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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingovy mix spole¢nosti FitBenefit

Hlavnim cilem této prace je optimalni volba marketingového mixu pro
spolecnost FitBenefit na zaklad¢ zjisténi poptavky po jejich produktech.
FitBenefit se zaobird kompenzacnim a rehabilitaénim cvi¢enim pro sedava
zamé&stnani. V tuto chvili vSak aktivné neprovozuje svoji ¢innost a cilem je
pomoci ji knavratu na trh. Spole¢nost poskytuje sluzby, a proto
marketingovy mix nezahrnuje pouze 4 ale celkem 7P. Produkt, Cena,
Distribuce, Propagace, Lid¢, Prezentace, Proces. Dalsim cilem je porovnani
dvou cilovych skupin pfijemct sluzeb — zaméstnanci, pro které je sluzba
urena a vedeni spole¢nosti, které rozhoduji o tom, zda bude sluzba na

pracovistich povolena.

V této praci byla pouzita jako prvni krok metoda prizkumu trhu a to jak
kvantitativni u samotnych zaméstnancu tak 1 kvalitativni Cast
u managementu firem. Metoda kvantitativni slouzila k ziskani dostate¢ného
poétu odpovédi a tim stanoveni celkového zajmu o sluzby. Metoda
kvalitativni byla pouzita u managementu firem ke zjisténi podrobnych
informaci a zejména informaci ohledné bariér proti uvedeni sluzby na

pracoviste.

Vysledky prizkumu vykazuji, ze o kompenzacni sluzby formou firemnich
benefitl je z4jem. Zaméstnanci tuto sluzbu budou radi vyuzivat
a zaméstnavatelé jsou ochotni ji za urcitych podminek poskytovat. Vnimani
souCasného marketingového mixu je ve skrze pozitivni. Na zakladé
konfrontace prizkumu obou stran a analyzy soufasného marketingového
mixu byly navrzeny Upravy za ucelem vétsi efektivity. Provedeny prazkum

bude také poskytnut ptimo spole¢nosti FitBenefit pro jeji vlastni vyuziti.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, Produkt, Cena, Distribuce, Propagace, Lidé¢,

Prezentace, Proces, 7P, FitBenefit, Kompenzacni cviceni, Rehabilitace,

Pracovni benefity



Abstract
Name:

Aims:

Methods:

Results:

Marketing mix of FitBenefit Company

The main aim of this thesis is to create an appropriate marketing mix for the
company FitBenefit based on the findings of demand for its products.
FitBenefit offers compensatory and rehabilitative exercises for sedentary
jobs. However, the company is not actively running at the moment and the
aim is to help it achieve resurgence. The company offers services, hence
marketing mix does not only include 4 but 7 P’s in total; Product, Price,
Place, Promotion, People, Physical Evidence and Process. Another aim is to
compare two target groups of the service’s consumers; employees for whom
the service is intended and the boards of the companies which decide

whether the service will be accepted or not.

The first step to be used in this thesis was a market research, both
quantitative research of employees and qualitative research of the
companies” management. The quantitative method provided a sufficient
number of responses, and thus enabled the right assessment of interest in the
service. The qualitative method was used to examine the management of the
companies to obtain detailed information; especially information regarding

barriers of establishing the service in the workplace.

The results of the market research indicate an interest in the compensatory
service in the form of employee’s benefits. Employees will be happy to get
use of this service and employers are willing to offer it to them under certain
conditions. The perception of the current marketing mix is positive in grain.
Based on the confrontation of both sides in the research and on the analysis
of the current marketing mix, adjustments were suggested to reach better
efficiency. The company itself shall be provided with the performed research

for its own use.

Key words: Marketing mix, Product, Price, Place, Promotion, People, Physical

Evidence, Peocess, 7 P‘s, FitBenefit, Compensatory exercises,

Rehabilitation, Employee benefits
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1 UVOD

Sport, fitness a relaxace jako volnoCasové aktivy, se stale vice stavaji potfebnou
soucasti lidského zivota. S rostoucim zivotnim tempem, pracovni narocnosti, stresem
a ubyvajicim volnym ¢asem stoupd u mnoha pracovnikl psychicka a fyzicka tenze,
vyskytuji se piiznaky piepracovani, nemoci z povolani a to i na administrativnich
pozicich. S témito spoleCenskymi jevy paraleln€¢ vznika snaha o jejich kompenzaci
formou relaxace, sportu a fitness a to jak ve vyspélych zapadnich statech, tak i v Ceské
republice. Vznikd velké mnozstvi sportovnich a relaxacnich aredlli (Castecné
podporovanych dotacemi EU), at’ uz viceucelovych ¢i jednostranné zaméfenych.
Nekteré velké firmy soucasné reaguji na tuto potfebu vystavbou vlastnich tzv.
odpocinkovych zén (posilovna v rdmci firemni budovy, koutek s kule¢nikem ¢i stolnim
fotbalem, pingpongovy sttl). Kapitalove slabsi firmy nebo mensi firmy obecné, fesi tuto
problematiku spiSe formou benefiti (naptf. Sodexo poukédzek na masaze ¢i sportovni

vybaveni).

Zvysujici se potieba kompenzace pracovni narocnosti a stresu otevira prostor pro
vznik novych subjektl na stran¢ nabidky v relaxa¢nim odvétvi. Posledni dobou mizeme

vidét naptiklad obrovsky nardst center s thajskymi masazemi ¢i obecné fitness centra.

Z diivodu zvySovani ¢asové ndro¢nosti prace a jako reakce na omezené Casové
moznosti zaméstnanci zde vznikd prostor pro dodani tohoto typu sluzeb pfimo na
pracovisté. Dochézi tedy ke kombinaci potfeb zaméstnancl (relaxace, kompenzace
pohybovych stereotypll a stresu) a zaroven prizplisobeni se jejich omezenému Casu, kdy
velka ¢ast zaméstnanci po 8 1 vice odpracovanych hodinach, uZ nema energii jit do

posilovny a misto toho radgji ziistane doma u televize.

Sportovni sluzby maji nepochybné sva jistd specifika, avSak fungovani
a podstata marketingli je pro vSechna odvétvi stejna. Pokud se méa podnik prosadit
V konkuren¢nim prostfedi, musi ho vést kvalitni management, ktery je schopny
vykonavat své funkce (pladnovat, fidit, organizovat a kontrolovat) a diky tomu muze
podnik ziskat loajalni klientelu. K dosazeni svych cilii, kam patii bezesporu hlavné zisk,

se vyuzivaji marketingové nastroje, které jsou shrnuty pod pojmem marketingovy mix.



Analyza marketingového mixu vybrané spolecnosti tvofi pointu sepsani této
prace. Spolec¢nost FitBenefit se zabyvad kompenzanim a rehabilitacnim cvi¢enim pro
sedava zaméstnani a nabizi moznost rtiznych forem cviceni pro zaméstnance pfimo na
pracovisti. V tuto chvili je ovSem jeji Cinnost pozastavena z divodu stagnace poptavky
a zmény zajmovych preferenci ze strany vedeni spolecnosti. Cilem této prace je zjisténi
poptavky po sluzbach tohoto typu a navrhnuti redlné vyuzitelného marketingového
mixu. Druha pfidana hodnota, mize (ale nemusi) nastat ve vytvoreni realné¢ poptavky
po téchto sluzbach ze strany nékteré z firem, u kterych bude provadén vyzkum.

Pripadny realny zajem by tak vytvofil idealni prostor pro znovuzrozeni firmy.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Marketing

Marketing vychazi z anglického slova ,,market” neboli ,,trh*. Lze jej chapat jako
soubor Cinnosti, které firma potiebuji ke svému efektivnimu provozu. Byl definovan jiz
mnoha autory a raznymi zplusoby. I moderni publikace se stale vraci k nékolika

stézejnim pojmenovanim marketingu v obdobi jeho vzniku a riistu v minulém stoleti.

Tedy dile Marketing Management od marketingového guru Phillipa Kotlera. Definuje
ho takto: , Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a pozaQuji prostiednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. “*

Tato definice marketingu spociva na nasledujicich zakladnich pojmech: potieby,
pozadavky a poptavka; produkty; hodnota, cena a uspokojovini; sména, transakce

a vztahy, a marketing a zdstupci na trhu. Tyto pojmy jsou znazornény V grafu €. 1.

Graf 1: Zakladni pojmy marketingu

Potreby Sména, Marketing

> y » 1 Hodnota, cena = 2 z . 9
poZadavky > Vyrobky 2 ’ ${ transakce > Trh »{ zastupci
a poptavka a uspokojenf a vztahy y na m?u

Zdroj: KOTLER, 1992

Dalsi definici nam nabizi ¢esti autofi, Hordkova a BureS. Iveta Hordkova chéape
marketing takto: , Marketing, je procesem planovani a napliovini koncepce,
ocernovani, propagace, distribuce a myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje
K uskutecnéni vzdajemné vymeny, uspokojovani vzdjemné vymeny, uspokojujici potieby

Jedincii a organizact.

! KOTLER., P. Marketing management (7. Vydani). 1992, str 4.
2HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. 1992. str. 25.
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Oproti tomu Buresova formulace se od ostatnich mirn¢ odlisuje, marketing popisuje
jako: ,,metodu rizeni, soustredujici v sobé v logické sekvenci vSechny nezbytné kroky,
ktere je nutno uskutecnit, aby zhmotnély napad — produkt vysel na trh co nejpriznivéji

a aby v§echny ostatni viivy byly v co nejvétsi mire kompenzovany.

Marketing ma za cil identifikovat a porozumét potfebam zakaznika a na zakladé
tohoto poznani je dale mozné vytvaret sluzby a produkty, které zakaznici chtéji. Z toho
je patrné, Ze v dnes$ni dob¢é se na marketing nenahlizi pouze v ramci oblasti prodeje

a reklamy, ale také jako na samotné feSeni produkta dle pozadavkil zakaznika.

2.2 Sluzby a marketing v oblasti sluzeb

Marketing jako firemni nastroj pisobi na lidi na kazdém kroku ze vSech
moznych stran a jako takovy se rozhodné vyuziva i v oblasti sportu, ba dokonce
Vv poslednich letech si v této oblasti miizeme vSimnout jeho stale se zvétSujiciho vlivu.
OvSem zamérn¢ zde nebude rozebiran pifimo sportovni marketing, ale marketing
Vv oblasti sluzeb. Spolecnost FitBenefit se zabyva kompenzacnim a rehabilitatnim
cvicenim na pracovisti. Nabizi tedy pohybové a relaxacni aktivity, nikoli primarné
sport.

Dle Theodora Levitta (Kotler, 1992) neni mozné ¥ici, ze existuje prumysl sluzeb.
Tvrdi, Ze existuji obory primyslu, ve kterych jsou prvky sluzeb zastoupeny vice a obory

prumyslu, ve kterych jsou zastoupeny méng.

Je tedy nutné vymezit pojem sluzba. Oproti marketingu prodeje zbozi se
marketing sluzeb lisi vlastnostmi produktu a celkové charakteristikou sluzeb. Kotler
definuje sluzby takto: ,, Sluzba je cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
naprosto nehmatatelnd a nevytvori zadné nabyté viastnictvi. Jeji realizace miize, ale

nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem.

Trzni nabidka firmy je tvofena ur€itym produktem, ktery je vétSi nebo mensi
mirou tvofen ¢i doprovazen pravé sluzbami. S ohledem na tuto velikost délime sluzby
do 5 kategorii (Kotler, 2007):

3 BURES, I. Prakticka §kola marketingu, str. 15.
4 KOTLER., P. Marketing management (7. Vydani). 1992, str. 490.
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e Pouze hmatatelné zbozZi — trzni nabidka se sklad4d pouze z hmotnych produkt
a nezahrnuje zadné sluzby

e Hmotny produkt doprovazeny sluzbou — sluzba tvoii doplnék hmotnému
produktu a zvysuje tak pfitazlivost produktt

e Hybrid — Sluzba s produktem tvoii stejné dily

e Sluzba dopliiovana malym podilem hmotného produktu — opak druhého
bodu, produkt opét za tcelem zvyseni piitazlivosti sluzby

e Samotna sluzba nedoprovazena zadnym produktem.

V souvislosti s riznou mirou prolindni zbozi a sluzeb, je obtizné obecné hovofit
o sluzbach, pokud se dale nerozd¢li. U sluzeb zaprvé zalezi, zda jsou ¢i nejsou zavislé
na lidech. resp. jsou zavislé na zafizenich. Sluzby zavislé na zafizeni jsou bud’ plné
automatické, nebo jsou fizeny nizko ¢i vysoce kvalifikovanym pracovnikem. Sluzby,
jejichz poskytovani zavisi na lidech, 1ze dale rozttidit na ty, které poskytuji pracovnici
s nizkou ¢i vysokou kvalifikaci nebo Spickovi odbornici. Lepsi porozuméni poskytne

graf ¢. 2.

Graf 2: Typy obchodt se sluzbami

Sluzby B
zalq'zené Sluzby \
na fizeni zalozené
na lidech
Zovans Sledované Ovlddané Nekvalifikovand Kvalifikovang
relativng kvalifikovanymi préce price
nekvalifikovanymi oprétory
operéatory
Automatické Kina Hloubenf Péstovan/ nstalatérské r
my1 Taxisluzba Aerolinie travniku préce 0
automobild Domovnické Z4sobovani
sluzby

Zdroj: Kotler, 1992
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Opét je mozné porovnat i s definici dalSi ¢eské autorky. Vastikova uvadi, ze
., sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti

nutné, nedochdzi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi. ** °

Nehled¢ na to, do jaké kategorie jednotlivé konkrétni sluzby spadaji, zdali je
sluzba poskytovana samostatné ¢i je doprovazena produktem nebo pokud je zavisla na
lidech ¢i nikoli, vykazuji sluzby nékolik spolecnych, specifickych vlastnosti. Payne
(1996) popisuje 4 vlastnosti, které odlisuji sluzby od hmotného produktu —
Nehmatatelnost, proménlivost, nedélitelnost a pomijivost. Existuje jesté paty faktor,
Ktery je piisuzovan sluzbam. Bouckova (2003) oznacuje tzv. absenci vlastnictvi za

patou vlastnost sluzeb.

2.2.1 Nehmatatelnost

Pokud je zakaznik ve stavu rozhodovani jakou sluzbu vyuzije, resp. od jakého
poskytovatele sluzby, dostava se do velmi obtizné situace. ,,Na rozdil od fyzickych
vyrobkii si je nemiizeme drive, nez je koupime prohlédnout, ochutnat, poslechnout ci
ocuchat. Osoba jdouci na plastickou operaci, nemiize videt vysledek predem, pacient u
psychiatra nemiize piredem znat, jaky bude vysledek.“® Jediné co mize zakaznik délat
pii eliminaci neur€itosti vysledki je vyhledavat hodnoceni a prukazné znamky Cci
svédectvi
o poskytovateli a kvalité sluzeb. Obava se rizika, a tudiz také klade diraz na osobni
zdroje a osvojeni si informaci. I ¢aste¢né pochopeni problémi mu muze pomoci nastinit
kvalitu poskytovatele sluzby. Jiz z prosté komunikace mezi zdkaznikem a prodejcem lze

odhalit znalost o produktech a ptehled v problematice.

Oproti tomu poskytovatel sluzby musi vyhledat a prezentovat urcité znaky, které
presvédci zdkaznika o kvalité sluzby. Podle Kotlera a Kellera (2007) se bude snazit tzv.
o zhmotnéni nehmotného. Musi tedy spotiebiteli nastinit vysokou Uroven toho, s ¢im
piijde do styku. V prvé tadé¢ se jednd o pfijemné a napadité prostiedi a vySkoleny
persondl. Nasleduje vybavenost zafizeni, komunikaéni a propagacni materialy

a Vv neposledni fad¢ také cena.

% VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné, str. 20.
6 KOTLER., P. Marketing management (7. Vydani). 1992, str 491
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2.2.2 Proménlivost

,Sluzby jsou vysoce promeénlivé, protoze zaviseji na tom, kdo je poskytuje, kdy je
poskytuje a kde je poskytuje.*’ Transplantaéni operatér, ktery ma znidmé jméno a je
obecné uznavany jako Uspésny, bude mezi pacienty zddangjsi a bude se véfit, ze jeho
prace je kvalitnéjsi nez kdyby ji provadél méné zkuSeny operatér. A piitom kvalita
operace provadéné veéhlasnym doktorem, bude zaviset na jeho fyzickém a duSevnim
stavu Vv pribéhu operace. Dle odborniki (Vastikova, JaneCkova, 2000) tedy ani
Vv ptipadé poskytovani sluzby stejnym clovékem, nemusi dojit ke stejné uspokojivému
vysledku. Pokud masér bude masirovat desatého zakaznika za den, jeho ruce jiz budou
unavené a masaz neprobéhne s tak vysokou intenzitou jako u prvniho zédkaznika. Tedy
i relaxaéni a rehabilita¢ni efekt bude nizs§i. Proménlivost sluzeb usnadiiuje lehéi vstup

na trh v oblasti, kde se pohybuje vétsi pocet konkurent.

Jak dale popisuje Vastikova (2008), spokojenost zakaznika vychazi z uspokojeni
jeho potieb a v pfipadé sluzeb zahrnuje 1 komunikaci a chovéni zaméstnanci,
se kterymi pfijde zédkaznik do styku. Na jednotliva cviceni by méli dochazet vyskoleni
trenéfi a instruktofi, ktefi ovSem kromé pohybovych znalosti budou mit pfijemné
vystupovéani a budou schopni komunikovat na arovni. Uroveii podnikovych norem na

kvalitu chovani zaméstnanct pak zavisi na stanoveni ze strany managementu firmy.
2.2.3. Nedélitelnost

Zivot fyzickych vyrobki vznika vyrobou, poté jsou skladovany, skrze nékolik
prekupnikil a pfepravci jsou distribuovany a teprve na konci dochazi ke spotiebé.
U sluzeb je tomu zcela jinak. SluZby jsou vytvafeny a spotfebovavany ve stejny
moment. Jestli je sluzba poskytovana né¢jakou osobou, pak je tato osoba také soucasti
sluzby (napf. instalatér). V pifipadé, Ze je pro vykonani sluzby nutnd pfitomnost
1 zdkaznika, dochazi k interakci mezi nim a poskytovatelem sluzby (napf. trénink golfu
a poskytnuti zelené karty). Na vysledek sluzby ma vliv jak dodavatel, tak 1 zakaznik

(napt. jeho Sikovnost - zdali ziskal zelenou kartu po 3 nebo az po 10 trénincich).

Stejné tak, jak dale popisuje Kotler (1992), v ptipadé¢ profesiondlnich ¢i

zébavnich zakazek se projevuje velkym zijem o to, kdo sluzbu poskytuje. Jestlize

"KOTLER., P. Marketing management (7. Vydani). 1992, str. 492
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uvadéé na koncerté oznami, ze z diivodii nemoci nevystoupi Madonna®, ale bude
nahrazena Lucii Vondrackovou®, pak se nejednd o tu stejnou sluzbu. Jestlize maji
zékaznici zajem o urcit¢ dodavatele sluzeb, jejichz Casové moznosti jsou omezeny,

reguluje se jejich poptavka pomoci ceny.

2.2.4 Pomijivost

Pomijivost sluzeb vychazi z jejich nehmotnosti a tedy i z toho, ze sluzby nelze
skladovat. Proto si naptiklad nektefi trenéfi nechavaji zaplatit za objednanou hodinu

I v pfipadé, Ze se na ni zakaznik nedostavil. Sluzbu pro né nelze uschovat nebo ji vracet.

Jestlize je stale stejnd poptavka tak podle Kotlera (1992) neni problém zajistit
s predstihem dostate¢ny pocet personalu pro poptavku jakkoli velkou. Naopak
poptavka, ktera se v prabéhu roku meéni, resp. v pribéhu sezony stoupa a po sezoéné
klesa, zpusobuje firmam problémy. Napiiklad v ptipadé ptj¢ovny lodi. Firma musi
Vv 1ét¢ pokryt vysokou poptavku, oproti podzimu a zimé, kdy si vodaci lodé neptijéuji

témeér vabec.

Vastikova (2008) popisuje, ze obdobné funguji rozdilné ceny napt. u fitness
center. V dopolednich hodinach je sluzba nabizena levnéji. Je pro nds vyhodné&jsi ji
poskytnout levnéji nez vibec (protoze firma plati fixni ndklady a sluzbu nelze
skladovat a prodavat pozdéji). A naopak v odpolednich hodinach bude muset fitness
centrum vyuzivat naptiklad rezervacniho systému z ditvodu mensi kapacity nez je

poptavka.

2.2.5 Absence vlastnictvi

Sluzbu nelze vlastnit. Spottebitel vyuziva vybaveni fitness centra a ziska k tomu
od né&j opravnéni na urcitou omezenou dobu. Stejné tak Cerpa znalosti a informace od
trenéra pouze po omezeny cas lekce. Po tomto omezeném casu, je zdkaznik nucen
opustit sportovisté. Z ohledem na tento diivod by méli odchazet zdkaznici maximalné
spokojeni, aby mé¢li diivod se vracet. Dochazi tak ze strany poskytovatele k budovani

loajality.

8 Madonna Louise Veronica Ciccone Ritchie, znima hlavné pod mononymem Madonna, je popularni
americka zpévacka, skladatelka, tanecnice, herecka, rezisérka, producentka, moédni ikona a spisovatelka.
V 80. letech byla oznacovana za sexualni symbol.

° PhDr. Lucie Plekancova Vondrackova, rozena Lucie Vondrackova, je Geska zp&vacka, herecka, dabérka
a textarka.
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2.3 Marketingovy mix sluzeb

K vyuzivani marketingu v praxi je potieba zndt jeho jednotlivé nastroje.
Obecné jsou nastroje shrnuty v tzv. Marketingové mixu. Kotler ho popisuje jako
,soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva k uprave nabidky

podle cilovych trhii .1

Ptikrylovd a Jahodova uvadéji, ze ,,orientace na zdkaznika a cilovy trh
znamena znalost vSech charakteristik, které firmé umoznuji vyvijet, vyrabét a nabizet
vyrobky a sluzby za vhodné ceny na ocekdavaném misté za podminky, Ze se o nich

potencialni spotiebitel dozvi. ™

Marketingovy mix zprostfedkovava vztah mezi produkty ¢i sluzbami
a zékaznikem. Jeho slozky maji rozdilnou véhu vlivu, ale jsou na sob¢ zavislé¢ a zadny
Z nich nelze piimo vynechat. Usp&sné aplikace miize byt dosazeno pouze optimalni
kombinaci vSech jednotlivych prvki, které utvateji vysledné vlastnosti sluzeb ¢i
produktt, které jsou nabizeny zdkaznikiim. Marketingovy mix se tedy predevsim
zabyva tim, aby firma nabizela spravny produkt, za optimalni cenu, na spravném misté
a za ideélni podpory. Toto je zakladni stavba marketingového mixu, které ma obecné

uznavané oznaceni jako ,,4P*.

V roce 1960 prvné uvedl klasické pojeti marketingového mixu McCarthy
(1960). Pojednava pravé o étyfech nastrojich — product (Product), cenu (Price), misto
(Place) a propagaci (Promotion). Oznaceni 4P tedy vzniklo z anglickych nazvi
jednotlivych néstrojli a je tak bézné pouzivano do dnes. Jasnéjsi predstavu poskytne

graf ¢.3.

10 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007 str. 70
11 pPRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 2010, str. 16
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Graf 3: Rozd¢leni marketingového mixu

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
mnalka zdsoby
baleni doprava
velikost
sluzby
zdruky
vracenivyrobkl ' ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations
uvérové podminky komunikaénl kandly

prodejni personal
primy marketing

Zdroj: vlastni uprava dle schématu Kotlera, 1992

Kromé 4P vychazejici z oblasti, které fesi prodejce k ovlivnéni zakaznika, se
objevuje 1 opacna strana mince, kterd zohlediiuje naopak nazory zakaznika. Obecné
ziskal oznaceni jako ,,4C* (C neboli Customer = zékaznik). A tyto dva modely 4P a 4C
vzajemné koresponduji (Kotler, Keller, 2007).

4P 4C

Produkt ReSeni potieb zakaznika
Vyrobek (product) (customer solution)
Cena Vydaje zakaznika
(price) (customer cost)
Distribuce Dostupnost i‘eSeni
(place) (convenience)
Komunikace Komunikace

Propagace (promotion) (communication)
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Model 4P se podle Caslavové (2009) ukézal pro svou (do jisté miry)
jednoduchost nedostacujici pro nékteré oblasti. Takovou oblasti jsou pravé sluzby a je
potteba doplnit k jiz stavajicim ,,P* dal$i. Pfidavaji se k vySe uvedenym nastrojim lidé
(People), materialni prostfedi (Presentation/Physical Evidence) a procesy (Process).
Caslavova zdiraziuje dilezitost téchto marketingovych néstrojii i pro planovani

V oblasti sportu a sportovnich sluzbach.

Pti porovnani jednotlivych metod, vychéazi Iépe vyuzivani 7P z divodu vétsiho
poctu siln¢jSich stranek. Srovnani téchto dvou variant poskytli autofi Rafiga a Ahmed
(1995).

