rozdil. Ve
smyslu fitness centra si Clovék musi sluzbu ,,vyzkouset* pfimo na misté — musi do
provozovny piijit. A pravé z hlediska distribuce hraje velkou roli to, kde se sportovni
zafizeni nachazi. Zfejm& malokdo bude ochoten navstévovat fitness centrum, které
(vztazeno na Prahu) ma doslova na opac¢né strané bydlisté ¢i1 zaméstnani. Umisténi a

okoli podniku ma tedy zna¢ny vliv na chod zafizeni.

Fitness Fanatic se nachazi v MaleSicich na Praze 10, adresou: Pocernicka
524/64. Dostupnost je zde pomérné vysokd. Zatfizeni je situovano par minut od stanic
metra Zelivského a Strasnicka, ze kterych Ize jit pdsky nebo jet autobusem piimo pied
centrum, a vystoupit na autobusové zastavce Plananska. Stejné tak tramvajova zastavka
,wtrasnické divadlo® je vzdalena jen par metri. Dopravit se lze na misto 1 autem.

Funguje zde parkoviste, které je vSak témét vzdy kompletné obsazené.
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Ptimo vedle hotelu, kde se v prvnim patfe nachazi fitcentrum, se stavi novy

moderni bytovy komplex. Tento komplex v pfipadé nastéhovani se novych osob,
pfedstavuje pro fitcentrum potencialni zdkazniky.

V ptimé blizkosti se zde nachézi pocetné mnozstvi matetskych, zakladnich 1
sttednich Skol, gymnazii, stfednich odbornych ucilist, ale 1 vysokych Skol. Coz opé&t
predstavuje pfedevsim v ptipad¢ studentii dal$i potencidlni cvicence

Obrazek €. 5: Mapa okoli podniku
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Zdroj: http://www.mapy.cz/#x=14.501213&y=50.081550&z=15

5.2.4 Propagace

Jelikoz je Fitness Fanatic relativné nové fitcentrum, je zapotiebi v ramci chodu a
pfedevsim zabezpeceni piijml nutné, aby se o ném dozvédélo co nejvice potencidlnich
zékaznikli. Na zaklad¢ nepftili§ Cetné ndvsStévnosti, se jevi tento nastroj jako hlavni pilif

uspéSného provozovani tohoto zatfizeni. Z hlediska nakladnosti jednotlivych masovych

médii, je fitcentrum zaméteno na propagaci piedev§im formou téchto nastroji:
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Webové stranky

Webové stranky www.fitness-fanatic.cz poskytuji témét vesSkeré informace
tykajici se tohoto zafizeni. Od kontaktli, ceniku, nabizenych sluzeb, ptes provozni fad

az k foto galerii.
Facebook

Dalsi propagace funguje opét prostiednictvim internetu na socidlni siti
Facebook. V ramci socidlni sit¢ byly kazdych ctrnact dni vyhlaSovany soutéze o 3

vstupy zdarma. Nehralo se, obcas hlasoval jen jeden Clovek, a tak byly soutéze zruSeny.
Reklama na internetu

Na zacatku podnikani figurovala reklama od Googlu, kdy se na jedné
nejmenované sportovni strdnce zobrazovala reklama fitcentra prostfednictvim banneru.

Majitelé se vSak rozhodli ji také zrusit.
Periodika

Dalsi formou propagace byla reklama v periodikach, konkrétné v Casopise
Zpravodaj Prahy 10. Tato reklama, kromé funkce zviditelnéni, ldkala potencidlni
zékazniky pomoci slevy na vstup. Ve zpravodaji byl slevovy kupén, kdy po jeho
vysttizeni a pfedloZeni, stal zdkaznika vstup pouhych 55K¢. Tato reklama fungovala jen
jedno vydani. Bylo zjisténo, ze prostfednictvim této reklamy pftisel do fitcentra pouze

jeden jediny ¢lovek. Byla proto také stazena.
Letaky

Posledni formou propagace dosud fungujici jsou letdky rozmisténé v okolnich
firméch, napt. v bankach. Nepravideln¢ dochazi k roznaSeni propagacnich letdkl ptimo

do schranek byt a domt.

V podstaté tedy ztéchto péti zminénych forem propagace v soucasné dobé

funguji jen tf1, a sice webové stranky, firemni profil na socidlni siti Facebook a letaky.
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5.2.5 Lidé

Obrazek €. 6: Struktura zajist'ovani ¢innosti

Cinnost Kdo zajistuje

Zdroj: vlastni feseni

Zaméstnance v tomto zafizeni predstavuji majitelé — konkrétné bratii Urbanovi.
Ti se vétSinou s pravidelnou periodicitou stfidaji po péti dnech pIného provozu.
Vyhodou tohoto pocindni je, Ze nemuseji vynakladat financni prostfedky na mzdu
zaméstnance, ktery by fidil chod podniku. Tuto ¢innost zahrnujici obsluhu recepce/baru,
veskery uklid, a dalsi ¢innosti provadéeji praveé oni. Oba dva jsou vlastniky certifikata
opraviujicich je nejen k provozovani fitcentra, ale také k vykonu cCinnosti trenéra

kondi¢niho posilovani a kulturistiky.

Funkci trenérii zde tedy zastdvaji také oni. Ve smyslu zdjmu zékaznika o

poradenstvi ¢i konzultace a vedeni jsou prave oni témi, kteti se témto lidem vénuji.

Objektivné lze hodnotit, Ze oba dva plisobi velice pratelsky a v ptipadé zadosti
ze strany zakaznikll jsou vzdy nesmirn€¢ ochotni. Dennodenné se snazi poskytovat
veskery mozny servis sméfujici k tomu nejdilezitéjSimu z hlediska sluzby, a
sice celkové spokojenosti zdkaznika. Z nékolika mési¢niho pozorovani predevs§im prti
vedeni klientd pfi tréninku lze vyvodit také zavér, ze disponuji znacéné Sirokymi
znalostmi nejen z oblasti specializace tréninku, ale také znalostmi fyziologie a anatomie
lidského téla.

Hodiny zumby jsou pofadany sexotickym taneCnikem  Osamou.
S vSudypfitomnym uUsmévem na tvaii tento vypracovany muz dokdze predevsim

pritomné damy doslova nabyt energii.

Stejné jako cvicitel zumby zde puasobi dalsi dva externi pracovnici. Jsou jimi
trenéfi. Oba (stejné¢ jako majitelé) jsou uspéSnymi absolventy trenérské Skoly Petra

Stacha, mistra Evropy v kulturistice. Disponuji tedy stejnym certifikatem. StarSi by
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mohl byt otcem toho mladSiho a z tohoto hlediska by mél oplyvat podstatné vétSimi

tréninkovymi zkuSenostmi.

