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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Konkurence fitness center v okresu Karlovy Vary

Bakalafska prace porovnava konkurenci fitness center v okresu Karlovy
Vary. Konkurenceschopnost uvedenych zafizeni bude stanovena na
zéklad¢ marketingového vyzkumu se zakazniky a zaméstnanci téchto
zafizeni. Pljde o kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Zjisténé vysledky poskytnou piehled o nabizenych moznostech téchto
zafizeni a budou podkladem pro zpracovani privodce, ktery by mél

usnadnit rozhodovani zdjemci o tento typ sluzeb.

Prace vychazi z teoretickych poznatkl souvisejicich s danym tématem.
Pro zjistovani informaci byl pouzit marketingovy vyzkum zaloZeny na
metodé dotaznikového Setfeni. Vysledky jednotlivych otazek jsou
zachyceny v grafech a tabulkdch. Na zaklad¢ jejich interpretace byl

ohodnocen stav konkurence fitcenter v Okresu Karlovy Vary.

Pro ziskani dalSich informaci o konkurenci byl proveden rozhovor se

zaméstnanci jednotlivych fitcenter.
Nasledné jsem zpracoval Porterovu analyzu konkurenc¢nich sil.

Vysledky vyzkumu potvrdily, Ze konkurencni prostfedi v okresu Karlovy
Vary neni aZ tak intenzivni. Dulezitd pro zdkaznika je pfedevSim cena,

kvalita a rozmanitost sluzeb, od kterych se odviji i loajalita zdkaznik.

Klicova slova: Konkurence, komparace, fitness centrum, sportovni sluzby, loajalita

zakaznika, strategicky marketing, zakaznik



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Fitness Center Competition in the Karlovy Vary District

The bachelor thesis deals with the competitiveness of fitness centers in
the Karlovy Vary district. The competitive ability of the mentioned
facilities will be determined based on a marketing research with
customers and employees of such facilities. The research will combine
both qualitative and quantitative methods. Its findings will provide an
overview of these fitness centers and they will serve as a base for
creating a guide book which should ease decision making for potential

customers interested in this type of services.

The study is based on theoretical knowledge related to the selected topic.
Marketing research based on the method of survey was one of the most
frequently used methods for enquiring about customer satisfaction.
Results of the individual questions of the questionnaire are shown in the
graphs. Based on their interpretation was rated the state of competition of

fitness centers in the district of Karlovy Vary.

For further information about the competition I did interview with the

employees of individual fitness centers.
Then I worked Porter analysis of competitive forces.

Research results confirmed that the competition in Karlovy Vary region
is not very intense. Factors such as quality of services and products,
prices, and variety of services are important factors that help to shape

customers' loyalty.

Competition, comparison, fitness center, sports services, customer

loyalty, strategic marketing, customer
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1 UVOD

Sportovani v Ceské republice i ve svété zaznamenava v poslednich letech obrovsky
rozvoj. Zdravy zivotni styl a zdravy pohyb vedouci ke zvySeni kvality Zivota jsou stale

Cast¢jSimi tématy souCasné spolecnosti.

Zajem o sportovani nevzrustd jen z divodu sportovni vykonnosti. V dneSni moderni
dobé je tieba zejména kompenzovat nedostatek pohybu, a to jak z davodu
nespokojenosti se sebou samymi, tak i kvtli civilizaénim onemocnénim. Ve 21. stoleti
se mnoho lidi Zene za uspéchem, penézi, chce zajistit sebe, piipadné svou rodinu, a
ptirozeného pohybu ubyva. To mé pochopitelné své nasledky. Podle dat Ustavu
zdravotnickych informaci a statistiky CR v roce 1975 v Ceské republice trpélo 234 071
lidi cukrovkou, vroce 2013 uz je nemocnych cukrovkou 861 647, coz zpusobuje

pfedevs§im nedostatek pohybu a nezdravy Zivotni styl.

S nadsazkou se da fici, Ze moderni ¢lovek idedlné rano sedne do auta, dojede do préce,
vytahem do kancelaie, kde prosedi celou pracovni dobu. Vecer se vrati domd, unaveny
se rozvali na gauci u televize a snazi se snist, co ptes den nestihl. Takto lidé funguji do
urcité doby, nez si uvédomi, ze je na Case se sebou néco délat, a zatnou hledat vhodnou

sportovni aktivitu.

To dava prostor ¢im dal vice ekonomickym a podnikatelskym subjektiim, které vidi ve
sportu potencial, a protoze ze sportu opravdu plyne velké mnoZstvi financi, roste na
tomto trhu obrovskd konkurence. Vznikaji pfedev§im fitness centra, wellness centra,
aquaparky a rizné jiné zabavni parky ¢i sportovni centra, kde je clov€ku nabizena fada

pohybovych aktivit, kterymi si miiZze zptijemnit volné chvile.

V ohromné konkurenci, kterd na trhu sportovnich sluzeb panuje, je tfeba minimalné
drzet krok s ostatnimi, nebo jest¢ lépe, byt pfed nimi. Firmy se snaZi dosahnout
konkuren¢ni vyhody, diky které se od ostatnich konkurenti dokazi odlisit néjakou
pfidanou hodnotou, tedy nadstavbou, co zdkaznik neocekdva a dokéaze si ziskat jeho

pozornost.

Pravé fitness centra jsou pfedmétem zkoumani této prace. Konkrétné se jedna o Fitness
club Luky, Sportstudio Prima a Fitness studio Imperial. VSechno to jsou fitness centra
vyskytujici se v Karlovych Varech a okoli a pokusim se je porovnat, zhodnotit a urcit

vyhody a nevyhody jednotlivych fitcenter pro zékazniky.



2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cile prace

Cilem prace je porovnat konkurenci fitness center v okresu Karlovy Vary. Porovnavat
budu jejich nabidku pohybovych aktivit, pfistup a ochotu zaméstnanci, ale i vybaveni,
vzhled interiéru a také socialniho zafizeni. Chtél bych utvofit uceleny piehled o
nabizenych moznostech konkurence fitness center v rdmci vybraného regionu, tedy
okresu Karlovy Vary, ale zéroven 1 vyrobit privodce, ktery by mél usnadnit

rozhodovani pii navstéve nékterého z hodnocenych fitness center.

2.2 Ukoly prace
a) Studium odborné literatury a zpracovani teoretickych vychodisek
b) Sestavit dotaznik uréeny k vyzkumu spokojenosti zakazniki
c) Provést sbér dat
d) Vyhodnotit a interpretovat ziskana data
e) Shrnout vysledky vyzkumu (porovnat uroven fitness center, urcit vyhody a
nevyhody jednotlivych fitness center pro urc¢ité segmenty)

f) Navrhnout vhodna vychodiska ke zdokonaleni pro jednotliva fitness centra

Formulace vyzkumnych otazek:
e Jaké je konkurenc¢ni prostedi v okresu Karlovy Vary?
e Jsou zakaznici v okresu Karlovy Vary loajalni? Navs$tévuji pouze jedno

sportovni centrum/fitness centrum?

Hypotézy:
e V¢tSina zdkaznikl v okresu Karlovy Vary navstévuje pouze jedno sportovni

centrum, zdkaznici jsou vérni jednomu fitness centru.

e Hlavnimi kritérii pro vybér fitness centra zdkaznikem v okresu Karlovy Vary

jsou dostupnost a cena.



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Sport a fitness
3.1.1 Sport

Na uvod teoretické casti popisu pojmy ,sport“ a ,fitness”, které zasadné souvisi
s tématem prace Konkurence fitness center v okresu Karlovy Vary. Definovanim téchto
pojmu by mélo byt jasné, co cvicici délaji ve fitness centrech 1 mimo né a proc¢ jsou tedy

fit centra tak hojn¢ navstévovana.

Sport miizeme definovat nasledovné: ,,.Sport jsou vsechny formy pohybové cinnosti,
které at’ jiz prostrednictvim organizované ucasti ¢i nikoliv, si kladou za cil projeveni ci
zdokonaleni télesné a psychické kondice, rozvoj spolecenskych vztahui nebo dosazeni

vysledkii v soutézich na vsech urovnich. “ (Slepickova, 2001)

Co tedy znamena termin sport? Pro n¢koho jde o bezvyznamné, nezajimavé slovo. Lze
pod nim ovSem vidét mnoho skutecnosti. VéEtSina populace sport vnima jako radost
z pohybu za ucelem zlepseni fyzické ¢i psychické zdatnosti, pripadné odreagovani se od
béznych starosti a stresu. Nektefi vidi jen utrpeni, diinu a roky prace. Dalsi se na sport
divaji jako na zplsob pfijmu penéz, pomyslny vrchol slavy, uznani a spolecenskou

prestiz. Sport se da délat aktivné i pasivné.

Uspéch na poli sportu jesté nemusi byt zarukou uspéchu v ostatnich oblastech osobniho
zivota. Burstyn (1999) uvadi, Ze sport je sice zdrojem uznani a obdivu, ale mize
komplikovat utvareni harmonizujicich ¢i €ist€¢ osobnich vztaht. Dilezité je, ze sport
neni jen ta Cinnost, kterd je pfedmétem hlavniho zajmu médii, ale 1 ty pohybové

aktivity, které provozuje velka vétSina populace nejriiznéjsiho véku.

3.1.2 Fitness
Pod pojmem fitness si vétSina z nas pravdépodobné vybavi posilovnu a zvedani ¢inek.

To ale zdaleka neni v§echno, pokusim se to ukdzat na nasledujicich definicich.

Dle Koloucha (1990): ,,Kondicni kulturistiku neboli fitness miizeme definovat jako
cviceni ve fitness centrech, jeho naplni je cviceni s volnymi cinkami a cviceni na
trenazerech, doplnéné o aktivity aerobniho charakteru na specidlnich trenaZerech,

dodrzovani urcitého dietniho rezimu vcetné pouziti doplnku vyzivy a o celkovy Zivotni
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styl, jehoz cilem je rozvoj celkové zdatnosti, zlepseni drzeni téla, zlepSeni postavy pri

soucasném piisobeni na upeviiovani zdravi a rozvoj sily “.

Milos Skorpil napsal ve svém ¢lanku na internetu: ,.fitness neni jen cista sila, ale spise

schopnost postavit se tomu, co pred nas Zivot stavi a vyjit z této konfrontace co nejlépe.*

Podle Blahusové (1995) je pojem fitness v SirSim kontextu chapan jako télesnd zdatnost,
coz je schopnost téla efektivné fungovat s optimalni UCinnosti a hospodarnosti.
T¢lesnou zdatnost pak dale rozdéluje do péti slozek, kterymi jsou kardiorespiracni

vytrvalost, svalova sila, silova vytrvalost, kloubni pohyblivost a slozeni téla.

Fitness je tedy nejen sportovni aktivita, ale jde i o celkovy Zivotni styl, ve kterém ndm
jde o lepsi fyzickou kondici. Cilem také miize byt zdokonaleni postavy, zlepSeni naseho
zdravi ¢i rozvoj motorickych schopnosti. Kromé kondi¢niho silového tréninku zahrnuje
naptiklad spinning, indoor cycling nebo rowing. Patii sem rtizné bojové sporty a rizna
cviceni jako pilates, tai ¢i, qui gon atp. a v neposledni fadé rizné jiné sporty — aerobik,

squash, ricochet ¢i joga.

3.2 Konkurence

wchopnost konkurence je jadrem uspéchu c¢i neuspéchu podniku a rozhoduje o
vhodnosti téch cinnosti podniku, které mohou prispét k jeho vykonnosti.* (Porter, 1994).
Jednoduse feceno je to rivalita mezi prodejci nebo kupujicimi, kteti maji zajem o stejné
zboZi. Patfi sem vSechny aktudlni 1 potencialni nabidky i ndhrazky rivalli v daném case
a teritoriu konkuren¢niho prostiedi a pfedstavuje to, co by mohl spotiebitel brat
v tvahu. Svato§ (2009) konkurenci definuje jako ,,vSechny subjekty na strané nabidky,
jez maji totozny zdajem ziskat prizen urcité skupiny zakaznikii, o niz usiluje i nase firma

s cilem prodat jim své zbozi*.

Ve stale rostouci konkurenci musi firmy své konkurenty znat, aby zUstaly na trhu
konkurenceschopné. Dle Cichovského (2002) je konkurenceschopnosti nazyvana
pozitivni vlastnost konkurenta a jeji vysledny projev interakce stadou a spektrem
konkurentli v konkuren¢nim prostfedi. Konkurenceschopnost je tak faktorovym a
vektorovym vysledkem pilisobeni konkuren¢nich sil konkurent v konkuren¢nim
prostiedi. Cim vy$i je hodnota konkurenceschopnosti, tim vy3§i je Uspésnost,

efektivnost realiza¢ni pozice konkurenta v rdmci konkurence v daném prostredi.
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Aby firma na trhu nestagnovala, musi vytvaret strategie, které firm¢ pfinaSeji
konkuren¢ni vyhodu. Je to tedy ,schopnost organizace vykonavat néco urcitymi
zpusoby tak, Ze to konkurence nedokaze* (Kotler, Keller 2007). Ziskani a udrzeni si

konkuren¢ni vyhody je cilem témét kazdého podnikani.

Firmy se tedy snazi odliSit od ostatnich v odvétvi a nabidnout oproti nim néco navic,
¢im by si ziskaly zékazniky. Mély by neustdle srovnavat se svymi nejblizSimi
konkurenty své produkty, ceny, distribuci a propagaci. Pro vybrani spravného
marketingového rozhodnuti ¢i strategie slouzi analyza konkurence, coz je ,proces
identifikace klicovych konkurentu: hodnoceni jejich cili, strategii, silnych a slabych
stranek a typickych reakci, volba konkurentii, které lze ohrozit a kterym je treba se

vyhnout“. (Kotler 2007)

3.2.1 Odvétvova konkurence
Konkurenti pro firmu jsou vyrobci, kteti se zabyvaji vyrobou stejné kategorie produkti.
Tyto produkty je mozné mezi sebou nahrazovat (substituovat), coz dokladaji nésledujici

definice:

Caslavova (2009) tvrdi, Ze ,kaZdy obchod funguje v urcitém okoli a ne ve vakuu.
Organizace musi stdle sledovat konkurenci, aby ziskala informace o tom, co konkurenti

délaji a co jsou schopni délat, jak tyto aktivity mohou ovlivnit viastni chod organizace. *

Podle Kotlera a Kellera (2007) je odvétvi ,,skupina firem nabizejici vyrobek nebo tridu
vyrobku, které jsou svymi charakteristikami podobné. Odveétvi se klasifikuji podle poctu
prodejcii, stupne vyrobcové diferenciace, pritomnosti nebo nepritomnosti bariér vstupu,
mobility a vystupu, ndkladové struktury, stupné vertikalni integrace a stupné

«

globalizace. *

Kotler a Keller (2007) dé€li odvétvovou konkurenci podle pocétu prodejcti a stupné

diferenciace vyrobki a sluzeb na Ctyfi podskupiny:

1) Cisty monopol — V zemi, piipadné v uréité oblasti poskytuje vyrobek nebo
sluzbu jedina firma. Z diivodu nulové konkurence si mize uctovat vysoké ceny,
pokud neni regulovand statem. Nemusi provadét téméf Zadnou inzerci a sluzby
pravdépodobné nebudou tak kvalitni jako by mohly byt. Monopolni spolecnost

nepotitebuje mit konkuren¢ni vyhodu a stejn€ u ni lidi musi nakupovat.