Tabulka 1: Porovnani silnych a slabych stranek 7P a 4P

7P 4p
Silné stranky Komplexn&jsi Jednoduchost a srozumitelnost
Podrobn&jEi Snadno zapamatovatelné
Dobry pedagogicky nastroj a to
Propracované&jsi zejména pro Gvod do
marketingu
Sir&i pohled Setrnost

Zahrnuje ucastniky, lidé e Y.
UZite¢ny koncepéni ramec
a procesy

Schopnost pfizplsobit se
Je to model L, L.
raznym problémim

Standardizace

Signaly marketingové
teorie

. . . . Prilis jednoduché, nenidost
Slabé stranky Komplikované;si ! I
obsahlé

Zvlastni prvky mohou
byt zaclenény do 4P
Ovladatelnost tri

Chybi acastnici, lidé a procesy

, . Fyzické dikazy
novych prvka

Relace k marketingu

MNedostatek propojeni mezi
promeénnymi
Staticky charakter

Zdroj: Vlastni tprava dle tabulky Rafiga a Aheda 1995
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2.3.1 Produkt

Kompletni nabidka, ktera je spole¢nosti nabizena svym zékaznikiim piedstavuje
marketingového mixu se vytvareji v zavislosti a s ohledem na dany produkt. Produkt
nezahrnuje pouze samostatny vyrobek nebo sluzbu, ale sklada se z celého rozsahu
a komplexu prvki. Mezi tyto komponenty je zahrnut design, obal, kvalita, image

vyrobce, zaruka a celkové sortiment. Produkt miize existovat hmotny i nehmotny.

Kotler poskytuje definici velmi Siroce aplikovatelnou, jako ,,cokoliv, co miize

byt nabizeno nékomu proto, aby to uspokojilo jeho potiebu nebo pozadavek. «“ 2

Ponékud konkrétn&ji popisuje produkt Hordkova. ,, Produkt je hmotny
i nehmotny statek, jenz je predmétem zajmu urcité skupiny osob i organizaci.

Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni program atd.. " 3

2.3.1.1. Sportovni produkt
Za sportovni produkt se dd povazovat jakékoli sportovni zbozi (napt. odévy,
boty, nacini, naradi), tak i sportovni sluzby (napf. fitness centra — zakaznik zde aktivné

sportuje) €1 se pouziva osobnost sportovce pii propagaci.

Chelladurai (Caslavova, 2009) vytvaii jednotlivé kategorie a sportovni produkt
rozd€luje na samostatné segmenty (napf. sportovni zbozi, sluzby zakazniktim, divacké
sluzby etc.). Nasledn¢ tyto jednotlivé casti dale déli a rozepisuje. V bodé¢ sluzeb
zakaznikiim najdeme az 6 dalSich vymezeni, které mohou samostatné utvaiet sportovni
produkt (mj. se zde nachazi rehabilitace ¢i sluzby orientované na zdravi a zdatnost).
Toto rozdéleni a vymezeni sportovni produktu ukazuje vétsi souvislost, jde ruku v ruce
s definovanim sportovniho managementu a nabizi tak komplexni pohled ne cely proces.

Pro lepsi pochopeni poslouzi schéma sportovniho produktu na graf ¢. 4.

12 KOTLER., P. Marketing management (7. Vydani). 1992, str. 5
B HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. 1992. str. 25~
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Graf 4: Sportovni produkty dle rozvrzeni Chelladuraie

Sportovni produkty

! ! oo T

Sportovni Sluzby Divacké  Sponzorské Psychicky  Socidlni

zbozi zakaznikim sluzby sluzby prospéch  myslenky
Vyroba Sluzby Zabava Trzni Altruisticky ~ Zdatnost
orientované pristup
na pozitky
Prode;j Sluzby Zavody  Sdruzovani Egoisticky Zdravi
orientované
na zdravi
a zdatnost
Podivana Aktivni
Zivotni
Lidska styl

dovednost Treti misto

Lidska
Vykonnost
Vyziva

Rehabilitace

[ N R SR S

Produkce Produkce

I Management ————-—J

Zdroj: vlastni Gprava dle schématu Chelladuraie, 1994

Obdobny pfistup k definovani sportovniho produktu ma Céslavova. Ta za
sportovni produkt povazuje ,veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené
k uspokojovdni prani a potieb zdakaznikii pohybujicich se v oblasti télesné vychovy

a sportu.« 14

14 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 2009, str 123 -124

21



Autorka sportovni produkt nasledné klasifikuje takto:

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

¢ nabidka sportovnich akci
e nabidka turistickych akci
b) produkty vazané na osobnosti:
e sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
e vykony trenért
e reklamni vystoupeni sportovcil
c) mySlenkové produkty télesné vychovy a sportu:
e myslenky iniciujici t€lovychovnou a sportovni oblast
e sportovni informace Sifené médii
¢ hodnoty zazitku v télesné vychové a sportu
d) produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty:
e télovychovnd a sportovni zatizeni
e vzdélani ve sportu
e pojiSténi cvicencil a sportovcl
e doprava na soutéz
e vstupenky
e sponzoring
e dary a podpora
e propagace zboZi a suvenyry
e spolecenské akce
e) klasické materialni produkty télesné vychovy a sportu:
e télovychovné a sportovni naradi
e telovychovné a sportovni nacini

e sportovni obleceni
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2.2.1.2 Produkt v oblasti sportovni kompenzace/rehabilitace

Aby byl produkt uspésny, musi reflektovat aktualni pozadavky, poptavku trhu,
a té se prizpisobovat. Nabidka sportovnich sluzeb se méni prave v zavislosti na tom, jak
reaguje na potieby spolecnosti. Podle Novotného (2011) se sportovni sluzby a jejich
rozvoj] méni umérné mnozstvi volného ¢asu a aktualniho zivotniho stylu. To se pravé
dgje v Ceské republice a lidé ¢ast&ji upiednostiiuji aktivity zaméfené na redukci véhy ¢i
zlepseni vzhledu ze spolecenskych divoda. Zvysuje se tak poptavka po individualnich
pohybovych aktivitach (fitness, b&h, plavani, jéga) a snizuje se zajem po kolektivnich
sportech. Pravé cviceni jako joga Ci pilates, kombinuji individuélni pohybovou aktivitu
a zaméfeni na spravnou stavbu téla a zdravou fyziologii. NavySujici se zdjem pravé
o tato konkrétni cviceni poukazuje ne existujici prostor a potencial v oblasti zdravotniho

a rehabilita¢niho pohybu.

2.3.2 Cena

vvvvvv

velmi zkou vazbu na samotny produkt a je to nejflexibilnéjsi nastroj ze vSech. Faktor
ceny je dulezity, protoze miZeme dokonale vyladit potieby lidi s odpovidajicimi
produkty, ale pokud cenu nasadime nepiijateln¢ vysoko, odbér nebude. Stanovena cena
produktu casto vyrazn€¢ ovliviiuje chovani zdkaznika pii jeho ndkupu. V Ceském
prostfedi je spotiebitel na cenu obzvlasteé citlivy. Klicovym indikatorem se cena stava
pravé u sluzeb, kde nejsou k dispozici dalsi informace. To vychazi predevsim z jejich

nehmotné povahy.

Kotler definuje cenu jako ,,suma penez pozadovand za produkt nebo sluzbu,
nebo suma hodnot, které zakaznici smeni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ci

sluzby.“t®

Cena je jedinym néstrojem, u kterého podnik nemusi vynakladat Zddné néklady.
Ba naopak urcovanim vySe ceny je vytvaten podnikovy zisk. Pokud je stanovena nizsi
cena, laka a motivuje ke koupi vétsi pocet zdkaznikl — financni dostupnost je vysoka.
Naopak pii vysoké cené, kterou je jesté zakaznik ochoten zaplatit, dochazi k efektu
vyssi spokojenosti spotiebitele. M4 pocit, Ze si za svlij velky obnos penéz poftidil

kvalitn&jsi produkt.

15 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007 str. 71
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V publikaci Sports marketing autoti Morgan a Summers (2005) uvadéji, ze cena
zahrnuje 1 dalsi faktory, které lidé hodnoti pfi koupit produktu. Konkrétné se jedna
o Cas, piistup, usili atp. Vnimaji tedy cenu sportovniho produktu jako kombinaci

hmotnych a nehmotnych prvk.

Podnik zaméfeny na sportovni produkt musi fungovat obdobné jako kazdy dalsi
podnik. Pocinaje sledovanim svych nakladi, monitoringem konkurencnich podniki
a cen jejich produktti a sluzeb, branim ohledu na poptavku. Stanoveni ceny ma

obrovsky vyznam, protoze urcuje navratnost projektu.

Pti tvorbé ceny musi podnik zohlednovat mnoho faktorti a cely proces je velmi
slozity. Ovlivnéni dochazi pievazné velikosti nakladd, firemnimi cili, pohledem
zakaznika na cenu ¢i Urovni ceny konkurence. Urceni ceny miiZe probihat n&kolika
zpusoby. Dolni hranice je tvofena fixnimi naklady na produkt a horni hranici limituje

hodnota vnimana zakaznikem.

2.3.2.1 Metody tvorby cen

V publikaci Marketing: zaklady a postupy, autofi popisuji nékolik moznosti jak
vytvatet cenu (Foret, Prochazka, Vaculik, Kopfivova, Foret, 2001)

e Nakladové orientovana cena — Soucet nakladi a pripocteni marze.

Jednoduché¢, avSak nerespektuje ceny konkurence ani hodnoty zédkaznikd.

e Poptiavkové orientovana cena — Odvozeni od velikosti poptavky. Vysoka
poptavka = vysokéd cena a naopak. Nezohlediiuje ndklady. Je zaloZena na

hodnoté, ktera je zakaznikem produktu pfisuzovéna.

e Konkuren¢né orientovana cena — Cena odvozena od konkurence.
Jednoducha, ale nereflektuje vlastni naklady a zisk je nejisty. Vyuziva se

v monopolistické konkurenci pii velkém postu stejné silnych konkurenta.

e Stanoveni cen z marketingovych cili firmy — Respektuje cile podniku,
kterych se snazi dosahnout. Radime mezi né pfeziti, maximalizaci bézného

zisku, maximalizaci béznych pfijmd, vyuziti trhu ¢i maximalizace obratu.

e Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty — Nerespektuje naklady,

ovSem rozhodujici je hodnota vyrobku ¢i sluzby, kterou vnimé zakaznik. Pii
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této aplikaci musi podnik uplatnit cilenou taktiku na pfesné stanoveny

segment trhu.

Vyznamnou roli pii uréovani ceny tvofi typy slev. At jiz formou typickou pro
sportovni odvétvi — permanentky nebo hojné uplatiované slevy pro studenty, rodiny

s détmi, ale i pro osoby s télesnym postizenim.
2.3.2.2 Cenové taktiky

e Cena slizané smetany — Lze vyuzit pouze pii vyjimecnosti a jedinecnosti

produktu. Vysoka cena zajiStuje vysoky zisk.

e Postupné sniZovani ceny — Vychazi z prvni metody. Cilem je hlubsi prinik na
trh a osloveni vétsi skupiny potencidlnich zdkaznikidi. Po urcitych casovych

usecich se cena snizuje.

e Cena priniku na trh — Metoda spocivajici v nasazeni nizkych cen. Cilem je

odradit nové konkurenty a ziskat vétsi trzni podil.

e Elasticka cena — U sluZzeb s velkou cenovou elasticitou, zejména nevyvazené

poptavce v Case. Nutné citlivé reakce na zménu.

e Prijimana cena — Nasledovani trzniho viidce. Nerespektuje naklady. VyuZivaji

malé firmy.
e Segmentovana cena — RozliSeni cen pro jednotlivé trhy.

e Nakladova cena — Souhrn celkovych nakladi a pfipocteni ziskového rozpéti.
Nelze stanovit cenu na zakladé trznich principl, proto se vyuziva u vefejnych

sluzeb a zakazek.

® Cenovy vidce — Nizkd cena za tucelem piilakani zékazniki. Soucasné
predpoklad vyuziti doplikovych produktt ¢i sluzeb. (Vastikova, M., Janeckova,
L, 2000)

2.3.2.3 Cena v oblasti sportovni kompenzace/rehabilitace

Cenova tvorba u sportovnich organizaci se specificky odviji od druhu produktu.

V ptipadé materialni produkce ¢i u nékterych jinych produktl, Ize vyuzit redlnych
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ekonomickych kalkulaci (napf. soOhledem na naklady vystaveni rehabilitacniho
komplexu), u jinych produkti se musi brat ohled na ptedstavitele poptavky. Hobza
a Rektotik (2006) uvadi, ze elasticita u sportovné rekreacnich produktti je vysoka.
Vychazeji z ptredpokladu zbytnosti produktu (tedy neni nezbytny pro zivot) a také
z vysoké konkuren¢ni nabidky. Pfipousti ovSem, Ze u jednotlivych produkti se elasticita
muze liSit. Krom jinych divodl, zmifuji i zdravotni a regeneracni Gcinky sportu ¢i
rekreace. Cenu je tedy potieba nastavit na aroven, kterou budou lidé ochotni akceptovat.
A Vv piipadé vySsi ceny nastava nutnost tuto cenu zdvodnit, napiiklad jedinecnosti

daného produktu.

2.3.3 Distribuce

Utelem tiettho aspektu marketingového mixu je vyfeSeni mista prodeje
produktu. Souhrné distribuce pojednava o misté, kde je vyrobek, sluzba nebo myslenka

nabizena a poskytovana spotiebiteli.

Horékova (1992) vnima smysl distribuce v zajisténi pfesunu zbozi od vyrobny
tak, aby bylo umoznéno zdkaznikovi koupit pottebny vyrobek v geograficky ptithodném
misté, ve spravny ¢as a ve spravném mnozstvi. Jednoduseji popisuje distribuci Kotler
(2004). Podle n¢j zahrnuje veskeré aktivity, které sméfuji k tomu, aby se vyrobek stal

pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym.

Vastikova a Janeckova (2000) ovSem popisuji, Ze distribuce sluzeb se fidi
odliSnymi principy, nez jak je tomu u prodeje zbozi. A pfimo 1 u sportu se hovofii
o piimé distribuci od poskytovatele k zdkaznikovi. Vychdzi to z menSiho zapojeni
zprostiedkovatele sluzby, jako je navstéva sportovniho zafizeni. Rozdil nésledné

vychazi z toho, zda ptichazi zékaznik za sluzbou, ¢i sluzba ptichazi za zakaznikem.

Dle Céslavové, ,povaha distribucnich cest zalezi predevsim na druhu
sportovniho produktu, na typu organizace, ktera s nim obchoduje, na zakaznikovi
a dalsich faktorech. Podstatné pro urceni distribucnich cest je, zda je sportovni produkt

‘

hmotny nebo nehmotny.” ® Produkce zbozi ma vétSinou hromadnou vyrobnu

a produkty se distribuuji do mista prodeje. Sluzby naopak vétsinou musi vyhledat sam

16 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu, str. 110
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zakaznik a navstivit jejich misto poskytovéani. Proto je umisténi provozovny sluzeb

dilezité.

Jak dodava autor Yelkur (2000), pokud by byla umisténa sluzba na nedostupném
¢i opuSténém misté, zakaznici by ji i pfes vyhody nékterych sluzeb nemuseli
vyhledavat. Proto musi byt sluzba poskytovana v mist€ SCO nejvétSim poctem

zakaznikl z uréené cilové oblasti.
2.3.3.1 Distribuce v oblasti sportovni kompenzace/rehabilitace

Rozhodujicim faktorem pro rozhodnuti zédkaznika vyuzit sportovni produkt je
lokalita. Konkrétn¢ na zékladé Setfeni Murrayho a Howata (2002) vyplyva, ze mén¢ nez
5% zékaznikl, je ochotno navstévovat fitness centrum vzdalené vice nez 30 minut.
Majitelé sportovnich aredli si tuto skutecnost dobie uvédomuji a buduji sva sportoviste
Vv obydlenych zastavbach, administrativnich centrech ¢i obchodnich stiediscich. Uréeni
a rozhodnuti kam postavit (tak aby se sportovni areal umistil blizko ptredpokladanym

trhiim) je asi nejdilezitéjsi marketingové rozhodnuti. Ménit umisténi zafizeni je velmi

narocné a jde to provést pouze v dlouhém ¢asovém obdobi.

Jak wvychazi zvySe zmitlovaného Setfeni, velky potencidl se objevuje pii
opacném poskytnuti sluzby. Sluzba, ktera bude za urcitych podminek provadéna ptimo
u zakaznika. Fitness centrum nebo télocvi¢na nejde postavit kazdému zajemci do bytu
¢i firmé& do kancelafe, da se ale sestavit program, ktery nepotiebuje vyuzivat specialni
prostory nebo nacini a sta¢i mu prosté volny prostor. V posledni dobé nabiraji na
popularité cvieni jogy, pilates nebo dokonce kruhové tréninky, které se pravidelné
odehravaji ve venkovnich a voln& pfistupnych prostorach — Letenska plan, park
Ladronka a dal$i. VyuZzivad se zde prevazné cviceni s vlastni vahou téla, poptipadé
modifikované cviky ve dvojicich. Na stejném principu jde poskytovat sluzby piimo

u jednotlivych zakazniku.

Kromé pohybovych aktivit s aktivni ucasti zdkaznika jsou velmi obvyklé Cisté
relaxacni programy. BéZnd praxe v dneSni dob¢ je nabidka masadzi pro zaméstnance,
jejichz pribéh se odehravd piimo na pracovisti. Masérovi se vyhradi jedna mala

zasedaci mistnost a jednotlivi zaméstnanci chodi po pil hodiné relaxovat.
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2.3.4 Propagace

Propagace (n¢kdy chybné oznacovéna jako reklama) je posledni ze zakladniho
marketingové mixu 4P a uzavira jeho klasické pojeti. Pod pojmem propagace se da
predstavit specifickd komunikace, probihajici od firmy smérem k zakaznikiim. A to jak
potencidlnim (budoucim), tak i soucasnym. Zahrnuje tedy primarn¢ seznameni
zakaznika s produktem a snazi se ho ptresvéd¢it o zakoupeni daného produktu. Ovsem
komunikaci se zakaznikem po uskutecnéni obchodu povazuje za velmi dulezitou.

Yelkur (2000) uvadi, ze udrzeni si stavajicich zakaznikd, je obdobné dulezité, ne-li

vvvvvv

Kotler popisuje propagaci jako komunikaci a tika, ze ,, pojem komunikacni
politika zahrnuje veskeré aktivity smérujici k tomu, aby se zdkaznik seznamil s vyrobkem

a aby si jej zakoupil. “*

Obecnou funkci propagace, tedy zlepSovani vztahu se zakaznikem, shrnuje
nejznaméjsi systém AIDA. Podle autorti Foreta, Prochazky a Urbanka (2003) Popisuje
oblasti, které marketingova komunikace sleduje a oblasti ¢eho ma byt dosazeno.

Zahrnuje posloupnost mysleni, rozhodovéni a typologii chovani zakazniki:

e A — Attention (upoutani pozornosti zakaznikii k produktu ¢i sluzb¢)
e | —Interest (havozeni zajmu o produkt ¢i sluzbu za pomoci propagace)
e D — Desire (vzbuzeni touhy, stimulace imyslu koupit produkt ¢i sluzbu)

e A — Action (vlastni nakup a spotieba produktu ¢i sluzby)

Caslavova (2009) déli propagaci na 4 zakladni ¢innosti, které se obecné oznaduji
jako propagaéni nebo komunika¢ni mix. Zahrnuji: reklamu, publicitu, podporu prodeje
a osobni prodej. Ve sportu se vyuZzivaji vSechny tyto druhy operace.

o reklama — reklama sportovnich vyrobkii, reklama na sportovni sluzby, reklamy

na specifickych sportovnich mediich (dresy, vybaveni, vystroj, vyzbroj apod.)

e publicita — rozhovory s vyznamnymi sportovci a trenéry, kteri vystupuji jako

svedci a znalci kvality sportovniho zboZi, sluzeb i myslenek ve sportu,

1" KOTLER, Philip. Marketing. 2004
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e opatieni na podporu prodeje — hry o zisk s ucasti vyznamnych sportovcu, dny
otevienych dveri ve fitklubech, slosovani vstupenek na sportovni akce, slevy pri

X-té navsteve fitklubu apod.

e osobni prodej — prodej VIP servisu sponzori prostrednictvim vybrané osoby
(manazerem spor. klubu), prodej sluzeb nové ziizeného sportovniho centra

prostrednictvim osobniho vystupovani jeho manazera. *

Nad ramec téchto 4 kategorii bude pro potieby spolecnosti FitBenefit. stézejni
dalS$i nastroj a tim je direct marketing. ,, Primy marketing zahrnuje bezprostiedni
kontakt s prresné urcenymi individudlnimi zdakazniky s cilem ziskat jejich okamZitou
reakci a péstovat s nimi dlouhodoby vztah. Pouziva telefon, fax, e-mail, internet a dalsi

“18  Prace se

nastroje umoznujici primou komunikaci s individualnim zakaznikem.
zakaznikem probiha adresné. Oslovuji tedy zakaznika pfimo, ale nevefejné a neosobné.
Vyhodou této metody jsou nizké ndklady a vysokd efektivnost. Ma nartist v posledni
dobé¢, protoze jeho rozvoj byl podminén vznikem komunika¢ni a multimedialni techniky
a IT. Nastroje direct marketingu jsou nésledujici:

e Direct mail — osloveni zakazniki prostfednictvim posty

Telemarketing — osloveni zakaznikt prostfednictvim telefonu

Televizni, rozhlasovy a tiskovy marketing

Katalogovy prodej

Elektronicka posta
2.3.4.1 Propagace Vv oblasti sportovni kompenzace/rehabilitace

Kromé vyse uvedenych faktorli propagace je v oblastni sportu obecné, ale
hlavné v oblasti rehabilitace a zdravotniho pohybu stézejni tzv. ,, Word of mouth
marketing. Vychazi z modifikace systému AIDA, ke kterému se cCasto v tomto
zaméfeni pripojuje patd etapa oznacend jako S = satisfaction. Satisfakce, neboli
uspokojeni vychdzi ze spokojenosti zédkaznika po absolvovani sluzby. Pokud byl se
sluzbou spokojeny, splnila jeho ocekavani ¢i dokonce piedCila, bude nejspiSe
doporucovat sluzbu dal§im lidem. Na zéklad¢ tohoto osobniho doporuceni (doslovny
preklad ,,Word of mouth* spise vystihuje ,,O cem se mluvi®) dochazi k jisté formé

propagace, na jejimz zaklad¢ se bude zvySovat povédomi o firmé ¢i produktu. Pro firmu

18 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing, str. 630-631
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tak dochazi k neplacené reklamé, ktera se slovné Sifi od stavajicich k potencidlnim

zakaznikim.

,Word of mouth® je vyznamné v oblasti rehabilitace a zdravotniho pohybu
piredevsim proto, ze lidé aktivné Ci pasivné vyuzivaji v ramci sluzeb své vlastni télo.
Lidé se mohou a priori stavét negativné k vyuzivani pohybovych sluzeb zamétenych na
zdravi, kvuli predsudkiim, ze spravn€ rozumi zdravi pouze doktor, ¢i fyzioterapeut a ne

n¢jaky trenér. O to vetsi citlivost na kvalitu se zde projevuje.

Na pocatku stoji osoba, ktera pravideln¢ navstévuje urcité sluzby (napi. masaze)
a postupné ziskdva osobni zkuSenosti. Na zdklad€ pozitivniho dojmu mé tendenci tyto
zkuSenosti $ifit dal mezi své okoli — rodinu, pratele, kolegy v praci etc. Dosah je umérné

veliky poctu lidi, které zna a ktefi jevi podobny zajem.

Stejny efekt nemusi vyvolat pouze spokojenost s béZn€ znamou a dostupnou
sluzbou, ale i nadSeni z nového zazitku nebo alternativni 1é¢by. I zde je ale potieba
vysoka kvalita sluzeb. Spokojenost stalych zadkaznika by tak méla byt u kazdé sportovni

¢i rehabilitacni sluzby na prvnim miste.

2.3.5 Lidé

Jedno ze specifik sluzeb vychdzi znemoznosti oddélit je od svych
poskytovateli. Lid¢é jsou proto zdsadnim faktorem, ktery ovliviiuje kvalitu sluzby
a vysledny dojem a spokojenost zakaznika. Z divodu proménlivosti sluzeb je tak na
stran¢ managementu firmy v prvé fad¢ pecliveé vybirat a Skolit své zaméstnance, v dalsi

je dokazat efektivné tidit, motivovat a v adekvatni mife kontrolovat.

Pracovniky Ize rozdé€lit dle n¢kolika hledisek. Payne (1996) je rozdé€luje takto:

1. Kontaktni — ze vSech skupin pfichazeji nejcastéji do ptimého styku se
zékaznikem (trenér)

2. Obsluhujici — pracuji na pozicich jako recepcni, komunikacni
spojovatelky a dalsi

3. Koncepéni — nejvice se podileji na tvorbé marketingové strategie
(manazeti)

4. Podpirni — jak vyplyva z nazvu — podporuji bézny chod organizace

(uklizecka)
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Pouze pfi reakci vSech téchto skupiny na piani a potteby zdkaznika mtze dojit
k jeho maximalni spokojenosti. A¢ se kazda skupina podili vétsi ¢i mensi mérou na
kontaktu se zakaznikem, tak reagovat na jeho pozadavky by méli komplexn¢ vSichni.
Nejveétsi vahu pii hodnoceni pracovnikli maji vlastnosti jako je komunikace na Grovni,

védomosti, reprezentativni vzhled, ochota a vstficnost.

Vastikova (2008) vice rozebira velikost podilt lidi na poskytované sluzb¢, do
kterého lze zahrnout i popisované rozdéleni zaméstnanct v ptedchozim bod¢. Popisuje
tyto tfi zakladni formy.