Vesmés vSak plisobi oba profesionalng€, ochotné 1 pratelsky. Dopliuji jiz

nastavenou piatelskou atmosféru.

5.2.6 Proces

Obrazek ¢. 7: Schéma procesu ve FF

VYUZITI
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Zdroj: vlastni feSeni

Ve Fitness Fanatic funguje pomérn¢ jednoduchy proces. Jesté nez zakaznik
dojde k recepci, majitel mu ptipravi klicek od Satny na barovy stil. Klient se v podstaté
nemusi ani zastavit a mize pokracovat dal do Satny, o né€jakém ¢ekani na obsluhu tedy
nelze v tomto pifipadé absolutné hovofit. Provozni nasledné zaznamend ptichod nové
vstupujiciho do softwarového programu, v némz muze sledovat veskery pohyb, platby,

a dalsi ukony.

Samotny, ziejmé nejdulezitéjsi, proces probiha béhem poskytované sluzby —
kterou je v tomto piipad¢ cviCeni. Kapacita obsazenosti neni téméf nikdy plné€ vyuzita, a
tedy zékaznici maji volny prostor, nemuseji ¢ekat na uvolnéni stroji jinymi cvicenci —
vSe probihd tak néjak plynule. Ve veCernich hodinach je zde vice lidi, a tak se obcas
stane, ze museji ¢ekat na uvolnéni stroji. Kritickou by se mohla stat situace, kdy by

vice lidi chtélo v jednom okamziku vyuzit béZecky pas — ty jsou zde dva.

Nakonec pif1 odchodu dojde ke vraceni kli€l od Satny a k vyzvani zdkaznika
k thrad¢ dluzné ¢astky. Tou je v tomto piipad€ cena jednorazového vstupné, kterou je
mozné splatit pouze v hotovosti. V pfipadé, ze je zdkaznik majitelem permanentky,
predlozi ji personalu, ktery odecte jeden vstup. Zékaznik je obslouzen velmi rychle, na

nic nemusi ¢ekat.
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5.2.7 Prezentace

Navzdory vnéj$imu zastaralému, nemodernimu a na prvni pohled nepoutavému
vzhledu hotelu MaleSice, vnémz se Fitness Fanatic nachdzi, pfedstavuje vnitini

provedeni fitcentra vskutku moderni misto.

Na prvni pohled jiz z recepce je vidét, Ze se nejedna o velikost obfich rozmért.
Fitcentrum je spiSe mensi az stfedni velikosti z hlediska rozlohy. Strategické rozmisténi
jednotlivych stroji, které jsou pievazné umistény u zdi, vSak ¢ini Fitness Fanatic
pomérné prostornym. Ani par stroji, nachazejicich se uprostfed mistnosti, nepiekazi
volnému pohybu osob. VSude pfitomnd zrcadla na sténach napomahaji taktéz

prostornéj$imu vzezieni.

Siroka a velka okna obklopujici prostor z minimalné jedné poloviny, umoziuji
Setfit energii a vyuzivat denniho svétla, stejné tak jako provzdusnovat cely interiér.
Atmosféra je doladéna decentné¢ zné&jici hudbou vétSinou zradia Express a dvéma
plazmovymi obrazovkami, na nichz jsou vysilany zpravy. Uklid je zde na dennim
potradku, cili &isté stroje, zrcadla ¢i koberec umoziuji vtomto sméru pozitivni

hodnoceni.

Fitcentrum je kompletné¢ vybaveno novymi modernimi stroji od firmy
Technogym. Stejné tak prostory Saten, zarucuji kvalitu a ¢istotu a celkovou spokojenost

zakaznika. Celkove zde panuje klidnd a pozitivni atmosféra.

Obrazek ¢. 8: Prostfedni ve Fitness Fanatic
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Zdroj: http://fitness-fanatic.cz/?page id=4

5.3 MARKETINGOVY VYZKUM — INTERPRETACE
VYSLEDKU

5.3.1 VYZKUM UVNITR PODNIKU
Veskeré grafy, tykajici se vyzkumu uvnitt podniku 1 v okoli podniku, maji stejny zdroj,
a to: Vlastni feSeni. Konkrétni dotaznik je uveden v ptiloze. Dotaznik tykajici se okoli

podniku nema priivodni text — tazatelé navazovali kontakt dle svého uvazeni.

5.3.1.1 Otazky sméfujici na marketingovy mix

Cilem prvni otazky, bylo zjistit, jak se dotyCni zdkaznici dozvédéli o tomto
fitcentru. Na otazku ,,Jak jste se dozvédéli o Fitness Fanatic?* méli na vybér pét pfedem
danych odpovédi. V piipad¢ posledni varianty odpovédi ,,jinak* méli zaroven za tkol

napsat, jakym zpisobem se tedy o fitcentru dozvéd¢li.
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Graf ¢. 1: Jak jste se dozvédél/a o Fitness Fanatic?

Jak jste se dozvédél/a o Fitness Fanatic?

4 web, facebook
M zndmi

L letak

L1 ¢asopis Prahy 10

M jinak

Z grafu je zifejmé, ze o Fitness Fanatic se zakaznici dozvédéli predevsim
prostfednictvim dvou podnétl. Jednim z nich jsou zndmi, kteti fitcentrum doporudili
nebo se o ném zminili. Druhou nejcastéj$i odpovédi byly internetové stranky a socialni

13

sit Facebook. U odpovédi oznafené jako ,jinak*“ se o fitcentru dozv&déli, kdyz

projizdéli kolem.

Dalsi otazka se zamétfovala na spokojenost sjednotlivymi komponenty ve
fitcentru. Pro tuto variantu byla zvolena $kala. Do tabulky s otazkou ,,Jak jste spokojen
s ...7* ptifazovali respondenti jednotlivym polozkdm hodnoty od jedné do péti.
Absolutni spokojenost byla prezentovana jednickou, absolutni nespokojenost naopak
pétkou. Z prisouzenych hodnot vSech respondentti byl vypocten aritmeticky priomér pro
kazdou polozku zvlast'. Jednotlivé polozky piedstavovaly vybaveni posilovny, vybaveni

kardio zony, sluzby baru, Satny, doba ¢ekani na uvolnéni stroje, ¢istota, celkovy dojem.
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Obrazek ¢. 9: Tabulka spokojenosti zdkazniki

Vybaveni posilovny 1,4
Vybaveni kardio zony 1,2
sluzby baru 0,78
Satny 1,04
obsazenost stroji 1,85
éistota 1,1
celkovy dojem 1,2

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze nejmens$i spokojenost je s obsazenosti stroji,
resp. dobou cekani na uvolnéni stroje jinym cvicicim. Ostatni polozky vykazuji
pomérné vysokou spokojenost. U spokojenosti se sluzbami baru je hodnota mensi nez 1,

nebot’ ne vSichni tuto sluzbu vyuzivaji ¢i vyuzili.