12



2)

3)

4)

322

Oligopol — Na trhu v jednom odvétvi pisobi mensi pocet vétSich firem. Existuji
dva druhy oligopolu. Cisty oligopol sestava zné&kolika spole¢nosti, které
poskytuji v podstaté¢ stejnou komoditu, naptiklad uhli ¢i ropu. Takové
spolecnosti si ucCtuji aktudlni trzni cenu a tézko ncktera znich vydéla na
jednotku vyrobku vic nez jina. Diferencovany oligopol je slozen z n¢kolika
spolecnosti, které se ¢astecné lisi kvalitou, prvky, stylem nebo sluzbami.
Monopolisticka konkurence — Na trhu je mnoho mensich firem, a kazda z nich
je schopna odlisit ¢aste¢né ¢i upln€ svou nabidku od ostatnich a diky tomu si
mohou dovolit prodavat za vyssi cenu.

Dokonala konkurence — To je jen teoreticky model trhu a vychdzi z hypotézy,
ze existuje velky pocet kupujicich a prodédvajicich a nikdo z nich nemuze
ovlivnit cenovou hladinu. Neexistuji bariéry vstupu do odvétvi a vystupu z n¢j,
stejn¢ jako neexistuji patenty, ochranné a obchodni zndmky, pfipadné prava,
kterd by zvyhodiovala jednu firmu pied ostatnimi. Model by byl vyhodny pro

zakaznika, nicméné je neredlny.

Ocekavana reakce konkurenta

Rozlisuje konkurenty dle jejich odezvy na rtizné firemni strategie:

1)
2)

3)

4)

323

Laxni konkurent — na zménu konkurence vyrazné ani rychle nereaguje
Vybiravy konkurent — vybird si, na které formy konkuren¢niho Utoku bude
reagovat, a které necha bez povSimnuti

Konkurent tygr — reaguje okamzité na jakékoliv nebezpeci ohrozujici jeho trzni
podil

Scholasticky konkurent — nedé se predvidat, co udéla. Zareaguje pouze tehdy,

pokud ma pocit, Ze se odezva vyplati

Konkurenéni strategie

Snahou kazdé spolecnosti je vytvoreni ¢i osvojeni si takové konkurencni strategie, jez

umozni co nejlépe konkurovat s jejim produktem proti nabidce jinych firem na trhu. Dle

Kotlera (2007) jsou to ,strategie, které firmé ziskaji silnou pozici vuci konkurenci a

prinesou firmé nejveétsi moznou strategickou vyhodu “.

Kotler (2007) také rozdéluje konkurenci podle roli, které na cilovém trhu hraji. Jsou to

tyto Ctyfi zékladni strategie:
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1) Trzni vadce: Firma, jez ma nejvétsi podil na pfisluSném trhu. Obvykle nuti
ostatni firmy ke zménam cen, zavadi nové vyrobky, inovuje distribu¢ni pokryti a
snazi se intenzivn¢é propagovat. Cilem je udrzet si dominantni postaveni.

2) Trzni vyzyvatelé: Firmy, které jsou cCasto nazyvany porazenymi finalisty,
zaujimaji v daném odvétvi druhé, tieti a dalsi vysoko postavené potadi. Nékteré
jsou znacné velké. Tyto firmy se snazi zvysit svijj trzni podil, a to bud’ na ukor
trzniho vidce, firmy stejné velikosti, nebo miize zautocit na malé mistni firmy.
Je tfeba zvazit, co se vyplati nejvic.

3) TrZni nasledovatelé: Firmy nasledujici viidce a snazici si udrzet své postaveni.
Nechtéji trzniho viidce popudit narokovanim si vyssiho trzniho podilu, protoze
by se jim mohl pomstit. Zdkazniklim prezentuji podobné nabidky jako lidr,
obvykle ho kopiruji. Nad konkurenci planuji uspét pomoci napodobenych ¢i
upravenych produkti a snazi se podnikat v lokalité, kde neni takova konkurence.

4) Trzni troskari: Firmy zabyvajici se obsluhou riznych zékouti a mezer na trhu.
Snazi se stat lidrem malého trhu. Znaji velmi dobie cilového zakaznika a
vyhybaji se konfrontaci s velkymi spole¢nostmi, které se o né¢ vétSinou moc

nestaraji.

O konkurenci jsem se pomérné¢ detailné a dopodrobna rozepsal, protoze je
fitness center v okresu Karlovy Vary panuje. V ¢em je vyhoda jednotlivych fitness
center, v em naopak zaostavaji, jakou maji nabidku sluzeb, na jaké segmenty se

zamé&fuji, piipadné zdali je na trhu misto pro vznik nového fit centra.

3.3 Sluzby

Pokud se podivame na soucasny trend trzni ekonomiky, zjistime, Ze tercialni sektor
nebo také sektor sluzeb je nejvétSim sektorem sveétového hospodafstvi. Zahrnuje
naptiklad obchod, zdravotnictvi, dopravu, komunikace, vzd€lavani, cestovni ruch,
zabavu, kulturu, sport, sluzby finan¢ni, spravni, vladni, informacni, pojistovaci a dalsi.

vvvvv

celku za charakteristiku vyspélosti zem¢.

Trend je jasny, ¢im vyspélejsi zemé je, tim vySsi podil na jejim HDP maji pravé sluzby.
Dle dat CIA m¢la Francie, vyspéla evropska zemé, v roce 2015 podil na HDP praveé ze

sluzeb ve vysi 79%. Pro srovnani s Francii mohu uvést n€které chudé africké zemé jako
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je naptiklad Kongo ¢i Rovnikovéa Guinea, kde HDP ze sluzeb nedosahuje ani 30%. Nyni
si miizeme predstavit dva protiklady a uvést si hodnotu HDP ze sluzeb v CR. Aktualng
je lehce pod 60%, cozZ je o vice nez 10% pod primérem zemi Evropské unie. To ndm

dava signal, Ze je v CR do budoucna potencial pravé ve sluzbach.

Sluzbami ve fitness centrech se rozumi zejména poskytovani prostoru a vybaveni, které
zakaznici vyuzivaji pii sportovani. Déle sem patfi nabidka instruktorii, jejich
individualni péce o klienta, piipadné skupinova cviceni. Mezi dalsi sluzby muze patfit
sestaveni tréninkového planu odbornikem, prodej vyzivovych dopliikli, nebo naptiklad

masaze.

3.3.1 Vymezeni sluzeb
»luzba je jakdkoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
v zdsadé nehmotnd a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem.* (Kotler, 2007)

Wluzby jsou nehmotné hospodarské cinnosti, které jsou navrZemy, aby poskytovaly
vyhody zdkaznikiim a aby vytvarely urcité hodnoty v case a miste.” (Lovelock, Wirtz,

2007)

Sluzby jsou tedy aktivity, které poskytuje jeden subjekt druhému. Jsou na rozdil od
produktu nehmotné. Podnikatel orientuje sluzby na miru zdkaznikovi, ktery chce byt
uspokojen co nejlépe a ocekava rizné inovace. Neustalé zlepSovani sluzeb je nezbytné

pro udrzeni konkurenceschopnosti nebo ziskani konkuren¢ni vyhody kazdého podniku.

U sluzeb se da rozliSit, zda uzivatel musi platit za jeji poskytnuti ¢i nikoliv. ,,U
placenych sluzeb zakaznik zaplati finan¢ni Castku pfimo tomu, kdo mu sluzbu
poskytuje. U neplacenych sluzeb se obvykle jednd o uhradu ve form¢ dani (Skolstvi)
nebo je sluzba poskytnuta za relativné niz$i financéni castku (aktivity zajistované

dobrovolnym sdruzenim).* (Slepickova, 2000)
Charakteristika sluzeb

Firma pfipravujici marketingové programy musi zohlednit pét hlavnich charakteristik
sluzeb: nehmotnost, neoddélitelnost, promenlivost, pomijivost a absenci vlastnictvi.

(Kotler, 2007)
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1)

2)

3)

4)

Nehmotnost: Sluzby neni mozné jednoduse vystavit nebo je pfed zakoupenim
prohlédnout, ochutnat, poslechnout ¢i se jich dotknout. Neni tedy mozné
dopiedu védét, jestli dana sluzba splni ocekavani, ale je mozné rozhodovat se na
zéklad¢ ,,signalti“ kvality sluzeb jako jsou lokalita, zaméstnanci, vybaveni,
komunika¢ni materidly a cena. Poskytovatel sluzeb se snazi prezentovat vyhody
sluzby a zékaznik se rozhoduje, zda sluzbu vyuzije na zaklad€ informaci, které o
sluzbé vi.

Neoddélitelnost: Zatimco fyzické zbozi je vyrobeno, uskladnéno,
distribuovano, prodavano a nakonec spotfebovano, tak u sluzeb je to naopak.
Sluzby jsou nejprve prodany a poté zaroven vyprodukovany a spotiebovany na
jednom misté. Sluzby nelze oddélit od jejich poskytovateld, a pokud
zaméstnanec poskytuje sluzbu, stava se jeji soucasti. Piikladem je trenér, ktery
musi byt pfitomen, aby sluzbu (trénink) sportovcim zajistil. Zaroven sluzbu
nemuize poskytnout, kdyz nemé sportovce k trénovani. Dochézi tak k interakci
mezi zakaznikem a poskytovatelem.

Proménlivost: Sluzby zahrnuji osoby, které je vytvareji a vyuzivaji a maji tak
znaény potencial proménlivosti. Proménlivost sluzeb znamena, ze kvalita sluzeb
je zavisla na tom, kdo je poskytuje a kdy a jak jsou poskytovany. Zistaneme u
trenéra. Ve fitcentru miZe pracovat trenér, ktery je fadné vzdélany, déla svou
praci pofadné a je vstficny a ochotny k zdkaznikovi. Pfi dal$i navstévé mulze
zakaznik narazit na jiného trenéra, ktery zanecha horsi dojem. Mohou pusobit
faktory jako unava, stres a dalSi, ale snahou poskytovatele je zajistit vzdy
profesionalni sluzby, jinak by i genidln¢ postavena strategie fidicich pracovnikii
pfisla vnivec.

Pomijivost: Pomijivost znamend, Ze neni mozné sluzby uskladnit pro pozd&jsi
prodej €1 pouZiti. Je tfeba pocitat s tim, Ze zdkaznici o sluzbu budou stat v Case,
ktery je pro né atraktivni a poskytovatel tak musi pocitat s tim, Ze ve Spicce je
zajem velky a mimo ni nikoliv. O méstskou hromadnou dopravu je nejvétsi
zajem rano, kdy lidi jezdi do prace a odpoledne, kdyZ se vraceji. Dopravni
podnik tak musi byt pfipraven s dostatecnym mnozstvim spoji. Vecer je naopak
poptavka po MHD minimalni a sluZzba nemlzZe byt plné vyuZivdna. Cilem
poskytovatele je naldkat zdkazniky v Case, kdy jich tolik sluzbu nevyuziva.

Slouzi k tomu diferencované cenova politika, nebo tieba letenky ,,last minute®,
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kterymi cht&ji letecké spoleCnosti zajistit zaplnéni letadla, kdyz vyciti, ze za
plnou cenu vsechny neprodaji.

5) Absence vlastnictvi: Zakaznik pii zakoupeni fyzického zbozi ziskava k vyrobku
osobni pfistup kdykoliv chce, protoze produkt vlastni. Sluzbu vlastnit nelze.
Pristup kni je casové omezeny a poté zlstdva jen vzpominka na ni.
Poskytovatelé¢ se snazi posilit identitu znacky a motivovat zakaznika

k opétovnému uziti sluzby néjakou vyhodou.

3.3.2 Retézec dosahovani zisku ve sluzbach

Spolecnost, kterd chce byt uspésna, se musi zaméfit jak na své zaméstnance, tak na
odbératele sluzeb, tedy zakazniky. Retézec dosahovani zisku ve sluzbach je zavisly na
spokojenosti zaméstnanct 1 zékaznikl. Tento fetézec se dle Kotlera (2007) sklada z péti

¢lanka:

1) Kvalita internich sluZzeb — je tfeba vybrat vyborné zaméstnance, Skolit je,
zajistit jim kvalitni pracovni prostfedi — vysledkem jsou...

2) Spokojeni a produktivni pracovnici ve sluzbach — zaméstnanci jsou
pracovitéjsi, loajalnéjsi — vysledkem je...

3) Vétsi hodnota sluZeb - ucinnéjsi a ucelngjsi vytvareni hodnoty pro zékaznika —
vysledkem jsou...

4) Spokojeni a loajalni zdkaznici — nakupuji opakované sluzby, chlubi se
ostatnim — vysledkem nasledné je...

5) Zdravy rist a zisky sluZeb — vynikajici vykon servisni spole¢nosti

Z tetézce je patrné, Ze je tieba zacinat s péci nejprve o ty, co se staraji o zdkaznika. Tim
se dostavame k tzv. internimu marketingu. Firma musi investovat znacné prostredky
do kvality a vykonu personalu. Je tfeba je motivovat, podporovat a efektivné Skolit
zvlast ty zaméstnance, kteii pfichdzeji piimo do styku se zdkaznikem. DalSim
dalezitym pojmem je interaktivni marketing. Firma si musi uvédomit, ze nezalezi jen
na kvalit¢ samotné sluzby, ale vzdy je tfeba dbat i na interakci mezi kupujicim a

prodavajicim, ¢imz se ptesouvame zpét k dilezitosti fetézce.

3.3.3 Sportovni sluzby
Sportovni sluzby byvaji vétSinou autorti zatazeny mezi sportovni produkt. Dle

Caslavové (2009) jsou sportovni produkty viechny hmotné ¢i nehmotné statky, uréené
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k nabidce zékazniklim, ktefi se pohybuji v oblasti télesné vychovy a sportu a které

vedou k uspokojovani potieb a ptani zdkaznik.

Sportovni produkt miize byt popséan také jako svazek uzitkii. Podle Mullina, Hardyho a
Suttona (2007) sportovni produkt obsahuje nadstavbu produktu a jadro, které je tvoreno
Ctyfmi slozkami:

e Sportovni hrou (forma, pravidla a techniky hry)
e Hraci
e Sportovni vystroji a vybavou

e Mistem

Nadstavbou sportovniho produktu jsou: maskoti, vstupenky, statistiky, hudba,
videonahravky, programy atd.

3.3.3.1 KLASIFIKACE SPORTOVNICH SLUZEB

Sima (2009) rozdé&luje télovychovné a sportovni sluzby do t¥i kategorii:

e Spotiebitelské sluzby - Jedna se o zadkladni typ sluzeb, je nejjednodussi, neni
tteba zvlastniho vzdélani ani vyraznou Sikovnost. Patii sem hlavné prondjem ¢i
zapijCovani pomicek, zatizeni nebo drobny prodej zbozi. Mlizeme sem zatadit
propijceni sportovisté, coz nevyzaduje od spravce aredlu zaddnou kvalifikaci
navic.

e Odborné sluzby - Podstatou tohoto typu sluzeb je odbornost a specializace
personalu poskytujiciho sluzby. Muize se jednat napiiklad o fyzioterapeuta nebo
trenéra sportovniho tymu. U téchto sluzeb je tfeba specialnich znalosti a praxe
v daném oboru. Dochdzi zde k pfimému aktivnimu vedeni, které zamé&stnanec
poskytuje podle potieb zakaznika.

e Vychovné sluzby - Tato sluzba je poskytovana mnohymi sportovnimi a
rekreaénimi organizacemi tak, ze své klienty informuji o kladech fyzické
aktivity a zdravého Zivotniho stylu a snaZi se ménit jejich ptistupy k fyzickym
aktivitam a rekreaénim programim. Klientim nabizi pfilezitosti pro zlepSeni

jejich zdravi, télesné zdatnosti a také celkovou zabavu a prozitek.