1. Ukast zaméstnanch organizace — Vyzaduji pfimo ucast a poskytnuti
sluzby zamé&stnancem. Muze se jednat 0 pfimou ¢i nepiimou sluzbu.

2. Aktivni zapojeni zakaznika — Zakaznik se musi pfimo a aktivné zapojit.
Stava se tedy také castecnym producentem sluzby.

3. Referencni trh — Zde se vyskytuji jak zakaznici, tak i rodiny a jejich

pratelé. Spolecné tvoii image podniku.

2.3.5.1 Lidé v oblasti sportovni kompenzace/rehabilitace

Pro poskytovani pohybové zdravotnich a rehabilitacnich sluzeb je nutna
interakce mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem a oba tak maji vliv na vyslednou
kvalitu sluzeb. Kontakt je zde nevyhnutelny, ba naopak je ku prospéchu maximalni
ochota spoluprace na obou stranach. Spokojenost zdkaznika zavisi z velké Casti praveé na

mezilidskych vztazich.

Samotni cvicitelé (at’ uz trenéfi, lektofi ¢i fyzioterapeuti) musi byt odborné
zpusobili a znali. Od nich se odviji uspésny vysledek sluzby na zakladé spravného
posouzeni a aplikace jednotlivych cviceni. Kromé& profesni odbornosti je potieba, aby se
umeéli vceitit do situace zdkaznika, dokazali pochopit jeho problém a spravné jej

namotivovat ke cviceni.
2.3.6 Prezentace

Prezentace, nebo se také pouziva termin materidlni prostfedi. Souhrnné oznacuje
prostiedi, kde se zakaznik setkdva se sluzbou, a kde je mu sluzba poskytovana. Je to
misto interakce mezi dodavatelem a spottebitelem sluzby. M4 obdobnou funkci

a diilezitost u sluzby, jako ma obal u vyrobku. Vlivem nehmotnosti sluzby lidé mnohem
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vice vnimaji hmotné, tak fikajic hmatatelné okoli sluzeb, které¢ je pravé zastoupeno

prostory a vzhledem provozovny.

Na tohle upozorniuje Vastikova (2008). Organizace produkujici sluzby, by méla
zahrnout do oblasti marketingu i tzv. Systematické fizeni materialniho prostiedi. Jedna
se prave o pocity a dojmy, které pisobi na zédkaznika pfi vstupu do prostord poskytnuti

sluzby. Tyto vjemy nésledné vyvolavaji pfizniva ¢i negativni o¢ekavani.

Prezentace také umoznuje velky prostor pro odliseni firmy od konkurence. Dle
rozdéleni Kochové (2012) mtizeme rozli$it mnoho prvka materialniho prostiedi firmy.
A pfi specifickém feSeni vétSiny z nich si firma vystavi vlastni image prostiedi, kde se

setkd se zakaznikem.
Konkrétné se jedna o:

e exteriér budovy, parkovaci zdzemi

e velikost a rozvrzeni prostoru

e vybaveni a zafizeni interiéru

e atmosféra — osvétleni, barvy, teplota, hudba

e komfort a prakti¢nost

e (Cistota

e periferni prostiedi — véci, které si zdkaznik mtize odnést s sebou, naptiklad
vstupenky

e brozury a katalogy, vizitky nebo malé darky

e webové stranky — v dneSni dobé dulezity zdroj informaci. Mnoho lidi si
vytvoii usudek na zaklade informaci a obrazkii prezentovanych praveé na
webovych strankach

e uniformy zaméstnancl

Materidlni prostfedi je klicové pii findlnim rozhodnuti o koupi sluzby
(ptedpokladame, Ze potencialni zékaznik si vyhledal nasi nabidku pfedem a jistym
zpusobem ho zaujala), tudiz musi dojit k pozitivnimu ptfesvédCeni a prevazeni misek
vah na stranu kladného dojmu. Naopak neptijemné prostiedi odradi zékaznika od koupé

a Vv pripade¢ jiz zakoupené sluzby nebude mit zajem tento ndkup opakovat.
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2.3.6.1 Prezentace v oblasti sportovni kompenzace/rehabilitace

Veskeré casti materidlniho prostifedi by meély byt plsobit piijemnym
a pozitivnim dojmem, aby vytvaieli kladnou atmosféru. Samoziejmosti je Cistota
prostiedi a jeho celkova upravenost. Jednotlivé prostory ur¢ené na cvi¢eni by mély byt
uzptusobeny jednoduchému a praktickému pouziti, za dodrzovani veskerych zésad

bezpecnosti, jak pro klienta, tak pro lektora.

Jak uz ovSem bylo poznamenano diive, ne vzdy musi byt sluzba provadéna ve
vlastnim prostiedi spolecnosti. Naopak je poskytovana venku ¢i v prostorach klienta

a tak je spiSe sluzba ptizptisobena prostiedi nez naopak.

2.3.7 Proces

Proces poskytovani sluzby vychazi z jiz popsanych piedchozich bodl a celkové
charakteru sluzby. Konkrétné fesi vztah mezi zadkaznikem a poskytovatelem a zabyva se
pribéhem poskytovani sluzby. Zakaznici vnimaji jakym zplUsobem je sluzba
poskytovana (napf. mira profesionality) a z divodu neoddélitelnosti produkce od

spotieby je proces sluzby neustale pod velmi tésnym dohledem ze strany spotiebitele.

vvvvvv

Z rozdéleni od Caslavové (2009) vychazi nejdilezitéjsi role u sportovnich (ale

aplikovatelnych 1 obecné) sluzeb na:

e Doba obsluhy zakaznika — rozvrhy hodin sportovnich zatizeni

e Rychlost obsluhy — nutnost obslouzeni zakaznika v co nejkrat$im ¢ase

e Doba ¢ekani — v€asny zacatek cviceni, eliminace ¢ekéani na trenéra

e Forma obsluhy — forma kolektivniho cviceni ¢i ,,face to face® neboli

individualni lekce.

Klasifikaci procest z hlediska miry interakce vymezuje Vastikova (2008).

A rozdé@luje je na 3 systémy procest poskytovani sluzeb.

1. Masové sluzby — Vysoka standardizace a nizk4 interakce. Moznost nahrazeni
pracovni sily automatizaci
2. Zakazkové sluzby — Schopnost se vysoce pfizplsobit nékterymi prvky

nabidky. Sluzby mohou byt jedinecné i opakovatelné
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3. Profesionalni sluzby — Sluzbu poskytuje specialista, vyzaduji vysokou
specializaci. Poskytovatel se vysoce zapojuje spole¢né s piijemcem a dochazi

k intenzivni spolupraci. Tyto sluzby jsou jiZ neopakovatelné.

2.3.7.1 Proces v oblasti sportovni kompenzace/rehabilitace

Jak uz vyplyva z rozebirani ptedchozich ¢asti, soucasti poskytovani sluzby je
spoluprace klienta se zaméstnancem. Tento faktor je divodem podrobnéjsiho zaméteni
se na zpusob, jak presné je sluzba poskytovana. Zakaznici, kteti musi ¢ekat na svého
cviCitele, nebudou urcité spokojeni, pokud se dostavi s patnacti minutovym zpozdénim.
Pokud proces poskytovani sluzby nefunguje nebo se jakkoli zadrhava, je t€zké udrzet

klientovu pfizen.

U kompenzacni a rehabilita¢nich cviceni, rozhoduje o potiebach klienta do velké
miry instruktor. Jedna se tedy o odborné, resp. vychovné sluzby. Protoze je v této
oblasti sluzeb potfeba dosdhnout konkrétnich vysledkii za omezeny casovy usek,
vyuzivaji se pfedem urcené postupy. Fyzioterapeut ¢i trenér sestavi program s vyuzitim

vhodnych ¢innosti k dosazeni efektivnich vysledkt a stanoveného cile.
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3 CiL A UKOLY PRACE

3.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je sestaveni marketingového mixu sluzeb 7P spolecnosti
FitBenefit pro rok 2017. Na zaklad¢ konzultaci s vedenim spolecnosti chce firma Iépe
uchopit a vytvofit jednotlivé marketingové nastroje (zejména produkt, prezentaci
a proces), které by vice reflektovaly moznosti a potencial, ktery firma vidi ve své
¢innosti. Aplikace jednotlivych nastroji by méla vést ke zvyseni kvality sluzeb, a jejich

pfizpusobeni nejriznéj$im zakaznickym segmentim.

3.2 Ukoly price:

1. Analyza soucasného stavu firmy FitBenefit
2. Zjisténi miry poptavky po sluzbach a jednotlivych produktech spolecnosti
FitBenefit u obou cilovych skupin
a) Zaméstnancu firem, pro které je sluzba uréena - Ziskani dat pomoci
dotaznikového  Setfeni.  Provedeni  primarniho  kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu ve spoleénostech AXA CR a.s., COCOON
s.r.o., VCCP s.r.o., Provit a.s., WITTE Nejdek, spol. sr.o., (dale jen
WITTE Automotive)
b) Manazerti téchto firem (Decission makers) - Provedeni hloubkovych
interview s manazery téchto spole¢nosti
3. Odhaleni silnych a slabych stranek spole¢nosti FitBenefit

4. Navrh Gpravy marketingového mixu
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4 METODOLOGIE PRACE

4.1 Popis vyzkumného souboru

Vyzkumny soubor byl vytvoren péti vybranymi spole¢nostmi: AXA a.s., Cocoon

s.r.o., Provit a.s., VCCP s.r.o, WITTE Automotive. Tyto firmy byly zvoleny zdmérné se

snahou o co nejvétsi rozdilnost jednotlivych firem. A to jak z pohledu odvétvi ve kterém

pracuji, tak samoziejmé i velikosti'®. Zaroven byl kladen diraz na to, aby vétSina

zaméstnancll firmy meéla sedavé zaméstnani. Tedy aby tito respondenti vhodné

reflektovali nasi cilovou skupinu (vyjimku tvoii WITTE Automotive, kde sedici tvoii

menSinu, ovSem stale je jich vysoky pocet — cca 600). Dotazovani byli rozdéleni do

dvou kategorii:

1)

2)

Zameéstnanci — Pravé zaméstnanci firem (obecné) ptedstavuji skupinu, pro
kterou jsou cileny produkty spole¢nosti FitBenefit. Oni budou tzv. konzumenti
sluzby, ov§em nebudou pfimo rozhodovat o jeji koupi. Cilem dotazovani této
skupiny je v prvé fadé zjisténi zajmu/poptavky o tento produkt. V piipadé
pozitivniho vysledku se dale zjistuji podminky tohoto zajmu. Naopak
Vv pfipad¢ nezajmu nema cenu feSit dal$i aspekty marketingové mixu, ale

naopak je nutné se zamétit na zménu produktu a jeho ptizptisobeni.

Zaméstnavatelé — Decision makers neboli ti, co rozhoduji. Vedeni spole¢nosti
predstavuje mnohem dilezitéj$i ¢ast respondentli, protoZe to jsou osoby, se
kterymi bude spole¢nost FitBenefit jednat, nabizet jim produkt a dohadovat se
o podminkach. Zamé&stnavatel se mize a nemusi sam u¢astnit cviceni, ovSem
bude na jeho rozhodnuti, zda dovoli ¢i nedovoli provozovani sluzby na
pracovisti (at’ uz za jakychkoli podminek). Cilem dotazovani u vedeni firmy je
zjisténi ochoty poskytnuti tohoto typu benefiti svym pracovnikiim a za jakych

podminek.

19 AXA a.s., WITTE Automotive jsou korporace, Cocoon s.r.0., Provit a.s., VCCP s.r.0, jsou malé firmy
do 49 zaméstnanci
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4.2 Pouzité metody

Sohledem ke stanovenym cilim je nutné analyzovat a rozebrat stavajici
marketingovy mix spolecnosti FitBenefit. Metody analyzy budou dvé, marketingovy

vyzkum a situacni analyza pomoci SWOT analyzy.

4.2.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum ma nékolik definici a rozsaht. Kotler (1992) uvadi
dokonce 33 c¢innosti marketingového vyzkumu. Pro efektivni marketingovy vyzkum
definuje pét krokt:

e Definovani problému a cili vyzkumu

e Sestaveni planu vyzkumu
e ShromazZdéni informaci
e Analyza informaci
e Prezentace vysledkil
Piibova (1996) definuje marketingovy vyzkum jako prostiedek spojujici

zakaznika s marketingovymi pracovniky skrze vyménu informaci.

Obecné mizeme fici, ze marketingovy vyzkum je systematické ziskavani informaci,
tftidéni a analyza téchto informaci, které ndm nejen popisuji trh, konkurenci, velikost
poptavky, pfipadné kvantifikuji cenovou citlivost sluzeb a produktl, ale také popisuji

vyvojové trendy, charakterizuji jednotlivé segmenty trhu atd.

Zakladni déleni metod marketingového vyzkumu je mna kvalitativni

a kvantitativni vyzkum. Obé¢ tyto metody budou vyuzity v provadéném priizkumu
4.2.2 Kvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je ziskat podrobné informace (vhled, s cilem
ziskat ,,insight®, tj. novy nebo zajimavy pohled, vlastnost nebo jakykoli atribut, ktery by
mohl byt pro zadkaznika zajimavy) o chovéani zdkaznika, jeho potfebach, uvazovani,
rozhodovani, postojich, bariérach a emocich a zejména reakcich konkrétni podnéty,
tj. napf. konkrétni produkt, sluzbu, zpisob komunikace atd. V urcitych ptipadech ani
jiny zplusob pouzit nelze — napft. pfi testovani potravin a preference jednotlivych chuti,
testovani konceptli reklam (reakce na storyboardy a jejich srozumitelnost, piedani

sdé€leni, preference konceptu) atd.
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Kromeé jiného, kvalitativni prizkum casto slouZzi jako pilotdZ pro sestaveni nebo
korekci dotazniku pro kvantitativni vyzkum. Charakteristikou kvalitativniho vyzkumu
jsou piedevs§im oteviené otazky, nizky pocet respondentli a funkce moderatora, ktery
vede a usmériiuje prub¢h vlastniho vyzkumu, pevny je pouze cil a dotaznik je volné;si
S moznosti okamzitych zmén v rdmcei vyzkumu. Nejcastéjsi metody zde jsou skupinové
pohovory o cca 6 — 8 lidech (focus groups) a hloubkové zpravidla individualni
pohovory (deep dive).

Creswell (1998) popisuje kvalitativni vyzkum jako, ve kterém se hleda
porozuméni, jez je zalozeno na riznych metodologickych tradicich zkouméni daného
problému. Vznikd komplexni, holisticky obraz, dochazi k analyze rtiznych typt textu,
na jejichz zéklad¢ se vytvaii informace o ndzorech Uc€astnikli. A hlavné, vyzkumnici

provadi zkouméni v pfirozenych podminkach.

4.2.3 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je na rozdil od kvalitativniho ziskat
reprezentativni vysledky pro danou cilovou skupinu. Dle analytického experta je to
proto, Ze pracuje s velkym vzorkem (resp. vybérovym souborem), kde se N pohybuje od
hranice vyhodnotitelnosti cca 50, az po standardni N kolem 80 a vySe s pfijatelnou
chybou (kvadratickou odchylkou) az po napi. N 1024 (=optimalni hodnota pro CR), ze
kterého je jiz mozné napiiklad zpracovat regionalni rozdéleni v ramci Ceska (pfi
kvéotnim vybéru). U Online prizkumil jsou vzorky jeSté podstatné vyssi. Z téchto

divodii musi byt dotaznik pevné strukturovan, véetné jasného potadi otazek.

Dotazovani probiha riznymi formami, od stale méné pouzivané pisemné formy
pres telefonické dotazovani, osobni s podporou pocitate ke stale vice pouzivané

elektronické forme.

Vysledky z kvantitativniho vyzkumu se pouzivaji pro stanoveni preference mezi
jednotlivymi produkty, testy koncepti reklam, ze kterych pak vychazi zaklad scénare
napt. TV spotu, velikosti poptavky atd.

4.2.4 Nastroje kvantitativniho vyzkumu

Kotler (1992) uvadi dva nastroje vyzkumu a to dotazniky a malo pouzivana

technicka Setieni. V této praci bude vyzkum provadén pomoci dotazniku.
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4.2.4.1 Dotaznik

Dotazniky jsou nejpouzivanéjSim ndstrojem pii sbéru primarnich informaci.
,,Dotazovani patii k nejrozsirenéjsim postupiim marketingového vyzkumu. Uskuteciiuje
se pomoci nastroju (dotazniku, zdznamovych archii) a vhodné zvoleného kontaktu

s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem).  *°

Dotazniky jsou pruznym ndstrojem, protoze nabizeji Siroké spektrum moznosti
jak klast otazky. Pti sestavovani dotazniku je potfeba stale mit na mysli cil vyzkumu.
Pro Gspésny vyzkum musi byt stanovena jednoznacna formulace otdzek, aby respondent

jiz na prvni ¢teni védél, na co odpovida.

Piibova (1996) urcila 6 etap tvorby dotazniku, které charakterizuji posloupnost
praci a navzdjem se podminuji:
1. ,, Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést
Urceni zpusobu dotazovani
Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér

2
3
4. Konstrukce otdzek ve vazbé na pozadované informace
5. Konstrukce celého dotaznikii

6

Pilotdz“ %

Pilotdz je velmi dilezitd etapa pii tvorbé dotazniku. Ma odhalit mozné
nedostatky, které by se mohly v dotazniku objevit a mohly by vést k nespravnému

pochopeni otazek ze strany dotazovaného nebo ke zkresleni ziskanych informaci.

4.2.5 SWOT Analyza

Jedna z nejvyuzivangjSich metod situacni analyzy je SWOT analyza. Diky ni
podnik hodnoti svoji marketingovou pozici na zékladé monitorovani a hodnoceni

interniho a externiho marketingového prostiedi.

Dédina a Cejthamr vnimaji SWOT analyzu tak, ze se ,,jednd o komplexni metodu

kvalitativniho vyhodnoceni veskerych relevantnich stranek fungovani firmy (popr.

problémil, Fesent, projektii, atd.) a jeji soucasné pozice.“??

20 FORET, Miroslav. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky. 2003, str. 32

2L PRIBOVA, M. Marketingovy v§zkum v praxi. 1996, str. 75
2 DEDINA, J. CEITHAMR, V. Management a organizacni chovani. 2005, str 41

39



Kotler (2007) uvadi, ze analyza poskytuje informace o silnych a slabych
strankach podniku (vnitini prostfedi). Dale podava informace o vnéj§im prostiedi
formou popisovani pfilezitosti a hrozeb. Metoda se nazyva podle pocatenich pismen
anglickych nazvii skupin faktort hodnoceni:

e Strenghts — silné stranky
e Weaknesses — slabé stranky
e Opportunities — prilezitosti

e Threats — hrozby

Obrazek 4: SWOT analyza

Analyza vnitfniho prostFedi

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
maximalizovat prilezitosti maximalizovat pfilezZitosti
=
= MAX - MAX MIN - MAX
o
a
o
<
D
i10)
c
>
g Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
MAX - MIN MIN - MIN

Zdroj: www.vlastnicesta.cz??

SWOT analyza podniku FitBenefit bude pouzita jako zdkladna informaci, ze

kterych se bude vychazet pro vytvotreni navrhu na zlepseni marketingového mixu.

2 STRELEC, J.. SWOT analyza. Vlastni Cesta. [online]. 23.7.2012 [cit. 2016-07-16]. Dostupné z:
http://www.vlastnicesta.cz/metody/swot-analyza/
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4.3 Sbér Dat

Vyzkum kvalitativni u vrchniho managementu probihal formou hloubkovych
neformalnich rozhovort. Prib&éh rozhovori se opiral 0 ramec, ktery obsahuje
predstaveni spolecnosti a jednotlivych produktl, otazky tykajici se spravného
pochopeni podstaty sluzeb, zjiSténi obecného zajmu o sluzby, predstaveni cenové
hladiny a dotazovani piipadnych bariér proti zavedeni benefitu. Cely ramec rozhovoru

je K nalezeni jako pfiloha ¢. 1

U skupiny zaméstnanct byl provadén vyzkum kvantitativni. Dotaznik (jehoz cela
verze je k nalezeni jako pfiloha ¢. 2) byl vystaven v podobné struktuie jako kvalitativni
vyzkum. Dotazovani bylo provadéno pomoci online dotazniku prostfednictvi stranky

www.freeonlinesurveys.com. Vyzkum probihal v prubéhu dvou tydnt (vic neni tieba,

protoze nejvetsi navratnost dotaznikll je v prvnim tydnu) a na celkovém vzorku 105
respondentt. Jednotlivi respondenti nebyli nijak specificky rozdélovani, pouze bylo

provedeno na konci dotaznikd zakladni vymezeni demografie.

D4 se predpokladat, ze malé a stfedni firmy budou ochotnéjsi a vstiicné;si
V poskytovani benefitu pro své zaméstnance, z divodu bliz§ich vztahi mezi
zaméstnanci a vedenim. OvSem menS$i firma bude mit mnohem méné disponibilnich

prostiedki, které bude chtit uvolnit na benefity pro zaméstnance.

Oproti tomu predpoklad u velkych firem je ten, Ze budou mit vétsi mnozstvi
prostiedkd na tento typ benefiti. Na druhou stranu budou napiiklad muset respektovat

nafizeni matefské firmy v zahranic¢i (v pfipadé nadnarodni korporace jako je AXA a.s.).

4.4 Analyza Dat

Samotna analyza ziskanych dat z dotaznikd probihala v prvni fazi automaticky
skrze internetovy portal, pfes ktery bylo dotazovani provadéno. Vyhodou tohoto portalu

www.freeonlinesurveys.com, je krom¢ vyuziti souctt hlast, celkovych sum a grafu,

ziskani surovych dat v tabulkové podobé. Oproti ostatnim internetovym serverim
nabizejicim tvorbu online dotazniki, je tohle velka vyhoda, kterd umozni objevit a urcit
dalsi korelace, které v prvni fazi v automaticky vytvorenych obecnych grafech nebyly
zahrnuty. Tato moznost odstrafiuje nevyhodu online dotazniki (ve smyslu jejich

omezenosti) a umoznuje plnohodnotné vyhodnocovani.
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Pro nasledné zpracovana dat byl vyuzivan program Microsoft Excel. Skrze n¢j
byly ziskany dalsi korelaéni vysledky pomoci jeho specifickych a kombinaénich funkci

a byly nasledné vytvoireny grafy.

Pro jednodussi zpracovani byly z neformélnich rozhovori pofizovany audio
nahravky se souhlasem kazdého z ucastnikti. Tyto nahravky byly nasledné prepsany do

textové podoby.
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S5 FITBENEFIT

5.1 Charakteristika

Spolec¢nost FitBenefit se zabyva kompenzac¢nim a rehabilitacnim cvi¢enim pro

sedava zaméstnani. Vychazi ze dvou predpokladi:

a) Pravidelné setrvavani ve stejné poloze dlouhodobé deformuje télo. Kazdy
pracovnik si vytvaii svij vlastni specificky pohybovy stereotyp, ktery
postupem c¢asu muze vést ke zdravotnim potizim, v lepSim piipade se

bude pouze projevovat Spatnou stavbou téla.

b) Vychazi z ptedpokladu omezeného ¢asu pracovnikli. Zaméstnanci firem
po 8 (a casto 1 vice) odpracovanych hodindch nemaji ¢astokrat kapacitu,
aby navstivili posilovnu nebo $li sportovat jinym zptisobem. T¢lo je

unavené, ale mnohem vice byva unavena jejich mentalni ¢ast.

FitBenefit se snazi skloubit potfebu kompenzace stereotypu téla (= prvni
pfedpoklad) a soucasné jit naproti druhému problému formou poskytovanim sluzby
pfimo u zékaznika. Jedna se o ¢asové nenarocnou nabidku sluzeb zlepSujici zdravotni
potencidl spolecnosti a jejich dlouhodobé sedicich pracovnikid. Principem je ochrana
zdravi zaméstnanct a namisto feSeni ndsledkli pracovnich omezeni je nejefektivnéjsi
ochranou prevence. Konkrétné firma nabizi kompenzaén€ - vyrovnavaci cviceni
aplikovatelné na pracovisti (= feSeni druhého problému), které je vedené
kvalifikovanym instruktorem / lektorem. Je to forma aktivniho odpocinku od
pracovniho vytiZeni, stresu a poruch soustfedénosti. Soucasné dochazi k nastartovani

pracovnikd, tzv. WAKE UP IMPULSU, ktery stimuluje jejich pracovni vykonnost.

FitBenefit cili na velké spole¢nosti, firmy a korporace, které zaméstnavaji velky
pocet dlouhodobé¢ sedicich pracovnikli bez dostate¢né pohybové aktivity a pracujicich

zejména V tzv. ,,openspace offices*.