Treti otdzka znéla: ,Jak casto navstévujete Fitness Fanatic?* Z moZnych

odpovédi: 1x tydné, 2x tydné, jsem zde poprvé, 3-4x tydné, 5x a vice vyplyvaji tyto

skutec¢nosti.
Graf ¢. 2: Jak Casto navstévujete Fitness Fanatic?
Jak ¢asto navstévujete Fitness Fanatic?
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Vice nez ttetina dotazovanych odpovédéla, ze fitcentrum navstévuji 2x tydné a

jen o par hlasi méné¢ zaznamenala druhd nejcastéj$i odpovéd’ ,,méné nebo 1x tydné*.
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Lze tedy usoudit, Ze urcitou, ne vSak pfevazujici Cast, pfedstavuji pomérné loajalni

zakaznici.

,V jakych dennich hodinach vyuzivate Fitness Fanatic?* Tato otazka zjiStovala
miru vytizenosti fitcentra z hlediska ¢asu. Na vybér méli respondenti ze Sesti ¢asovych

usekt 7-9, 9-11, 11-13, 13-16, 16-18, 18-20.

Graf ¢. 3: V jakych dennich hodinach vyuzivate FF?

V jakych dennich hodinach vyuzivate

FF?
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Z uvedeného sloupcového grafu vyplyva, ze dopoledni hodiny jsou ve fitcentru
témer nevyuzivany. Nejvice vyuzivané je tedy v pozd¢jSich odpolednich hodinach. Tato

skute¢nost je ddna zejména tim, ze lidé jej navstévuji v dobé€ po praci ¢i po skole.

,»Jak se dopravujete do fitcentra?** Otazka vazana na distribuci zjiStovala, jakym
zpusobem se zékaznici dostavaji do Fitness Fanatic. Dotaz mél k dispozici pfedem dané
moznosti odpovédi, mezi které se fadi: autem, pésky, autobusem, jinak. U posledni

moznosti bylo opét zapotiebi vysvétlit jak.
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Graf ¢. 4: Jak se dopravujete do fitcentra?

Jak se dopravujete do fitcentra?
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M autem
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i autobusem
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Rozhodujici ¢ast odpovédi si rozdélili prvni tfi moznosti témei rovnomérné. Lze
usoudit, Ze pouze ctvrtina (odpovéd pesky) zékaznikii je z blizkého okoli. Tato
odpoveéd mize ovsem svédCit o skutecnosti, Ze jsou také taci, ktefi jsou lini a dojizdéji
jednu dvé zastavky autobusem ¢i autem. Ukazali se vSak i taci, ktefi vzali cestu do

fitcentra formou rozcvicky a piijeli na kole — to ptedstavuje polozka jinak.

Dalsi otazkou bylo ,Jakou formu platby vyuzivate? Z divodu moznych
zpusobil placeni formou jednorazového vstupu nebo permanentky, byly na vybér praveé

tyto odpovedi.

Graf ¢. 5: Jakou formu platby vyuzivate?

Jakou formu platby vyuzivate?

M hotové

LI pernamentka
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Z grafu vyplyva témét rovnomérné rozdéleni odpovédi. V souladu s treti
otazkou vystupuje skuteCnost, Ze nejvice vyuzivanou permanentkou je ziejmé ta, jez
omezuje vstup na deset ndvstév. Coz nasledné potvrdilo 1 vyjadieni majitele pti

mterview.

Dalsi otazka zjiStovala, jak se zakaznici stavi k cené vstupu. ,,Je pro Vas vySe
ceny vstupu piijatelna?* Respondent odpovidal dle jeho zptsobu platby. S cenou bylo
spokojeno 82% dotazovanych. Zbylych 18% (odpovédi 151 osob) by uvitalo cenu nizsi

— zejména u permanentky.

,Je néco, co Vam ve Fitness Fanatic chybi?* Tato oteviena otazka figurovala ve

funkci pfipominky ¢i ndvrhu na vylepSeni. Proto 1 odpovéd’ byla naprosto oteviena.

Odpovédi na tuto otdzku se nedostalo moc, z ¢ehoZ lze usoudit, ze zédkaznikiim nic
nechybi. Z téch co méli vyhradu, lze zminit napt. absenci potadani skupinovych cvi€eni

(j6ga, aerobik). To vSak zminili pouze dva dotazovani.

Otazka ,Jak jste spokojen s obsluhou/personalem? byla zaméfena na
marketingovy nastroj ,,lidé*. Stejné jako v otdzce spokojenosti sluzeb 1 zde respondenti
hodnotili prostifednictvim S$kdly od jedné do péti. Také tady bylo hodnoceni jako ve

Skole: 1 — spokojen, 5 — nespokojen.

Celkovy zprimérovany vysledek ¢ini hodnotu 1,19. Toto Cislo piedstavuje

realitu, ze lidé jsou s obsluhou ¢1 persondlem nadmiru spokojeni.

»Vyuzivate sluzeb baru?* Tato otdzka sméfovala ke zjiSténi vyuzitelnosti baru.
V ptipadé€ kladné odpovédi ,,Ano*, méli dale na vybér konkrétni moznosti — ty€inky,

proteinoveé napoje, iontové napoje, spalovace tuku a vodu.

Podobné jako na otdzku formy platby, 1 zde doslo k téméf pfesnému vyrovnani
odpovédi - 58% pozitivnich odpovédi oproti 42 negativnim. Pozitivni jsou
pfedstavovany péti druhy zboZi, z nichZ se na prvnim misté umistily iontové napoje, na

druhém potom voda.
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Graf ¢. 6: Vyuzivate sluzeb baru?

Vyuzivate sluzeb baru?

Graf ¢. 7: Ano, kupuji:
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5.3.1.2 Otazky zjist’ujici profil respondenti
Prvni otazka, zjiStujici profil respondentli, sméfovala na jejich bydlisté.
Respondenti neméli na vybér moznosti, nybrz vypisovali jen ¢ast Prahy. Napt. Praha 10

— Malesice.
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Graf ¢. 8: V jaké casti Prahy bydlite?