Sima (2009) tvrdi, Ze koncept vychovnych sluZeb je realné spise pouzitelny nez koncept

odbornych sluzeb.
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3.3.3.2 MOTIVACE ZAKAZNIKA K UCASTI NA SPORTU

Obsahem kapitoly je rozdéleni zakaznikli podle toho, ¢im jsou motivovani ke

sportovani. Déleni popsal Chelladurai (1992) nasledovné:

Osobni potéSeni - Patii sem lidé sportujici pro sport samotny. Réadi se ucastni
hry, uzivaji si pohyb a je tedy daleko snazsi s takovym klientem spolupracovat.
Neni nutné namahat se s jeho motivaci.

Ziskani dovednosti - Jde o snahu stat se dostate¢né¢ zpusobilym ve vybrané
sportovni discipliné a dosahnout co nejvyssi urovné potiebnych dovednosti.
Dostani se na takovou uroven je cilem ucasti ve sportu a také motivaci pro
pokracovani v ném. Mulzeme sem zafadit sportovni tfidy, seminafe a kurzy
zamértujici se na prenos dovednosti na ucastniky.

Snaha vyniknout - DalSim motivem ke sportovani je =ziskani pocitu
vyjimecnosti, nadprimérnosti a cilem je vyhravat turnaje a zdvody. Méfitkem
pro sportovce byva jeho predchozi vykon, piipadné vykon soupete, kterého by
rad porazil. Neni problém takové sportovce motivovat, pokud sami véfi, ze jim
trénink pomtize dosdhnout stanovenych cila.

Upevnéni nebo zlepSeni zdravi a télesné zdatnosti - Aktudlné se stava velmi
modernim sportovat pro zlepSeni fyzické kondice, kvili zdravi nebo vzhledu.
DalSimi divody je ku piikladu zbaveni se stresu nebo zaliba v bodybuildingu.
Pokud se jednotlivei té§i relativné dobrému zdravi a dostatecné urovni
dovednosti, jedna se o ,udrzovaci motivy“. Né&ktefi se snazi zlepSit svij
zdravotni stav a kondici az po objeveni svych nedostatkli — takové motivy jsou

oznacované jako ,,lécebné* (Chelladurai, 1992)

3.3.3.3 MARKETINGOVY MIX VE SPORTOVNICH SLUZBACH

Marketingovy mix je vyuzivan jako dulezitd strategie, kterd v sob&é kombinuje

marketingové nastroje prodeje. Pii tvorbé marketingového mixu sluzeb zjistujeme

odpovédi na otazky typu: Jaky druh sluzby zédkazniklim nabizet? Kolik usili a financi

musime pro jeji realizaci vynaloZzit? Jak vysoko nastavit cenu za sluzbu, abychom co

nejvic vydélali? Kde, jak a komu ji budeme nabizet? Jak budeme sluzbu propagovat a

dostaneme ji do podvédomi zdkaznika? Apod.

Marketingovy mix musi byt sestaven adekvatné vzhledem k trznim podminkam.

Naptiklad pokud podnikatel provozuje wellness centrum v horském stredisku, kde
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Siroko daleko zadné jiné neni, dé se predpokladat, ze lidé oceni po celodennim lyzovani
moznost koupani, saunovani, masazi atp. V tom piipadé¢ bude dané wellness centrum
jedinou moznosti pro zédkaznika, jak uspokojit tuto potiebu a cena tak miize byt o néco
vyssi, nez kdyby se s konkurencnim centrem muselo pietahovat o zadkazniky. Zaroven
by cena neméla byt vysoka moc, aby se zdkaznik nerozhodl radéji sluzbu nevyuzit
vibec. Obecné plati, ze vyssi cena by méla odpovidat vyssi kvalité a naopak. Cenu
sluzby mtze ovlivnit zddouci misto provozu (centrum velkého mésta), spojeni sluzby se
znamou osobnosti (fotbalova $kola Petra Cecha) & uZ zminénd slaba urovei

konkurence.

Marketingovy mix sluzeb je oproti marketingovému mixu hmotnych vyrobkt rozsiten o
dalsi ,,3 P“. K ptivodnim ¢tyfem (Product — produkt, Price — cena, Place — umisténi i
distribuce, Promotion — propagace) ve sluzbach patii jest¢ Physical evidence —

materialni prostredi, People — lidé a Processes — procesy.

podle Boomse a Bitnera (1981)

Tabulka 1: Marketingovy mix sluzeb

e  Sortiment

e Kvalita
Produkt e  Urovei produktu

e Znacka

e Zaruka

e  Dopliikové sluzby

Z.akladni *  Uroveft

e Slevy
y . C ena e  Platebni podminky
naStl‘O] ¢ e  Vztah ceny a kvality

e  Cenova diferenciace

o y e  Zpusob platby
marketlngoveho e  Lokalita sluzby
. . e  Pristupnost
mixu Distribuce e Distribuéni kanély
e  Pokryti trhu
e  Zpusob prepravy
e Reklama
e  Osobni prode;j
Propagace e Publicita
e  Public relations
e  Podpora prodeje
ery_ s e  Prostiedi
, . Materialni e  Vybaveni interiéru
Nastroje o «  Barcvnost
prostredi o Zafizeni

e  Rozmisténi
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marketingového Zamé&stnanci:

Chovani
. . , Vybér
mixu tyPICkehO Motivace
Vystupovani
Postoje
Mezilidské vztahy
Zéakaznici

Vzdélani
Postoje
Motivy
Hodnoty

pro sektor sluzeb Lidé

Postupy
Mechanizace
Procesy Prostor pro rozhodovani
Spoluprace se zakaznikem

Pribeéh aktivit

Zdroj: Booms, Bitner (1981), pfevzato z dizerta¢ni prace J. Simy (2015) a dale upraveno autorem.

3.4 Zakaznik

Na tvod vSech obchodnich jednani je tfeba, aby kazdy vyrobce ¢i poskytovatel sluzby
premyslel nad tim, kdo je jeho zakaznik, jaky je, co pozaduje, co si pfeje a ocekava.
Zamazalova (2009) tvrdi, Ze zékaznik je osoba, kterd projevuje zdjem o nabidku

produktt a sluzeb, kdo vstupuje do jednani s firmou, kdo si prohlizi vystavené zbozi.

S rostouci konkurenci se dostavéd zédkaznik do vyhodnéjsi pozice oproti poskytovateli.
Spolecnosti orientované na zakazniky se snazi poskytovat vysokou hodnotu produktu,
snaZzi se uspokojit vSechny jejich ptani a potieby, za pomoci vysoce kvalitniho vyrobku.

Cilem neni jen prodej produktu, ale také udrZzovani vztahi se zakazniky.

3.4.1 Spokojenost zdkaznika
»Spokojenost je pocit radosti nebo zklamani néjaké osoby vyvolany porovnanim

vnimanych vykoni (nebo vnimaného vysledku) k ocekavani.“ (Kotler, Keller, 2007)

Oliver (1997) uvadi, ze uspokojeni zakaznika vyplyva ze spotieby vyrobku nebo druhu
sluzby ¢i samotného produktu sluzby. Podle Cronina, Bradyho a Hulta (2000) je
spokojenost udalost predchéazejici zdmérim zakaznika v budoucnosti. Pokud je tedy
vedeni organizace o spokojenosti svych zékaznikli pfesvédceno, je mozné i dale

oc¢ekavat jistou prosperitu a stalé vyuzivani jejich sluzeb.

Dle definic vySe je zfejmé, ze spokojenost zdkaznika je mozné chépat jako jakysi cil

jeho chovani, ke kterému sméfuje. Zakaznik je spokojeny, pokud doséhne pozitivniho
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vysledku pfi srovnani skute¢ného vyrobku s obrazem vytvofenym v jeho mysli. Jedna
se tedy o to, jak moc poskytnuty produkt odpovida ocekavani zédkaznika. Neplati pfima
umeéra, ze ¢im je produkt kvalitnéjsi, tim vice je zékaznik spokojen. Kazdy uzivatel
produktu miize mit jind oCekavani a cilem firmy je uspokojit co nejveétsi mnozstvi

spottebiteld.

Na vytvafeni spokojenosti se podili cel4 fada faktord. Ukolem podniku je podchytit tyto
klicové faktory a urcit jejich vyznam a podil na celkové spokojenosti zdkaznika. Obecné
se da shrnout, Ze pro vétSinu oboril jsou urcujicimi kritérii dle Zamazalové (2009)

nasledujici faktory:

e Vyrobek (kvalita, funk¢nost, Sife sortimentu, dostupnost)

e Cena (Groven, splatnost, platebni podminky)

e Sluzby (pfesnost, spolehlivost, rychlost, jednoduchost vyfizeni, zachéazeni,
kompetence)

e Distribuce (umisténi, oteviraci doba, poskytované sluzby)

e Image (povést, jistota, stabilita)

Uz vime, ze spokojenost zdkaznika je tedy souhrnem pociti, které vyvolava rozdil mezi
jeho pozadavky a vnimanou realitou na trhu. Nyni si uréime tfi zakladni stavy

spokojenosti:

e PotéSeni zakaznika — Dojde k nému, pokud poskytnuta hodnota ptedcila jeho
puvodni ocekavani a predstavy

e Naprosta spokojenost zdkaznika — Pfi Uplné shodé¢ mezi zakaznikovymi
oc¢ekavanimi a vnimanou realitou

e Limitovana spokojenost — Zakaznik je spokojen méné nez v predchozich

ptipadech a je zde hrozba, ze se ptikloni k nespokojenosti

3.4.2 Loajalita zadkaznika

V souvislosti se zakaznickou spokojenosti je tfeba zminit dalS$i pojem, loajalitu.
Loajalita vyjadfuje dlouhodoby proces, ktery se vyviji mezi dodavatelem a odbératelem.
Loajalnim zakaznikem je ten, kdo ziskd emocidlni vztah ke znacéce ¢i podniku. Da se
fict, ze spokojenost je zalezitosti postoje na rozdil od loajality, coz je projev nakupniho

chovéni.
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»Loajalita (vérnost) zdakaznikii se vytvari pozitivni nerovnoviahou vykonu a ocekdvani.
Projevuje se opakovanym nakupem, zvyklostnim chovanim, cenovou toleranci a

referencemi jinym zakaznikum. “ (Kozel, 2006)

Podle Zamazalové (2009) Ize loajalitu neboli vérnost spotiebitele vymezit

v nasledujicich bodech:

e Vztah mezi postojem spotiebitele ke znacce, sluzbé a firmé¢ a uptednostiovanym
chovanim

e Vztah je dlouhodoby a pevny — pokud se naskytnou néjaké neshody
s o¢ekavanym stavem, nedochazi k odklonu od zvolené znacky

e Vztah je zalozeny na minulé pozitivni zkusenosti s vyrobkem, firmou

e Vztah ma perspektivni charakter — v budoucnu lze oc¢ekavat stejny nebo zesileny

postoj spotiebitele ke znacce, firme

Cilem vsech fit center, jejichz prioritou je maximalizace zisku, by méla byt spokojenost
zakaznika. Kdyz je zékaznik spokojeny, byva loajalni a nema potiebu vyuzivat sluzby
konkurence, coZ je pro poskytovatele sluzby velmi vyhodné. Jak toho Ize dosahnout
popisuji pfedev§im v kapitole 3.5, tedy ve strategickém marketingu Usticim

v marketingovy plan.

3.5 Strategicky marketing

VSechny firmy potiebuji strategie, které jim pomohou reagovat na zmény trhu. Kazdy
usp&sny podnik si musi zvolit svoji cestu, kterd je v danou chvili nejsmysluplné;jsi, musi
brat v avahu svou soucasnou situaci, prilezitosti, cile a prostiedky. Strategicky
marketing je podstatnym faktorem majicim vliv na uspéSnost firmy a dlouhodobou
konkurenceschopnost. Dle Kotlera (2001) je strategicky marketing ,,proces sladeéni
silnych stranek firmy se skupinami zakazniku, kterym miiZe slouzit. Ovliviwuje celkovy
smer a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost makroprostiedi,

«

mikroprostredi a obsluhovanych trhi. *

3.5.1 Strategické planovani
Velké mnozstvi firem nema formalni plany. Nové zaloZené spoleCnosti jsou v pocatcich
pfetizeny a vedeni Casto na planovani nema ¢as. Management mensich podniki miva

nékdy nazor, Ze planovani je potfeba pouze u velkych korporaci a manazefi
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v zavedenych spole¢nostech argumentuji tim, Ze si doposud vedli dobife i bez

formalniho planovani, a proto asi nezbytné nebude.

Neplanovat vSak znamend piivolavat si vlastni prohru. Formalni planovani pfinasi
vyhody firmdm na vSech urovnich. Zajistuje systematické mysleni, nuti podnik Iépe
propracovat cile a zasady. Také zlepSuje koordinaci usili spolecnosti a definuje
standardy pro kontrolu vykonnosti. Pldnovani firmé umoziuje ptredvidat trendy a
pfizpusobit se zménam prostiedi. Kotler (2001) tvrdi, Ze obchodni spole¢nosti obvykle

tvofi ro¢ni plany, dlouhodobé plany a strategické plany:

1) Roéni plan — kratkodoby plan, ktery popisuje soucasnou situaci spole¢nosti, jeji
cile, strategii, program ¢innosti; rozpocet na ndsledujici rok a také kontrolni
mechanismy

2) Dlouhodoby plian — plan, ktery popisuje primdrni faktory a sily, jez budou
organizaci ovliviiovat v prub¢hu nekolika nésledujicich let, zahrnuje dlouhodobé
cile, hlavni marketingové strategie a prostiedky nezbytné pro jejich dosazeni

3) Strategicky plan — plan popisuyjici, jak se bude spolecnost adaptovat, aby
vyuzila pfilezitosti, které nabizi neustile se meénici prostfedi, a udrzela
strategickou rovnovahu mezi cili a mozZnostmi organizace a jejimi proménlivymi

marketingovymi pfilezitostmi.

Cilem podniku je chtény, zadouci stav, jehoz by firma v budoucnu rada doséhla.
~Konkrétni cile museji byt jasné vymezené, museji vychazet z realného posouzeni
schopnosti a moznosti firmy ze situace na trhu, z konkurencniho postaveni, potieb a
pozadavkii vSech zdjmovych skupin, které jsou pro podnik diileZité.” (Jakubikova,

2008).

3.5.2 Marketingovy plan

Strategické planovani v sobé zahrnuje zpracovani strategie pro dlouhodobé pteziti a rtst
firmy. Zaroven pfipravuje pidu pro dal§i podnikové planovani. Tim se dostavame
k marketingovému planu. Tyto plany musi vypracovat kazdy podnik a mély by se

zamg¢fit na firemni znacky, vyrobky a trhy.

»V ramci strategického planu organizace existuji marketingové plany jednotlivych

Jjednotek, produktu ¢i znacek. Je nutna rada samostatnych planu, protoze i v ramci uzce
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zameérenych organizaci mohou ruzné tiidy vyrobki celit znacné odlisnym okolnostem.*

(Kotler, 2007)

V tabulce 2 mizeme vidét déleni marketingového planu do osmi Casti a u kazdé je

strucné popsan jeji ucel.

Tabulka 2: Obsah marketingového planu

Executive summary Nabizi struény piehled planu pro podnikové vedeni.
) ) Marketingovy audit, ktery pripravuje podklady tykajici se trhu,
Soucasna marketingova situace o
produktu, konkurence a distribuce.