V soucasné dob€ ovSem firma nema Zadnou klientelu a je jeden rok neaktivni.
Pozastaveni Cinnosti pfiSlo pfevazné z divodu osobnich, zmény zaméfeni a priorit

vedeni spole¢nosti.
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5.2 Soucasny marketingovy mix

5.2.1 Produkt

Jak jiz bylo zminéno, produktem FitBenefitu jsou sluzby poskytované formou
firemnich benefiti a zaméfené na kompenzace pohybového stereotypu u sedavych
zamé&stnani. Duvodu, pro¢ by firma méla mit zajem vyuzivat tyto sluzby, je hned
nékolik. V prvé fadé dochazi ke zvySeni pracovni vykonnosti a zdravotni mobilizace
organismu zaméstnance. Pravidelné cviceni pfispiva k dobrému télesnému stavu
a stejn¢ tak pozitivnimu psychickému naladéni. To jsou dva predpoklady, které
dohromady poskytuji zakladnu kvalitniho pracovniho vykonu. Déle je to feSeni
problematiky dlouhodobého sezeni, které ma negativni vliv na pohybovy aparat
zaméstnance. Dochazi tak k prevenci vzniku bolesti aktivniho (svalového) i pasivniho

(kosterniho) mechanismu c¢lovéka. S tim je spojeno zmirnéni poruch soustfedénosti

wrwe

Kompenzaci téchto fyzickych disproporci se predchazi zdravotnimu omezeni,
popf. uplnému vytazeni zaméstnance z pracovniho procesu. Cviceni se opira znalosti
majitele firmy Martina Haskovce. Ten se jiz ve své bakalatské praci zabyval tématem:
Kompenzaéné-vyrovnavaci cvieni pro sedavd zaméstndni a dale své znalosti rozsituje

a vyuziva je v praxi.

Soucasna nabidka FitBenefitu obsahuje 3 produkty:

e FitBreak — Piedstavuje zakladni a stézejni produkt o ¢asovém rozsahu 10 — 15
minut. Provadi kompenza¢né — vyrovnavaci cviceni, které je specificky uréené
pro dlouhodob& sedava zaméstnani. Vyhodou tohoto cviceni je, ze probiha
pfimo na pracovisti v kancelatich. Tzn., Ze se zaméstnanci pouze zvednout
a cvifeni provadéji u své pracovni plochy. Cvi¢i ve stoje, ve svém bézném
pracovnim oble€eni a pfimo V pracovni dobé. Vyhodou je Uspora Casu (cviceni
mimo pracovni prostory, dvoji pfevlékani se) a kratkd doba, ktera nenarusi
pracovni systém ovSem 1 tak dojde k efektivnimu dopadu na télo. Cviceni
obsahuje streCinkové (protahovaci) a wuvolnovaci cviky vramci celkové

rozcvicky téla ve stoje.
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e FitTime — Je rozsifena forma sluzby FitBreak o ¢asovém rozsahu 20-50 minut.
Cviceni nabird na intenzit¢, rozmanitosti i potencialni naroc¢nosti cvic¢eni. Delsi
doba uréend pro cviCeni umoznuje véEtSi rozsah polohovych a pohybovych
moznosti tréninku. Zde se cvici prevazné s vyuzitim vlastni vahy téla a to bud’
ve stoje €1 na zemi na podlozkach. FitTime je vice zaméfen na zpevnéni
hlubokého stabilizacniho systému téla (tzvn CORE), provadi se zde
intenzivni/dynamicky strecink. V zasadé se jedna o plnohodnotny fyzio-fitness
trénink. Cviceni opét probiha pfimo uvnitf firmy, ovSem zde je idealni vyuzivat
prostory spole¢nosti, jako jsou zasedaci mistnosti, huddle roomy, meeting pointy
a jiné odd¢lené uzaviené prostory. Z divodu vétsSiho Casové narocCnosti je zde
moznost cvi€it jak v rdmci pracovni doby, tak i pifed nebo po pracovni dobg.
Dochéazi zde opét k tspote Casu, kdy lidé nemusi po praci piejizdeét do fitness

center, ale naopak trenér ptijede za nimi.

e FitLife — Oproti pfedchozim dvéma produktim je FitLife zaméfen na pasivni
prevenci zdravi. Ugelem toho produktu je nadstavba pfedchozich dvou, at’ uz
pro jednotlivce, ktefi maji zdjem nebo opét skupinové. V ramci FitLife produktu
jsou nabizeny prezentace a Skoleni ohledné zdravého Zivotniho stylu a vyzivy,
upravy jidelnicku a nutri¢ni asistence. Jsou umoznény fyzio — fitness konzultace,
kondiéni a  funkéni tréninky za Gcelem posilovani  oslabeného
a protahovani zkraceného svalového aparatu, za ti€elem redukce nadvahy ¢i opét
vyrovnavaci cvieni pro sedavd zaméstnani (cvieni pro zdravd zada
a problémové partie). Specifickou nabidkou je zde moznost tvorby sportovné —
pohybovych animaci firemnich akci nebo zvyhodnéné nabidky osobnich

tréninku.

5.2.2 Cena

Cena nabizenych produktli je u firmy FitBenefit specificky vytvafena pro
kazdého jednotlivého klienta. Vysledna cena zavisi na typu sluzby, intenzité (kolikrat
tydn€), celkové délce vyuzivani sluzby atp. Obecné je ovSem odvijena od hodinové
sazby fitness trenérl, se kterou se mizeme setkat ve velkych fitness stiediscich jako je
BBC, World Class, Jatomi Fittness. V realnych ¢islech se pohybuje hodinova sazba
mezi 800 — 2000 K¢ za 1 odcvi¢enou hodinu.
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V konkrétnim modelovém pfipadé byly poskytovany sluzby FitBreak
spole¢nosti ExxonMobile. Vzhledem k velkému rozsahu (firma ExxonMobile ma v CR
cca 1300 zaméstnancli) bylo cviceni specificky rozd€leno. Cilem bylo odcvicit 1 patro
za jednu hodinu. Na jednom patife se nachazelo az 200 zaméstnancti. Z povahy sluzby
FitBreaku, aby byla zachovana jeji kvalita, se cvifilo maximalné se 20 lidmi v ramci
jedné skupiny. Z tohoto divodu se ovSem snizoval Cas, urCeny pro kazdou jednu
skupinu, tak aby se stihlo odcviéit celé patro v ¢as. V ramci jedné hodiny byly tedy
lektorem provedeno 6 - 10 zastavek dle poctu pfitomnych, a také ne vSichni se zrovna
zapojili do cviceni. Takto odcvicil jeden trenér 2 patra v dopolednich a stejné tak 2 patra
Vv odpolednich hodinach. Celkem tedy za jeden den mélo cviceni dosah az 2x400 lidi.
S ohledem na velky rozsah cvi€eni, dlouhodobou spolupraci a zkraceni jednotlivych

bloki cvi¢eni byla cena stlaéena na 900,- za hodinu za 1 lektora.

5.2.3 Misto

Jak jiz vychazi z popisovani produktu FitBenefit je misto poskytovani sluzby
v tomto pfipadé velmi specifické. Firma sama o sob&é nemusi feSit vlastni misto
poskytovani sluzby, protoze nabizi svoji sluzbu dovezenou a pfipravenou piimo
k zakaznikovi. Je to obrovské plus pii nabizeni sluzby potencialnimu klientovi, protoze
mu sluzba bude naservirovdna pifimo pod nos bez jeho ndmahy. Princip vychazi
z poskytnuti sluzby zaméstnanciim piimo na pracovisti. Lektor pfijde do firmy a cvici
S jednotlivymi pracovniky pfimo u jejich stolli. V ptipad¢ varianty open space pracovist
urci tieba tietinu pracovnikll (cca 10-15 lidi) se kterymi cvici a poté postupuje dale na
dalsi skupinu. Pokud se nejedna o takto velké plochy, obchazi obdobnym zplsobem

kancelafe a cviceni mize probihat i pro pocet cca 5 lidi).

Pokud by se jednalo o cviceni FitTime je vzhledem k vyssi ¢asové naro¢nosti
prostor klientské spolecnosti. Konkrétné se jednd o spolecenské mistnosti, jako jsou
huddle roomy, meeting pointy a dal$i. Zde miiZe nastavat problém s jejich dostupnosti.
Firma samoziejmé upiednostni vlastni potfeby vyuziti téchto prostor pied jejich
poskytnutim pro cviceni v piipadé Casové kolize. OvSem opét vzhledem k delsi ¢asové
naroc¢nosti se FitTime provadi i pred ¢i po pracovni dob¢, kde kolize s planovanym

programem firmy je minimalni.
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5.2.4 Propagace

Soucasna propagace firmy FitBenefit je téméf na nulové urovni. Jedina osoba
starajici se 0 povédomi znaCky a produktu je majitel firmy pan Martin Haskovec.
Veskeré dosavadni kontakty a klienty, které se mu podaftilo ziskat, nabyl diky osobnim
setkani a osobni prezentaci firmy. Uspé&$nost této metody prezentace je pomémé vysoka
(vzhledem k autentickému piedstaveni produktu, piedstaveni jeho pozitivnich efektd
a schopnosti argumentacné podlozit pro¢ je dilezitd prevence ptfed vznikem zdravotni
obtize) ovSem intenzita dosahu omezend. Nicméné zde velmi dobfe funguje
word-of-mouth marketing, neboli marketing zaloZeni na bazi Sifeni slova (ve smyslu
ustni reklamy) od zékaznika k potencidlnimu zakaznik. Prvnim klientem FitBenefitu
byl ExxonMobile a veskefi nasledujici klienty vznikli pouze na zaklad¢é doporuceni této

sluzby.

Jedinym vyuzivanym multimédiem jsou webové stranky www.fitbenefit.cz.
Vznikly v roce 2014 a od svého vzniku na nich nebylo nic aktualizovano. Stranky jsou
postaveny velmi jednoduse. V bodech pfedstavuji firmu, a komu je produkt ur¢eny. Na
dalsich 3 strankach jsou opét bodoveé popsany nabizené produkty a posledni dvé stranky

zahrnuji strohé reference a kontakty.

5.2.5 Materialni prostredi

Vzhledem Kk poskytovanému typu sluzby FitBenefit nedisponuje zadnymi
vlastnimi prostory. Z povahy sluzby, kterd je poskytovana piimo v prostorach
zakaznika, nebyly potieba. I veskera jednani probihala v neformalnim prostfedi nebo

u potencialniho klienta.

5.2.6 Lidé

Personalni aspekt je potieba rozdélit na cviéici a cvicitele. Kvalita poskytované
sluzby se pfimo odviji od urovné trenéra. Kromé potiebné kvalifikace a znalosti, musi
mit patfi¢né charisma a entusiasmus, aby dokézal namotivovat pracovniky ke cviceni.
Vzhledem ktomu, ze cviCeni probiha pfimo na pracovisti, je velmi dulezité, aby
dokazal skazdou trénujici skupinou pfijemné a pozitivné¢ komunikovat a stejné tak
citlivé respektovat jednotlivece, ktetfi se rozhodnou (napi. kvili pracovnimu vytiZeni)

necvidit.
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Cvicici jsou pracovnici firmy a od nich se naopak odviji Gspéch sluzby umérné
tomu, jak budou ke cviCeni pristupovat. Zde je nesmirn¢ dulezité, aby sami piijmuli
cvieni a nebrali ho jako donuceni a vymysl ze strany vedeni spole¢nosti. Aktivita
a prijemny piistup dokéazi nejet zefektivnit samotné cviCeni, ale soucasné vytvori
pozitivni atmosféru. A i pfistup zaméstnancti se zpétn¢ odviji opét od trenéra. Pokud
bude energicky, mily, vtipny a dokdze na pracovniky pienést pozitivni naboj, tak nejen

ze budou sami pracovnici Iépe cvicit, ale budou se na cviceni i na osobu trenéra tésit.

5.2.7 Proces

Proces je vzhledem k pfimému kontaktu zdkaznika s trenérem stéZejni. Je ale
lepsi jej rozdélit na dvé casti - kontakt s vedenim spole¢nosti a poskytovani sluzby

zaméstnancum.

Prvni Cast ma spiSe charakter obchodniho setkani. Ze strany FitBenefitu jde
0 ptedstaveni problematiky, poukazani na dtlezitost prevence zdravi a dalsi pozitivni
efekty cvifeni. Poskytnuti veSkerych potfebnych informaci ma vést K vytvoifeni
argumentacni zakladny a presvédceni potencialniho klienta o ndkupu sluzby. Na druhé
stran¢ stoji pravé vedeni spolecnosti, které zvazuje vyhody nabizenych produktu, ale
hlavné dopady na chod spole¢nosti. A to jak z hlediska naruSeni pracovni ¢innosti, tak

samoziejme 1 vynalozenych nakladd.

V piipadé, Ze se spoleCnost rozhodne pro pofizeni sluzeb, dojednavaji se
podminky jejich poskytovani. Pfedevs§im jde o typ produktu (napt. FitBreak) a frekvenci
cviCeni (napf. 2x tydné€). Nasledné se vytipuji jednotlivd mista a vytvoii se pomysiné
zastavky, na kterych se vyjasni, sjakou skupinou lidi bude trenér cvilit. Ze strany
managementu je potom nutné zajistit, aby zaméstnanci védéli o zavadéni novéeho

benefitu v ramci firmy a sami se postarali o rozsifeni povédomi a pfedstaveni cviceni.

Nadale samotny proces provadeéni sluzby je velmi jednoduchy a odviji se od
dojednanych podminek. Trenér dochazi do spoleCnosti a ve stanoveny c¢as zacne
obchazet jednotlivé oblasti. V kazdé si vezme skupinu cvicicich lidi (maximalné 20 pro
dodrZeni efektivity cvieni) a zacne s nimi cvi€it pfimo u jejich pracovniho stolu. Po
odcvicené prvni skupiné prechdzi k dalSi ¢asti, az takto postupné obejde a odcvici
vSechna domluvend mista. Jedinou pomicku, kterou S sebou trenér nosi, je prenosny

prehrava¢ aby mohl poustét hudbu ke cviceni. Hudebni doprovod napomaha navéazani
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zamé&stnancll na cvicitele a k navozeni siln¢jsiho wake-up impulsu. Nezbytna je
dochvilnost trenéra, aby poskytovani sluzby bylo plynulé pro vSechny skupiny a aby
pracovnici, ktefi si vymezi svych 10-15 minut, tento Cas vyuzili efektivné a necekali na

ptichod trenéra.
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6 Vysledky provedeného prizkumu

6.1 Kvalitativni Setfeni u vedeni spole¢nosti

Kvalitativni vyzkum probihal formou tzv. hloubkovych pohovorti. Celkem se na
vyzkumu podilelo vedeni péti riznych spolecnosti. Cilem bylo u téchto spolecnosti
zjistit ochotu, zajem a slozitost poskytnuti kompenzac¢nich cviceni pro sedava

zamestnani ptimo v jejich firmé. Slo tedy o konfrontaci v redlném prostiedi.

Analyza téchto rozhovort byla vytvarena na zaklad¢ ptedptipraveného ramce,
ktery zaroven slouzil jako tematickd osnova pii provadéni rozhovort (viz ptiloha €. 1).
Béhem nich nebylo vzdy presné chronologicky postupovéano po piimé osnove, jelikoz
nékteré odpovédi vyplyvaly z odpovédi na piedeslé otazky, ale celkovy smér byl

dodrzovan.

Tato ¢ast prace ptinese hlavni myslenky a souhrnné odpovédi z kvalitativniho
prizkumu. Kompletni zapis jednotlivych rozhovord je vzhledem k jejich velikosti

uveden v ptilohach ¢. 3-7.

Jak uz bylo uvedeno v metodologii prace, byla pfi vybirani jednotlivych firem
velikosti. Spole¢nost AXA a.s. je nejvétsi pojistovnou na svéte a zamérne byla zvolena
jako spolecnost vhodné reprezentujici korporace. Dale byly vybrany mensi spole¢nosti.
VCCP s.r.o. (reklamni agentura), Cocoon s.r.0. (Brand-marketing a piebalovy design)
a Provit a.s. (obchodni spolecnost s komoditami). Poslednim subjektem byla spole¢nost
WITTE Automotive zabyvajici se klicovymi koncepty (panty, zamky, kliky a dalsi) pro
automobilovy priamysl. Tento subjekt byl zvolen z davodi vytvofeni vétsiho
odvétvového kontrastu (oproti predchozim firmam produkuje hmotné vyrobky) a také
proto, Ze tato spole¢nost ma sidlo a zadvody v Nejdku u Karlovych Vari. Ostatni
spolecnosti, kde byl provadén vyzkum, sidli v Praze. Bohuzel na zakladé provedeného
pohovoru byla rozdilnost prostiedi a podminek firmy WITTE Automotive natolik

velikd, ze bude pro snazsi pochopeni vyhodnocena samostatn¢.

Pribéh rozhovoru byl nasledujici. Na zacatku byli respondenti seznameni
s kompletnim fungovani sluzby. Po¢inaje vysvétlenim podstaty problému dlouhodobého

sezeni a jeho nasledky, zdiraznénim nutnosti prevence zdravi a piedstavenim produktii
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a procesu sluzby. VSem respondentim byl jasny rozsah sluzby, ktera byla popsana
V prvotnim predstaveni prizkumu. Nésledné jim bylo polozeno né€kolik otazek s cilem
zjistit, jak sluzba zapisobila, byl hledan prvotni postoj. Déle byli obeznameni s finan¢ni
strankou benefitu. Druhd cast dotazniku se zaméfila na mozné vzniklé problémy

a komplikace pfi realizaci sluzby ve firmé.

6.1.1 Vyhodnoceni neformalnich pohovori — Axa a.s., VCCP s.r.o, Cocoon s.r.o.,

Provit a.s.

U prvni otazky, zda by sluzby spolecnosti FitBenefit byly prospésné pro danou
spoleCnost, vSichni manazefi odpovédeli kladn€. Firmy uz néjaké pohybové nebo
relaxaéni kompenzace (volné vstupy do fitness center, masaze na pracovisti)
zaméstnanciim nabizely, ptfipadné stdle nabizeji. Axa a.s. naptiklad v systému benefit
v tzv. , cafeterii*?*. V minulosti mély tyto sluzby u pracovnikli pievazné dobré ohlasy

a obecné zastupci firem ocekavaji prospéch pro zaméstnance.

Nasledn¢é byly pokladany piimo otazky ohledné sluzby a jejiho dopadu na
zaméstnance. U otazek, zda by bylo cviceni pfinosné pro zaméstnance se vSichni shodli
jednotné, ze ano. Na dotaz ohledné redukce stresu pfi pravidelném cviceni se vSichni
také shodli, pouze zde byl jeden poznatek o tom, zda by se samotni zaméstnanci

nedostali do stresové situace tim, Ze musi cvicit pred svymi kolegy.

Tento ostych pii cviéeni se nasledné¢ promitl i do otazky, zda by se
zameéstnavatelé¢ také osobné chtéli zucastnit téchto nabizenych cviceni. Jedna
Z dotazovanych pfimo sdélila, Ze krat§i cvi¢eni pfimo na pracovisti by ji nevadilo, ale
delsi cvi¢eni vyZadujici 1 prevleCeni a vétsi fyzickou aktivitu by spiSe nechtéla
podstupovat se svymi podfizenymi. Na druhou stranu ji sluzba tak zaujala, ze by si
ptipadné tento ¢i podobny typ cviCeni zajistila sama pro sebe mimo ramec pracoviste.
Jiny respondent odpovédél, ze by na pracovisti necvi€il a radéji by preferoval presunuti
cviceni mimo pracovisté nejlépe do fitness centra. Zbyli respondenti odpovédeli kladné

a sami by sluzby vyuzili.

Jednozna¢né dopadla odpovéd na otazku, zda by cvi€eni kompenzovalo

fyziologické stereotypy pracovnikti. Odpoveéd’ byla jednohlasné ano. Shoda se objevila

24 Systém benefitli — odmeéhovani zaméstnanct pomoci poukazek, které mize dany zaméstnanec sménit
za bonus, ktery si piesné pieje.
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1 u dalsi otazky, zda by sluzba zvysila pracovni vykon na zakladné uvolnéni a relaxace
po cviCeni. Zaméstnavatelé se domnivaji, ze by se vykon pracovnikl zvysil. Stejné tak
se shoduji v ndzoru, ze pohyb pozitivné ovliviiuje psychiku a duSevni pohodu a tento

zpusob cviceni napomaha jejich udrzeni.

Z hlediska prospéSnosti pro atmosféru na pracovisti se manazeti domnivaji, ze
by tomu sluzba mohla napomoci. Objevil se zde i komentat, Zze v tomto piipadé zalezi
na lidech, jestli je sport zajima ¢i naopak a od toho by se odvijel i jejich vztah ke sluzbé
a nasledny celkovy postoj. V opacném piipad¢ by to pro dotyéného mohlo byt dokonce

nepiijemné.

Odpovédi se zacaly mirné rozchazet u otazky, zda by si spolecnost ptala néjaké
specialni upravy cviceni. Tti respondenti dosli k ndzoru, Ze by zadné specidlni zmény
nechtéli, ba naopak konstatovali, Ze koncept je dobie vymysleny. Jedna ze spolecnosti
(Provit a.s.) by pozadovala pfedem ptfednasku a ptedstaveni pro vSechny zaméstnance.
Pracovnici by tak ziskali predstavu o prub¢hu cviceni a pochopili by, pro¢ vlastné maji

cvicit. Diky tomu by nasli svoji vlastni motivaci.

Obecné se tedy zaméstnavatelé ke sluzbam stavi pozitivné a zajem maji.

7o~

Druhé ¢ést dotazniku byla zaméfena na mozné bariéry, které by mohly branit
vyuzivani sluzby ve firmé. Zde se uz nazory lisi vice, jelikoZz kazd4 firma ma jiné

zazemi a moznosti.

Prvni otazka byla zaméfena na mozny problém s prostorem na cviceni, tj. zda
firma bude mit mozZnost uvolnit a nabidnout prostory pro sluzbu. Firmy jsou ochotny
poskytnout zasedaci mistnost, ale bud” pouze v ur¢ité denni dob¢, nebo pokud skupinky
budou dostatecné velké. Celkové se zde nardZelo na problém dlouhodobé blokace
zasedacich mistnosti v urcity ¢as. Pokud by do tohoto ¢asu vnikla neplanovana schuizka,
mela by samoziejmé piednost a cviceni by se muselo zru$it. V jednom piipadé by
spolecnost preferovala presun do externich prostor, idealné fitness centra (Provit a.s.).
Oduvodnila to zredukovanim ostychu ve firmé€, aby pracovnici nemuseli mit zdbranu

cvicit pfimo ve firmé.

Druhy bod byl zaméien na otdzku, jak bude obtizny proces odsouhlaseni této

sluzby. U vySe uvedenych firem by odsouhlaseni nemuselo absolvovat komplikovany
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proces (napi. by schvaleni nemuselo jit skrze board). Témér vSichni dotazovani se
vyjadfili ve stylu, ze odsouhlasit sluzby by mohli dokonce i jen oni sami, maximalné by
o tom napft. informovali vrcholny management. Vyskytl se zde i opacny pohled, ktery
varoval pied pocitem nuceni lidi do této sluzby. Odsouhlaseni neni problém, ale projevit
zajem musi stale vychazet od lidi, jinak cvi¢eni nebude efektivni. A i ti, kterym se
osobn¢ napad libil, a snazili by se jej prosadit, opét nardzeli na zachytny bod, kdy by se

museli nejdiive ujistit, zda by sluzba méla u zaméstnancti ohlas a byl by o ni zajem.

Dalsich né¢kolik bodl se zabyvalo finan¢ni strankou. Po nastinéni financ¢niho
ramce odpovédeli vSichni dotazovani, ze by tato sluzba byla pro jejich firmu dostupna.
Spolecnosti byly ochotny poskytnout prostiedky na cviceni dvakrat, maximaln¢ tiikrat

do tydne, vétsi rozsah by uz pftili§ zatézoval rozpocet.

Pfi podrobngjsim feSeni financni situace ndasledovaly otdzky, zda by
zaméstnavatelé pozadovali urcitou spoluucast od zaméstnancl, ¢i by chtéli Uplné
hrazeni sluzby. Firma AXA a.s. by poskytla sluzbu pouze v ramci cafeterie, ale obava
se, ze bude pro jejich zaméstnance moc drahd. V ramci cafeterie maji vSichni
zaméstnanci narok na urcitou ¢astku (pro vSechny stejnou) a tu mohou vyuzit na nakup
cca 50 ruznych druhti benefiti dle vlastni volby. Finan¢ni rozpocet AXA a.s. pro
benefity je uz fixné dany. Jedind moznost by byla zafazeni FitBenefitu do nabidky
cafeterie a zaméstnanci by si tuto sluzbu pofizovali sami. Spole¢nost Cocoon S.r.0. by
chtéla po zaméstnancich uhradit cca 35% ceny, protoze maji pocit, Ze bez pfidané
finan¢ni hodnoty by si této sluzby lidé nevazili. Stejny postoj ma i firma VCCP s.r.o.
Ob¢ tyto firmy ovSem rozhodné nechtéji po zaméstnancich, aby platili plnou cenu.
Zcela kladné se k financovani postavila firma Provit a.s., kterd je pro plné hrazeni

sluzby pracovnikiim a pravé to povazuje za motivacni pro zaméstnance.

U dotazu, jakou Cetnost cviceni by si zaméstnavatelé piedstavovali, se nejvice
objevila odpoveéd’ dvakrat do tydne. Firma AXA a.s. by toto rozhodnuti nechala pIné€ na

zaméstnancich.

V podobném duchu se nesla i otdzka, zda by zaméstnavatelé byli ochotni tuto
¢innost plné refundovat, nebo zda by si ji museli zamé&stnanci napracovat. VéEtSina

zaméstnavatelli by nabidla ¢ast své pracovni doby na vyuziti této sluzby. VSechny tyto
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firmy maji tzv. klouzavou pracovni dobu a zaméstnanci se fidi podle objemu prace,

kterou musi vykonat.