V jaké casti Prahy bydlite?
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Z odpovédi na dotaz ,,V jaké casti Prahy bydlite? Ize interpretovat vysledek, ze
dohromady kolem 20 odpovédi dostali ¢asti Praha 10 — MalesSice a Praha 10 — Strasnice.

Tedy Ze pouha necela ¢tvrtina respondentti bydli v blizkém okoli fitcentra.

Cilem predposledni otdzky bylo zjistit vékové slozeni respondentti. Pro tuto

otazku byly zvoleny pfedem dané odpoveédi a dotazovany mél zaskrtnout, do jaké

skupiny patfi.
Graf ¢. 9: Do jaké vékové skupiny patiite?
Do jaké vékové skupiny patrite?
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Z uvedenych udaji jasné vyplyva, ze Fitness Fanatic navstévuji nejvice lidé
spadajici do vékové skupiny v rozmezi 20 — 30 let (tvofi vice nez jednu tfetinu vSech

dotazovanych).

Jak jsem se zminil jiz vySe, vyzkum absolvovalo celkové 85 respondentd.

Posledni otazkou zjist'ujici profil dotazovanych bylo, jakého jsou pohlavi.

Graf ¢. 10: Jaké je Vase pohlavi?

Jaké je Vase pohlavi?

M muz

LiZena

Ze zjisténych poznatkl lze fict, ze ve valné vétsiné zadkaznikli pfevazuji muzi
nad zeny v poméru 64:21. V procentualnim vyjadieni potom tento pomér ukazuje horni

graf.

5.3.2 VYZKUM V OKOLI PODNIKU

Prvni nejzékladnéjsi otdzka v tomto vyzkumu znéla: ,,Znate Fitness Fanatic?*
dichotomické otdzka predpokladala logicky pouze dvé mozné odpovédi, a to ,,Ano
nebo ,,Ne“. V pripad¢ negativni odpovédi respondenta nebyly kladeny jiz dalsi otazky a
doslo k ukonéeni dil¢iho procesu vyzkumu s touto osobou. Strukturu odpoveédi prinasi

nasledujici graf.
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Graf ¢. 11: Znéte Fitness Fanatic?

Znate Fitness Fanatic?
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Pro nasledujici otazky zbylo jen dvacet Sest respondentti. Cili opravdu velmi

malo ze sta dotazovanych mélo alespon ponéti o Fitness Fanatic.

V ptipad¢ kladné odpoveédi nasledovala otazka zjistujici odkud se respondent o
fitcentru Fitness Fanatic dozvédél. Na dotaz ,,Odkud Fitness Fanatic znate?* byla
respondentlim ponechana volna odpovéd’. Grafické vysledky potom poukazuji na tato
zjisténi: Jak je z grafu patrné, kdyz uz respondent znal Fitness Fanatic, pak to bylo
predev§im od znamych, popfipadé se o ném dozveédél, kdyz zrovna projizdél c¢i
prochazel kolem. Opravdu malokdo védél o fitcentru z propagacnich materidli —

v tomto pripad¢ z webu, letakd ¢i facebooku.

Graf ¢. 12: Odkud znate Fitness Fanatic?

Odkud znate Fitness Fanatic?

Hweb
W znami

projizdél kolem

Tieti otazka zjistovala, zdali doty¢ny respondent fitcentrum nékdy navstivil.

Opét se jednalo o otazku s dvéma moznymi odpoveéd'mi.
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Graf ¢. 13: Navstivil/a jste jej n€kdy?

Navstivil/a jste jej nékdy?
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Na tieti otazku nasledovala otazka ¢tvrta. Ta se vSak liSila na zéklad€ predchozi
odpovédi. Nenavstivil-li respondent dosud Fitness Fanatic, byla mu poloZena otazka
,ProC jste jej nenavstivil?“ predpokladana byla, stejné¢ jako u otazky druhé, volna
odpovéd’. A piedpokladany byly zaroven 1 odlisné odpovédi, nicméné dostalo se pouze
jednoho diivodu. Respondent dosud nenavstivil Fitness Fanatic, protoZe navstévuje jiné

fitcentrum.

Navstivil-li v8ak respondent Fitness Fanatic, ndsledovala otdzka tykajici se
predevsim jeho spokojenosti. Tazatel tedy polozil otdzku ,,Jak jste byl spokojens ...?*“a
postupné ji doplioval o jednotlivé charakteristiky, které byly totozné jako v otazce
druh¢ u ,,Vyzkumu uvnitf podniku‘. Respondent na n€ jednotlivé odpovidal pomoci péti
stupnicové Skaly. Hodnota 1 predstavovala absolutni spokojenost, hodnota 5 pak

absolutni nespokojenost.

Témét komicke je, ze z celkového poctu sta respondentti, se k této otazce dostali
pouze dva. Grafické ¢i tabulkové znazornéni zaroven neni zapotiebi, jelikoZ u obou

panovala absolutni spokojenost vyjadiena jedni¢kou.

Pata otazka pro respondenta, ktery u tieti otdzky odpovédel zaporné, znéla ,,Co
by Vas pfimélo navstivit jiné fitness centrum? Tato otazka byla poloZena, ponévadz se
piedpokladalo (to byla zarovenn podminka), Ze dana osoba cvici. Ziskany byly tfi typy

odpovédi, jejichz strukturu poskytuje nasledujici graf.
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Graf ¢. 14: Co by Vas ptimélo navstivit jiné fitness centrum?

Co by Vas primélo navstivit jiné
fitness centrum?
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Také u tohoto vyzkumu byly zjistovany demografické otdzky. Prvni otazka byla
zaméfena na respondentovo bydlisté. Pouze tfi dotazované osoby byly z jiné méstské

Casti Prahy, nez ve kterych probihal tento vyzkum.

Druha otazka zjisStovala vék respondenta. Z celkového poctu 90 respondentd se
63 tadilo do skupiny vymezené vékem 20 — 30 let. Jedenact respondentti se zatradilo do
skupiny 15-19 let. Zbylych Sestnact dotazovanych nalezlo zatazeni ve skupiné od 31 do

40 let.