Urcuje hlavni silné a slabé stranky spolecnosti a také hlavni

Analyza SWOT - » .

prilezitosti a hrozby, jimz musi produkt ¢elit.

Stanovuji cile spole¢nosti v oblasti trzeb, trzniho podilu a
Cile a problémy zisku a identifikuji problémy, které budou mit na dosazeni

téchto cila vliv.

. . Predklada Siroky marketingovy piistup, ktery bude pouzit
Marketingova strategie
k dosazeni cilt a pland.

Urcuji, co se bude délat, kdo to udéla, kdy to bude provedeno

Programy ¢innosti i
a kolik to bude stat.

N Ocekavany vykaz ziska a ztrat vychazejici z predpokladanych
0zpocty
finan¢nich vysledka planu.

Kontrolni mechanizmy Zajistuji sledovani postupu plnéni planu.

Zdroj: Kotler (2007, str. 109), dale upraveno autorem

3.5.3 Segmentace trhu

Kotler, Keller (2007) a Zamazalova (2009) uvadi, ze se jednd o déleni trhit do rGznych
segmentll (skupin) homogennich zakaznikli majicich podobné piéani, potieby a
spotiebitelské¢ chovani. ,,Smyslem segmentace trhu je vytvorit produkty a cely

marketingovy mix Sity na miru urcitym skupinam zakazniki. ““ (Jakubikova, 2008)

Tato definice je stale aktualngjsi z divodu trvale rostouci konkurence piisobici v oblasti

marketingu sportovnich sluzeb.
Kotler (2007) zakladni segmentaci spotiebitelt déli na:

e Geografickou (svétadil, podnebi, stat, kraj, region, nebo i soused a dalsi)
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e Demografickou (v€k, pohlavi, vzdélani, piijem, spoleCenské postaveni, rasa,
rodina nabozenstvi)

e Psychografickou (hodnoty, nazory, postoje, Zivotni styl, charakter osobnosti)

e Behavioralni (uzivatelsky statut, mira spotfeby, spotiebni ptilezitost, loajalita ke

znacce, piinosy)

Segmentace je dilezitd také pro majitele, manazery a vedouci fit center. Musi veédét,
kdo je jejich zdkaznikem. Mohou se specializovat na muze nebo Zeny, na razné vékoveé
kategorie, na nabidku skupinovych kurzil, ale také na tréninkové vybaveni pro rizné

druhy sportt.
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4 METODOLOGICKA VYCHODISKA

Relevantni data ziskdm za pomoci marketingového vyzkumu. Ten bude probihat zaprvé
formou pisemného dotazovani zakaznikl fit center a za druhé provedu neformalni
rozhovory se zaméstnanci fit center. Pokusim se zjistit, jaké jsou hrozby v odvétvi.
Vysledky poté budu prezentovat na Porterové analyze konkurencnich sil. Fit center neni
v okresu Karlovy Vary mnoho a vybral jsem tfi nejvétsi, nejznamé;jsi a nejoblibené;jsi,

které ma podle mého usudku smysl porovnavat.

4.1 Marketingovy vyzkum

Je to zplsob ziskévani informaci o obchodnim trhu, a to zejména o konkurenci, trznich
prilezitostech, rizikach, o cilovych skupinach apod., které maji vyznam pro uspesné
vedeni firmy. V soucasnosti, kdy se trzni prostfedi rozviji velmi dynamicky a
preference a ptani zdkaznikl se rychle méni, je pro spradvnd marketingova rozhodnuti
nezbytné provést marketingovy vyzkum, ktery tato pfani podnikateli odhali a zaroven
identifikuje mozné pfilezitosti ¢i hrozby. Pfedmétem marketingového vyzkumu muze
byt cilova skupina, cena, produkt, distribuc¢ni kandly, nebo tfeba marketingova

komunikace.

Dle Kotlera (2007) piedstavuje marketingovy vyzkum ,funkci, jez propojuje
spotiebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro
identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problému, vytvareni, zlepSeni a
hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

I3

porozumeéni marketingového procesu.
Vastikova (2008) rozdéluje marketingovy vyzkum do péti dilezitych krok:

1) Definovani problému a vyzkumnych cilu
Spravné definovat problém, ktery vyhovuje vyzkumnym cilim, je velmi
dalezité. Pokud je problém definovan Spatn€¢, mohou vzniknout zbyte¢né
naklady prevysujici pfinos vyzkumu.

2) Sestaveni planu vyzkumu
Pted schvalenim planu vyzkumu je nutné znat naklady na jeho realizovani. Dale
urcit informacni zdroje, pfistupy a nastroje vyzkumu, plany volby vhodnych

respondentl a metody kontaktovani.
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3) Shromazdeni informaci
Provedeni vyzkumu je mozné na zéklad¢ primdrnich nebo sekundarnich dat.
Data sekundarni miizeme d¢€lit na interni a externi. Je pro né typické, Ze k jejich
shromdzdéni doslo pro jiny ucel a je mozné je dale vyuzivat. Chybi-li tyto
informace, je tfeba pfistoupit k ucelové zaloZzenym informacim — primarnim

v

informacim. Byvaji ndkladné&jsi, ale za to spolehlivéjsi a vyznamnéjsi.

Mezi metody sbéru primarnich dat patii dle Ptibové (1996) pozorovani,
experiment a dotazovani.

4) Analyza a vyhodnoceni informaci
Sesbirané tdaje je tfeba diikladné roztfidit a klasifikovat je pres statické nebo
rozhodovaci metody. Udaje musi byt validni a reliabilni. Dotazniky obsahujici
nevybérové chyby, tedy neuplné, Spatné Citelné nebo nelogické odpovédi, jsou
vylouceny.

5) Prezentace vysledkii
Vysledky byvaji uvadény prostiednictvim zavérecné strukturované a
srozumitelné zpravy. Pro jeji piehlednost se vyuzivaji grafy, diagramy c¢i

tabulky.

4.1.1 Kovalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byva pouzivan pro prohloubeni vysledkt kvantitativniho vyzkumu.
Zasadni je subjektivni hodnoceni respondenta na jev, ktery je zkouman. Problémem se
zabyva mensi vzorek dotazovanych zpravidla vice do hloubky. Primarné jsou to
odbornici, jejichZ hodnoceni je pro nas dilezité a cenéné. Kvalitativni vyzkum vyuZziva
téchto metod: hloubkové interview, skupinové rozhovory, panelové Setieni, pozorovani,

projekt, experiment.
Interview

V bakalatské praci bude jako jeden ze zdroji dat vyuzit kvalitativni vyzkum v podobé
interview, tedy metodicky vedeného rozhovoru. Rozhovor je vyzkumné a diagnosticka
technika, kterd spociva v dotazovani. Jeho ucelem neni pouze ziskani diagnostickych

informaci, ale je také prostfedkem navazani kontaktu s dotazovanym.
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4.1.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum oproti kvalitativnimu vyzaduje vétsi soubory dat a respondentt.
Vysledky jsou vice reprezentativni a méné¢ zavislé na ndzorech a schopnostech
respondentli, proto vedou k Iépe ovéfitelnym a srovnatelnym vysledkim. Jejich
interpretace naopak byva naro¢néjsi. Vyzkum se provadi na vzorku reprezentujicim

vybranou cilovou skupinu a vysledky se nasledné na celou skupinu zobecnuji.

Nejrozsitengjsi metodou kvantitativniho vyzkumu je dotazovani. Dotazovani miize byt:

osobni, telefonické, pisemné nebo elektronicke.

4.1.2.1 PISEMNE DOTAZOVANI

Otazky jsou pfedem zpracovany a vytistény. Vyhodou je, Ze sam respondent rozhoduje,
zda a kdy dotaznik vyplni a Ze zlstane anonymni. Néklady jsou pomérné nizké,
organizace vyzkumu snadnéj$i. Nevyhodnd je nereprezentovatelnost ziskanych
odpovédi, nizkd navratnost dotazniki a nemoznost pouzit na slozitéjsi problémy. Tato
metoda byva vyuzivdna na méné narocné vyzkumy, kde neni nutna ptresnost vysledki.
Pisemné dotazovani je zprosttedkovano formou dotaznikll. ,, Dotaznik je soubor otdzek,

které jsou v urcité posloupnosti, na néez respondenti odpovidaji podle svého viastniho

uvazeni* (Kozel, 2006).

Cilovou skupinou pro mij vyzkum budou respondenti — zakaznici vybranych fitness
center. Budou vybirdni mnou pfi navstéve fitcentra. Detailnéji bude koncepce vzorku

zakaznikl popsana v kapitole 5.1.

4.1.2.2 OPERACIONALIZACE

Marketingovy kvantitativni vyzkum v podobé pisemného dotazovani v této bakalaiské
praci rozebird analyzu konkurence a loajalitu zakaznikli. Operacionalizace ukazuje
konstrukci celého dotazniku, ktery budou vyplilovat zédkaznici vybranych fitness center
v okresu Karlovy Vary. Vyzkum se sklada zpéti hlavnich ¢asti — segmentace
zakaznikd, loajalita zakaznikl, marketingovy mix ,,7P%, kvalita sluzeb a konkurence.

(Cmakalova, 2013)

e Marketingovy mix je tvofen sluzbami, cenou, distribuci, propagaci, personéalem,
procesy a prezentaci.

e Pod kvalitu sluzeb spadé4 nabidka poskytovanych sluzeb a dopliikovych sluzeb,
hygienické a estetické prostiedi klubu, pfistup persondlu a jeho znalosti a
dovednosti.
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e Loajalita zdkaznikli bude zjiStovana za pomoci otazek typu: Jak dlouho vyuziva

respondent sluzeb centra, zda by centrum doporucil znamym, navstévuje-li i jina

fit centra nebo to ma v planu.

e Konkuren¢ni prostiedi bude zkoumano pies otazky tykajici se minulych,
pritomnych ¢1 budoucich navstév jinych fit center. Dale také jednotlivé faktory,
které jsou podstatné pro zékaznika pii vybéru fitness centra a jez vedly

respondenta k jeho odchodu z jiného fit centra — ukazuje to konkurenéni vyhodu

zkoumaného fitcentra oproti jeho konkurenci

e Ke konci dotazniku vyuziji Ctyfi identifikacni otazky, které mi pomohou pii

segmentaci respondenti. Zde se budu ptit na veék, pohlavi, vzd€lani a

zameéstnani.

Obrazek 1: Operacionalizace - konstrukty dotazniku
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4.1.3 Porterova analyza konkuren¢nich sil

Porteriv model péti sil slouzi k analyze odvétvi a jeho rizik. Model pracuje s péti prvky.
Podstatou metody je prognozovani vyvoje konkurencni situace ve zkoumaném odvétvi
na zakladé¢ odhadu mozného chovani nasledujicich subjekti a objektii piisobicich na

daném trhu a rizika hrozici podniku z jejich strany:

e Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi
daného vyrobku/sluzby

e Potencialni konkurenti — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené
mnozstvi daného vyrobku/sluzby

e Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnoZzstvi potiebnych
vstupti

e Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptdvané mnozstvi potiebnych
vstupti

e Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobkl/sluzeb aspon ¢astecné schopnych

nahradit dany vyrobek/sluzbu

Obrazek 2: Model péti sil podle Michaela Portera

Hoveé vstupujici

Dodavatel &

Han;u.urvmﬁ’m' <:| Zakamici
progredi Jr——

hroaby ﬁ

Substituty & '
komplementy |

Zdroj: Porter (1994)

Porteriiv model péti sil bude v bakalaiské praci pouZit pii rozboru konkuren¢niho
prostfedi okresu Karlovy Vary. Zanalyzuji jednotlivé sily, které plisobi na jednotliva

fitness centra, a identifikuji mozné hrozby a ptilezitosti, jez by mohly byt dilezité.
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4.1.4 Pristup k vlastnimu marketingovému vyzkumu a jeho organizace

V této kapitole bude objasnén vybér fitness center a vybeér respondent.

L. Uroveii — Vybér fitness center

Ke zkoumani byla zdmérné vybrana tfi fitness centra. Fitness Club Luky, Sportstudio
Prima a Sportcentrum Imperial. Jsou to nejvétsi, nejznaméjsi a nejnavstévovangjsi

fitcentra v okresu. Vybér bude detailnéji popsan v kapitole 5.3.

I1. Uroveti — vybér respondenttl v jednotlivych fitcentrech

V kazdém fitcentru dotaznik vyplnilo 50 respondentl. Tito respondenti byli mnou
zamérn¢ vybrani, aby vzorek reprezentoval jejich slozeni. Respondenti byli klienty

jednotlivych fitness center a detailnéji sbér dat popisu v kapitole 5.1.
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5 ANALYTICKA CAST

Tato kapitola popisuje konkuren¢ni prostiedi v okresu Karlovy Vary. Nejprve rozeberu

prosttedi a nasledné zanalyzuji jednotliva fitcentra.

5.1 Sbér dat

Sbér dat probihal od ledna 2017. Pro vyzkum byla pouzita pievazné primarni data
ziskand pisemnym dotazovanim. Rozhodl jsem se nezddat o pomoc personal
jednotlivych fit center a dotazniky jsem rozdaval zakaznikiim sam. Vyhodu jsem vid¢l
v tom, ze si sdm mohu vybrat, komu dotaznik dam vyplnit a byl jsem tak schopny
sestavit viceméné reprezentativni vzorek zdkazniki. Nevyhodou byla pomérné velka
Casovd naro¢nost, kdy jsem vkazdém =z fit center byl tfikrat kvali rozdavani a

vypliiovani dotazniki.

Vétsina z nich byla vyplnéna na misté a mohl jsem si je rovnou ponechat. Okamzité
vyplnéni bylo mozné zrealizovat ptedev§im diky jednoduchému dotazniku
obsahujicimu 25 kratkych uzavienych (+ dvou polootevienych) otizek. Vyplnéni
dotazniku tak primérnému zdkaznikovi zabralo asi 3 — 4 minuty. N¢kteii ze zdkaznikt
si chtéli vzit dotaznik k sobé&, vyplnit a odevzdat ho pozd¢ji. U takovych byla mensi nez
50% navratnost a ve chvili, kdy jsem mél dostate¢ny pocet sesbiranych dotazniki, uz

jsem se po dalSich neshang¢l.
Urceni velikosti vzorku

SnaZil jsem se vybrat takovy pocet respondentt, aby obséhl pokud mozno vSechny typy
zakaznikl. Celkovy pocet respondentil tak byl ur¢en minimalné€ na 150, coZ znamena 50

na jedno fitcentrum.

Pouzity byly jen upln¢ vyplnéné a zaroven validni a reliabilni dotazniky. Procento
takovych dotaznikli bylo pomérné vysoké, protoze jsem respondentim pii vypliiovani
asistoval a zdlrazinoval, at’ vypliuji dotazniky pravdivé a vyplni je celé. K ziskani 150 ti

pouzitelnych dotazniki jsem jich rozdal 163, coz odpovida 92% navratnosti.

5.2 Popis vybraného regionu

Okres Karlovy Vary je okresem v Karlovarském kraji. Sousedi s karlovarskymi okresy
Cheb a Sokolov, s plzenskym okresem Plzen-sever, usteckymi okresy Chomutov a

Louny a jeho severozépadni hranice tvoii statni hranici s Némeckem.
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Nejvetsim méstem v okresu jsou Karlovy Vary. Je to nejnavstévovanéjsi lazeniské mésto
v CR. Dle vyzkumu Michaila Maglova, ktery se zabyval majetkovymi poméry dle
mistniho katastru nemovitosti, vyplyva, ze az polovina mistnich nemovitosti je ve

vlastnictvi ob¢ant Ruské federace, ¢i tehdejSiho SSSR. (Soukup, 2017)

Tabulka 3: Vybrané ukazatele, okres Karlovy Vary k 31. 1. 2016

Vot wijenta e
Obawtvendn

Zdroj: Cesky statisticky ufad (2016), zpracovano autorem

Pti zkoumani nékterych ukazateli a jejich vyvoje v letech zjistuji, ze dlouhodobé
populace stale ubyva a starne. Umrtnost je vy3si nez porodnost, vystdhovalych je vice

cvwr

kompenzuje ¢i piebiji stale rostouci zajem o vyuziti fitness center.