Na otazku jestli se zaméstnavatel obava snizeni efektivity z divodu pieruseni
prace, odpovédeli respondenti jednomysiné s presvédcenim, ze by tato sluzba naopak

efektivitu prace zvysila.

Dalsi otazka hledala bariéry poskytnuti benefitd v subjektivnim pohledu
jednotlivych respondentli, pro¢ by oni sami nechtéli sluzbu na svém pracovisti
poskytnout. Firma Provit a.s. naznacila modelovy pfipad, ze tato sluzba nemlze byt
aplikovana ve firmach, kde je podstatna pasovd a montdzni vyroba z diivodu casové
ztraty na lince. Redln¢ nardzi na podobny problém, protoze Vv pribéhu pracovni doby
nelze uvolnit obchodniky, ktefi musi byt neustale k dispozici pro obchodni agendu.
Proto by sluzbu chtéla aplikovat pted praci nebo po skonceni prace, S jasné¢ vymezenym
nepracovnim c¢asem. Ve spolecnosti AXA a.S. nechavaji opét rozhodnuti na
zameéstnancich, ale osobni pocit ze sluzby je, Ze ji nebude mozné aplikovat moc dlouho,
protoze dfive ¢i pozdéji se lidé cviky nauci a budou si je cvicit sami. Cocoon S.r.0, by
vidéla problém pouze, pokud by cvicitel nedokazal vnést nadSeni a lidé¢ by aktivné
necvicili. Firma VCCP s.r.o. nema divod poskytnuti branit. Sluzbu by nepozadovala

pouze Vv ptipad¢, ze by neméla v ramci firmy dostatecné prostory.

V névaznosti na predchozi otazku byl poskytnut prostor se vyjadrit, jak by méla
sluzba vypadat, aby ji spole¢nost chtéla poskytnout na pracovisti. Ptipadné, zda by pro
né byla zajimavé zkuSebni hodina. Pro spolecnost AXA a.s. je nutné splnit podminku,
ze je sluzba nabidnuta, nejen v Praze, ale i v ostatnich méstech (Brno, Bratislava), aby
nabidla stejné benefity viem svym zaméstnancim vramci Ceské Republiky a
Slovenska. Cocoon s.r.0. by ur¢ité a rada vyuzila zkuSebni hodinu zdarma. Déle by pro
ni byla stéZejni osobnost lektora, ktery by vznesl do cviceni energii, inspiraci a nadSeni.
Spolecnost Provit a.s. by pozadovala rozd¢lit sluzbu na cast cviceni a cast relaxace,
nejlépe mimo pracovisté a pied nebo po skonceni pracovni doby. Neméla by zajem o
zkuSebni hodinu, spise o Gvodni pfednasku pro zaméstnance. Pro VCCP s.r.0. je takto

sluzba v potadku a zkuSebni hodinu by urcité vyuzila.
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6.1.2 Vyhodnoceni neformalniho pohovoru - WITTE Automotive

Jak uz bylo na zacatku této kapitoly uvedeno, firma WITTE Automotive se
zaobira vyrobou dili pro automobily. Vzhledem ke své velikosti zaméstnava priblizné
2000 zaméstnancti. Na montéaznich linkach a ve vyrobé pracuje cca 1000 lidi. Stale je tu
ale 600 pracovnikl, ktefi vramci této firmy pracuji v kanceldfich a svoji praci
vykonavaji pfevazné v sedé. Je to ovsem praveé paradoxné vyrobni ¢ast a délnici, ktefi
jsou pro tuto firmu natolik stézejni, ze velmi vyrazné ovlivni vysledky prazkumu.

Z tohoto diivody je spolecnost WITTE Automotive rozebirana zvlast'.

Hned na prvni otazku jestli by cvifeni byla pro spole¢nost piinosem, byla
ziskana zajimava odpovéd’. V tuto chvili spole¢nost uplatituje nabidku benefitti formou
cafeterie, do které by se pfipadné zafadilo i toto cviceni. Kazdy pracovnik si tedy
vybere benefit podle svého a nejde odhadnout, jestli by o tuto sluzbu byl z4jem. V ramci
montazi a vyroby se firma dlouhodobé potyka s problémy syndromu karpalniho tunelu®
u délnikt. Cafeterie jiz obsahovala benefity pro vykompenzovani tohoto problému,
ovSem nebylo mozné zajistit, aby je pracovnici vyuZzivali. Stejné tak vedeni spole¢nosti
narazi ne neochotu lidi kompenzacéni benefity Cerpat. Mladi lidé¢, ktefi ve firmé pracuji
predevsim, témto benefitiim nepiikladaji dilezitost a nevyuzivaji je. Zbyli pracovnici

maji vétSinou rodiny a tak vyuzivaji benefity, které jsou vyhodné i pro své blizké.

Na dalsi sérii otazek bylo odpoviddno celkové kladné. At uz se jednalo
o zvySeni vykonnosti, sniZzeni stresu ¢i kompenzaci fyziologickych stereotypti.
Z odpovédi na dotaz zlepSeni atmosféry na pracovisti vyplyva, ze zalezi na lidech, jak
by cvieni vnimali. Lide by se mohli citit nepfijemné pii cviceni pied kolegy nebo

v kombinaci nadfizeny/podtizeny.

V rozhovoru je stéZejni otazka upravy sluzby pro své zaméstnance. Jak uz bylo
zminéno v prvni otazce, dlouhodobé se ve WITTE Automotive fesi problém syndromu
karpalniho tunelu, ktery vznikd v dilenské vyrobé, na ktery by radi zaméfili
kompenzacni cviceni. Z toho je patrné, Ze a¢ ma firma cca 600 dlouhodobé¢ sedicich
zaméstnanci, tak potfebuje vyuZit toto cviceni v jiné oblasti, protoZe u pracovniku kteti

sedi, tyto problémy nejsou akutni a plosné. To ovSem neznamend, zZe by to spolecnost

% Syndrom karpalniho tunelu je jednim z nejéasté&jsich utlakovych syndromt. Pivodem vzniku je
chronické pretéZzovani zapeésti nebo dlouhodobé vystaveni zapésti tlaku. Patii mezi nejcastéjsi nemoci
Z povolani.
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nechtéla sedicim pracovnikim dopfat (v ramci cafeterie by mél narok kazdy, tak jako

tak), pouze fesi z jejiho pohledu zavaznéjsi problém na prvnim misté.

Samotny respondent z pozice jednatele by se cviceni neucastnil, nicmén¢ pro své

zamestnance by o tento typ benefitii rozhodné zajem m¢l.

V dal$i Casti zabyvajici se bariérami, se feSila jako prvni otazka prostor pro
cviceni. Kratkodobé cviceni by Slo provadét pfimo na pracovisti, delsi pfipadné ve
starSich halach. Zalezelo by na postu piihlaSenych lidi. Proces odsouhlaseni sluzby by
zde byl obdobn¢ jednoduchy jako u ostatnich spole¢nosti, zvlastnosti by bylo pouze

projednani S odbory i kdyz samotné rozhodnuti je stale hlavné na vedeni firmy.

Pro firmu by sluzba byla finanéné dostupnd a nepozadovala by Zzadnou
spolutcast od zaméstnancti. Opét je to zdlvodnéno zatazenim sluzby do nabidky

cafeterie a je pouze otazka, zdali by ji lidé vyuzivali.

Pti dotazu na uplnou refundaci s tim, ze spole¢nost poskytuje ¢as na cviceni, se
postoj méni a odpovéd’ je negativni. Opét narazi na dal$i problém montazni linky.
V ptipadé cviceni FitBreak a orientatni dob¢ trvani 10 minut (coz odpovida 2%
pracovni doby denn¢), by to znamenalo v dlouhodobém hledisku velmi vysoké ztraty.
Pasovou vyrobu nelze zastavit, aby se 20 lidi netcastnilo vyrobniho procesu kvuli

cviceni.

V dalsi otdzce zabyvajici se Cetnosti cviceni se respondent zdrZzuje piimé
odpovédi a rovnou vysvétluje, Ze by se frekvence odvijela aZz na zidklad¢ z4jmu
pracovnikl. Naopak v otdzce, zda by se obaval snizeni efektivity z divodu pteruseni
prace, je jasna odpovéd’ ano. VytrZeni z pracovniho procesu by dle respondenta mélo

negativni dopad.

Casova refundace by se nevyzadovala Vv kancelafich, vzhledem ke klouzavé
pracovni dobé. Oproti tomu ve vyrobé by bylo mozné poskytnout cviceni pouze pied ¢i
po pracovni dobé. Vzhledem k tomu, Ze pracovnikiim navazuji autobusové spoje ptimo

na konec pracovni doby, je té¢zko ptedstavitelné, ze by zlstavali v praci déle.

Pfimo na otdzku jestli by mélo vedeni diivod sluzbu neposkytnout, je odpoved’

jasné negativni. Podstatu vidi v ochoté a inteligenci zaméstnancti, aby pochopili, Ze
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benefity jsou zdravi prospésné a pro n¢ vyhodné. Stejné tak zkuSebni hodina by se opét

tesila podle z4jmu pracovnikd.
6.1.3 Shrnuti kvalitativniho Setfeni

V celkovém zavéru ma pruzkum pfesnéji mapovat zajem zameéstnavatell
0 poskytnuti benefitu pro své zaméstnance. Sluzby byly v ivodnim piehledu souhrnné

predstaveny a respondenti je zcela a bez problému pochopili.

Zameérne rozdilny vybér firem piinasi opravdu Siroké spektrum nazort. Narazi se
jak na odvétvové rozdily, tak i na diferenciaci velikosti firem. AXA a.s. musi dbat na
poskytnuti stejnych podminek pro vsSechny jeji velké pobocky v Praze, Brné
a Bratislavé. WITTE Automotive. fesi dopad, reakci a i pfipadny konflikt s odbory. A
praveé ve firmé¢ WITTE Automotive., kterd zaméstnava nejvice délnikl pracujicich na
montdzich a u pasové vyroby, se fesi v prvni fad€ jiné zdravotni komplikace, nez ty
zpusobené sedavym zameéstnanim. Zaroven se ale vedeni domniva, ze tito lidé stejné
o néco méné bariér. Otazky obsahujici vlivy cviceni na pracovniky byly hodnoceny
kladng, bez zadnych vétsich rozdilu. Dale se zde objevovaly nazory, Ze je dulezité, jaky
ma dany kazdy pracovnik vztah k pohybu a jaka bude schopnost lektora vyvolat

v lidech nadseni a entusiazmus pro cviceni.

Ze strany zaméstnavateld by o sluzby byl celkové zajem. Vétsina firem by chtéla
zachovat pivodni myslenku a navrh. Vyrazngji se liSi firma Provit a.s., kterd by rad&ji

poskytovala pohyb zaméstnancim mimo pracoviste (fitness centra).
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6.2Dotaznikovy prizkum u zaméstnancu spole¢nosti

Stézejni vysledky priizkumu jsou uvedeny v této Casti prace. Detailni vysledky
dotaznikového Setieni v surové podobé jsou vzhledem ke své velikosti k dispozici
v piiloze ¢. 8. A¢ bylo kvalitativni Setfeni provadéno u péti spolecnosti, kvantitativni
probéhlo pouze ve Ctyfech. Spoleénost WITTE-Automotive. se omluvila
a vzhledem ke své momentalni vytiZenosti neumoznila provadéni kvantitativniho
vyzkumu. S ohledem na kvalitativni vysledky je to skoda, protoze by tato data mohla

poskytnout dal$i zajimavé porovnani.

Dotaznikova data byla tedy ziskana celkem ze 4 zbylych firem a celkového
poctu 105 respondentli. Nejvétsi cast respondentil tvoii korporatni spolecnost AXA a.s.
se 62 vyplnénymi dotazniky. To logicky odpovid4, protoze v porovnani s ostatnimi
firmami je mnohem vétsi. Ostatni firmy spadaji svoji velikosti do kategorie malych
firem, tedy do maxima 49 zaméstnancl, realn¢ cCitaji lidi méné. Tomu odpovida

1 navratnost z téchto firem.

Graf 5: Navratnost dotaznikid v kusech

Navratnost dotazniki

62

70 /
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AXA a.s. Cocoon s.r.o. Provita.s. VCCP s.r.o.

Hlavni myslenku této prace tvoti odpovéd’ na otazku, zdali je o typ sluzeb, které
jsou nabizeny firmou FitBenefit zdjem. ZjiStovani poptavky proto bylo stézejni pro
veskeré dalsi kroky. Otazka poloZena zcela obecné ,,bylo by pro vas prinosem “ zjistuje

prvotni z&jem a velmi dulezity postoj jednotlivych respondentd, viz graf €. 6.
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Graf 6: Zjistovani zajmu

Myslite, Ze kompenzacni cviceni FitBreak/FitTime
provadéné na pracovisti by pro Vas bylo prinosem?
Ne
11%

Ano
89%

Jak je patrné, 89% respondentti se jasné vyjadiilo se zajmem o vyuZivani téchto
sluzeb. Konkrétni Cisla 1 rozdéleni dle jednotlivych firem ukazuje graf ¢. 7 a vychazi
zng velmi dualezitd informace. Z grafu je jasné citelné, Ze koncept sluzeb kladné

vnimaji vSechny firmy napfi¢. Ve spolecnosti Cocoon S.r.0. se jedna dokonce o 100%

zajem.
Graf 7: Rozdé€leni zajmu jednotlivych firem v poétu vyplnénych dotaznikt (v kusech)

Rozdéleni zajmu dle jednotlivych firem
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AXA Provit VCCP Cocoon AXA Provit VCCP Cocoon
a.s. a.s. s.r.o. s.r.o. a.s. a.s. s.r.o. s.r.o.

Ne Ano

Pro zajimavost, nejCastéj$i typ komentare, ktery se vyskytuje u lidi, jenz
nepokladaji toto cviceni za piinosné je ten, Ze prosté cviCit nechtéji. DalSim Castym
zduvodnénim bylo, Zze doty¢ni maji sviij vlastni systém cviceni, ktery dodrzuji anebo
jsou jim neptijemna kolektivni cviceni. Jedna z dotazovanych pfimo uvedla, ze m¢la

v piedchozi firmé zkuSenost s podobnym typem benefitu a pouze ji to rozptylovalo od
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prace. Mimoto ji bylo velmi neptijemné, kdyz cvicila a kolegové (predevSim muzi)

Z jinych oddé¢lenti ji u toho sledovali.

Nasledujici sekvence otadzek zjisStovala vnimani sluzeb zrGznych pohledd.
Zkoumala subjektivni pocity jednotlivych respondentii na dopady cvi€eni na pracovisti.
Respondenti vnimaji vétSinu zkoumanych aspekti pozitivné. Dukazem je, ze 7 2 8

dotazti vykazuje kladnou odezvu z vice nez 70%. Srovnani poskytuje graf ¢. 8.

Graf 8: Porovnani subjektivniho vnimani sluzby

Myslite, Ze by tato sluzba...:
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S ohledem na vétSinové pozitivni vysledky, nemad cenu se detailné zaobirat
kazdou jednotlivou podotazkou zvlast, postaci se zaméfit na otdzky se zajimavymi

korelacemi.

Na otazku zvySeni spokojenosti na zakladné¢ cvieni odpovédéla vétSina

respondentt kladné, viz. graf ¢. 9.
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Graf 9: Pracovni spokojenost

Myslite, Ze by tato sluzba: Zvysila Vasi spokojenost v
praci?

Ve vékovém porovnani se dd vypozorovat zajimavy efekt. Mladi zaméstnanci
vnimaji pohybové sluzby pfiznivéji a ve vétsSiné se priklani k tomu, Ze jim toto cviceni
muze prispét k vetsi spokojenosti v praci. Z toho tedy vychazi, Ze jsou vice ovlivnitelni
vnéj$imi faktory, které mohou utvaret pracovni prostiedi k leps§imu. Oproti tomu vékova
skupina nad 50 let vykazuje mensi rozdilnost nejspiSe vzhledem k tomu, Ze star$i
pracovnici vnimaji jiné hodnoty jako ty, které je ucini v praci spokojenymi (nutno

podotknout, Ze vzorek osmi lidi je pouze indikativni). viz tabulka ¢. 2.

Tabulka 2: Porovnani véku a nazoru na zvySeni spokojenosti

Zvyseni Vvék Celkovy soucet
spokojenosti Do29 30-39 40-49 Nad50

Ne 7 16 6 3 32
Ano 27 27 14 5 73
Celkovy soucet 34 43 20 8 105

Dtlezitou vypovédni hodnotu ma odpoveéd’ na otazku, zdali si respondenti mysli,
ze by sluzba kompenzovala jejich fyzické stereotypy. Naprostd vétSina z nich
odpovédéla, Ze ano a tim potvrzuji, Ze chapou podstatu benefitu a véfi v efektivni dopad

cvic¢eni. V procentudlnim vyjadieni vysledek ukazuje graf ¢. 10.
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Graf 10: Kompenzace pohybovych stereotypt

Myslite, Ze by tato sluzba: Kompenzovala Vase fyzické

stereotypy?
Ne

10%

90%

Zajimavy vysledek vykazuje odpovéd’ na otdzku tykajici se pracovniho vykonu.
Jak ukazuje graf ¢. 11, odpovidali zde respondenti pii celkovém pohledu odpovidali

velmi vyrovnang, s mirnou pievahou pozitivnich odpovédi.

Graf 11: Ovlivnéni pracovniho vykonu

Myslite, Ze by tato sluzba: Zvysila Vas pracovni vykon
(na zakladé uvolnéni a aktivniho odpocinku)?

Ne
48%
Ano
52%

Pfi blizSim zkoumdani ale zjistime, ze prvotni nahled neptedkladd zcela
objektivni informaci o rovnomérném rozlozeni odpovédi.  Pokud si respondenty
rozdélime na dvé hlavni skupiny podle pohlavi tak zjistime, Ze zdjem projevuji

v mnohem vétsi mife zeny (v poméru cca 4:1). Soucty odpovedi poskytuje tabulka €. 3.
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Tabulka 3: Porovnani vysledku ohledné pracovniho vykonu dle pohlavi

Zlepseni

pracovniho Muii  Zeny Celkovy
vykonu celkem celkem soucet
Ano 13 42 55
Ne 30 20 50
Celkovy soucet 43 62 105

V jesté bliz§im rozebrani se nerovnomérnost dale rozsifi. Kdyz obé dvé hlavni
skupiny nasledné zacneme délit jesté do vekovych kategorii, objevi se 3 podskupiny
s vyraznymi vysledky. Z grafu ¢. 12 opét vyplyva ndzorovéa rozdilnost mezi muzi
a zenami, déale jsou ale patrné jednotlivé kategorie, které nejvice ovlivnily danou
skupinu. V muzské ¢asti se jedna o skupinu respondentti ve stfednim véku, ktera zastava
nazor, Ze jejich vykonnost je nezavisla a cviceni na pracovisti by ji nenavysilo. Oproti
tomu vychazi 2 podskupiny v zenské kategorii. Pfevazné mladé zeny do 29 let
V doprovodu zen stfedniho véku do 39 let, jsou toho nazoru, ze jejich pracovni
vykonnost by mohla byt diky cviceni navySena. Pro zajimavost jsou uvedena i konkrétni

¢isla v tabulce €. 4

Graf 12: Nazor na ovlivnéni pracovni vykonnosti podle pohlavi a véku

Porovnani ovlivnéni praconi vykonosti, rozdéleni dle
véku a pohlavi (pocet hlasii)
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Tabulka 4: Vysledky

Muzi Muzi
Vék Do29 30-39 40-49 Nadb50 celkem
Ne 4 6 3 30
Ano 3 5 13
Celkovy soucet 7 11 3 43
Zeny Zeny
Vék Do29 30-39 40-49 Nadb50 celkem
Ne 7 4 3 20
Ano 20 5 2 42
Celkovy soucet 27 9 5 62

Posledni z této kategorie otazek zjist'ovala, jestli by se zaméstnanci stydéli cvicit

pred svymi kolegy. Témeér Ctvrtina z respondentll na tuto otdzku odpovédéla, ze ano.

Dal by se zde logicky predpokladat vétsi ostych ze strany Zen, nicméné tak hlasovali

1 muZi. Z celkovych 25 pozitivnich odpovédi (pozitivni — Ano, mél bych ostych), se

vyjadtilo 16 Zen a 9 muzii, ze by méli ostych cvicit spole¢n¢ s kolegy na pracovisti.

Graf 13: Neptijemnost cviceni s ostatnimi

Myslite, Ze by tato sluzba: Vam byla nepfijemna,
protoZe byste mél ostych cvicit spolecné s kolegy na
pracovisti?

76%

Ano
24%

Dalsi kategorie otazek se zabyvala jiz konkrétnim zdjmem a zjiStovala, za

jakych podminek by zaméstnanci sluzbu chtéli. Prvni otazka zjistovala zajem v ptipade¢,

ze by sluzba byla pln¢ hrazena zaméstnavatelem. Druha otazka zjistovala zajem, pokud

by si zaméstnanci museli na cvieni pfispivat. A tfeti otdzka byla zaméfena na to, zdali

by mé&li zaméstnanci zajem, pokud si celou sluzbu hradili sami.
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V dotazniku nebyla piesné uvedena cena, za jakou by sluzba byla potfizovana,
ale byla nastinéna orienta¢ni cenova hladina v pfepoctu na jednoho zaméstnance za
cviceni. V piipadé ¢aste¢ného hrazeni (50% spoluticast) by ptispévek na jedno cviceni
FitBreak ¢inil 20 K¢ a za jedno cviceni FitTime 40 K¢. V situaci kdy by cviceni
zaméstnavatelem hrazeno nebylo, by pracovnici platili 40 K¢ za cvicenim FitBreak a 80

K¢ za cviceni FitTime.

Porovnani vysledka téchto tfech otazek poskytuje graf ¢. 14, ktery ukazuje
porovnani hlast vSech respondentl pro kazdou otdzku. Jak by se dalo pfedpokladat,
pokud by sluzbu plné financoval zaméstnavatel, zdjem by o ni byl vysoky, pouze
necelych 6,7% respondentli by ji nechtélo. Paradoxni je, Ze v této otdzce projevuje
zajem o cviceni dokonce o 5 lidi vice, neZ v prvni otdzce v celém dotazniku, ktera

zjiStovala potencidlni poptavku (tj. bylo by toto cviceni pro Vas pfinosem, viz graf ¢. 6)

Pokud by bylo cvi¢eni hrazeno z poloviny zaméstnavatelem a druhou ptlku by
si zamé&stnanci platili sami, zajem by uz nebyl tak vysoky. Pii spoluucasti by sluzbu

chtélo 55% pracovnikd.

V ptipadé, Ze by se firma financovani netcastnila viibec a celou sluzbu by si
platili zaméstnanci, zcela jasné by byl zajem o cviceni minimalni. Nékolik komentari

piimo zminuje jako divod, odmitnuti sluzby, pokud by nebyla pIn¢ hrazena.

Graf 14: Zajem o cviceni v zavislosti na spolutcasti cvicicich

Zajem o cviceni v zavislosti na spoluticasti cvicicich
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Bliz§i zaméfeni na druhou otdzku se spolutCasti poskytne zajimavé rozdéleni

vysledkt. Muzi odpovidali téméf vyrovnané. V celkovém souctu by polovina muzii byla

ochotna pfispét na cviceni a druhd naopak. Pouze respondenti ve véku 30-39 let ve

vetsiné odmitali na firemni benefit pfispivat. Kontrastné pak ptsobi vysledky u Zen. Ty

byly celkové ochotnéjsi na cviceni prispivat, cca v poméru 2:1. Nejvetsi zajem pak mély

veékové skupiny do 29 let a mezi 30 — 39 lety. Konkrétni ¢isla jsou uvedena v tabulce

¢. 5.

Tabulka 5: Caste¢né hrazeno

Muzi Muzi
Vék Do29 30-39 40-49 Nad50 celkem
Ne 1 16 4 1 22
Ano 6 6 7 2 21
Celkovy soucet 7 22 11 3 43
Zeny Zeny
Vék Do29 30-39 40-49 Nad50 celkem
Ne 9 7 4 3 23
Ano 18 14 5 2 39
Celkovy soucet 27 21 9 5 62

Posledni otazka méla za cil zjistit, jak ¢asto by respondenti chtéli cvicit. Na

vybér bylo z péti moznosti, 1x — 5x tydné. Nejcastéji by lidé méli zajem o cviceni

dvakrat tydné se 32% hlast a hned poté, se 29% byla se umistila varianta 3x tydné. Pro

zbylé 3 moZnosti se také hlasovalo, ov§em z4jem o né nebyl aZ tak vysoky. Rozd¢€lni

vykresluje graf ¢. 15. Z hlediska demografie nevykazuje tato otazka zadné zajimavosti

a v ramci odpovédi je rovhomérné rozvrstvena.
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Graf 15: Frekvence cviceni

V pripadé zajmi o toto cviceni, jak casté cviceni byste
chtél?

5x tydné 1x tydné
9% 13%

2x tydné
32%

3x tydné
29%

Soucasti vysledkl prizkumu jsou komentare, které lidé vypisovali na zakladé
2 otevienych otazek. Prvni otdzka zjiStovala, jestli maji respondenti néjaky divod, pro¢
by tuto sluzbu na pracovisti nechtéli. Druhé otazka se naopak ptala, jak by sluzba m¢la
vypadat, aby o ni mél doty¢ny zajem. Tuto moznost vyuzilo ¢ast respondentii a celkem

zanechali 40 komentafa pro obé otazky.