Posledni demografickou otazkou bylo opét zjisténi pohlavi respondentd.
Podminkou bylo, aby kazdy tazatel ziskal 30 odpovédi, pricemz polovinu méli tvofit
zeny a polovinu muzi. Tohoto cile bylo dosazeno, a tak pomér dotazovanych muzt a

zen byl 50:50.
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5.4 SWOT ANALYZA

Obrazek €. 10: SWOT analyza Fitness Fanatic

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

- moderni vybaveni - preplnéné parkovisté

- dobra dopravni dostupnost - preplnénost ve vecernich hodinach
- lokalita na hlavni ulici MaleSic - umisténi ve staré budove

- autobusova zastavka piimo pied FF - §patna viditelnost ze vS§ech stran

- relativné nizka cena ve vztahu ke kvalité

PRILEZITOSTI HROZBY
- otevieni nového bytového komplexu - konkurence
- slevové akce - uzavieni z divodu nezadjmu

- rozhodnuti o rekonstrukci budovy
‘planované zprovoznéni tramvaji v ulici

Pocernicka

Zdroj: Vlastni feSeni

SILNE STRANKY

Moderni vybaveni — fitness fanatic disponuje velice kvalitnimi modernimi stroji od
firmy Technogym. Zadny stroj nevrze, nevydava zadné nechténé zvuky. Jednotlivé

stroje maji vlastnostmi, které¢ umoziuji jejich jednoduchou udrzbu.

Dobra dopravni dostupnost — fitcentrum se nachdzi nedaleko stanic Zelivského a
Strasnicka - metra trasy ,,A“. Dobry pfistup umoziuje také tramvajova zastavka
,wtrasnické divadlo®. A nakonec autobusova zastavky ,,Plananska®, nachazejici se

ptimo pred fitcentrem, dopliiuje vycet zpisobi, jakymi se 1ze k Fitness Fanatic dostat.
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Lokalita na hlavni ulici MaleSic — v bezprostfednim okoli tohoto sportovniho zatizeni
se nachazi nékolik pozitivnich prvki — autobusova zastavka, Skoly, Skolky,
zdravotnické zatizeni, sidliste, atd. Tedy prvky, které mohou pozitivné ovliviiovat chod

zafizeni.

Autobusova zastavka piimo pred FF — na tuto zastavku pfijizdéji kazdych par minut

az Ctyfi autobusy, pfiCemz o zastavku déle (jen zhruba 200m) o autobus navic.

Relativné nizka cena ve vztahu ke kvalité — moderni vybaveni, Cistota, profesionalita
personalu, a jiné okolnosti ptfedstavuji ve vztahu k cené¢ pomérné zna¢ny komfort.
V porovnani alespon s blizkou konkurenci je 1 samotnd cena ve vztahu ke kvalité

pomérné nizka.

SLABE STRANKY

Preplnéné parkovisté — malokdy se na tomto parkovisté najde volné misto, a proto
zaparkovani vlastniho automobilu mize byt ponékud komplikovanéjsi. Volno je zde

snad jen na vyjimky v brzkych rannich hodinéach.

PiepInénost ve vefernich hodinach — nejvétsi denni navstévnost zaziva fitcentrum
v pozdnich odpolednich a vecernich hodinach. Tedy zpravidla v case, kdy lidé
nepracuji. To je jedna ze slabych stranek, protoze dostupnost k nékterému stroji je

v tuto dobu pomérné problémova.

Umisténi ve staré budové — na prvni pohled se budova, ve které se fitcentrum nachazi,
nejevi nijak zvlast' piivétivé, coz miize byt jeden z divodl, ktery mize potencidlni
zékazniky odradit od jejich vstupu. Je vSak zapotiebi zminit, Ze vnitfek nekoresponduje

s vnéjSim prostiedim.

Spatna viditelnost ze vSech stran — fitcentrum je vyborn& viditelné z hlavni ulice
Malesic. Nicméné z bocnich stran jeho viditelnosti stini panelové byty a z druhé strany
rozestavény komplex novych bytl. Ze zadu fitcentrum vidét neni, ponévadz se nachazi

ve predni stran¢ hotelu.
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PRILEZITOSTI

Otevireni nového bytového komplexu — rozestavény komplex piimo vedle fitcentra

pfedstavuje pro toto sportovni zatizeni potencialni zakazniky.
Slevové akce — rizné typy slevovych akci jsou pfilezitosti pro podnik ve smyslu
ptilakani novych zakazniki.

Planované zprovoznéni tramvaji v ulici Pocernicka — toto feSeni v prostiedi Malesic

by jen zlepsilo ptistupnost k Fitness Fanatic.
HROZBY

Konkurence — stejné¢ jako u vSech podnikii je jednou z moznych hrozeb jejich
konkurence. V ptipad¢ tohoto fitcentra jsou jimi napiiklad BBC centrum nachazejici se

piimo na metru ,Zelivského®, dale napiiklad posilovna u stiedni $koly Tiebesin a jiné.

Uzavieni z divodu nezajmu — v pripad¢ opravdu velmi nizké navstévnosti by se jisté

majitelim nevyplatilo déle fitcentrum provozovat a doSlo by logicky k jeho uzavieni.

Rozhodnuti o rekonstrukci budovy — jelikoz se fitcentrum nachdzi v prvnim patie
hotelu MaleSice, a tedy nejsou prostory, ve kterém je provozovano, vlastnény jeho
majiteli, mize v ptipad¢ rozhodnuti o rekonstrukci budovy dojit k jejimu docasnému

uzavieni ptipadné uréitému omezenému provozu.
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6. NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVEHO
MIXU

6.1 Produkt

Produktem se ve Fitness Fanatic rozumi sluzba. Soucasni zékaznici jsou se v§im
spokojeni. Opravdu zanedbatelna ¢ast (2 klienti) by uvitala skupinové lekce cviceni,

napft. aerobik ¢i jogu.
Aerobik

Z hlediska produktu navrhuji zavést pravé lekce aerobiku, které se budou konat
2x tydné ve dnech pondéli a ctvrtek. Lekce budou probihat vzhledem k velikosti salu
pro maximalni pocet osmi lidi. Jako idedlni doba pro konani této sluzby se jevi 19.
hodina vecerni. Cena jedné hodinové lekce bude €init 80,-K¢&. Platit se bude hotové
piimo na recepci a majitelé po skonceni lekce vyplati z celkové sumy (640,-K¢) 340,-
K¢ ptimo cvicitelce a zbytek si ponechaji jako pfijem, resp. poplatek cvicitelky za

umoznéni provozovani jeji ¢innosti.

Jednotlivi cvi¢ici se budou objednavat osobné piimo na recepci nebo spise

telefonicky nejpozdéji jeden den pfedem (tedy v nedé€li a ve stiedu).

Navrhuji projet inzeraty na internetu nebo i ve sportovnich ¢asopisech a piimo
oslovit potencidlni spolupracovnici a navrhuji nabidnout ji moZnost uplatnéni se ve

Fitness Fanatic s konkrétnimi podminkami uvedenymi vyse.
»Hodiny télesné vychovy jinak*

Jako zajimavou, vidim pftilezitost ve spolupraci s vyukou na Skolach. Navrhuji
postupné nabidnout skolam v blizkém okoli vyuzivani fitcentra k dopolednim hodindm

télesné vychovy. Konkrétné ZS Hostynské4, ZS Nad Vodovodem, atd.