5.3 Vybér a popis fitness center

Na uvod kapitoly vymezim, pro¢ jsem vybral Fitness Club Luky, Sportstudio Prima a
Sportcentrum Imperial a z jakého diivodu jind nezkoumdm. V piedchozi kapitole jsme
zjistili, ze demograficky vyvoj v okresu Karlovy Vary fitness centrim pfili§ nenahrava.
Obyvatel ubyva, starnou a obecné se da fici, Ze sportovani je spise pro mladsi generace.
Diichodci navstévuji fitness centra spiSe vyjimecné. Je tak ziejmé, Ze ubyva i
potencidlnich klientii, ktefi fitcentra navstévuji. V predchozich letech klesal v okresu
Karlovy Vary pocet malych, spiSe rodinnych fitcenter, ktera nebyla schopna pokryt ani

naklady na provoz.

V srpnu 2015 bylo v karlovarském luxusnim hotelu Opera Palace otevieno fitcentrum
Worldclass, které miizeme znat napiiklad z Vaclavského namésti v Praze. Bezpochyby
je to nejhez¢i a nejluxusnéjsi fitness centrum Siroko daleko, ale ke komparaci je
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nevhodné piedevsim kviili vysi cen. Za jednordzovy vstup do Worldclassu by zakaznik
zaplatil 1000 K¢. Ro¢ni €lenstvi se poté pohybuje v rozmezi od 17 900 K¢ za ,,stfibrné
Clenstvi® az po 47 900 K¢ za ,,platinové®™. Pfi srovnani s cenami ve Worldclassu na
Vaclavském namésti, zjistime, ze tam Ize rocni Clenstvi pofidit jiz od 6 900 K¢ rocné.
Z toho vyplyva, ze Worldclass je vhodny zejména pro cizince, ktefi se v hotelu ubytuji a

ne pro bézného zakaznika, jez si vybira, kde bude cvicit.

VétSina ostatnich fitness center v okresu nema ani webové stranky, jejich politika
nevypada tak, ze by se snazila ziskat dalsi klienty a hlavné se zamétuji na stalou
klientelu. Jsou vybaveny spiSe starSimi pomuickami a ptisobi jako zadkladna pro
jednotlivé sportovni kluby, ptipadné v mensich méstech pro méné naro¢né zakazniky,

co nechtéji dojizdét.

Ke komparaci mi tak zlstala trojice nejvétSich, nejznaméjsich a nejnavstévovanéjsich

fitness center v okresu a nize je jednotlivé popisu.

5.3.1 Fitness club Luky'
Adresa: Krymska 16, Karlovy Vary, 36001

Tel: 777 603 261

E-mail: club@fitnessclubluky.cz

Webové stranky: http://www.fitnessclubluky.cz

Provozni doba:

pondéli — ctvrtek 08:00 —22:00

patek 08:00 —21:00
sobota — nedéle 10:00 —20:00
svatky 10:00 — 22:00

Fitness club Luky (dale jen Luky) je relativné mladé fit centrum, jehoZ majitelé uz ale
v oblasti fitness podnikaji fadu let. Konkrétné¢ od roku 1991. Pivodné€ provozovali
fitcentrum na misté Sportcentra Imperial, nasledné doslo k pfesunu do karlovarskych

Tuhnic. Luky je kvalitné vybavené fitcentrum, ale da se fici, Ze je stale ve stadiu

" Informace byly Gerpany z http://www.fitnessclubluky.cz/cs/ a vlastnich zkugenosti.
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rozvoje a n€kolikrat do roka lze pozorovat, ze pridavaji pocet skupinovych lekei a je

ziejmé, ze klientela se rozsituje.

K dispozici je posilovna rozkladajici se na plose zhruba 650 m?. Soucésti posilovny je
kardio zona, kde je k dispozici 18 rtiznych trenazert. Velkym plusem je funk¢ni zona,
ve které se nachazi malé hiisté¢ na workout vhodné pro ty, ktefi radi cvici na hrazdach

s vlastnim télem.

O dynamickém rozvoji centra svéd¢i pocet skupinovych lekei, kterych uz nabizeji pies
40 tydné. V nabidce je Body forming, cross body, pilates, krav maga, fitball, pilates,
slimbox aerobik, powerjoga, step aerobik, cardio latino dance, tabata, bodytoning
pilates, spinning, K2 hiking, power training-. Ve fitness centru vétSinu skupinovych
lekci vede trenérka 1. tfidy a absolventka FTVS Mgr. Petra LukéaSova. Nejkvalitngj$im
osobnim trenérem je jeji manzel Robert Lukas, ktery je trenérem mezindrodni tiidy, je
specialistou na sportovni vyzivu a dietni plany a miize se pySnit tim, Ze mezi jeho

klienty patfil napt. Robert Zmélik.

Cenik - Posilovna:

79,- K¢ 1 cvieni
650,- K¢ 10 cvicenti (i pro aerobik), platnost 3 mésice
1200,- K& 20 cviceni (1 pro aerobik), platnost 4 mésice
1650,- K¢ 30 cviceni (i pro aerobik), platnost 6 mésict
700,- K¢ permanentka — 1 mésic
2000,- K¢ permanentka — 3 mésice

5.3.2  Sportstudio Prima’
Adresa: Buchenwaldska 7, Karlovy Vary, 36005

Tel: 353 564 038

E-mail: info@sportstudioprima.cz

Webové stranky: http://www.sportstudioprima.cz

? Informace ziskany z http://www.sportstudioprima.cz/ a vlastnich zkugenosti.
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Provozni doba:

pondéli — ctvrtek  07:00 — 22:00
patek 07:00 —21:00
sobota — ned¢le 08:00 — 22:00

Sportstudio Prima (déle jen Prima) je nejvétsim fitness centrem v Karlovych Varech.
Miuzeme zde najit posilovnu rozkladajici se na plose 800 m?, ve které se nachazi pies
100 raznych stanovist. Nechavaji si vyrabét na zakazku d€lané stroje a trenazery
znacky Grunsport. Stroje jsou moderni a jsou vyrabény podle nejnovéjSich trenda a
pozadavkll a jsou vylepSovany upravami na zakdzku. K tomu se Sportstudio Prima

muze pochlubit ,Jahiidkami od firem Hammer Strenght, Life Fitness a Sterling.

V kardio zo6né jsou pro vétSinu nejvétsim lakadlem behaci pasy Cybex 625 T. Maji
patentovany systém odpruZeni, ktery se pfizpusobuje kroku béZce a absorbuje narazy
pti dopadu — stied pasu je tvrdy tak, aby pfesné odpovidal idealni biomechanice b&hu.
Pé4sy mohou bézci poskytnout rychlost od 0,8 - 20 km/hod. Néklon je k dispozici 0 —
15°. Dalsim lakadlem bezpochyby bude Crossovy trenazér CYBEX ARC TRAINER
770A. Vyzkum dokazuje, ze obloukovy pohyb, kterym disponuje Cybex ARC, je
pfirozenéjsi a umoznuje spalit vice kalorii neZ je tomu u jakychkoli jinych crossovych
nebo eliptickych trenazérti. Dalsi velkou vyhodou je pfirozenost pohybu, kterd nenici
klouby. Rozpéti zatizeni od 20W az do 900W déla z trenazéru 770A vhodnou pomticku
jak pro zacinajici, tak pro vrcholové sportovce. V kardio zon€ se nachazi celkem 38
trenazeri a zdkaznik muze ocenit televizni obrazovku, na které 1ze pti kardiu sledovat

zpravidla hudebni programy.

Co se ty€e skupinovych aktivit, Sportstudio Prima nabizi v podstaté to stejné co Fitness
club Luky, ale poskytuji Cast&ji lekce popularniho kruhového tréninku. Navic je také
napfiklad kondicni trénink pro mlédez, pfiprava fotbalist, zumba a kamagon.
Skupinovych lekei je tydné k dispozici okolo 40 ti — toto Cislo v poslednich letech stejné

jako u Fitcentra Luky pomérné vyrazné vzrostlo.

Novinkou je Fight sal vybaveny boxovacimi pytli a prostorem pro zapasniky. Nachazi
se patro nad posilovnou a kardio zénou a je volné pfistupny pro zédkazniky, kteti maji
moznost zatrénovat si, nebo se jen tak odreagovat na boxovacich pytlich. Kazdou stiedu

od 17:30 je mozné zucastnit se lekce Power Move a naucit se néco z bojovych uméni.
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Budova Sportstudia Prima ma nckolik pater a kromé Fitcentra v ni sidli Karateklub
Tygr, kde mazou klienti vyuzit lekci sportovniho karate. Vyznamnym plusem pro zeny
muze byt Pandora Pole Fitness. Pole fitness, pfipadné pole dance zaziva v soucasnosti
ohromny boom a v okresu Karlovy Vary je to pravdépodobné jedina moznost, kde se
tomuto sportu d4 pod vedenim instruktori vénovat. V neposledni fadé je k dispozici
kryosauna, masaze, a to anticelulitidové, zesStihlujici a remodelacni, fyzioterapeutické,
nebo Cinské. Dalsi sluzby jsou solarium, obchod ,,Nebe v hubé*“ se zdravou vyzivou a
kosmetické sluzby (manikura, pedikara, kosmetika). V centru je k dispozici 6 lektorek
aerobiku, 6 trenérii fitness a 6 externich trenérti vénujicich se fitness, kulturistice,
funkénimu tréninku, tréninku s TRX nebo kettlebelly. Nejzajimavéjsi tvari je Petr
Weinlich, majitel fitcentra, ktery se vletech 2001 a 2003 stal vicemistrem na
mistrovstvi svéta v kulturistice. V centru se bézné pohybuje a radi cvic¢icim, velka ¢ast

z nich to oceni.

Cenik - posilovna:

100,- K¢ 1 cvieni
800,- K¢ permanentka - 10 cviceni
1500,- K¢ permanentka - 20 cviceni
450,- K¢ 1 meésic - studenti
950,- K¢ 1 mésic
2550,- K¢ 3 mésice

5.3.3 Sportcentrum Imperial®

Adresa: Libusina 18, Karlovy Vary, 36001
Tel: 353 203 700

E-mail: info@sportcentrum-imperial.cz

Webové stranky: http://www.sportcentrum-imperial.cz

Provozni doba:

pondéli - ned¢le 7:30 —21:00

3 Informace ziskany z http://www.sportcentrum-imperial.cz/cz/ a vlastnich zkugenosti.
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Sportcentrum Imperial (déle jen Imperial) je prvnim klubovym, prestiznim sportovnim
aredlem nejen v Karlovych Varech, ale také v celém Karlovarském kraji. Nachazi se
v aredlu luxusniho karlovarského hotelu Imperial a funguje v krasném prostiedi
nezavisle na hotelu. Je volné pfistupny vefejnosti. Jeho ¢lenim 1 jednorazovym
navstévnikim jsou kdispozici vSechna sportovisté vcetné noveé vybudované
boulderingové stény a ricochetového kurtu 1 venkovnich tenisovych kurtd.
Boulderingova sténa je zhavou novinkou ve vybaveni Sportcentra Imperial. Je vhodna
pro pokrocilé lezce 1 zaCateCniky, kterym pomiize zvladnout techniku lezeni vySkolena
obsluha. Bouldering probiha bez jisténi nizko nad zemi (2,95m). Ricochet je mozné
zahrat si zde na kurtu o standartnich rozmérech (délka 8, Sitka 5,5, vyska 2,95m). Kurty
jsou Ctyfi, jsou pokryty umélym povrchem a jsou v provozu celoroéné - v zimnim

obdobi jsou kryté vyhiivanou halou.

Fitness studio je feSeno tak, aby spliiovalo nejvyssi naroky klientl. Je vybaveno
modernimi posilovacimi stroji znacky Star Trac E Series, jeZ je Spi¢kou na trhu
profesionalniho fitness vybaveni. Fitness studio disponuje také unikatni funkéni zonou,
ktera v takové kvalité jinde v Karlovych Varech neni. Je uréena pro posilovani vSech
svalovych skupin. Cvi€eni ve funkéni zoné také vyrazné posiluje stabilizacni systém,

ktery je velmi dilezity pro kazdodenni aktivity.

V Imperialu je moZné vybrat si ze 48 druhi riznych skupinovych cvic¢eni, nicméné
jestli se uskute¢ni, zavisi na poc¢tu pfedem registrovanych lidi. Ve skuteCnosti se vétSina
nabizenych sluzeb v podstaté¢ viibec nevyuziva a tydné je pevné danych 26 skupinovych
lekci, coz 1 tak v okresu Karlovy Vary nemé obdoby a ve skupinovych lekcich nema
Sportcentrum konkurenci. V centru pracuje 9 osobnich trenérii. K dispozici jsou dva

saly — maly pro 12 osob a velky pro 30 osob.

Soucasti fitcentra je velkd recepce s barem, ktery slouzi jako informacni servis,
rezervace a prodej sluzeb. K nabidce zde jsou studené i teplé napoje, potravinové
dopliikky renomovanych znacek, prodej i zapajCeni sportovniho vybaveni (tenisové
rakety, rakety na ricochet, tenisové mice, tricka, Sortky, ponozky, obuv). Jako jediné
z rozebiranych fitcenter disponuje solariem. Konkrétné¢ zdkaznici mohou vyuzit 1
vertikdlni solaritum SUNVISION V180XXL a 1 horizontalni solarium SUNVISION 400
SERIES 466XXL.
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Zajimavou moznosti je pomoc s organizaci sportovnich turnajii a dalSich akci v aredlu
sportcentra. V Imperialu jsou schopni nabidnout profesiondlni obcerstveni i obsluhu
hostti. Je tak mozné usporadat raut, obéd ¢i grilovani pro hosty v ramci sportovni akce.
K dispozici je prostorna terasa ¢i novy sportbar a prostory tak mohou byt vhodné i na

oslavy narozenin.
Cenik:
Klubové clenstvi

Clen klubu miZze po dobu svého ¢lenstvi vyuZzivat bezplatné vsech sportovist
Sportcentra Imperial v neomezené mife. Zvlast’ jsou hrazeny pouze doplitkkové sluzby.
Klubové ¢lenstvi je platné na 12 celych kalendainich mésicti. Pti vstupu ¢lena do klubu
je hrazen vstupni jednordzovy poplatek ve vysi 3000 K¢&. Klubové ¢lenstvi stoji 1000

K¢ mésicné.

Dals$i moznosti je zakoupeni Permanent Passu, ktery je platny 7 dni od data zakoupeni a

jeho cena je 1000 K¢. Cena jednordzového vstupného je 300 K¢.