Neékteré komentare jiz byly uvedeny v souvislosti s ur¢itymi otazkami. Negativni
komentafe se prevazn€ objevovali dvojiho druhu. Lidé zminovali, Ze prosté cvicit
nechtéji. At uz celkove, nebo proto, ze maji vlastni pohybovy program. Mezi dalSimi
komentafi lidé zminovali obavu z nedostatku ¢asu a naruSeni pracovniho procesu,
pfipadné by jim bylo nepfijemné cvi€it v pracovnim oblefeni a nemit moZnost se

nasledné ptevléci ¢i osprchovat.

JOA)

Pozitivnich komentait se vyskytlo nékolik zcela obecnych, ze sluzba v soucasné
je v poradku a vyhovovala by. U otazky, jak by m¢la sluzba vypadat, ¢ast komentait

(a to pfevazné od muzskych respondentlt) pozadovalo hezkou a pfijemnou cvicitelku.

Ostatni komentafe se vyskytuji jednotlivé a jsou a maji spiSe informativni nez
signifikantni charakter. Jsou k nahlédnuti v ramci celkovych detailnich vysledku celého

pruzkumu v pfiloze €. 8.

Posledni c¢asti dotazniku byly dvé demografické otazky za ucelem zjisténi

blizsich informaci o respondentech, které mohou nasledné 1épe analyzovat jednotlivé
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vysledky. Prvni otazka zjistovala pohlavi. Jak je patrné z grafu ¢. 16, prizkumu se
zuCastnilo mirné vice Zen, nez muzu. Vékové rozvrstveni, které zjisStovala druha

demograficka otazka, ukazuje graf ¢. 17

Graf 16: Demografie - Pohlavi

Demografie - Pohlavi

Zena
59%

Graf 17: Demografie - Vék

Demografie - Vék

Nad 50 let
8%

40 - 49 let Do 29 let
19% 32%

30-39let
41%
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6.3SWOT Analyza

Tabulka 6: SWOT Analyza

SWOT ANALYZA FITBENEFIT

Silné stranky

Kvalitni know-how problematiky
dlouhodobé sedicich lidi

Vysoka ptizpisobivost sluzeb dle
pozadavku klienta

Moznost operovat v ramci celé CR a SK
ZkuSenosti

Tym zkuSenych cvicitelti

Slabé stranky

e Mala povédomost o firme
e VétSinou kratkodobé kontrakty
e Malé prostredky na propagaci

Prilezitosti

Zajem o tyto sluzby ze strany
zaméstnancil

Mirn¢ nizsi zajem o tyto sluzby i v
ptipad¢ finan¢ni spoluucasti
zamestnancl

Nenaplnény trh = moznost ristu

Ochota vétsiny spole¢nosti poskytovat
sluzby zaméstnancim a nechat vyuzivat
své prostory

Ochota firem plné nebo ¢aste¢né
financovat sluzby zaméstnanctim

Nové moznosti zaméteni kompenzacnich
cviceni (viz. syndrom karpalniho tunelu)

Hrozby

Vlastni benefity firem, vyuzivani jinych
forem

Vycerpany nebo fixné dany rozpodet na
firemni benefity

Neochota nékterych spole¢nosti
poskytnout firemni prostfedi pro cvi¢eni

6.3.1. Silné stranky

problematiky dlouhodobé sedicich lidi. V kombinaci sjiz ziskanymi zkuSenostmi
a proskolenymi lektory tak nabizi produkt na vysoké kvalitativni Grovni. Dalsi silnou
strankou je vysokd Uroven flexibility. Jednotlivé sluzby se daji pfizpiisobit na miru

témer jakékoli firmé. Stejné tak je firma schopna poskytovat sluzby nejen v Praze, ale

Silné stranky spolec¢nosti FitBenefit se opiraji o kvalitni know-how a znalost

v ramci celé Ceské Republiky a Slovenska.

6.3.2 Slabé stranky

3 roky a tato kratkd doba neumoznila firm¢ dostat se do povédomi velikého mnozstvi
lidi. Samotné kontrakty byvaji vzhledem k velmi malé znamosti tohoto typu benefita

prilis kratké. Spole¢nost tak nema moznost vynakladat velké prostfedky na propagaci.

Spole¢nost FitBenefit fungovala pted pozastavenim své ¢innosti na trhu zhruba
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6.3.3 Prilezitosti

Prilezitosti firmy jednoznacné vychazeji z pozitivnich vysledk prizkumu.
Oslovena cilové skupina zaméstnanct, projevila velky zajem. Pokud by si zaméstnanci
na cviceni meli prispivat, celkovy zdjem klesl, nicméné stale by nadpolovi¢ni vétSina
neméla se spolutcasti problém. Soucasn¢ vétSina vedeni spoleCnosti je ochotna
(obecné) tyto benefity povolit na pracovisti a poskytnou k nim prostory (pokud jsou
k dispozici). A stejné kladné se manazefi stavi i k plnému ¢i vétSinovému financovani

sluzby.

Firmy tento typ benefiti nevyuzivaji a je zde veliky prostor na trhu, kde by
FitBenefit mohl nabidnout své sluzby. Velika pfilezitost se také naskyta v modifikaci
kompenzac¢nich cviceni na jinou problematiku, nez jsou sedava zaméstnani (Viz.

syndrom karpalniho tunelu) a mnozstvi potencidlnich trhii by se tim jest¢ navysila.
6.3.4 Hrozby

Hlavni hrozbou jsou omezené finan¢ni zdroje, které spolecnosti vynakladaji na
firemni benefity. Jejich ¢astka mize byt vycerpana ¢i fixné dana. Stejné tak spole¢nosti
uz vyuzivaji ur¢ité formy benefitl a tak cviceni v konfrontaci s nimi nemusi uspét. Dale
s ohledem na zavislost vyuzivani prostor spole¢nosti, mize dojit k zamitnuti cvi¢eni na

pracovisti a neposkytnuti vyuZziva jejich prostor.
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7 NAVRHY NA INOVACI

Na zdklad¢ vysledkli obou dvou Setieni je jasné patrné, ze sluzby nabizené
firmou FitBenefit maji potencidl znovu uspét na trhu. Stavajici nabidka 1 cely
marketingovy mix je vniman vesmés kladn€. Negativni odpovédi spi§ reflektovaly
celkovy zamitavy pfistup jedince ke cviceni, nez Ze by odréazely Spatné prvky konceptu
sluzeb. I pfes celkovou dobrou stavbu jiz stavajiciho marketingového mixu se nasly

oblasti, které se daji zlepsit a zvysit tak atraktivitu pro klienty.

7.1 Produkt

Hlavni ¢ast vyzkumu byla zaméfena na zjisténi zajmu po kompenzacnich
cvic¢enich od firmy FitBenefit. Oba dva hlavni produkty byly pozitivné piijaty vétSinou

respondentii az na par vyjimek. Zakladni nabidka je tedy postavena dobfe.

Nabizi se tim tak moznost vytvofeni urCitych kombinaci. Nabidka prvni
zkusebni hodiny méla u vedeni spole¢nosti velmi pozitivni ohlas. Poskytla by jim tak
realnou predstavu o tom, jak sluzba skute¢né probiha a funguje na pracovisti (interakce
mezi zaméstnanci a trenérem, naruSeni pracovniho procesu atp.) a jak na ni samotni

pracovnici reaguji.

Soucasti celého zavedeni sluzby by meéla byt osvéta pracovnikit formou
prednasky, ktera by samotnému cviceni predchéazela (opét dle pozadavkl vedeni). Za
prvé by se zaméstnanci se sluZzbou a zplsobem cvi¢eni seznamili pfed samotnym
aktivnim cvi€eni a za druhé by sami pochopili, proc¢ je dilezité cvi€it v rdmci prevence

zdravi a vedlo by to k jejich vys§i motivaci.

Velmi zajimavy prostor pro vytvareni nového produktu poskytl rozhovor
s WITTE Automotive. Na zaklad¢ konceptu kompenzacnich cviceni nemusi jit pouze o
sedavd zaméstnani, ale daji se feSit 1 jiné oblasti téla. V tomto konkrétnim piipadé by
samo vedeni firmy poZadovalo Gpravu cviceni na oblast zapésti a predlokti, konkrétné
feSeni a prevence syndromu karpalniho tunelu. Toto onemocnéni je zplisobené Castym
pretéZovanim predni ¢asti ruky a déa se pfepokladat, Ze jeho vyskyt bude v montdznich
zavodech casty. Vznikd tedy dals$i potencialni trh, kde by mohly byt nabizeny

kompenzacni sluzby.
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7.2Cena

Prvotni pfedpoklad, kdy se ocekaval stfet nazori (zaméstnanci sluzbu budou
chtit vs. zaméstnavatelé nebudou chtit sluzbu platit) se nepotvrdil. Paradoxné se dle
vyzkumu situace otd¢i. Zamestnavatele se k poskytnuti benefitu stavi kladn€ a byli by

ochotni ho hradit, ov§em zdUraznuji obavy z nezajmu pracovnikii.

cenovou hladinu oznacili jako zaplatitelnou. Naklady na poskytovani sluzby tedy nejsou

bariérou a stavajici cena je K rozsahu nabizenych sluzeb adekvatni.

Za zvazeni stoji vyuzivani financni spolutiCasti zaméstnancl. Tento zplisob
financovani bude ve finale zalezet pouze na rozhodnuti firmy, pro FitBenefit ale vytvari
prostor argumentace pii obchodnich jednani. Pokud se bude zdat néjaké potencialni
spolecnosti sluzba drahd, miiZe navrhnout ¢aste¢nou spoluucast jejich zaméstnanct. Jak
vychazi z komentéie jedné manazerky: ,,Pokud si lidé budou pfispivat i jen malou ¢ast,

budou si cviéeni mnohem vice vazit*.

7.3 Misto

Distribuce a misto poskytovani sluzby je nezavislé na firmé¢ FitBenefit. Cviceni
je poskytovano pifimo na pracovisti a blize klientovi uz nejde. Samotné misto cviceni
uvnité firmy je zavislé na jejich specifickych prostorach. Pokud se v ni nebudou

nachazet mistnosti vhodné pro cviceni, bude obtizné benefity v ramci firmy prosadit.

7.4 Propagace

Propagace firmy byla pfed pozastavenim c¢innosti téméf na nulové urovni
a vychazela ptedev§im z velmi pozitivniho ,,Word of mouth* marketingu. Spole¢nosti

ovSem chybi jakykoli zéklad, ktery by utvarel alespon zakladni povédomi o znacce.

Zamétovat se na masovou reklamu nema s ohledem na specifickou klientelu
ekonomicky vyznam. Aby spolecnost mohla uspét, potifebuje se dostat piimo
k odpovédnym lidem V jednotlivych firmach, které maji pravomoc rozhodovat
o poskytovani benefiti ¢i alespon tuto oblast fesit a poté predkladat navrhy. Jednd se
tedy o samotné vedeni spolecnosti €1 pracovniky na pozici lidskych zdroji. Pristup
k témto lidem neni ovSem jednoduchy. Moznosti se nabizeji dveé, pfimé oslovovani

formou direct mailu ¢i formou osobniho prodeje.
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Vétsina uspésné propagace probihd v dnesni dobé prostfednictvim internetovych
multimédii a socidlnich siti. Pii vyhledavani témat jako ,.kompenzacni cviceni pro
sedava zaméstnani®, ,,firemni benefity* a podobnych prostfednictvim Google, stranky
spolecnosti FitBenefit vibec nevyskoc¢i. Jednim z hlavnich krokd by tedy méla byt
samotnd modernizace stranek (vizualni i obsahovd) a zlepSeni referencniho dosahu ve
vyhledavacich. Kromé moznosti ziskat na internetovych strankach doplnujici informace
(1 kdyby jen za ucelem dohledéani kontaktu kvili ztracené vizitce) mélo by byt nalezeni
co nejsnazsi. Dalsi dulezitou ¢asti je vytvoreni stranek spole¢nosti na socialnich sitich.
Nejjednodussi neoficidlni hodnoceni témét ¢ehokoli (a firem nevyjimaje) je v dnesni
dobé skrze pocet ohlasti (like a sledovani) na socialnich sitich jako jsou Facebook a
Instagram. Dals§im webem, ktery by stdl za zvaZeni je LinkedIn?®. UmozZiiuje spojeni
pracovnich subjektli na zaklad¢ jejich osobnich a pracovnich vztahd. Tato propojeni by
s ohledem na uspé&$ny klasicky ,,Word of mouth* marketing, mohla pomoci v $ifeni
povédomi
o sluzbach a firmé jako takové. Vyhodou by bylo uzs§i zaméteni (jednotlivi uzivatelé

jsou pracujici) a ne zcela obecné jako na Facebooku a Instagramu.

7.5 Materialni prostredi

Prezentace vlastniho prostfedi je vzhledem k charakteru sluzby a soucasnému
statutu firmy nedtlezitd. Pokud by spolecnost zacala rlst, teprve poté ma cenu feSit
materialni prostfedi ve smyslu zdzemi spolecnosti. I tak ovSem tato ¢ast neni stézejni,
protoze vét§in€ klientiim by se predstavovaly sluzby v jejich spole¢nosti ¢i v neutralnim

prostiedi.

7.6 Lidé

Lidsky aspekt byl Castym tématem komentaiti v dotazniku 1 vedeni firem. Pfi
vybéru lidi je potfeba klast diraz na dva aspekty. DileZzita je profesni vzdélanost
a zkuSenosti, 1 kdyZ ta by méla tvofit standart vykonavani kvalitni sluzby.

Druhy aspekt, na ktery by se mél klast stejny diraz je osobnost lektora. Jak
zduraznilo vedeni v jedné spolecnosti: ,,... uspéch zavisi na schopnosti lektora vtahnout
lidi do cviceni a vzbudit v nich nadseni...““. Samotni trenéfi maji na pracovisti velmi

obtiZznou pozici, setkavaji se s lidmi, ktefi jsou pod tlakem, Casové vytizeni a nemusi mit

% LinkedIn je profesni socidlni sit, na které se setkavaji profesionalové a diskutuji o svych pracovnich
zajmech. V bfeznu 2011 sit’ pfekonala metu 100 milion registrovanych uzivateld, ¢im dal vice ziskava
popularitu i v Cesku.
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zrovna dobrou néladu na cviceni. O to dllezit&jsi je, aby sluzbu provadél extrovertni
a pozitivn¢ naladény ¢lovek. Lektor, ktery ma charisma a entusiasmus, snaz zvedne lidi
ze sedacek 1 kdyz zrovna nemaji naladu.

Velka ¢ast komentara obsahovala pozadavek ,,prijemnou’ ¢i ,,péknou cvicitelku‘
nebo ,hezkého trenéra“. To reflektuje pfirozenou polaritu pohlavi vramci firmy
a naznacuje to, ze ve firm¢, kde bude ptevazovat zastoupeni muzi (napft. IT spolecnost)

bude mit vétsi uspeéch a oblibu trenérka nez trenér.

7.7 Proces

Vramci procesu je dulezity =zacatek poskytovani sluzby. Je potieba
zaméstnancim nejdiiv predstavit o ¢em cviceni je a jak bude probihat. Pro

nezasvéceného ¢loveka totiz bude forma cviceni na pracovisti té€zko predstavitelna.

Samotny proces cvi¢eni ma pln¢ v kompetenci trenér a veSkeré upravy budou

vychazet z kompenzaénich ¢i pohybove zdravotnich potfeb v dané situaci.
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8. DISKUSE

Hlavni napln této prace tvofil marketingovy vyzkum, ktery je zakladem pro
vytvofeni marketingového mixu. Kvantitativni vyzkum probihal dotazovanim
prostfednictvim onlinového portalu. U této metody sbirani dat jsem v pribéhu vyzkumu
narazil na dvé komplikace. Jak je jiz patrné, online dotazovani probihalo bez
pfitomnosti tazatele. Respondentovi tedy nebylo mozné poskytnout v ptipadé poticby
dodatecné vysvétleni tématu ¢i otazky. Samotné piedstaveni konceptu kompenzacnich
cviceni, které bylo uvedeno v dotazniku, bylo napsadno podle myslenky — stru¢né, jasné,
vystizné. Bohuzel dle vysledku kontrolni otdzky, ¢ast respondentti odpovédéla, ze jim
neni zcela jasny rozsah popisovanych sluzeb. Konkrétné takto odpovédélo 11 lidi
z celkového postu 105. Na druhou stranu, popisovat koncept a jednotlivé produkty
Vv delsim rozsahu by prodluzovalo dobu vyplnéni dotaznikl a spiSe by odrazovalo lidi
od vyplnéni. Samotné otazky v dotazniku byly zamérné postaveny velmi jednoduse, aby
pochopeni dotazu bylo co nejsnazsi. Jednoduchost a stru¢nost dotazniku méla dale vézt
k vy$§imu poétu ziskanych odpovédi (minimalizovat tzv. “Drop out connected ?'),

protoze nebylo mozné respondenty pfedem motivovat.

Vétsi komplikaci tvotila navratnost dotaznikd. Naro¢nost provadéni samotného
vyzkumu byla vysoka kvili realnym podminkam, kde byla data sbirana. Respondenty
tvofili zaméstnanci redlnych firem a navratnost ze vSech firem byla s ohledem na pocet
jejich zaméstnancti nizka. Dtuvodi lze uvést nékolik. V prvé fad¢é jsou zaméstnanci
pracovné a Casoveé dost vytizeni. Dale maji velmi nizkou motivaci k vypliovani, tudiz
ani nemaji tendenci si hledat cas, ktery by vénovali vyplnéni. A to i pfesto, Ze bylo
komunikovano, ze dotaznik zabere 3, maximaln€¢ 5 minut. V neposledni fad¢é jsou
vSichni obecné piehlceni reklamami a nabidkami i nejriznéjSimi anketami a prazkumy.
Z tohoto duvodu lidé ¢im dal tim vice zaujimaji negativni postoj a nechtéji se vyzkumu
ucastnit. I pfes uvedené komplikace nepovazuji vyuziti webového dotaznikového
portalu za chybné, naopak si cenim jeho rozsahlé moznosti jak s ohledem na Gpravu

dotazniku, tak i moznosti pracovat s podkladovymi dat.

Spolec¢nosti, u kterych byl provadén marketingovy vyzkum bylo celkem 5.

Bohuzel pouze u 4 firem jejich vedeni dovolilo provést dotaznikové Setfeni. Spole€nost

27 Pocet dotaznik, které byly uZivateli otevieny, ale uz nebyly vyplnény a odeslany. Nejcast&ji se
predpokladé z divoda piilisné délky dotazniku.
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WITTE-Automotive se omluvila a vzhledem ke své momentalni vytiZenosti neumoznila
provadéni kvantitativniho vyzkumu. Nicméné ponechdva oteviené dvete pro dalsi
spolupraci, protoze hodlda zvazit vyuziti téchto sluzeb ve své spolecnosti
a mozna v budoucnu pfistoupi na toto nebo podobné Setfeni, které by ji pomohlo zjistit
zajem svych zaméstnanct. Neformalni pohovor z této spole¢nosti v ramci kvalitativniho

byl ponechén a vyuzit.

Kvalitativni Setfeni probihalo bez komplikaci. Zastupce spolec¢nosti tvofili tfi
jednatelé a dva zastupci managementu lidskych zdroji. Na ziskani vysledka
jednotlivych pohovort tato rozdilnost neméla vliv, protoze ob& dvé skupiny mély
piistup ke vSem potiebnym informacim. Tito lidé také rozhodovali 0 tom, zda umozni
provadét kvantitativni Setfeni ve své firm¢&. Veskeré provadéné priazkumy byly
schvaleny odpovédnou osobou (pouze v piipadé WITTE Automotive. doslo k zamitnuti,

viz ptedchozi odstavec).
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9. ZAVER

Tato prace méla za cil popsat a analyzovat marketingovy mix spolecnosti
FitBenefit na zakladé informaci ziskanych od jejiho vedeni. V dalsi fazi byl provadén
marketingovy vyzkum na dvou urovnich, kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni
dotaznik za ucelem zjisténi zajmu a poptavky po nabizenych sluzbach. Kvalitativni
pohovory, které nastinily uroven z4jmu a ochoty u vedeni spolecnosti, poskytnout tyto

sluzby svym zaméstnancim.

V soucasné dob¢ firma aktivné neprovozuje svoji €innost. Kromé& upraveni
marketingového mixu, je tak prakticky pfinos v definovani celkového zajmu po jejich
sluZzbach a podminek, za jakych jsou spolecnosti pfistupné t€émto benefitim. Zaméieni
prace tedy poklada redlny zéklad pro obnoveni marketingovych aktivit spolecnosti
a ptipadné umoziuje na zéklade jiz vytvorenych prizkumi u jednotlivych firem oslovit

ty spolec¢nosti, které projevily zajem.

vvvvvv

Vedeni spolecnosti
e Zaméstnavatelé jsou ochotni poskytnout tento typ sluzeb svym
zamé&stnancim.
e V otazkach psychického i fyzického prospéchu souhlasili s pozitivnimi
dopady cviceni
e Cena téchto sluzeb neni ptekazkou.
e Sami zaméstnavatelé maji nejvétsi obavu z malého zdjmu ze strany

zameéstnancu.
Zameéstnanci

e 89% respondentli povaZuje tento typ sluzeb za piinosny
e 90% respondenti projevilo o sluzbu zijem v piipadé plného hrazeni
zaméstnavatelem.

e 57% respondentti by bylo ochotno Si na sluzbu pfispivat ze svého

Na zéklad¢ téchto informaci a sesbiranych dat je zfejmy zdjem obou stran ve

vyuzivani té€chto benefita.
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Pro spole¢nost FitBenefit je v prvni fad€é pfinosné uz zjisténi, Ze je o jeji
produkty zajem. Na zaklad¢ kvalitativniho i kvantitativniho prizkumu byly sestaveny
navrhy a pfipominky pro kazdy prvek marketingového mixu. Jestli se je spolenost

FitBenefit rozhodne vyuzit, zalezi uz pouze na ni.
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Priloha €. 1: Ramec neformalniho rozhovoru

1. Predstaveni spolec¢nosti Benefit

Principem jsou pohybova cviceni za ucelem prevence zdravi pracovnikii
Kompenzace  jejich  pohybovych stereotyp, které  jsou
zpusobené nadmérnym sezenim v jedné pracovni poloze.

Cilem je aktivni odpo¢inek od pracovniho vytizeni, stresu a pomoci pii
soustfedénosti a mobilizace organismu.

Cviceni je provadéno lektorem piimo na pracovisti dle jednotlivych
produkti (viz. nasledujici)

Program se vyuzival a Siii pfedevsim ve velkych korporacich a zacinaji se
objevovat mensi spole¢nosti, kteti objevuji vyhody téchto produktt

(KB, DHL, ExxonMobile, Oracle, KB)

2. Predstaveni konceptu kompenzacnich cvi¢eni pro sedava zaméstnani

FitBreak

i. Cvicenil0-15 minut,

ii. zaméfené na uvolnéni a protazeni téla, prevazné krku a zad
(blokace pti dlouhodobém sezeni) a cviky mobilizujici organismus
(wake up impulsy),

iii. cviCeni pfimo na pracovisti, u pracovniho stolu, v pracovnim
dresscodu Vv prubéhu pracovni doby.

FitTime

iv.  Cviceni 20-50 minut,

V. rozSifeni FitBreaku, zamétfené na intenzivni a dynamicky stre€ink,
zpevnéni hlubokého stabilizacniho systému téla (CORE), vyuziti
vlastni véhy téla, celkovy fyzio-fitness trénink

vi. cviCeni v prostorach spole¢nosti (meeting roomy etc.) pred/po/pii
pracovni dobé

FitLife

vii. Doprovodné piednasky a poradenstvi v oblasti fitness a zdravého
zivotniho stylu, konzultace, nutri¢ni asistence, kondi¢ni tréninky,

animace firemnich akci

Cetnost cviceni



I. Frekvence cviceni jen zcela flexibilni, nejcastéji se vyuziva 2-3X
tydné.
Prizkum:
3. Na zakladé téchto informaci je Vam jasny rozsah sluzeb, které by

pripadaly v avahu?

4. Myslite, Ze sluzba FitBreak / FitTime by byla prinosem pro Vasi
spolecnost?
e Z hlediska zdravotniho / relaxa¢niho pohledu Vasich zaméstnanct?
e Hleddme prvotni postoj, nechdvame zdmérné¢ manazera mluvit za
zaméstnance (indikace projekce svého ndzoru zdavodnovany
predpokladanym postojem zaméstnancl, indikace pro nasledné

falesné namitky)

5. Myslite, Ze by tato sluzba
i. Byla pfinosem Vasich zaméstnanci? (Kompenzace,
osvézeni/wake-up impuls, soustiedéni = zvyseni vykonnosti
ii. Snizila stres na pracovisti?
iii. Kompenzovala fyziologické stereotypy pracovniki?
iv. Zvysila pracovni vykon (na zakladé uvolnéni a relaxace po
cviceni)?
V. Zlepsila atmosféru na pracovisti?
vi. Chtél byste piipadné¢ upravy sluzby specialné pro Vasi
spole¢nost, jaké?
vii. Zucastnil byste se osobné kompenzacnich cviceni, pokud by
byla zavedena
viii. M¢li byste obecné zajem o tento typ sluzeb pro Vas a vase

zameéstnance?