Tento produkt se bude tykat zakti osmych a devatych tiid zakladnich Skol. Lekce
budou zvlast’ pro chlapce a zvlast pro divky. Probihat budou pro kazdou skupinu
pohlavi jednou za 14 dni. Pocet 74k v jedné lekci bude maximalné 25. Majitelé si tuto
skupinu rozd¢li. Hodinovou lekci tedy budou vést majitelé osobné€, bud’ sami, nebo za

asistence ucitele télesné vychovy, popt. po domluvé s jednim =z dalSich trenért.
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Certifikovani trenéfi védi jak trénovat mladez ¢i dorost, a proto sestavi adekvatni

program. Lekce se bude skladat z posilovacich cvikll a cvikll protahovacich.

Skolu bude takto zvolena forma télesné vychovy stat 300,-K& za jednu lekci
jedné skupiny pohlavi. Ve zvolené struktufe jednou za ¢trnact dni, to bude pro Skolu

vydej celkem 600,-K¢ mésicné. Eventudlni Gpravy se daji provést vzdy.

Pro studenty to bude ptinos ve formé¢ ziskani novych zkuSenosti z jiného oboru,
zlepSeni zdatnosti a procvi€eni tél jinym zplisobem, nez na jaky jsou zvykli z hodin
télocviku. Fitcentrum bude vyuZito 1 v dopolednich hodindch a jesté ziska penézni
castku za toto vyuzivani. Nehled€ na to, Ze studentim se tato aktivita mtze zalibit a
mohou ve svém volném cCase zacit cvicit prave tady. V téchto hodinach bude fitcentrum
uzaviené pro vefejnost. Ostatné v rannich hodinach kolem 8:00, kdy v souc¢asné dobé

maji zaci hodiny TV, nejsou ve fitcentru téméf Zadni lidé.

V ptipad¢ neuspéchu doporucuji oslovit blizké stiedni Skoly.

6.2 Cena

Cena za jednorazovy vstup je ve fitcentru v porovnani s jinymi kvalitativné a

velikostné podobnymi fitcentry relativné nizsi.
Dopoledni hodiny

Jednoznaéné doporucuji zavést niz§i vstupné v dopolednich hodinach a
v hodinach okolo poledne. Souhrnné tedy od 7.00 do 13.00. Tyto Casové useky jsou
témef nevytizeny. Jako rozumnou vidim vtomto sméru cenu za jednorazovy vstup

v castce 60,-K¢.
Slevové akce

Doporucuji zavést pravidelné slevové akce a akéni nabidky. Jako ptiklad uvadim

konkrétni navrhy:

e 8 vstupt plus dalsi vstup zdarma

e Ke kazdému patému vstupu proteinova tyCinka nebo jiny doplnck
zdarma.

e Kazdou stfedu od 7.00 do 11.00 jednotny jednorazovy vstup 60,-K¢

e Kazdy paty iontovy napoj zdarma
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Prvni, druhy a posledni ndvrh znamenaji pro majitele prosty proces - zavést
jednoduchou tabulku v Excelu, kde prvni sloupec budou jména zdkaznikii, ostatni
sloupce potom vstupy a pocty objednanych iontovych napoji. Jediné co tento ndvrh
bude stat, je minimalni Cas k vytvofeni tabulky a sumy o které pfijdou v ramci slev. Ty
vSak nebudou velké, protoze budou kompenzovany vét§im mnoZzstvim téchto prodanych

doplnkii.

Navrhuji zavést akci ve formé slevy na permanentce ve vysi 20% pro jejiho

majitele, ktery piivede dalSiho zajemce o koupi permanentky.
Studenti

Poslednim navrhem je cena za jednorazovy vstup u studentii. Rovnéz v tomto
sméru navrhuji snizit ji ze 75,-K¢€ na 60,-K¢. S ¢imz doporucuji sniZit také vékoveé

omezeni pro tuto skupinu. Soucasnych 19 let navrhuji zvysit na 25 let.

6.3 Distribuce

Dostupnost fitcentra Fitness Fanatic je na pomérné vysoké urovni. Z vyzkumu
dotazovani bylo zjisténo, Ze zakaznici vyuzivaji relativné rovnomérné vSechny dostupné

zpusoby dopravy.

Ptilehlé parkovisté, které je téméf potfad obsazené, se nejevi jako zdvratny
problém. Parkovat lze 1 podél ulice Pocernickd, ktera je opravdu dlouhd, nebo

v blizkych na ni kolmych okolnich ulicich.

6.4 Propagace

NejmarkantnéjSim problémem se na zakladé¢ analyzy podniku a marketingového
vyzkumu jevi pravé propagace. Podnik funguje néco malo pies dva roky, a tak je dosti
na misté jej neustale zviditellovat. O tom ostatné svéd¢i trestuhodné nizka navstévnost.
Aktivita v oblasti propagace je u Fitness Fanatic opravdu Zzalostnd. Navrhuji proto

nekolik nasledujicich opatteni (doporuceni):
e Spoluprace s policisty, hasic¢i a zdravotniky

Fitcentrum poskytuje témto statnim slozkam slevu na vstupné ve vysi 25,-K¢.
Navrhuji proto bud’ dojit osobné&, zavolat nebo napsat e-mail do n€kolika téchto zafizeni

a sdelit jim, Ze mohou tuto moznost vyuzivat. Nejlépe vSak doporucuji kontaktovat
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Krajské teditelstvi policie hlavniho mésta Prahy s touto nabidkou a s Zadosti o rozeslani
této prilezitosti do jednotlivych odbort. Stejné tak doporucuji kontaktovat Hasi¢sky
zachranny sbor hlavniho mésta Prahy a jednotlivé ustavy, fakultni nemocnice, instituty,

atd. ministerstva zdravotnictvi.

Naklady na tuto propagaci jsou nulové — jednd se pouze o slovni ¢i elektronické

sd€leni.
e Roznos letaka do $kol

V okoli MaleSic, StraSnic, a nejen v téchto méstskych ¢asti se nachazi hojné
mnozstvi zakladnich, stfednich, ale 1 vysSich nebo vysokych Skol. Doporucuji proto
dohodnout se s ftediteli téchto Skol o vylepeni €1 umisténi propagaénich letdki na
nasténkach ¢i strategickych mistech (dvete, sloupy, atd.). Navrhuji, aby tato ptilezitost
zaznéla také ve Skolnim rozhlase. Zdiiraznéni o podstatné nizsi cené vstupného v ¢astce

60,-K¢ se potom jevi jako prioritni informaci.