40



6 VYSLEDKY VYZKUMU A INTERPRETACE DAT

Obsahem této kapitoly bude zhodnoceni konkuren¢niho prostfedi v okresu Karlovy
Vary a nasledné sestrojeni Porterovy analyzy konkurencnich sil. K této analyze budou
vyuZzita data z dotaznikového Setfeni. Konkurenci a loajalitu rozdélim do péti bodl

podle kapitoly 3.1.2.2. Konkrétné se jedna o:

e 0 marketingovy mix
e o kvalitu

e 0 loajalitu

e 0 konkurenci

e 0 segmentaci

V kazdém z hodnocenych fitness center, tedy ve Fitness Clubu Luky, Sportstudiu Prima
a Sportcentru Imperial bylo ziskdano pravé 50 dotaznikii (dohromady 150). Nasledné

jsem dotaznik nahral na webové stranky www.vyplnto.cz ¢isté¢ pro mé ucely. Vysledky

ziskané z pisemného dotazovani jsem ruéné piepsal, nechal si je vyhodnotit na webu a
ziskal jsem ke kazdé znich vykreslené grafy, které prehledné vyjadiuji vysledky
vyzkumu. Jednotlivé otazky a odpovédi na n¢ budu prezentovat nize. Pro nckteré
vysledky vyuziju ziskané grafy, jiné shrnu do tabulek, ptipadné je jen stru¢né slovné

popisu a prace by tak neméla byt ptili§ rozsahla.

6.1 Vysledky marketingového mixu
Marketingovy mix slouzi k porovnani Urovné sluzeb, ke srovnédni ceny, distribuce a
propagace. U sluZeb je zvykem hodnotit také personal, prezentaci a procesy, ale budu se

zde drzet jen prvnich ,,4P* a zbytek bude popsan v podkapitole 5.2.

L Sluzby
e U 1. Otazky respondenti odpovidali, jakym zpisobem vyuzivaji sluzby ve
fitcentrech

Tabulka 4: Zplisoby vyuzivani sluzeb fitness center

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ze zjisténych udaji vyplyva, ze vyuzivani sluzeb ve Fitness Clubu Luky a ve
Sportstudiu Prima je relativné srovnatelné. Nejveétsi Cast klientd vyuziva permanentky.
Dtivod je jasny, klienti vyuzivajici permanentek jsou pravidelnymi uzivateli sluzeb
klubii a diky permanentkdm usSetii na desetivstupové permanentce 14 K¢ (Luky) a 20
K¢ (Prima) zkazdého vstupu. Zbytek klienti Sportstudia Prima jsou uZzivatelé
jednorazovych vstupti, zatimco ve Fitness Clubu Luky jsou navic ¢leni klubu, coz jsou
opravdu pravidelni zadkaznici, ktefi vyuzivaji sluzby nejvyhodné&jsim zpiisobem. V obou
zminénych klubech nalezneme 8% zakaznikii dopliikkovych sluzeb, predevsim téch, co
se rozhodnou zakoupit néjakou sluzbu nad ramec béznych sluzeb — cviceni
s instruktorem, sestaveni jidelni¢ku, tréninkového planu atd. V dotazniku bylo
vysvétleno, Ze ti, co vyuzivaji dopliitkové sluzby zaroveii s jingym vstupnym do fitcentra,

maji zaSkrtnout moznost ,,zdkaznik doplitkovych sluzeb*

Sportcentrum Imperial se 1i$i od dvou zminénych center zdsadnim zptisobem. VétSina
klientd je cleny klubu. Jde o nejvyhodngjs$i zpisob vyuZivani sluzeb klubu u
pravidelnych zékaznikl. Po uhrazeni jednorazového poplatku ve vysi 3000 K¢ mohou
klienti vyuzit jakékoliv standartni sluzby za 1000 K¢ mésicné. Pokud by ¢leny nebyli,
museli by uhradit 300 K¢ za kazdou sluzbu, coz by se vyplatilo pfi Ctyfech a méné

navstévach sportcentra mésicne.

e 7 jakého dlvodu jste zacal/a vyuZivat sluZzeb fitness centra?
Graf 1: Diivody vyuzivani sluzeb - Luky

Z jakeého divodu jste zadal/a vyuZivat sluzby finess centra? (miZete
oznadit1-7 odpovédi)

B % (42)
I P Blizk& k mému byd liSti' pracowi silgkole 35 % (18)
Whaveni fitnasscentra 22 % (11)
Cenova dostupnost 20% (10)
Coporuée ni znamé ho 18% (9)
Cwidani povazuji za zebavu 14 % (T)
Jing 10% | 5)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B80% 90% 100%

B Fyzické kondicel zajem o zdravi/ vypracovanl postavy: 42 (84 %)
OEBllzké k mému bydlidti/pracovisti/Skole: 18 (36 %)

BVybaven fitness centra: 11 (22 %)

B Cenova dostupnost: 10 (20 %)

B Doporu€enl znameho: 9 (18 %)

B Cvicenl povazuji za zabavu: 7 (14 %)

B.Jing 5 (10 %)

zdroj. https://dataznik-predkladany-zakazni. vyplnto.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Graf 2: Duvody vyuzivani sluzeb — Prima

Z jakého davodu jste zaéal/a vyuZivat sluZzby fitness cenfra? (miZete
oznacit1-7 odpovédi)

020 (46

I P Cwvideni povaiuji za zabavu 35 % (18)
Wybaweni fitnesscentra 34 % (17)
Coporuésni znamé ho 20 % (10)

Cenava dostupnost 12 % (6)

Blizk& k m&mu bydli&ti pracovidtiféhole 8 % (4)

Jing 2% 4

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S0% 100%

B Fyzicke kondice/ zajem o zdravif vypracovanl postavy: 46 (92 %)
O Cvigenl pova2lji za zabavu: 18 (36 %)

B'\ybaven! fitness centra: 17 (34 %)

B Doporucenl znameho: 10 (20 %)

B Cenova dostupnost: 6 (12 %)

B Ellzke k mému bydlisti/pracovisti/Skole: 4 (8 %)

B.Jineg 4(8 %)

Zdre ] |'||||-t. ROSA 8 v W nto.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Po zhlédnuti prvnich dvou grafii u této otdzky se objevuje pomérné zajimavé zjisténi.
Fyzick4 kondice je prioritou pro vétSinu zdkaznikid, ale nasledné zakaznici Fitness
Clubu Luky preferuji ze vSeho nejvic blizkost k bydlisti a zdbava je u nich az na Sestém
misté. Sveédci to o tom, ze zdkaznici jsou ,,dfi¢i“, kteti se chtéji dostat do formy, nechtéji
stravit cestou do fitcentra moc Casu a cviceni je pro né€ spiSe nucené zlo, nez oblibena

¢innost.

Zakaznici Primy i1 Imperialu kromé& fyzické zdatnosti nejvice ocenuji zabavnost a
vybaveni fitcentra. Za sluzbou i preferovanym vybavenim jsou vice ochotni dojizdét,

pokud je to tteba.

43



Graf 3: Duivody vyuzivani sluzeb - Imperial

Z jakého divodu jste zaal/a vyuZivat sluzby filmess centra? (miZete
oznadit 1-7 odpovédi)

TE% (38)
K P Cwifeni povauji za zabavu 32 % (19)
Wybaveni fitness gentra 38 % (19)
Cenova dostupnost 22% (11)
Coporuée ni zndmeé ho 20 % (10)
Blizk# k mé&mu byd liSti' pracovi & gkale 12 % (9)
Jing 14% (7

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% @80% S0% 100%

B Fyzicke kondice/ zajem o zdravl/ vypracovanl postavy: 38 (76 %)
O Cvicenl povaduji za zabavu: 19 (38 %)

B Vybavenl fitness centra: 19 (38 %)

B Cenova dostupnost: 11 (22 %)

B Doporuéenl znamého: 10 (20 %)

O Bllzke k memu bydlisti/pracovisti/Skole: 9 (18 %)

BEJineg 7(14%)

zdroj. https: /59839 vypinto.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani.
e Kter¢ sluzby pravidelné vyuzivate?
Luky

Zde bylo zjisténo, ze naprosto stézejni je posilovna véetné kardio zény, vyuziva ji 92%

zakazniki, za zminku stoji jesté spinning, aerobik, joga a trénovani bojovych sportt.

Prima

v v

Posilovna + kardio také vyrazné prevazuje (84%), ale zde uz je kladen vyssi diiraz i na
jiné sluzby. Nasleduje trénink bojovych sportli, aerobik, kruhovy trénink, spinning,

pilates, pole fitness, joga atd.
Imperial

Posilovna s kardio zénou je zde nejméné vyhledavana (62%). Imperial je vyhlaSen
pfedevS§im nabidkou skupinovych cviceni rlznych druht. Nabidka je dost podobna
pfedchozim dvéma fitcentriim. Zajimavéjsi budou sluzby, které méa Imperial navic, tedy
ricochet (22%), tenis (14%) a boulderingova sténa (10%).

11. Cena

V této kapitole bylo zjistovano, jak jsou zakaznici spokojeni s cenou ve fitcentrech.
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e Cenu, kterou platite za cvicebni jednotku, povazujete za:

Tabulka 5: Dulezitost ceny sluzeb pro zékaznika

14% 10% 10%
38% 30% 26%
34% 38% 40%
14% 22% 24%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

e Cena, kterou platite za cvi¢ebni jednotku je?

Tabulka 6: Spokojenost zakaznika s urovni ceny

12% 12% 14%
40% 34% 20%
34% 34% 30%
14% 20% 36%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

vvvvvv

v v

zéakazniky nizsi roli, ale uz jsou s cenou za sluzby méné spokojeni a znaci to, ze kdyby
se jesté zvySovala, uz by mohli premyslet o prechodu ke konkurenci. Vynikajici cena je
nejcasteji vybirdna v Imperialu, pfestoze nabizeji nejdrazsi sluzby. Nicméné mésicni
vstup je jen o 50 k¢ drazsi (+3000 ro¢ni poplatek) nez v Primé€. Nékterym zédkaznikiim
tak vyS$i cena vzhledem k nabizenym sluzbam a prostorim luxusniho hotelu Imperial
vyhovuje. Jednd se vSak ziejmé jen o Cast zdkaznikl s nejvysSimi piijmy, vétsSin€ se
cena vysoka zda.
111 Distribuce
Distribuce byla popisovana nasledujicimi otazkami:

e Jak hodnotite dostupnost fitness centra?

e Jaky Cas vam primérné zabere cesta do fitness centra?

Vysledky nema vyznam dopodrobna rozpracovavat. Ze 150 ti dotazovanych jen jeden
respondent uvedl, Ze je pro n¢j vzdalenost fitcentra (Luky) nepfijatelnd, ostatni uvedli,
ze je vzdalenost velmi dobrd, dobrd, nebo pfijatelnd. Cesta do fitcentra zabere 62 % —
72 % respondentll méné neZz 15 minut a jen 5 z celkovych 150 ti ma cestu dlouhou mezi

31 minutami az jednou hodinou. Miize za to fakt, Ze okres Karlovy Vary nema velkou
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rozlohu, necelych 50 % obyvatel okresu zije pfimo v Karlovych Varech nebo blizkém
okoli, jesté¢ vice obyvatel zde pracuje a ti, co bydli opravdu daleko, pravdépodobné

k pravidelnym navstévam vyuzivaji sluzby mensich fitness center blize k domovu.

1. Propagace

Propagaci hodnoti jedina otazka:

e Jak jste se dozvedél o fitcentru?

Z odpovédi vyplynulo, Ze vétSina zdkaznikd se o fitcentru doslechla od nékoho ze
znamych, ptatel nebo od ¢lena rodiny — o fitcentru Luky (76%), Primé (78%), Imperialu
(60%). Opét musim zdtiraznit, ze okres Karlovy Vary je maly a tfi nejvétsi fitcentra ma
v povédomi v podstaté kazdy, kdo se sportem aspoii trochu zabyva. O to vétsi diraz na
kvalitu sluzeb by méla tato zafizeni vynalozit, kdyz vétSinu klientd ziskavaji
z doporuceni stavajicich klientl. Nekolik Spatnych recenzi by je mohlo nendvratné

poskodit a znevyhodnit v konkurené¢nim boji.

Dalsim zpasobem propagace je internet, ale vyrazné¢ méné zakaznika zjistilo prvotni
informace odtud. Nicméné¢ mit webové stranky je nezbytné, at’ uz kvuli rGznym

aktualitdm, zménam v oteviraci dob€ nebo tfeba rezerva¢nimu systému.

6.2 Kbvalita
Pod kvalitu sluzeb spadd nabidka poskytovanych sluzeb a doplikovych sluzeb,

hygienické a estetické prostiedi klubu, ptistup personalu a jeho znalosti a dovednosti.

e Jste spokojen se stavajici nabidkou poskytovanych sluzeb?

Tabulka 7: Spokojenost zakaznikt se stavajici nabidkou poskytovanych sluzeb

76% 80% 86%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ve vsSech fitcentrech panuje vysoka spokojenost se sluzbami. VSude se najdou drobné
nedostatky, které mohou vést k odchodu jednotlivych klientd, ale Zadny hromadny

odchod by se nemél konat.
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e Jak hodnotite nabidku poskytovanych sluzeb? (sportovni obleceni, dopliky
stravy atd.)

Tabulka 8: Hodnoceni nabidky poskytovanych sluzeb

22% 28% 48%
52% 46% 38%
18% 20% 12%

8% 6% 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

S nabidkou poskytovanych sluzeb jsou nejspokojenéjsi klienti Imperialu, ktery
disponuje Sirokou $kalou nabizenych sluzeb, nasleduje Prima a poslednim fitcentrem je
Luky.

e Jak hodnotite hygienické a estetické prostiedi fitness centra?

Tabulka 9: Hodnoceni hygienického a estetického prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovéni.

Hodnoceni hygieny a estetiky podle ptedpokladu dopadlo opét nejlépe v Imperialu. U
sportcentra nachazejiciho se v arealu luxusniho karlovarského hotelu se to predpoklada
a vysledky to také potvrdily. Nejhtui opét dopadl klub Luky a nyni musim fict, Ze
opravnéné. V panskych Satnach se nachdzi jen jedna toaleta, musle Zadnda. Zpravidla je
toaleta Spinava, v Satnach je Casto nanesend voda ze sprch a cas od Casu se v $atné
objevuji odpadky v podob¢ vysypaného proteinu, zbytkd ovoce nebo obalti od susenek.
V Primé a Imperialu jsem tyto zdsadni nedostatky nezaznamenal a vypada to, Ze se u
nich uklizi ¢astéji a klientela je poradnéjsi.

e Jak hodnotite ptistup personalu k zdkaznikiim? (recep¢ni, instruktoti)

Tabulka 10: Hodnoceni pfistupu personalu k zakazniktim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Personal je nejlépe hodnocen v Primé a Imperialu, Luky zase dopadl o kousek hure.

Zakaznikim vadi pfedevs§im to, Ze obsluha na recepci travi ¢as na mobilnich telefonech,
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coz je dobfe videt pii vstupu do fitness centra, kdy je bar vlevo a nekryty. Nekdy trva
nékolik vtefin nez persondl klienta, ktery pfisel, zaznamend. Ve zbylych dvou
fitcentrech je recepce kryta barem a persondl vidi zdkaznika ptichazet, tak ma moznost

telefon odlozit a profesionalita je 1épe zachovana.

e Jak hodnotite odborné znalosti a dovednosti persondlu? (trenérti, instruktortit)

Tabulka 11: Hodnoceni odbornych znalosti a dovednosti personalu

i i ——
28% 36% 54%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

e Jak hodnotite technickou vybavenost fitness centra? (zatizeni, posilovaci stroje
atd.)

Tabulka 12: Hodnoceni technické vybavenosti fitness centra

52% 66% 60%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Technickd vybavenost je kladn¢ hodnocena. Na Karlovarsku lze jen tézko najit 1épe

vybavené fitness centra.