6. Predstaveni cenové hladiny s odkazem na dobu cvi¢eni

e Cviceni po skupinach, tzn. napt. za 1 hod. 3-4 skupiny zaméstnanct (po

cca 10-15 lidech)



e Primér 1500 K¢ (900 K¢ — 2000 K¢&), odviji se od poctu celkoveé

odcvi¢ené doby, néavaznosti dalSich cviCeni, pocet lokalit, ohled na

celkovou dobu trvani sluzby

e Pro snazsi piedstaveni vypocet: cca prumér = 1600 K¢/hodina. 15 minut

cviGeni FitBreak = 400 K¢&/cviceni. 10 lidi na cviceni FitBreak =

40K ¢&/cviceni/osobu

7. Bariéry

Vi.

Vii.

viii.

Xi.

Mate ve firm€ dostupné prostory, které by Sly vyuzivat ke
cviceni, a byla by moznost jejich uvolnéni?

Jakd bude obtiznost a proces odsouhlaseni této sluzby?
Vedeni/Lidské zdroje/board?

Byla by pro Vasi spolecnost tato sluzba financné dostupna?
Pozadoval byste finan¢ni spoluti¢ast zaméstnancti?

Pozadoval byste plné hrazeni zaméstnancem s tim, Ze firma
vénuje ¢as (refundace), zaméstnanec si sluzbu plati?

V pfipadné zajmu o toto cviceni, jakou frekvenci cviceni by
spole¢nost preferovala? 1x, 2x, 3x tydné? Denné?

Obaval byste se snizeni efektivity z divodl preruseni prace?
Byla by tato ¢innost plné refundované, nebo by si ji museli
zaméstnanci napracovat?

Je n¢&jaky davod, pro¢ byste tuto sluzbu nechtél na
pracovistich poskytnout? Jaky?

Jak by musela sluZba vypadat, abyste ji povazoval za natolik
vyhodnou, zZe byste ji chtél poskytnout na pracovisti?

Byla pro Vas zajimava zkusSebni hodina zdarma?



Priloha €. 2: Cela verze dotazniku

Prizkum zajmu po kompenzacnich cviéenich

Piedstaveni konceptu kompenzaénich cvi¢eni pro sedava zaméstnani
- Principem jsou pohybova cvi¢eni za ucelem prevence zdravi pracovniki
- Kompenzace jejich pohybovych stereotypd, které jsou zplsobené nadmérnym sezenim v jedné
pracovni poloze.
- Cilem je aktivni odpoéinek od pracovniho vytiZeni, stresu a pomoci pfi soustfedénosti a mobilizace
organismu.
- Cviteni je provadéno lektorem pfimo na pracovisti dle jednotlivych produktl (viz. nasledujici)
Piedstaveni bali€ku sluzeb spoleénosti FitBenefit
- FitBreak
o Cviceni10-15 minut,
o zaméfené na uvolnéni a protaZeni téla, pfevazné krku a zad (blokace pfi dlouhodobém sezeni) a cviky
mobilizujici organismus (wake up impulsy),
o cvigeni pfimo na pracoviti, u pracovniho stolu, v pracovnim dresscodu v prib&hu pracovni doby.
- FitTime
o Cvi¢eni 20-50 minut,
o roz&iteni FitBreaku, zaméfené na intenzivni a dynamicky stre¢ink, zpevnéni hlubokého stabilizaéniho
systému téla (CORE), vyuZziti vlastni vahy téla, celkovy fyzio-fitness trénink
o cvi¢eni v prostorach spolegnosti (meeting roomy etc.) pfed/po/pfi pracovni dobé
- FitLife
o Doprovodné pfednasky a poradenstvi v oblasti fitness a zdravého Zivotniho stylu, konzultace, nutriéni
asistence, kondiéni tréninky, animace firemnich akci
- Cetnost cviteni
o Frekvence cvi¢eni jen zcela flexibilni, nejéastéji se vyuZiva 2-3x tydné.

1 Je Vam jasny rozsah sluzeb na zakladé téchto informaci?

I:I Ano
I:] Ne

2 Myslite, ze kompenzaéni cviéeni FitBreak/FitTime provadéné na pracovisti by pro Vas byla pfinosem?

I:] Ano
|:] Ne

3 Myslite, ze by tato sluzba:
Ano Ne

Zvysila Vasi spokojenost v
praci?

Prispéla ke snizeni hladiny
pfipadného stresu?

Kompenzovala Vase fyzické
stereotypy?

Zvysila VVa$ pracovni vykon (na
zakladé uvolnéni a aktivniho

odpoéinku)?

Zlepsila atmosféru na
pracovisti?

Méla mit moznost tpravy podle

Vasich potieb (napf. cvi¢eni vice

O o0 o000
O o0 000

zaméfené na nohy, zada, ruce
etc.?)

Vam byla nepfijemné protoze

byste mél ostych cvicit

O
O

spole¢né s kolegy na

pracovisti?



4 Zajem/Bariéry

Mél byste o tuto sluzbu zajem v
piipadé, Ze by byla pIné hrazena D
zaméstnavatelem?

Mél byste o tuto sluzbu zajem v

piipadé, Ze by byla jen ¢astec¢né

hrazena zaméstnavatelem? (Vas D
pfispévek za jedno cvigeni Fit

Break = 20,-; FitTime = 40,- pii

hrazeni 50%)

Mé| byste o tuto sluzbu zijem v

pfipadé, Ze by nebyla hrazena

zaméstnavatelem? (Vas I:]
piispévek za jedno cvigeni Fit

Break = 40,-; FitTime = 80,- )

5

V pfipadé zajmu o toto cvi€eni, jak ¢asté cviceni byste chtél?

1x tydné
2x tydné
3x tydné

4x tydné

Qo000

5x tydné

Ne

6 Je néjaky davod, proé byste tuto sluzbu na pracovistich nechtél? Jaky? Prosim vypiste.

7 Jak by musela sluzba vypadat, abyste o ni mél zajem? Prosim vypiste.

8 Demografie



10 Prosim, napiste nazev Vasi spolegnosti

Pro odeslani prosim zmacknéte tladitko vpravo dole "Finish Survey"

Dékuji za vyplnéni!



Piiloha €. 3: Zapis z kvalitativniho rozhovoru Provit a.s

(ptedstaveni spolecnosti FitBenefit, produktti i cenové hladiny — viz. Pfiloha ¢. 1: Ramec

neformalniho rozhovoru)

Priuzkum:

1. Na zakladé téchto informaci je Vam jasny rozsah sluzeb, které by pripadaly

v uvahu?

Ano.

2. Myslite, Ze sluzba FitBreak / FitTime by byla pfinosem pro Vasi spolecnost?

Nase firma uz nabizela podobnou sluzbu v ramci zlevnenych vstupii do fitness

centra. Ze zacatku to mélo uspéch, ale casem zdjem opadaval. Lidé zmeénu vidy

wvitaji, maji radi tato zpestieni prace, jako pohyb, relaxace, oni se u téchto veci

uvolni. DuleZita je ovsem invence od pracovnikii, v tu chvili kdy jsou nuceni od

vedeni, uz principialné to nechtéji.

3. Myslite, Ze by tato sluzba

Byla prinosem VaSich zaméstnanci? (Kompenzace, osvéZeni/wake-up
impuls, soustiedéni = zvySeni vykonnosti.

Urcite ano. Otazka je narocnost cviceni. Vtu chvili, kdy by cviceni
vyzadovala vetsi miru pohybu, mohli by zaméstnanci pozZadovat lepsi
zazemi, aby se méli kde osprchovat a previéci. Mozna by bylo lepsi sluzbu

presunout do néjakeho blizkého fitness centra.

SniZzila stres na pracovisti?

Zalezi na pohledu, ze které toto bereme. Pracovnici by se mohli i cvicenim
dostat do stresové situace, vtom ohledu, Ze by se vytvoril ostych na
pracovisti, nékterym nemusi byt prijemné provadet cviceni primo na
pracovisti. V tu chvili by musela zafungovat vlastni motivace.
Kompenzovala fyziologické stereotypy pracovniki?

Ano.

Zvysila pracovni vykon (na zakladé€ uvolnéni a relaxace po cviceni)?
Ano. Pohyb dodava télu fyzickou i psychickou pohodu. Tim pddem je
pracovnik i vice produktivni a tato produktivita je diileZita u obchodnikii.
Zlepsila atmosféru na pracovisti?

V tomto ohledu zdlezi na lidech, jestli jsou zaméreni na sport, ¢i ne. Pro

cloveka, kterého sport bavi a déla ho rad, by se atmosféra zlepsila, chodil



Vi.

Vil.

viii.

4. Bariéry

by na cviceni rad. Pro cloveka, ktery neni sportovné zaméreny, by to
nebylo hezké zpestreni casu na pracovisti.

Chtél byste pripadné upravy sluzby specidlné pro Vasi spole¢nost,
jaké? Myslim, ze by bylo dobré nejdiive sluzbu predstavit pomoci
prezentace pracovnikiim, aby se mohli se sluzbou takto seznamit. Nasledné
pripadné presunout cviceni do fitness centra a nastavit ¢as cviceni. Bylo by
dobré, aby se cviceni stalo soucasti rezimu pracovnikii.

Zucastnil byste se osobné kompenzacénich cviceni, pokud by byla
zavedena. Primo na pracovisti spise ne, preferoval bych fitness centrum a
nejlépe po prdci.

Méli byste obecné zajem o tento typ sluzeb pro Vas a vaSe
zaméstnance?

ANno Vv pripade projeveni zdajmu ze strany pracovnikii.

Mate ve firmé dostupné prostory, které by Sly vyuZzivat ke cviceni, a byla
by moZnost jejich uvolnéni?

Néjaké prostory se ve firmy nachazeji, osobné myslim, Ze by bylo lepsi
vyuzivat fitness centrum k zredukovani ostychu ve firmé, aby nemuseli
pracovnici mit zabranu, Ze cvici primo na pracovisti.

Jaka bude obtiZnost a proces odsouhlaseni této sluzby? Vedeni/Lidské
zdroje/board?

U vedeni by s odsouhlasenim problém nebyl, jelikoz vedeni nasi firmy se
sklada z nekolika jedinci. Pak zadlezi na invenci lidi. V tu chvili, kdy by
zaméstnanci nuceni do vyuzivani této sluzby, poklesla by take efektivita
cviceni. Chut’ a poZadavek musi prijit hlavné od pracovnikii po sezndmeni se
sluzbou.

Byla by pro Vasi spolecnost tato sluzba finan¢né dostupna?

V pripade, Ze by cviceni bylo provadeéno trikrat do tydne, tak by byla tato
sluzba cenové dostupna pro nasi firmu.

Pozadoval byste finan¢ni spoluti¢ast zaméstnanca?

Ne. Mam pocit, Ze by pro né bylo vice motivacni, kdyby sluzbu hradila firma.
Je vétsi pravdépodobnost, ze sluzbu vyuziji, kdyz byla celkové hrazena
firmou.

Pozadoval byste plné hrazeni zaméstnancem s tim, Ze firma vénuje ¢as

(refundace), zaméstnanec si sluzbu plati?



Vi.

Vil.

viii.

Xi.

Ne. V tu chvili, co by si sluzbu museli kompletné celou hradit, ztratilo by to
pro né vyznam a je mnohem vétsi pravdépodobnost, ze by ji nechteli
vyuzivat.

V piipadné zajmu o toto cviceni, jakou frekvenci cviceni by spolecnost
preferovala? 1x, 2x, 3x tydné? Denné?

Jednu az dve hodiny do tydne.

Obaval byste se sniZeni efektivity z diivodii preruSeni prace?

Rozhodné ne. Cviceni by efektivitu urcite zvysilo. Cviceni by mohlo slouzit i
jako prevencni prostredek proti nemocim. Cviceni by se mohlo rozdelit,
napriklad hodinu cviceni a hodinu relaxace.

Byla by tato ¢innost pIlné refundované, nebo by si ji museli zaméstnanci
napracovat?

V tu chvili, kdyby zaméstnanci opravdu projevili zajem o sluzbu, firma by ji
plné refundovala.

Je néjaky divod, pro¢ byste tuto sluzbu nechtél na pracovistich
poskytnout? Jaky?

Asi V pripadé kdyby se jednalo o montdzni firmu, nebo firmu s pdsovou
vyrobou, kdy zaméstnavatel nemiize prerusit vyrobu ¢i montdaz na hodinu i
dvé. Stejné tak u nasich logistii. Zde by muselo cviceni probihat pred praci
Jjako dobry start pro pracovni den, ¢i nasledné po prdci, jako odreagovani.
Otazka je, jestli by pracovnici chtéli sluzby vyuzivat, nékteri chtéji byt po
praci co nejdrive doma.

Jak by musela sluzba vypadat, abyste ji povazoval za natolik vyhodnou,
Ze byste ji chtél poskytnout na pracovisti?

Mely by obsahovat cvicici i relaxacni cast, nejlépe mimo pracovisté a
idealné pred zacatkem nebo po skonceni pracovni doby.

Byla pro Vas zajimava zkuSebni hodina zdarma?

Ihned hodinu cviceni spise ne, ale pokud by Sla zaridit uvodni predndska, tak
rozhodné, ano. Diky ni bychom mohli zjistit zajem ve firmé a pripadné pro

zaméstnance sluzbu zaridit.



Priloha €. 4: Zapis z kvalitativniho rozhovoru Cocoon s.r.o.

(predstaveni spolecnosti FitBenefit, produktii i cenové hladiny — viz. Pfiloha ¢. 1: Ramec

neformalniho rozhovoru)

Prizkum:

1.

3.

Na zakladé téchto informaci, je Vam jasny rozsah sluzeb, které by pripadaly
VvV uvahu?

Ano.

Miyslite, Ze sluzba FitBreak / FitTime by byla pfinosem pro Vasi spole¢nost?
Cviceni by bylo prinosné pro jakoukoliv firmu, kterda obsahuje pracovni pozice ve
stresovém a ndrocném prostredi na mentdlni aktivitu. Hodné dulezita by byla
schopnost cvicitelu, jak by dokazali zaméstnance povzbudit do cviceni. Pro mé
osobné, je tato chemie velice diileZita, jelikoz kazdy clovek si vytvari fixace na
ostatni lidi, v tuto chvili by musel cvicitel byt opravdu schopny, aby dokdzal vytvorit
tuto fixaci a ditvod, aby lidé cviceni provadeli spravné a peclive. Dale je dulezité
pracovni prostredi, hodina cviceni by byla efektivnéjsi pro vetsi korporativni firmy,

V mensich firmdch by se tato sluzba tolik neuplatnila. To uz je v rukou spolecnosti.

Myslite, Ze by tato sluzba
i. Byla prinosem Vasich zaméstnanci? (Kompenzace, osvéZeni/wake-up

impuls, sousti‘edéni > zvySeni vykonnosti
Ano.

ii. Snizila stres na pracovisti?
Rozhodné ano. Jak uz bylo zminéno, cviceni je idedlni pro pracovniky na
pracovnich mistech s velkou mentalni aktivitou, tedy i stresem.

iii. Kompenzovala fyziologické stereotypy pracovniku?
Ano.

iv. Zvysila pracovni vykon (na zakladé uvolnéni a relaxace po cvifeni)?
Ano, jako zpusob prevence a i z pohledu fyziologického pro télo.

V. Zlepsila atmosféru na pracovisti?
Urciteé ano.

vi. Chtél byste piipadné upravy sluzby specialné pro Vasi spolecnost, jaké?
Nepozadovala bych to nutné, jsem spokojena s rozvrzenim, jaké je nabizené.
Pripadne casem by se o tom dalo uvazovat, kdyby to zaméstnanciim vice

vyhovovalo.



vii. Zxicastnil byste se osobné kompenzacnich cvifeni, pokud by byla
zavedena.
Ano.
viii. MEéli byste obecné zajem o tento typ sluZzeb pro Vas a vase zaméstnance?
Ano.
4. Bariéry
i. Mate ve firmé dostupné prostory, které by Sly vyuzivat ke cvieni, a byla
by moZnost jejich uvolnéni?
ANo, V polednich hodindch by se dala vyuzivat velka zasedaci mistnost.
ii. Jaka bude obtiZnost a proces odsouhlaseni této sluzby? Vedeni/Lidské
zdroje/board?
Nejdiilezitejsi je, aby se s naklady pocitalo v budgetu na pristi rok, ten se
pripravuje v pritbéhu Fijna a listopadu, nasledné se reviduje, pokud firma
ztraci v priubéhu cervna.
iii. Byla by pro Vasi spole¢nost tato sluzba finan¢né dostupna?
Ano byla, otazka je, jestli by firma neuprednostnila odborna Skoleni, v tu
chvili zalezi na firmé, jakad bude jeji strategie pro rozvoj pracovnikii.
iv. PoZadoval byste finan¢ni spoluti¢ast zaméstnanci?
Urcite ano, jinak by bylo viditelné, zZe si pracovnici sluzby nevazi.
v. Pozadoval byste plné hrazeni zaméstnancem s tim, Ze firma vénuje cas
(refundace), zaméstnanec si sluzbu plati?
Podle mého nazoru by si zaméstnanci hradit 35% ceny.
vi. V pripadné zajmu o toto cviceni, jakou frekvenci cvifeni by spole¢nost
preferovala? 1x, 2x, 3x tydné? Denné?
Maximalné by mélo cviceni probihat dvakrat do tydne, méne by to nemélo
vyznam.
vii. Obaval byste se sniZeni efektivity z diivodii pi‘eruseni prace?
Ne.
viii. Byla by tato ¢innost plné refundované, nebo by si ji museli zaméstnanci
napracovat?
Bylo by to v ramci pracovni doby, nebo mozna édstecné pauzy na obéd, ktera
by se o polovinu zkratila. I kdyz tézko rict, treba by pak min chodili kourit.
iX. Je néjaky divod, pro¢ byste tuto sluzbu nechtél na pracovistich

poskytnout? Jaky?



Pouze v pripade, ze by lidé necvicili efektivné z duvodu, Ze by nebyli
dostatecné zaujati. Dulezita je prace cvicitele a jeho zkuSenost s udrzenim
nadsent.

X. Jak by musela sluzba vypadat, abyste ji povaZoval za natolik vyhodnou,
Ze byste ji chtél poskytnout na pracovisti?
Zalezi na konkrétnim cviciteli, jestli by dokazal vnést inspiraci, energii a
nadseni.

Xi. Byla pro Vas zajimava zkuSebni hodina zdarma?

Na 100% ano.



Priloha €. 5: Zapis z kvalitativniho rozhovoru AXA a.s.

(predstaveni spolecnosti FitBenefit, produktti i cenové hladiny — viz. Pfiloha ¢. 1: Ramec

neformalniho rozhovoru)

Prizkum:

1. Na zikladé téchto informaci je Vam jasny rozsah sluZeb, které by pripadaly

Vv uvahu?

Ano.

2. Myslite, Ze sluzba FitBreak / FitTime by byla pifinosem pro Vasi spolecnost?

V nasi firmé jsou benefity nabizeny v systéemu cafeterie. Zde nabizime zhruba 50

riiznych benefitii, at’ na vitaminy, léky, sluzby, poukazky atd. Ted je systém fixne

dany a nemizZeme s nim moc hybat, jelikoZz je rozpocet na benefity vycerpany.

V minulosti jsme uz méli zavedenou sluzby kompenzacniho cviceni s lektorem, ktera

meéla dobré ohlasy.

3. Myslite, Ze by tato sluzba

4. Bariéry

iv.

Vi.

Vii.

viii.

Byla ptinosem Vasich zaméstnanct?

Snizila stres na pracovisti?

Kompenzovala fyziologické stereotypy pracovniki?

Zvysila pracovni vykon (na zékladé¢ uvolnéni a relaxace po
cviceni)?

Zlepsila atmosféru na pracovisti?

Chtel byste pripadné Gpravy sluzby specialné pro Vasi spolecnost,
jaké?

Zucastnil byste se osobné kompenzac¢nich cviceni, pokud by byla
zavedena

M¢éli byste obecné zajem o tento typ sluzeb pro Vas a vase
zaméstnance?

Souhrnna odpovéd’ ANO

iX. Mate ve firmé dostupné prostory, které by Sly vyuZivat ke cvifeni, a byla

by moZnost jejich uvolnéni?

Prostory mame ke cviceni dostupné, neni problém. Mame zasedaci mistnost,
kde by se cviceni daly provadet, coz by nebylo uplné idedlni, kdyby se
jednalo o mensi skupinky. A museli bychom plné rozplanovat casy na

cviceni, aby se zde mohli zaméstnanci stridat.



Xi.

Xii.

Xiil.

Xiv.

XV.

XVi.

XVil.

XViil.

Jaka by byla obtiZnost a proces odsouhlaseni této sluzby? Vedeni/Lidské
zdroje/board?

Sluzbu by nebyl problém odsouhlasit, kdyby o ni pracovnici projevili zajem.
Byla by pro Vasi spolecnost tato sluzba finan¢né dostupna?

Ano byla, ale pouze v rdmci zbylych stavajicich benefitii (v konkurenci
k ostatnim volbam). Cena mi prijde vysokd a preferovali bychom placeni z
cafeterii. Sluzba ndm prijde moc draha na to, aby si ji lidé platili
samostatne.

Pozadoval byste finan¢ni spoluti¢ast zaméstnanci?

Spolecnost AXA by benefit sam o sobé nehradila, FitBenefit by se stal
soucasti benefitu cafeterie. Management by ktomu mél urcité pozitivni
postoj, nasledné zalezi na zaméstnancich, jestli by sluzby vyuzili.

Pozadoval byste plné hrazeni zaméstnancem s tim, Ze firma vénuje ¢as
(refundace), zaméstnanec si sluzbu plati?

Jak uz bylo nastinéno v predeslé otazce, firma by pozZadovala po
zameéstnancich, aby v pripadé zajmu vyuzili penéz v cafeterii K zaplaceni
sluzby. Firma neposkytne vedlejsi budget k zaplaceni firmy.

V pripadné zajmu o toto cviceni, jakou frekvenci cviceni by spolecnost
preferovala? 1x, 2x, 3x tydné? Denné?

Zde zalezi na zaméstnancich, jak se domluvi, nechame to na nich a jejich
domluve.

Obaval byste se sniZeni efektivity z divodi preruseni prace?

Ne, Vv nasi forme funguje volnd pracovni doba, lidé si napracuji, CO
potiebuji. Mame pouze ,fixni cas” od devaté hodiny ranni do dvou do
odpoledne. Cas nikdo nehlida.

Byla by tato ¢innost plné refundované, nebo by si ji museli zaméstnanci
napracovat? Pracovnici by mohli vyuzit pracovni dobu v pripade, Ze by
stihli svou prdci. V tom pripadé by byla ¢innost refundovand.

Je néjaky diivod, pro¢ byste tuto sluzbu nechtél na pracovistich
poskytnout? Jaky?

Ne, rozhodnuti nechame na pracovnicich a jejich rozhodnuti. Ale miij
osobni pocit je, ze kdyz budou lidé cvicit pravidelné, nauci se to a budou
moct cvicit samostatné.

Jak by musela sluzba vypadat, abyste ji povaZoval za natolik vyhodnou,
Ze byste ji chtél poskytnout na pracovisti?

Bylo by potieba neaplikovat sluzbu pouze v Praze, ale rozsiFit ji i do mést,

kde jsou zbylé pobocky (Brno, Bratislava).



Xix. Byla pro Vas zajimava zkuSebni hodina zdarma?
Ano. Celkovy napad se mi libi, sluzby bych vyuzila, ale pouze v ramci jiz

stavajictho rozpoctu benefitu.



Priloha ¢.

6: Zapis z kvalitativniho rozhovoru WITTE Automotive

(predstaveni spolecnosti FitBenefit, produktti i cenové hladiny — viz. Pfiloha ¢. 1: Ramec

neformalniho rozhovoru)

Prizkum:

1.

Na zidkladé téchto informaci je Vam jasny rozsah sluzeb, které by
pripadaly v uvahu?

6

., Ano.

Myslite, Ze sluzba FitBreak / FitTime by byla prinosem pro Vasi
spole¢nost?

»Ano, myslim si, Zze ano. V nasi firmé funguje systém benefitii systémem
cafeterie. Tim padem si kazdy pracovnik miize sviij benefit vybrat podle
sveho uvazeni. Ale nemohu odhadnout, jestli by se sluzba uchytila u nasich
zaméstnanci. Snazili jsme se vytvorit podminky a benefity pro
vykompenzovani syndromu karpalniho tunelu, ovSem nemuzZeme nijak
zajistit, aby ho vsSichni vyuzivali a ani zjistit, kdo tento benefit opravdu
vyuziva. Setkdavam se casto s velkym nezdjmem ze strany zaméstnancii, |
presto ze jsou sluzby nabizeny, oni jich nevyuzZivaji. V nasi firmé pracuji
predevsim mladi lidé, které tyto benefity vitbec nezajimaji. Zbyli jsou lidé od

rodin, kteri si radéji vyberou benefit vyuzitelny pro své blizke.

Miyslite, Ze by tato sluzba
i. Byla pfinosem Vasich zaméstnanca?

I presto zZe se naSe pracovisté nachazi v horach a lidé zde maji vice
pohybu, tak by tato sluzby byla prinosem. *

ii. SniZila stres na pracovisti?
., Asi ano. Clovék pocituje sam na sobé, Ze se po cviceni citi lépe. *

iii. Kompenzovala fyziologické stereotypy pracovniki?
,Ano.

Iv. ZvysSila pracovni vykon (na zakladé uvolnéni a relaxace po

cviceni)?