Vyuzit vSak lze také prostory matefskych Skolek. Rodi¢e (pfedevsim Zeny), kteti
davaji své déti do téchto Skolek, mohou byt na mateiské dovolené nebo jednoduSe mit
volny Cas, nez si své déti opét vyzvednou. Pravé volny ¢as je pro né ptilezitosti vyuzit

jej v ramci sportovni aktivity. A pravé v tomto smyslu lze piisobit 1 na tyto osoby.
e Spoluprace s fyzioterapeuty, maséry ¢i sportovnimi doktory

Dalsim zptasobem propagace, vyuziti fitcentra a piedevsim ptildkani novych klientd
a tedy zvySeni trzeb je spoluprdce s fyzioterapeuty a sportovnimi doktory. Disponuji
klienty, ktefi maji zdravotni predevs§im fyzické problémy. Spoustu takovych problémd,
tito ,,doktof1“ feSi cviCenim (posilenim fazického svalstva, protaZzenim posturalniho

svalstva, atd.).

Z tohoto ditvodu doporucuji zahdjit spolupréaci. Neni nic jednodussiho, nez dojit do
takovych zafizeni nebo za fyzioterapeuty a doktory osobné. Navrhuji oboustrannou
spolupraci — tedy v pfipadé, ze piimo ve fitcentru dojde ke zjiSténi zdravotniho
problému (na ktery piijde ¢lovék sdm nebo jeho trenér), dojde k doporuceni pravé
spolupracujiciho fyzioterapeuta, doktora ¢i maséra. Naopak tito doktoi1 doporuci svym
klientdim trenéry z fitcentra Fitness Fanatic - po konzultaci s lékafem dojde

k adekvatnimu sestaveni tréninkového planu a jeho realizaci.
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e Propagace aerobiku

Doporucuji v prvé fadé na webovych strankach misto sekce ,,Powerjoga™ zavést

sekci ,,Aerobik®. Nasledn¢ doporucuji zminit tuto skutec¢nost na socidlni siti Facebook.

Jako dal$i formu zviditelnéni nového produktu navrhuji umisténi propagacnich
letaki za stérace automobild. Piiklad takoveho letacku je v ptiloze €. 3. Lze pouZit letdk
z ptilohy nebo si majitelé vytvoii vlastni. Provedou 1 vlastni tisk. Doporucuji téchto
letakti ve formatu A6 (105x148mm) vytisknout cca 500 kust. Jelikoz se nejednd o malé
mnozstvi, doporucuji vytisknuti pies firmu, napf. Point4me.Cena za tento pocet Cini

756,-K¢.

Z celkového poctu doporucuji 10 kusit vyclenit a po dohod¢ s vedoucimi
mateiskych Skolek, kterych je v nejbliz§Sim okoli 5, je vylepit na vstupni dvete téchto

zatizeni. UCelem je plisobeni na matky déti.

6.5 Lidé

Vyzkum ukdzal, ze zdkaznici jsou s kvalitou personalu nadmiru spokojeni — da

se fici, Ze neni co ménit. Navrhuji v§ak jedno doporuceni tykajici se trenért.

Neustale dochazi k ziskdvani certifikath, které opraviiuji jejich majitele
provozovat trenérskou ¢innost. Nemusi byt pro né¢ snadné ziskat ihned uplatnéni. A
proto doporucuji kontaktovat pana Stacha, ktery provozuje trenérskou Skolu v Praze na
Strahové. Spoluprace bude vypadat tak, ze pan Stach pti vyuce sdéli nabidku spoluprace
s Fitness Fanatic budoucim trenérim. Ti uz potom budou kontaktovat sami majitele

Fitness Fanatic.

Doporucuji t€émto budoucim trenérim navrhnout externi spolupraci. Ta bude
fungovat tak, Ze si trenér pfivede vlastniho klienta, s nimz ma sviij plan a své dohodnuté
ceny. PfiCemz pro fitcentrum se toto uskutecnéni projevi jako pfinos v pfijmech za

vstupné¢ klienta plus snizené motivacni vstupné trenéra v ¢astce 20,-K¢.

Jednoduse feceno, trenér zaplati fitcentru 20,-K¢ jako jednoradzovy vstup a klient

normalni hodnotu jednordzového vstupu.
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Anebo variantou je, Ze trenér neplati nic, a plati pouze klient. V tomto ptipadé je
na trenérovi, zda bude nebo nebude klientovi platit ¢ast jeho jednordzového vstupu, jak

to néktefti trenéti délaji.

6.6 Proces

Z pozorovani béhem b&Zného provozu bylo zjisténo, Ze zde funguje jednoduchy
proces. Zakaznici pted samotnym cvi¢enim na nic necekaji. Nenavrhuji proto v tomto

sméru zadné zmény.

Jako jediné provedeni zmény se ukazuji pozdni odpoledni a vecerni hodiny.
V této dobé obcas dochédzi k nadmérnému poctu zakaznikd, ¢imz miize dochdzet ke
snizeni jejich celkové spokojenosti. Lze tedy v piipadé 20 a vice lidi zastavit pouSténi
dalSich. Omezeni poctu zakaznik se vSak jevi jako neredlné — pravé v této dobé

dochazi k nejvetsim piijmim a majitelé si nemohou dovolit jakékoli omezeni.

6.7 Prezentace
Vnéjsi okoli zafizeni je jen tézko ménitelné. Doporucil bych, zménu faséady,
respektive barvy omitky — to ovSem nezalezi na rozhodnuti majiteli, nybrz na

samotném hotelu.

Vnitiek fitcentra, konkrétné sal, navrhuji doplnit ukazkami, na nichz budou
zobrazeny cviky slouzici k protazeni jednotlivych svalovych partii. Lidé se pravé v
tomto sale nejCastéji protahuji ¢i rozcvicuji. Z delSiho pozorovani jsem zjistil, Ze ne

vSichni védi jak toto protahovani efektivné provadeét.

Doporucuji majitelim, aby nafotili nékolik stre¢inkovych cvikil pro jednotlivé
svalové partie. Tyto fotografie pak nechaji vytisknout a doplni k nim prosty popis cvikli
a jeho fyziologicky uc¢inek. Fotografie se necha vyvolat u Fotolabu a bude ve formatu
velikosti §ife 10, kdy cena jedné fotografie €ini 2,99K¢. Bude zapotiebi vyvolat 12 kusi

fotografii, coz dohromady znamené vynalozeni ¢astky 36,- K¢.