6.3 Loajalita
Loajalita zdkaznikli byla zjiStovana za pomoci otdzek typu: Jak dlouho vyuZziva
respondent sluzeb centra, zda by centrum doporucil zndmym, navstévuje-li i jind fit

centra nebo to ma v planu.
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e Jak dlouho jiz vyuzivate sluzby fitness centra?
Tabulka 13: Doba vyuZzivani sluzeb

8% 4% 2%
26% 12% 22%
32% 30% 32%
34% 54% 44%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti srovnani tohoto ukazatele zjistime, ze nejvice zékaznikll vyuzivajicich sluzeb
fitcenter nad 2 roky nalezneme v Primé s 54% a nejméné jich je 34% ve fitcentru Luky.
Udaj se dal pomérné snadno predvidat, protoze Prima je fitcentrem nejvétsim, zab&hlym
a nabizejicim velkou Skalu sluzeb. Luky je pfeci jen pomérné nové fitness centrum.

Imperial je mezi nimi.

e Jak casto fitness centrum navstévujete?

Tabulka 14: Navstévnost fitness center

16% 8% 6%
26% 34% 18%
38% 38% 34%
14% 16% 26%
6% 4% 16%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Imperial je ve srovnani se zbylymi fitcentry méné navstévovany. Do fitcenter Luky a
Prima chodi z velké €asti zdkaznici cvicici v posilovné a kardio zong€. V Imperialu je
takovych zdkazniklh méné a za to je vic téch, kteti vyuZzivaji skupinovych cviceni,
tenisu, ricochetu atd. a takové aktivity nedé€laji s takovou pravidelnosti jako cviceni

v posilovné.
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e Doporucil byste fitness centrum jinym lidem?

Tabulka 15: Ochota zakaznikl doporudit fitness centrum

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dalsi z ukazatell popisujicich loajalitu zdkaznika. Ukazuje ochotu zakaznikl spojit své
jméno s klubem a jeho propagaci. Zakaznik tak dava najevo, ze mu fitcentrum vyhovuje

a hlasi se k nému.

e Navstévujete i1 jind sportovni centra?
Na tuto otazku odpovédelo kladn€é 18% zdkaznikli Fitness Clubu Luky, 12% Primy a
6% Imperialu. Logicky to souvisi s nékterymi predchozimi ukazateli. Luky ma nejuzsi
nabidku sluZeb a pfi zjiStovani, z jakych diivodi zakaznici navstévuji 1 nékteré z dalSich
fitcenter se ukdzalo, Zze se jednd pfevazné o prilezitostni nebo soubéznou navstévu
jiného zatizeni. N&kteti respondenti uvedli, ze pokud jdou cvicit sami, jdou do fitcentra,
které maji bliz k domovu, zatimco kdyz jsou domluveni s kamarddem — zdkaznikem
konkuren¢niho fitness centra, preferuji moznost jit spolu, i kdyz je fitcentrum
vzdalenéjsi. Nekterym zakaznikiim vyhovuje jedno fitcentrum, ale obCasné vyuzivaji
sluzbu, kterou nabizi konkuren¢ni fitcentrum (zdkaznici fitklubu Luky vyuZzivaji
kruhové tréninky v Primé). Na druhou stranu 2 zakaznici Primy uvedli, ze planuji
trvalou zménu zafizeni z divodu zvySeni cen a cCekaji jen na vycCerpani tréninkl

z predplacené permanentky.

e Planujete do budoucna navstévu jiného sportovniho centra?

Tabulka 16: Planovani navstévy jiného sportovniho centra

Zdroj: Vlastni zpracovani.

6.4 Konkurence
Konkurence je ¢astecné propojena s loajalitou. Fitness centrum by se mé¢lo snazit drzet

si konkuren¢ni vyhodu. Mélo by nabizet kvalitni sluzby, zajistit zdkaznikovi to, co chce,
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to co od navstév ocekava, uchovavat pifijemné prostiedi, zjistovat, jaka panuje

spokojenost u klient

, co hodnoti kladn€ a naopak, co jim vadi. Je vSeobecn¢ znamo, Ze

zakaznik si v§ima a nasledné prezentuje ostatnim spiSe nedostatky nez klady, proto by

se je mélo snazit kazdé fitcentrum minimalizovat.

Nékteré otazky pro zjisténi loajality a konkurence byly spole¢né a nyni uvedu dalsi dve.

e Navstévoval jste v minulosti 1 jina sportovni centra?

Tabulka 17: Navstévy jinych sportovnich center v minulosti

Zdroj: Vlastni zpracovani.

56% 40% 22%
44% 60% 78%

Zde je patrné, ze Luky je nejmladSim fitcentrem. Zakaznici vyuzivali i jinych

sportovnich center v nejvyssi mife.

e Zjakého divodu jste preruSil vyuzivani sluzeb ve svém predchozim fitness
centru a stal se zdkaznikem tohoto fitness centra?

Graf 4: Duvody pieruseni sluzeb v pifedchozim fitness centru- Luky

Z jakeho divodu jste prerusil vyuzivani sluzeb ve svém pfedchozim

Fimess cen

tru a stal se zakaznikem tohoto fimess centra? (miZete
oznaditvice odpovédi)

— Canowd vyhodngjar nabidka v myn&jam fitness ce ntru )

k 7 Nespokopnost s piedehozim fitness centrem (107
Lepé vybaveni a kvalita sluzzb mynéjéiho cantra (1=l
(5)
Zména byanstE, pracovigé Si Skoly (4]
Copo rude ni od znamého (4)

0% 10% 20% 30% 40% S0% @60% V0% 80% 90% 100%

B Cenové vyhodn &Sl nabldka v nyn &j&im fitness centru: 14
OMespokojenost s pfedchozim fitness centrem: 10
HLepsl vybavenl a kvalita sluZeb nyné&jélho centra: 9

B .Jne 5

B Zména bydisté, pracovigté & Skoly: 4
O Doporuéenl od Znamehao: 4

zdroj https: Mdat aznik-predkladany-zakazni vyplnto.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z vysledkl je patrné

vSech tfi zminénych

, ze Luky lakéd zdkazniky ptfedevSim cenou, kterd je nejnizsi ze

fitcenter. Je tfeba zminit, Ze vétSina zdkaznikl fitcenter vyuziva

posilovnu a kardio zoénu a tu Luky nabizi ve vysoké kvalit¢ a vétSina zdkaznikl tak
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muze kvalitné cvi€it za sluSnou cenu. Na cvieni vSemi moznymi zplsoby nabizi

fitcentrum klasické, dostacujici zazemi.

Graf 5: Dtivody preruSeni sluzeb v pfedchozim fitness centru — Prima

Z jakeho dlvodu jste pierusil vyuZivani sluzeb ve svém predchozim
Fitness centru a stal se zakaznikem tohoto finess centra? (mizete
oznaditvice odpovédi)

|— [REX
(11

Zména bydligté, pracovidE Ei Skaly [
Canové vyhodnéjgi nabidka v myn&jéim fitness ce ntru (2)
Jing (1
0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% &80% S90% 100%

B Leps vybaven! a kvalita sluZeb nyné&jslho centra; 14
ONMNespokojenost s predchozim fitness centrem: 11
B Doporugenl od anameho; 6
B Zména bydlisté, pracovidté d Skoly: 3
B Cenové vyhodn &SI nabldka v nyn&j&im fitness centru: 2
OJing 1
zdroj https: /5964 B.vyplnto.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Prima uz cenové¢ tak vyhodné neni. Naopak krom¢ Imperialu, ktery je pieci jen trochu
specificky tim, Ze nabizi fadu jinych moznosti, ma Prima sluzby nejdrazsi. Pokud n¢kdo
hleda kvalitni posilovnu, cvi¢i v Primé€. Stroje jsou nové, vyrabéné na zakéazku podle

trendd. Zakaznici se radi hlasi k tomu, ze v Primé cvici.

Graf 6: Duvody preruseni sluzeb v ptedchozim fitness centru — Imperial

Z jakého divodu jste prerusil vyuZivani sluZzeb ve svém predchozim
Fitness centru a stal se zakaznikem tohoto fimess centra? (mdZete
oznadit vice odpovédi)

— [
{7

K i)

Coporuge ni od znamého (Y]
Jing 2222% (2)

0% 0% 20°% 30% 40% S50% 60% 70% 80% S0% 100%

B | epEl vybaven! a kvalita sluZeb nyn &jglho centra: 9
OMespokojenost s pfedchozim fitness centrem: 7
EHDoporuéenl od anaméeho: 4

B Jing 2

zdroj: https: #59659 vypinto.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Imperial opét nemulze ldkat cenou, ta je kromé World Classu v centru Karlovych Vart
nejdrazsi. Silnou strankou Imperialu je vysokd kvalita sluzeb a pfi nespokojenosti

s predchozim fitcentrem jsou zékaznici ochotni pfiplatit si.
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6.5 Segmentace

Na zaveér vyuziji Ctyfi identifikacni otdzky, které mi pomohou pii segmentaci
respondentl. Zde se budu ptat na vék, pohlavi, vzdélani a zaméestnani.
e Jaké je VaSe pohlavi?

Tabulka 18: Pohlavi respondenti

34% 42% 2%

66% 58% 28%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Segmentace podle pohlavi pfinesla zajimavé, i kdyz predvidatelné poznatky. Zatimco
ve fitcentrech Luky a Prima pfevazuji muzi jako zakaznici, tak v Imperialu je to pfesné
naopak. V prvnich dvou fitcentrech chodi velka ¢ast cvicicich vyuzivat posilovnu, coz
je prevazné muzska zalezitost. Navic je zde moznost cvicit bojové sporty. V Imperialu
je kladen vétsi dliraz na skupinova cviceni, riizné hubnouci, kondi¢ni a protahovaci
cviCeni, kterych se ve vétSi mife UCastni Zeny. Posilovna v Imperialu nepfitahuje

takovou pozornost klientl jako u konkurenc¢nich fitcenter.

Zeny mohou davat Imperialu pfednost nejen kvili sluzbam, ale i pro lepsi pocit.
Neékteré se mohou stydét cvicit ve velkych posilovnach, nebo se nemusi citit pohodIng,

kdyz cvici spolecné s muzi.

e Jakyje Vas vek?

Tabulka 19: VEk respondentt

10% 14% 2%
34% 28% 14%
34% 30% 34%
18% 14% 40%
4% 10% 8%
0% 4% 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Segmentace podle véku opét ukazuje rozlisné vysledky mezi prvnimi dvéma fitcentry a
Imperialem (viz graf 15 nize). V Imperialu pievazuje skupina respondentti ve véku 36 —

45 let. Je zde tedy jasna souvislost s vyssi cenou. Obecné se predpokladaji vyssi piijmy
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u respondenttl z této vékové skupiny a jejich ochota pfiplatit si za kvalitu. Mladsi ¢lovék

Vv

(student) spiSe vyuzije levnéjsi sluzby a kritérium ceny je pro n¢j vyrazn¢ dilezitéjsi.

e Jaké je VasSe nejvyssi vzdélani?

Tabulka 20: Vzdélani respondentti:

2% 2% 0%
26% 20% 12%
24% 26% 16%
36% 34% 44%
12% 18% 28%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vzdélani opét souvisi s v€kem, Luky a Prima ma ptes 40% klientd do 25ti let a Imperial
pouze 16%, je vném tedy starSi populace a vice klientd, ktefi jiz ukoncili
vysokoskolské vzdelani. Samoziejmé vzdélani neni zavislé jen na véku, ale dal$im
podstatnym kritériem je cena sluzeb. U vzdélanéjsiho ¢loveka je pravdépodobna 1épe

ohodnocena prace a vice prostfedkii na indukovanou spotiebu.

e V soucasné dob¢ jsem?

Tabulka 21: Rozd¢leni respondentti podle zaméstnanosti

62% 54% 74%
8% 2% 0%
4% 8% 2%

26% 32% 6%
0% 4% 12%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejvyssi zaméstnanost se podle piedpokladu prokézala v Imperialu, nejvyssi mnozstvi
studentdl bylo zaznamenano v Primé, coz je jediné fitness centrum nabizejici studentské

vstupné.

6.6 Porterova analyza konkurencnich sil
Porterova analyza byla sestrojena na zaklad¢ veskerych sesbiranych dat. Konkurenéni
prostiedi v okresu Karlovy Vary neni natolik intenzivni, jako naptiklad v Praze a okoli,

a proto Porterova analyza bude pouze stru¢nym nastinem konkuren¢ni situace v okresu.
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Rivalita mezi stavajicimi podniky

Sportovni sluzby se rychle rozviji, inovuji a zejména trh poskytovatell fitness sluzeb
zacind byt presycen. Témét vSude, i v mensSich méstech, lze nalézt alesponi malého
provozovatele fitness sluzeb. Pfitom je kladen diiraz na vybaveni n¢kolika zakladnimi
jsou urcena pro cviceni jednotlivc (Aktilla). Byvaji rodinnd, zdkaznici se znaji, jsou
loajéalni a nepotiebuji nic vic nez zékladni pomiicky ke cviceni. Jind mensi centra jsou
schopna nabidnout jen sal pro skupinova cvi¢eni (Monea). Fitcentra z fad téch vétSich
byvaji vybaveny jak minimalné jednim salem pro skupinova cviceni, tak posilovnou,
stroji v kardio z6né, kvalitnim socidlnim zdzemim, §irsi Skdlou cvicicich doplikt jako
jsou tfeba TRX, Kettlebelly, mice a tak podobné. Takovych fitness center uz v okresu

Karlovy Vary najdeme vyrazné méné a nejvétsi z nich byla zkoumdana v praci. Za

zminku stoji navic jeSté ostrovsky Atlantis a karlovarsky Fit Klub Boba.

Jak uz jsem zminil diive, tak konkuren¢ni prostfedi neni natolik intenzivni, aby
Fitcentra musela ,,val¢it“ o zdkazniky. To v praxi znamend, ze i kdyby se centra
nemodernizovala a kvalita sluzeb nebyla takova, jako by mohla byt, klienti by pfisli,

protoze by kvalitngj$i alternativu pobliz neméli.
Hrozba nové vstupujicich firem/potencialnich konkurenti

Konkurenéni prosttedi v oblasti poskytovani fitness sluzeb v okresu Karlovy Vary neni
¢asto inovovano, posledni z vétSich fitness center bylo v okresu otevieno pred vice nez
5 lety a ostatni uz jsou v provozu del$i dobu. Bariéry pro vstup novych fitness center
v tomto konkuren¢nim prostfedi nejsou tim, co by manaZery fitness center odrazovalo,

presto nova nepiibyvaji.