Tyto fotografie budou piilepeny na zed’ oboustrannou lepici paskou, jejiz cena je
32,-K¢.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze zadkazniklim v tomto sméru nic nechybi. Podstatné;si

zmény navrhuji v piedeslych nastrojich marketingového mixu.
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7. DISKUZE K VYZKUMU

Jednim z piliftt této bakalarské prace byl sbér informaci. Ty byly zjiStovany
z n¢kolika zdroji. Vnitini zdroje piedstavovaly predevS§im komunikaci s majiteli
fitcentra. Vnéjsi zdroje potom marketingovy vyzkum, ktery probihal ve dvou smérech —

uvnitf podniku a v okoli podniku.

Pti vyzkumu uvnitf podniku jsem sbiral informace pomoci osobniho/pisemného
dotazovani. Ujaly se oba dva typy dotazovani z toho diivodu, Ze respondenti dostali
vytiStény dotaznik pifimo u recepce (tam jej zarovenl vypliovali) a soucasné jim byl
k dispozici tazatel, jimZ jsem byl ja osobné. Neptedpokladal jsem, ze by jakakoli otazka
byla nesrozumitelnd, nicméné 1 pfesto existovala moZznost mé v ptipad€ nerozuméni
vyuzit. Dalo by se pfedpokladat, ze se najde minimalné jedna osoba, kterd nebude mit
po cviceni zrovna naladu na vyplnovani. Tato teze se vSak nenaplnila, a musim
podékovat vSem zucastnénym za jejich ochotu. Zvolend metoda dotazovéani byla
zvolena vhodné, protoZe pfinesla (az na opravdu vyjimecné ptipady) odpoveédi na

veSkeré otazky.

Tohoto vyzkumu se zacastnilo 85 respondentti. Vzhledem k tomu, ze primérna
tydenni ndvstévnost je o néco malo vEtsi nez dvojnasobek tohoto Cisla, jevi se pocet
dotazanych osob jako velmi nadprimérny. Samotny vyzkum dotazovani probihal v

mésici leden.

Vyzkum v okoli podniku probihal v mésicich bifezen a duben. Tento druhy typ
vyzkumu probihal z diivodu zjisténi, jestli je Fitness Fanatic v blizkém okoli viibec
v povédomi aktivnich cviencli. Dotazovani se zucastnilo 90 respondentii ze tiech
méstskych casti. Opravdu malo kladnych odpovédi se dostalo na otazku, jestli znaji
Fitness Fanatic. Kdyz uz tazatel narazil na osobu, ktera cvi¢i, ve valné vétSin¢ piipadi
byl rozhovor do tficeti vtetin u konce. Zpétné¢ hodnotim, Ze nckteré véci bylo mozné

udélat jinak.

Za vSechny moznosti zminuji pfedev§im volbu respondentt z hlediska tizemi.
Mgél jsem vyzkum provést i v jinych &astech, napf. Hrdlofezy, Zizkov, ale i z &asti
Vysoc€any. Coz by samoziejm¢ znamenalo zajistit 1 dal$i tazatele a to by zas takovy
problém urcité nebyl. Dale u demografické otazky, zjiStujici respondentovo bydliste,

doslo k tomu, ze tfi dotazovani nebyli z dané meéstské Casti. Z tohoto divodu mne
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napadd, ze mozna lepsi neZ zvolend forma osobniho dotazovani, by bylo dotazovani
pisemné. Neboli jednoduse rozdat dotazniky do schranek v bytech ¢i domech. Otazkou

vSak zlstava, jakd by byla navratnost tohoto zpiisobu dotazovani.
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8. ZAVER

Tato bakalarska prace se zabyvala marketingovym mixem vybraného
sportovniho zatizeni. Byla zaméfena na fitcentrum Fitness Fanatic, nachdzejici se na
Praze 10. Doslo ke spInéni cile préace, a sice analyze soucasného marketingového mixu
fitcentra. Byly provedeny dva marketingové vyzkumy formou dotazovéani. Na zékladé
analyzy a vyzkumu doSlo ke shrnuti pomoci analyzy SWOT a ze zjisténych poznatkil

byla navrZzena konkrétni opatfeni na zlepSeni marketingového mixu.

Interview s majiteli fitcentra, interni materialy, vlastni dlouhodobé pozorovani a
zkuSenosti poslouzily jako podklad k determinaci jednotlivych nastroji marketingového
mixu. Fitness Fanatic v soucasné dobé neoplyva dostatenym mnozstvim zékaznika,
ktefi by nejen zlepSovali ekonomickou situaci podniku, ale také casové rovnomérné
vyplhovaly provozni dobu. Obsazenost pozdnich odpolednich a vecernich hodin je
bohuzel kompenzovéana nedostate¢nou vyuzitelnosti hodin dopolednich. Pfedev§im na
tento nedostatek jsou zaméfeny navrhy na zlepSeni vnékolika néstrojich

marketingového mixu.

Byly provedeny dva marketingové vyzkumy formou kvantitativniho sbéru dat.
Vyzkum wuvniti podniku byl proveden pomoci pisemného/osobniho dotazovani.
Vyzkum v okoli podniku pak pomoci osobniho dotazovéani. Ze zjisténych vysledki
druhé¢ho vyzkumu lze usoudit, ze propagace resp. znamost ¢i povédomi o fitcentru

Fitness Fanatic je na velice nizké Grovni.

Po analyze a marketingovém vyzkumu doslo k urceni silnych a slabych stranek

fitcentra a jeho ptilezitosti a hrozeb prostiednictvim analyzy SWOT.

Soucasti prace jsou také ndvrhy na zlepSeni sou¢asného marketingového mixu.
Z veskerych zjisténych poznatki a na zakladé ekonomickeé situace podniku jsou nejveétsi
upravy zaméieny zejména na propagaci, resp. spolupraci, dale na lepSi vyuziti
dopolednich hodin, a také na cenovou politiku. Vzhledem k velikosti zatizeni a jeho
hlavnimu produktu — sluzbé (posilovna) — doSlo v navrzich spiSe k doporuceni
spoluprace se Skolami jako novy produkt, jako dals$i produkt byla navrzena nova

nabizena sluzba - aerobik.
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Zavérem lze fici, ze soucasny marketingovy mix je az na nékteré vyjimky
(naptiklad propagace) na dobré trovni. Nicméng, urCité¢ je co zlepSovat. Doporucuji
tomuto fitcentru pii zvaZzeni moZnosti a ekonomické situace vyuzit alesponn nékteré
znavrzenych zmén a doporuceni — zejména ty, které se tykaji urcité spoluprace (at

s trenéry, Skolami, 1ékaf1 nebo statnimi slozkami).
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