Vstup novych konkurenti by na tomto trhu neznamenal zdaleka takovou finanéni
naroc¢nost, jako naptiklad v Praze. Do marketingu a propagace neni nutné investovat ve
velké mife. Okres Karlovy Vary je maly, informace se §iii rychle a nového fitness

centra si zadana klientela snadno vSimne.
Vyjednavaci sila dodavateli

Za dodavatele, respektive poskytovatele fitness sluzeb povaZujeme vyrobce a

obchodniky s posilovacimi stroji, narfadim, na¢inim a dal§im vybavenim, které by
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mohlo fitcentrum potiebovat. Patii sem tedy i1 dopliiky stravy, obleceni, ale i osobni
trenéfi a instruktofi. Z vyzkumu vyplynulo, Ze pro zédkazniky fitness center je dilezita
cena a kvalita, dostupnost v okresu Karlovy Vary takovou roli nehraje. Je jasné, Ze
Imperial, potazmo Prima si zakladaji na kvalit¢ pfi vySsi cen¢ a tak se na ni vedouci
snazi dbat. Pfijimaji kvalifikovany, zkuSeny personal a pofizuji moderni vybaveni

odpovidajici trendim.
Vyjednavaci sila zakaznika

Vyjednavaci sila zdkaznik neni az tak vysokd, protoze opravdu kvalitnich fitness
center nabizejicich sluzby v pozadované kvalit¢ moc v okresu neni. Moznosti, kde si
zdkaznik mlze zacviCit je pomérné dost, ale pokud chce dostat zdkaznik néjakou
nadstavbu oproti zékladni nabidce, uz si musi pfiplatit. D4 se fici, Ze Prima je na
Karlovarsku fitness centrum, které fada lidi bere jako to nejlepsi, co mize dostat, proto
ma mnoho zékaznikli. Prima si toho je védoma a znateln¢ zvysila oproti pfedchozim

letim ceny.
Hrozba substitu¢nich sluzeb

Substitutem pro oblast poskytovani fitness sluzeb jsou veskeré fyzické aktivity, které je
mozno délat mimo fitness centra. V krajnim ptipadé¢ mize byt substitutem chirurgicky
zakrok (liposukce), pokud cilem ¢loveéka bylo zlepsit si postavu. Je to jiny zplsob, jak

toho dosdhnout. Cast&jsi substitut oviem budou fyzické aktivity a ta nejb&zn&jsi a

nejsnadnéji dostupna je beh.

V poslednich nékolika letech béhani zaziva obrovsky boom. Divod je jasny, béh je
nendro¢ny na finance i prostfedi. Béhat se d4 kdykoliv a kdekoliv, ¢lovek neni vdzan na
oteviraci dobu, nikdo ho pfitom nerusi, necekd, az se uvolni posilovaci stroj nebo
béZzecky pas a staci mu k tomu pouze kvalitni obuv a sportovni oble€eni, tedy v podstaté
totéZ, co pro cviceni ve fitness centru. Pokud mam uvést konkrétni ptiklad, tak se da
tvrdit, Ze v poslednich tfech letech je konkurentem fitness center b&zeckd akce —
Mattoni 1/2Maraton Karlovy Vary. Akce se té§i velkému z4jmu obyvatel okresu
Karlovy Vary. Kapacita ptlmaratonu byva jiz mésice pied zdvodem vyprodéna a to je
kapacita zdvodu pres 3000 zavodnikli na hlavni kategorii. Pfedpoklada se, ze kdyz se

¢lovék rozhodne zavod bézet, vénuje svilj volny Cas béZecke priprave, kterd u nékterych
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muze nahrazovat cvieni ve fitness centrech a fitness centra tak kvuli bézecké akci

pfijdou alespon na urcitou dobu o ¢ast klientt.

Mezi dalsi substituty patii cyklistika, in-line brusleni, turistika, lyzovani, plavani, ¢i
jakakoliv jina fyzicka aktivita. Okres Karlovy Vary je takovymto aktivitim rozhodné
naklonén. Nachdzi se vném cast Krusnych hor a Doupovské hory, krasna piiroda
s mnoha ladkadly pro turisty. Je zde rozséhla sit’ cyklistickych a turistickych stezek.
V 1ét¢ je velké mnozstvi moznosti koupani, jak na koupalistich, tak v zatopenych
lomech, kde se diive té€zil kaolin. V zim¢ se da lyZzovat v KruSnych horach, kde je
k dispozici hned nekolik ski areala v cele s Klinovcem a PleSivcem. Pro ty, co preferuji
bézecké lyzovani, je k dispozici pies 200 km upravenych bézeckych stop a to jak pro

klasicky, tak pro bruslici styl. Zajem o lyzovani je enormni.

Dalsimi placenymi sportovnimi sluzbami poskytovanymi za tplatu jsou tenisové kurty
¢i viceucelova hriste, jez funguji pouze v letnich mésicich, ale jsou zakazniky velmi

oblibené a vyhledavané, coZ pro fitness centra neni ptiznivé.
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7 DISKUZE

V této kapitole budu rozebirat metodiku marketingového vyzkumu pouzitou v mé
bakalarské praci a zamétfim se na Cinitele, které mohly a ovlivnily korektnost jejich

vysledki.

Konkurencni prostiedi okresu Karlovy Vary jsem analyzoval na zakladé dvojiho typu
sbéru dat. Vyuzil jsem dotaznikového Setfeni, tedy kvantitativni metody, které byli
podrobeni klienti jednotlivych fitness center. Hloubkové interview s vedoucimi,
manazery ¢i majiteli fitness center jsem planoval provést, abych kombinaci obou metod
ziskal ndhled jak vedoucich tak zakaznikli na konkurenci a kvalitu poskytovanych

sluzeb.

Marketingovy vyzkum probihal od ledna 2017. Dotaznikovym Setfenim se mi podafilo
ziskat 150 respondentl, pfesné¢ 50 pro kazdé z hodnocenych fitness center. Pro ucely
této prace byl vybran vzorek se zdmérmné ovlivnénym vybérem. Zaméfil jsem se pouze
na navstévniky danych fitness center. Dotazniky jsem jim rozdaval ja osobné. Za prvé
jsem nechtél obtézovat personal jednotlivych fitness center a rad si déldm vSe sam,
stejné tak v tomto piipad€. Snazil jsem se docilit ziskani co nejreprezentativnéjSiho

vzorku, tedy lidi, ktefi do fitness center opravdu chodi.

Faktory, které mohly ovlivnit vysledky dotaznikového Setfeni, jsou nasledujici. Prestoze
jsem kazdé fitness centrum navstivil pfi sbéru dat tfikrat a po kazdé v jiny den a jiny
¢as, vysledky mohou byt ovlivnény tim, co zrovna ve fitness centru probihalo za lekce.
Naptiklad v Prim€ jsem byl v Case, kdy probihala lekce spinningu, a dotaznik mi
vyplnilo nékolik zdkaznic, které na ném v ten €as byly. Kdybych data sbiral o hodinu
pozdé&ji, uz by byla skladba respondentti trochu jina. Dotaznikové Setieni bylo zaméteno
pouze na zakazniky soucasné, nezahrnovalo tak zdkazniky minulé, ktefi dana fitness
centra piestali nav§tévovat. Byt to naopak, ziskal bych méné kladnych odpovédi. Zimni
obdobi jisté také ovlivnilo vysledky. Jsem pfesvédceny, Ze s novym rokem pfisla rizna
piedsevzeti spojend se sportem, se zlepSenim postavy a tak podobné. Je to idealni ¢as
zacit ,hubnout do plavek” a myslim si, ze v zimnich mésicich se ve fitcentrech
pohybuje vice Zen nez v teplych letnich mésicich, kdy zeny vyuzivaji substitutd, tedy
naptiklad behu, cyklistiky, in-line brusli a tak podobné. U muza piedpokladam, ze je
trend jiny. Casto cht&ji byt silni, svalnati a fada z nich vyuziva fitness centra celoro¢né.

Myslim si, ze vysledky mohou byt zkresleny také skladbou zakaznikil. Zatimco ve
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fitcentru Luky pfevazuje klientela mladych muZzd, v Imperialu jsou to spiSe Zeny
sttedniho véku. Je mozné, ze klientela ve fitklubu Luky je pii hodnoceni obecné vice

kriticka a to se také projevilo ve vysledcich vyzkumu.

Pti sbéru dat pomoci dotaznikového Setfeni jsem se rozhodl neexperimentovat a vyuzil
jsem jiz vytvoieny a osvédCeny dotaznik z diplomové prace Konkurence fitness center
v oblasti Praha — zdpad a loajalita jejich zdkaznikii od H. Cmakalové (2013). Ziskal
jsem tak pomérné znacné mnozstvi dat. Otazek mohlo sice byt jesté daleko vice, mohl
jsem zkoumat spokojenost zakaznikl s jednotlivymi sluzbami, zaméfit dotaznik vice

konkrétné, ale to uz by byl opravdu dlouhy a znechutil bych respondenty.

Informace ziskané z dotaznikového Setieni jsem se nasledné snazil doplnit a zkvalitnit
hloukovymi interview v kazdém fitness centru. Mél jsem pfipraveny seznam otazek,
které byly podobné t€m, na které jsem se ptal zakazniki fitness center. Chtél jsem ziskat
na jedné stran¢ pohled zakaznika a na druhé pohled majitele. Dalsi otazky byly
sméfované na predstaveni klubu, jeho charakteristiku, poskytované sluzby, konkurenci
a cilovou skupinu. Posledni skupinou otdzek byla citlivéjsi data. Zajimal jsem se o
konkrétni cile fitcenter, o jejich marketingové strategie, dodavatele, propagaci,
navstévnost fitcenter a analyzy konkurence. Po zpracovani téchto dat jsem kontaktoval
vSechna fitness centra. Zadal jsem je o rozhovor, ktery by se tykal otazek, které jsem
zpracoval. Pfedstavil jsem se jako student FTVS, ktery analyzuje konkurenci fitness
center v okresu Karlovy Vary a snazil jsem se to podat tak, ze jejich pomoc v podobé
kratkého rozhovoru by se jim nasledné mohla vratit po zpracovani vysledki a
zanalyzovani situace. Zadny z majitelil se se mnou nesesel, neméli zajem, byli asové
vytizeni, nepfiSlo jim, ze prace ma smysl, nekomunikovali, proto jsem kontaktoval
zaméstnance (instruktory) ve fitness centrech a ziskal jsem za pomoci neformalnich

rozhovort alesponi n¢kterd data. DalSim zdrojem byl internet.
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8 ZAVERY A DOPORUCENI

Konkurence mezi poskytovateli fitness sluzeb v okresu Karlovy Vary neni pfilis
intenzivni. Na trhu nalezneme tfi velka fitness centra a fadu fitness center mensich. Jsou
zde urcit¢ nedostatky, nicméné¢ vzhledem k omezenym moZnostem vybéru jsou
v odpolednich a vecCernich hodinach vSechna z hodnocenych fitness center pieplnéna

zakazniky.

To lze nejlépe interpretovat na cen¢ a to hlavné u Primy. Zatimco v minulych letech
m¢élo fitness centrum stejnou cenovou politiku jako Luky, to znamend 1 vstup za 75 K¢
- Prima, Luky -79 K¢&, 10 vstupt bylo ocenéno shodné v obou fitness centrech na 600
K¢. Od letoska je cena vySe. Do Primy je mozné pfijit na jednorazovy vstup za 100 K¢,
do fitcentra Luky stile za 79 K¢. 10 Vstupti v Primé vychazi na 800 K¢ a ve
fitklubu Luky na 650 K¢&. Cena v Primé je tedy vyrazné vyse, coz mize byt zpisobeno
velkym zajmem zakaznikd o sluzby. Tak velkym, ze neni fitness centrum schopné
v odpolednich a vecernich hodindch zajistit dostatek cviciciho prostoru pro vSechny
zakazniky. Navic maji od letoSka k dispozici jako jediné fitness centrum cenik pro
studenty, kteti zaplati 450 K¢ mési¢né, ale pod podminkou, ze budou cvicit v ¢ase od
12:00 — 16:30. Je to zajimava cena (nizs$i o 500 K¢ oproti mési¢nimu vstupnému pro
dospélé), kterou velka cast znich vyuzije a Prima rovnomeérnéji rozdéli piisun
zakaznik® do fitness centra a tim se jen potvrzuje piedpoklad, Ze v soucasnosti maji

moc klientii cvi¢icich ve Spicce.

Pti porovnani zadkazniky vyuzivanych sluZzeb v jednotlivych fitness centrech vySla
najevo vyrazna odliSnost Imperialu od center zbyvajicich. Zatimco v ostatnich fitness
centrech byva stéZejni posilovna, Imperial zaujme pfedevSim skupinovymi lekcemi a

navic nabizi ricochet, tenis a bouldering.

S nabizenymi sluZzbami samoziejmé souvisi klientela. Zatimco ve Fitness Clubu Luky a
v Primé prevazuji diky posilovné muzi, v Imperialu vyuziva sluzeb pies 70% Zen.
Imperial mé zaroven nejstarsi zakazniky z hodnocenych fitness center. Zakaznici jsou
vzdélanéjsi, veétsi Cast znich ma zaméstnani a jsou méné citlivi na cenu. Ocenuji
kompenzacni cvi€eni, zatimco konkurencni zakaznici preferuji spiSe budovani sily a

svalstva.
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Vzhledem k tomu, Ze zdkaznici upfednostiiuji pii vybéru fitness centra cenu a kvalitu a
dostupnost pro né¢ v malém okresu Karlovy Vary az tak podstatna neni, nepotvrdila se
puvodni hypotéza o dilezitosti dostupnosti a zaroven je ziejmé, ze pii poméerné
razantnim zvySeni cen v Primé Ize piedpokladat odliv ¢asti klientl a to zejména do
nejpodobnéjsiho fitness centra Luky. Luky by k udrzeni téchto klientti mél stale zlstat
nize scenou, piipadné¢ by mél dorovnat jak kvalitu, tak cenu Primy. Vyuzivani
cenovych strategii by mohlo byt prospésné pro vSechna fitness centra v moment¢, kdy
jsou odpoledne a vecer preplnéna a zbytek dne jsou poloprazdnad. Rozmélnit zdkazniky
by mohlo snizeni ceny na vstupy pro vSechny klienty do urcitého ¢asu, zhruba do 15:00.
Cena by mohla byt v tento ¢as nizsi o takovych 10 — 20 %, coz odpovida tirovni cen u
nckterych fitness center v Praze, a =zapfiCinila by ochotu nékterych klient

navstévujicich fitness centrum ve Spicce chodit dfive, pokud jim to umoZzni Casové

moznosti.

Z vysledki vyslo najevo, Ze zdkaznici jsou relativné loajalni a velka ¢ast z nich vyuziva
sluzeb jen jednoho fitness centra. Néktefi ze zdkaznikli obCas navstivi i jiné fitness
centrum a to kdyz nechtéji cvicit sami a domluvi se na spolecny trénink s kamaradem
z konkuren¢niho fitness centra, pfipadné je lakéa sluzba, kterou jejich fitness centrum

nenabizi, ale jen ziidka se jednalo o planovanou, trvalou zménu fitcentra.

Na zaklad¢ ziskanych dat si myslim, ze je v okresu Karlovy Vary prostor pro vznik
nového fitness centra. To, Ze nejde o utopii, mi potvrzuje vznik dvou novych fitness
center ve vedlejSim okresu Sokolov, ktery spada stejné jako okres Karlovy Vary do
Karlovarského kraje a ma velmi podobné demografické udaje. Konkrétn€ vzniklo
luxusni, moderni Elite Gym and Fitness v Chodové nabizejici navic oproti konkurenci
hlavné nejvétsi saunovy svét v kraji a Fitness centrum URAL v Sokolové. V okresu
Karlovy Vary chybi kromé&€ modernéjSiho fitness centra i nékteré sluzby. Zatimco
nabidka skupinovych lekci, které jsou pfevazné pro Zeny, je velmi pestra, tak skupinové
lekce pro muze Uplné€ chybi. V Praze se t&si velké oblibé ,,brutal kruhac®, tézké tréninky
ve ,,spartan gymu®, ,,Fresh kruhac* a podobné. Jde o velmi silové, kondi¢ni, skupinové
tréninky vhodné pro zpevnéni a zesileni celého téla. Jsem piesvédceny, Ze odezva na
tyto sluzby by byla v okresu Karlovy Vary vyrazna, protoZe do fitness center chodi
fotbalisti, hokejisti, tenisti, hra¢i amerického fotbalu a dal$i sportovci, pro které je

podobny trénink vybornym doplitkkem v ptipravé.
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