, Ano. A osobné si myslim, Ze by bylo lepsi cviceni provadet rano nebo
V dopolednich hodindach, kdy je clovek jesté cerstvy, nez kdyz je
odpoledne unaveny po praci.
V. ZlepSila atmosféru na pracovisti?
., Zalezi, jak by lidé cviceni pojali. Mohlo by se stat, Ze by zaméstnanci
se bali cvicit ve skupiné se svymi spolupracovniky, pripadné nadrizeni
by cvicili pred podrizenymi. Porad se zde jedna o néco jiného, nez
kdyz si jde clovek sam dobrovolné zacvicit.
vi. Chtél byste pripadné upravy sluzby specialné pro Vasi spole¢nost,

jaké?
,,Pokud by to Slo, chteli bychom zamérit cviceni na kompenzaci
syndromu karpdlniho tunelu, ktery vznika pri praci na montdzZich.
Vyhodna by byla nase kontrola pri provadeni cviceni primo na
pracovisti, kdo doopravdy benefit vyuziva. *

vii. Zuacastnil byste se osobné kompenzacnich cvi¢eni, pokud by byla
zavedena.
,,Osobné bych se asi nezucastnil, jelikoz vim, Ze bych si do cviceni
nosil v hlavé veci z prdace. SnazZim se vyuzit kazdou volnou chvili
K praci.

viii. Méli byste obecné zijem o tento typ sluzeb pro Vas a vasSe
zaméstnance?

,, Pro nase zaméstnance rozhodné ano.

4. Bariéry

I. Mate ve firmé dostupné prostory, které by Sly vyuzivat ke cviceni, a
byla by mozZnost jejich uvolnéni?
,Ano. Kratkodoba cviceni by se mohly provadeét primo na misté, ty delsi
by mohly byt uskutecnény ve starsich halach. Zde zalezi na poctu lidi,
kteri se prihlasi. Obavam se, ze by mohl vzniknout pripadné problém
z nedostatku cvicebnich pomiicek.

ii. Jaka bude obtiZnost a proces odsouhlaseni této sluzby?

Vedeni/Lidské zdroje/board?



, Vnasi firmé je vedeni tvoreno dvema jednateli. Z nasi strany neni
problém benefit pro zaméstnance prosadit, staci domluva s odbory.
Tyto rozhodnuti jsou stale hlavné na vedeni firmy.
iii. Byla by pro Vasi spolecnost tato sluzba finan¢né dostupna?
,Ano byla. *
Iv. PoZadoval byste finan¢ni spoluii¢ast zaméstnancu?
,, Rozhodné ne. Jelikoz u nas slouzi benefity jako odmeény k praci. Ale
V tuto chvili muzeme jenom tezce odhadnout, jestli by byla sluzba
vyuzivana, v pripadé udrzeni rocniho zajmu, by se jednalo o uspéch. *
v. PoZadoval byste plné hrazeni zaméstnancem s tim, Ze firma vénuje
¢as (refundace), zaméstnanec si sluzbu plati?
., Kdyz vezmeme v potaz, ze 10 minut jsou ve vysledku 2% pracovni
doby, dojdeme k vysokym ztratam, co se tykd pro pracovniky u montazi
a na pasové vyrobe. Ted je otdizka, jak benevolentni zaméstnavatel
k tomu bude. Efektivni cviceni ovSem miuize predejit urazim ze
zaméstnani, pak zalezi na pracovnikovi, jestli cviceni bude dodrzovat a
zda tyto 2% stoji za zpétné obétovani.
Vvi. V pripadné zajmu o toto cviceni, jakou frekvenci cvi¢eni by
spole¢nost preferovala? 1x, 2x, 3x tydné? Denné?
., Nejdrive by se musel zjistit zdjem o cviceni a pak ndsledné by se asi
rozhodlo, kolikrat tydné by sluzba probihala.
vii. Obaval byste se sniZeni efektivity z duvodu pieruseni prace?
»Ano, podle mého nazoru to bude mit i negativni vliv. Pro pracovniky
se bude jednat o vytrzeni z prace a u montazi by se musel obétovavat
cas, ktery je potrebny.
viii. Byla by tato ¢innost plné refundované, nebo by si ji museli
zaméstnanci napracovat?
,»U pracovnikii v kancelarich by byla sluzba refundovana, protoze neni
uplne zjistitelné, kdy s praci skonci. Pracovnikiim na montazich nebo u
pasové vyroby by byla sluzba poskytnuta v dobé prestavek a obéda
(hlavné pro lidi, kteri nechodi na obédy). Po praci zde nemaji zdjem
zustat déle, autobusové spoje navazuji presné na konce smen. *

ix. Je néjaky diivod, pro¢ byste tuto sluzbu nechtél na pracovistich

poskytnout? Jaky?



. Ne. Myslim si, Ze je to spis o inteligenci zaméstnancu, zde vidim
Jjedinou prekazku. V ramci vedeni to neni problém. *

X.Jak by musela sluzba vypadat, abyste ji povazoval za natolik
vyhodnou, Ze byste ji chtél poskytnout na pracovisti?

xi. Byla pro Vas zajimava zkuSebni hodina zdarma.

., Zalezi na zajmu zaméstnancii. *



Priloha €. 7: Zapis z kvalitativniho rozhovoru VCCP s.r.o.

(ptedstaveni spolecnosti FitBenefit, produktti i cenové hladiny — viz. Pfiloha ¢. 1: Ramec

neformalniho rozhovoru)

Priazkum:

Na zakladé téchto informaci je Vam jasny rozsah sluZeb, které by pripadaly
v uvahu?
Ano.
Miyslite, Ze sluzba FitBreak / FitTime by byla prinosem pro Vasi spole¢nost?
o Ano. Nasledné by zalezelo na reakci pracovnikii, jestli by o sluzbu stali, ale
za mé urcité ano.
Myslite, Ze by tato sluzba
i. Byla pfinosem Vasich zaméstnanci?
Ano. Zaméstnanci si trosku procisti hlavu a bude se jim lépe pracovat.
ii. SniZila stres na pracovisti?
Ano.
iii. Kompenzovala fyziologické stereotypy pracovniki?
Ano.
iv. Zvysila pracovni vykon (na zakladé uvolnéni a relaxace po cviceni)?
Ano.
V. Zlepsila atmosféru na pracovisti?
Ano.
vi. Chtél byste piipadné Gpravy sluzby specialné pro Vasi spole¢nost, jaké?
Ne. Prijde mi, zZe je to vymyslené dobre a smyslupiné.
vii. Zuacastnil byste se osobné kompenzacnich cvifeni, pokud by byla
zavedena.
Osobné si nejsem jista, jestli bych se chtéla zucastnit delSich cviceni, ty by si
kdyz tak zaridila sama pro sebe samostatne, ale ty kratsi na protazeni s témi
bych neméla problém.
viii. Méli byste obecné zajem o tento typ sluZeb pro Vas a vase zaméstnance?
Ano.
Bariéry
i. Mate ve firmé dostupné prostory, které by Sly vyuzivat ke cvieni, a byla
by moZnost jejich uvolnéni?

Ano.



Vi.

Vili.

viii.

Xi.

Jaka bude obtiZnost a proces odsouhlaseni této sluzby? Vedeni/Lidské
zdroje/board?

V nasi spolecnosti jdou tato rozhodnuti primo prese mé a mné se tento napad
libi. Nejlepsi by bylo to nejdrive vyzkouset a zjistit interakci pracovnikii a
pripadné se podle toho zaridit.

Byla by pro Vasi spole¢nost tato sluzba finan¢né dostupna?

Asi ano.

Pozadoval byste finan¢ni spoluti¢ast zaméstnanct?
Ano, ale mensi casti, aby byla vetsi pravdépodobnost, Ze se budu snaZit
sluzbu vyuzivat, protoze budou muset do ni vynaloZit financni podil.
Pozadoval byste plné hrazeni zaméstnancem s tim, Ze firma vénuje ¢as
(refundace), zaméstnanec si sluzbu plati?

To rozhodné ne.

V pripadné zajmu o toto cviceni, jakou frekvenci cvifeni by spole¢nost
preferovala? 1x, 2x, 3x tydné? Denné?

Podle mého ndazoru neni mozné realizovat cviceni kazdy den z casovych
duvodii. Dobré by bylo tak dvakrat do tydne.

Obaval byste se sniZeni efektivity z divodi preruseni prace?

Ne. Pokud budou zaméstnanci chtit cvicit, cas si na to najdou a ba naopak,
po cviceni se efektivita zvysi.

Byla by tato ¢innost pIlné refundované, nebo by si ji museli zaméstnanci
napracovat?

Ne.

Je néjaky duvod, pro¢ byste tuto sluzbu nechtél na pracovistich
poskytnout? Jaky?

Ne, pouze v pripade, Ze by nebyly dostatecné prostory.

Jak by musela sluzba vypadat, abyste ji povaZoval za natolik vyhodnou,
Ze byste ji chtél poskytnout na pracovisti?

Ne. Jsem spokojena s tim, jak je to navrzené a nic bych neménila.

Byla pro Vas zajimava zkuSebni hodina zdarma.
Ano, timto zpiisobem by se dal zjistit pripadny zajem a reakce a nazor lidi na

sluzbu.



Priloha ¢. 8: Detailni vysledky dotaznikového Setieni — surova data

(pfedstaveni spole¢nosti FitBenefit, produktt, cenové hladiny i struktury dotazniku — viz. Ptiloha ¢. 2: Cela verze dotazniku)
1. Je Vam jasny rozsah sluzeb na zakladé téchto informaci?

. Myslite, ze kompenzacni cviceni FitBreak/FitTime provadéné na pracovisti by pro Vas byla pfinosem?

. Myslite, ze by tato sluzba: Zvysila Vasi spokojenost v praci?

. Myslite, Ze by tato sluzba: Ptispéla ke snizeni hladiny pfipadného stresu?

. Myslite, Ze by tato sluzba: Kompenzovala VaSe fyzické stereotypy?

. Myslite, Ze by tato sluzba: Zvysila Vas pracovni vykon (na zakladé uvolnéni a aktivniho odpocinku)?

. Myslite, ze by tato sluzba: Zlepsila atmosféru na pracovisti?

. Myslite, Ze by tato sluzba: M¢éla mit moznost upravy podle Vasich potieb (napft. cviceni vice zamétené na nohy, zada, ruce etc.?)

O 00 3 N N B~ W DN

. Myslite, Ze by tato sluzba: Vam byla nepfijemnd, protoZe byste mél ostych cvicit spole¢né s kolegy na pracovisti?

—_
=]

. Zajem/Bariéry - PIn¢ hrazeno zamé&stnavatelem?

—_—
—_—

. Zajem/Bariéry - ¢astené hrazeno zaméstnavatelem?

—_
[\

. Zajem/Bariéry - Nebylo hrazeno zaméstnavatelem?

—_
(8]

. 'V pfipadé zajmu o toto cviCeni, jak ¢asté cviceni byste chtél?

—_
N~

. Je n¢&jaky dlivod, pro¢ byste tuto sluzbu na pracovistich nechtél? Jaky? Prosim vypiste.

—_
9]

. Jak by musela sluzba vypadat, abyste o ni m¢l z4jem? Prosim vypiste.

[EEN
(2]

. Demografie
. Vék

—_— =
[ BN |

. Nazev Spolecnosti



1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 (11 |12 |13 14 15 16 17 18
riziko je v nedostatku
casu, pripadné v
koordinaci, aby méli
vsichni ve skupince ¢as
1| Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano|Ano |Ne |Ano|Ano|Ne |2x tydné spolecné cvicitelka :-) Muz 30-39 | AXA
2 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano|Ne |[Ne |5x tydné Zena 30-39 | AXA
Libi se mi obé varianty, o
obé bych méla zajem.
Nejvétsi problém bude s
uvolnénim prostoru pro
takové cviceni, firmy ho
obvykle nemaji k
dispozici. Ale bylo by to
3 [ Ano | Ano | Ano | Ne | Ano |Ano |Ano |Ano |Ne |Ano |Ano | Ano | 5x tydné super. Zena 30-39 | AXA
4 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano [Ano | Ne |Ano |Ano|Ne |2x tydné vyhovoval by mi FitBreak | Muz 50 - AXA
5| Ano | Ano |Ne |Ano|Ano|Ano|Ano|Ano |Ne |Ano|Ne |Ne |4x tydné zadarmo Muz 30-39 | AXA
6 [ Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ano | Ne Ne |Ano|Ne |Ne |[4xtydné Zena -29 AXA
7 | Ano | Ano | Ano [ Ano | Ne |Ne |Ne |Ano |Ne |Ano|Ano |Ano |4xtydné radsi cvicitel Zena -29 AXA
8 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano |Ano |Ne |Ano|Ano|Ne |2x tydné Muz -29 AXA
9 | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano |Ne |Ano|Ano |Ano|Ano|Ne |Ne |ix tydné Muz 30-39 | AXA
10 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ne | 2x tydné Zena -29 AXA
11 | Ano | Ano |Ne |Ano | Ano|Ne |Ano|Ano |Ano|Ano|Ne |Ne |3x tydné Muz 30-39 | AXA
12 | Ano [ Ano | Ano | Ano | Ano [ Ne |Ano |Ano |Ne |Ano|Ano |Ne |4xtydné MuZ  |40-49 |AXA
ZAJEM BY JESTE ZVYSILA
13 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ne | 3x tydné HEZKA CVICITELKA Muz 30-39 | AXA
14 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano [Ano | Ne |Ano|Ne |Ne |2x tydné Zena 30-39 | AXA
15| Ano | Ano | Ano | Ne | Ano |Ne |Ano|Ano |Ne |Ano|Ano|Ne |2x tydné Zena 30-39 | AXA
16 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano [ Ne |Ano|Ano |Ne |Ano|Ne |Ne |5x tydné Muz 40-49 | AXA
17 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano | Ano |Ne |Ano|Ano|Ne |2x tydné Muz 50 - AXA
18 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ne | 3x tydné Pfesné takhle Muz 40-49 | AXA




19 | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano [Ne |Ano|Ano |Ne |Ano |Ano|Ano|3x tydné Muz 30-39 | AXA
20 | Ano | Ano |Ne |Ne |Ano|Ano|Ano|Ano |Ne |Ano|Ano|Ne |4x tydné Muz -29 AXA
21 | Ano | Ano [ Ano | Ano | Ano | Ne |[Ne |Ano |Ano|Ano|Ne |Ne |3x tydné Zena 50 - AXA
22 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ne | Ne Ne |Ano | Ano | Ano | 1x tydné Zena -29 AXA
23 | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano|Ne |Ano|Ano |Ne |Ano|Ano|Ne |3x tydné radsi cvicitelka :-) Muz 30-39 | AXA
24 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano|Ne |[Ne |4x tydné Zena -29 AXA
25 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano|Ano |Ne |Ano|Ne |Ne |4x tydné Muz 30-39 | AXA
26 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | 4x tydné Zena -29 AXA
27 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | 2x tydné Zena 30-39 | AXA
28 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano|Ne |Ne |2x tydné Zena 30-39 | AXA

pro mé je zajimava uz

varianta Fit Break,

uvitala bych moznost v

pripadé hrazeni jako

samoplatce formou
29 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano | Ano [ Ne |2x tydné cafeterie Zena 40-49 | AXA
30 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano|Ne |[Ne |2x tydné Zena -29 AXA
31| Ano|Ano|[Ne |Ano|Ne |Ne |Ano|Ano |Ne |Ano|Ne |Ne |1x tydné Muz 30-39 | AXA
32| Ano|Ano [Ano |Ne |Ne |Ne |Ano|Ano |Ne |Ano|Ne |Ne |3x tydné Zena -29 AXA
33 | Ano | Ano [Ne |Ano|Ano|Ano|Ne |Ne |Ne |Ano|Ne |Ne |1xtydné Zena |30-39 |AXA

Dobrovolnost, variabilita

cvi¢eni a moznost
34 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano |Ano | Ano | Ano | Ano [ Ne | 2x tydné prizpGsobeni potiebam | Zena -29 AXA

aby nebola povinnd v

pripade zhorseného

zdravotného stavu,

nebola povinna pre

pokial by sluzba bola vsetkych, bola by urcena
povinna za kazdych len zamestnancom ktory

35 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ne |3x tydné okolnosti, maju o sluzbu zaujem Zena -29 AXA
36 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ano | 3x tydné Muz -29 AXA




37 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ano 3x tydné Zena -29 AXA
Mél by cvicit dobry
38 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ne 2x tydné fyzioterapeut Zena 50 - AXA
39 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ne 5x tydné Zena -29 AXA
40 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano |Ano |Ne |Ano|Ne |Ne 3x tydné Muz 30-39 | AXA
pokud by byla placena
41 | Ano | Ano |Ne |Ne [Ano|Ne |Ne |[Ano |Ne |Ano|Ne |Ne 2x tydné zaméstnancem prijemna cvicitelka Zena 40-49 | AXA
42 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne Ano | Ano | Ano | Ne | 4x tydné Zena -29 AXA
aby byla dostupnai na
43 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ne 4x tydné pracovisti v Brné Zena -29 AXA
44 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano|Ne |Ne 4x tydné Muz 30-39 | AXA
45 | Ano | Ano |Ne |Ne [Ano|Ne |Ne |Ano |Ne |[Ano|Ano|Ne |2x tydné Muz -29 AXA
46 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano |Ano | Ano | Ano | Ne |Ne 1x tydné Zena 40-49 | AXA
47 | Ano | Ano | Ano |Ne |Ano|Ne |Ne |[Ano |Ne [Ano|Ne |Ne |[2x tydné Muz 30-39 | AXA
48 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ne 4x tydné Zena -29 AXA
49 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano | Ano | Ano | Ano | Ne 2x tydné Zena 40-49 | Cocoons.r.o.
50 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano 3x tydné Zena 30-39 | Cocoons.r.o.
51 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ano 2x tydné Zena -29 Cocoon s.r.o.
52| Ano | Ano [ Ne | Ano|Ano |Ano |Ano|Ano |Ne |Ano|Ne |Ne 3x tydné Muz 30-39 | Cocoons.r.o.
53 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ano 4x tydné Zena -29 Cocoon s.r.o.
54 | ano | Ano |Ne |Ne |Ano|Ano|Ne |Ne Ne [Ano|Ne |[Ne |1xtydné Muz 40-49 | Cocoons.r.o.
55 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ne | Ne Ne [Ano|Ne |[Ne |1xtydné Muz 30-39 | Cocoons.r.o.
56 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ne Ano | Ano | Ano | Ne | 2x tydné Zena 30-39 | Cocoons.r.o.
57 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne Ne |[Ano | Ano | Ano | 3x tydné Zena 30-39 | Cocoons.r.o.
58 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ne Ano | Ano | Ne | Ne |2xtydné Zena 40 - 49 | Cocoon s.r.o.
59 | Ano | Ano [Ne |Ne |Ano|Ano|Ne |Ne Ne [Ano|Ne |[Ne |4xtydné Muz 30-39 | Cocoons.r.o.




Zajem mam i o sluzbu,
jak je predstavena.
Kdyby ale soucasti byly i
treba masaze zamerene
na krcni pater ci casti
tela namahane pri
cviceni, bylo by to jeste
lepsi. Mozna by nebylo
od veci i nejake skoleni o
spravnem sezeni, ktere
predchazi problemum

60 | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano | Ano|Ne |1x tydné atd. Zena 30-39 | Cocoons.r.o.

61 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ne | 4x tydné Zena -29 Cocoon s.r.o.

62 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano |Ne |Ano|Ne |Ne |3x tydné Zena -29 Cocoon s.r.o.
absence vhodnych

63 | Ano | Ano [ Ne |Ano | Ano | Ano |Ne |Ne Ne |Ano |Ano | Ne |3xtydné prostor Muz 40 - 49 | Cocoon s.r.o.

64 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | 3x tydné Zena 30-39 | Cocoons.r.o.

65 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano |Ne |Ne |4xtydné Zena 30-39 | Cocoons.r.o.

66 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ne Ne |Ano|Ano | Ne |3xtydné Muz 40-49 | Provit, a.s.

67 | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano [Ne |Ne |Ne Ne |Ano |Ano | Ne |[2xtydné Muz 40-49 | Provit, a.s.

68 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne Ne |Ano|Ano | Ne |3xtydné Zena 40-49 | Provit, a.s.

69 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ne Ne [Ano|Ne |[Ne |2xtydné Muz 40 -49 | Provit, a.s.

70 | Ano | Ano | Ne |Ano |Ano|Ne |Ne |Ano |Ano|Ano|Ne |Ne |1x tydné mimo kancelar Muz 50 - Provit, a.s.

71 | Ano | Ano | Ne |Ano |Ano|Ne |Ano|Ano |Ne |Ano|Ano|Ne |2x tydné Zena 40 -49 | Provit, a.s.

72 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano|Ne |Ne |2x tydné Zena 30-39 | Provit, a.s.
Nemdme tu na to misto

73 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne Ne |[Ano | Ano | Ano | 3x tydné :D hezky trenér :-) Zena 30-39 |VCCP

74 | Ano | Ano | Ano |Ne |Ne |Ne |Ano|Ano |Ne |Ano|Ano|Ne |2x tydné Zena 30-39 | VCCP

75 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano | Ano | Ne |3x tydné Zena -29 VCCP

76 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ano | 2x tydné Muz 40-49 |VCCP




To nevim, takhle se to
relativné spatné
predstavuje, ale idea

77 | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ano |Ne |Ano |Ne |[Ano|Ano|Ne 3x tydné obecné dobra. Muz -29 VCCP
Mozna nepfijemnost pri
cviceni v obleceni, Musela by byt zdarma a
nedostatek prostoru a promyslena prakticky
¢asu na prevleceni, tak, aby byla v ramci
78 | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano |Ano |Ano |Ne |Ano|Ne |Ne 3x tydné pfip. sprchovani. firmy realizovatelna. :-) | Zena -29 VCCP
Byt zamérena opravdu
na problematické
oblasti, které vznikaji
79 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ne 3x tydné sedavym zaméstnanim. | Zena 50 - VCCP
80 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ano 2x tydné Zena 40-49 |VCCP
81 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano |Ano [Ne |Ano|Ano | Ano 3x tydné Zena -29 VCCP
Nelibi se mi FitBreak - FitTime - ve sportovnim
Cviceni u stolu v obleceni a prostoru, kde
obleceni, které mam do | je na cviceni dostatek
prace mi nepftijde mista a vybaveni . Mélo
adekvatni, tuto sluzbu by to byt cviceni se v§im
bych kvuli tomu vsudy, ne jen jeho
82 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano |Ano |Ano |Ne |Ano|Ne |[Ne 5x tydné nevyuzila. nahrazka. Zena -29 VCCP
83 | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano | Ano | Ne 3x tydné Muz 40 -49 |VCCP
84 | Ano | Ano | Ano | Ne | Ano [Ne |Ano|Ano |Ne |Ano|Ano|Ne 5x tydné Muz 30-39 |VCCP
85 | Ano | Ano |Ne |Ano|Ano|Ne |Ano|Ano |Ne |Ano|Ano |Ano 5x tydné Viz nabidka Muz -29 VCCP
86 | Ano|Ne |Ne |Ano|Ano|Ne |Ano|Ano |Ano|Ne |Ne |Ne 1x tydné nezdjem o cviceni nijak Zena 50 - AXA
87 | Ano|Ne |Ne |Ano|Ano|Ne |Ano|Ano |Ano |Ano|Ano|Ne 2x tydné Muz 30-39 | AXA
88 | Ano|Ne |Ne |Ano|Ano|Ne |Ano|Ne Ano | Ano | Ne |Ne |2xtydné Muz -29 AXA




UZ jednou jsme v
byvalém zaméstnani
néco podobného méli
(také s lektorem
dokonce rozsifené o
prednasky), ale jenom
mé to vyrusovalo od
prace, pak jsem se
nemobhla soustredit.
Nehledé na to, Ze se
cvicilo vzdy po
jednotlivych oddélenich
ostatni oddéleni (misto
prace) sledovali nas
cvicici, coz obzvlasté od

Asi by bylo nutné
provadét cviceni jen ve
specifickych prostorach

89 |Ano|Ne |Ne |Ne |Ano [Ne|Ne |Ano |Ano|Ne |[Ne |Ne |2x tydné muzl nebylo pfijemné. | a oddélené pohlavi. Zena -29 AXA
90 | Ano | Ne |Ano|Ne |Ano|Ne |Ne |Ano |[Ne |Ano|Ne |Ne |4x tydné Zena -29 AXA
91 [Ano|Ne |Ne [Ne |Ne |Ne |Ne |Ne Ano |Ne |Ne |Ne |[4xtydné nechci Muz 40-49 | AXA
mdm vlastni cvicebni
92 | Ano |Ne |Ano |Ano |Ne |Ano|Ano|Ano |[Ne |Ano|Ano|Ne |3x tydné program, ktery dodrzuji Zena 30-39 | Provit, a.s.
93 | Ano|Ne |Ne |Ne |Ne [Ne |Ano|Ne Ne |Ne |Ne |Ne |[1xtydné Muz 30-39 | Provit, a.s.
Mém sv(j systém,
nemam rad kolektivni
aktivity, zejména domdci online kurz bez
94 | Ano|Ne |Ne |Ne |Ne |Ne |Ne |Ano |Ano|Ne |Ne |[Ne |5x tydné povinné zaznamu Muz 30-39 |VCCP
95 |Ne |Ano | Ano | Ano |Ano | Ano | Ano|Ano |Ne |Ano |Ano|Ne |3x tydné Zena 30-39 | AXA
96 |Ne |Ano|Ne |Ano|Ano|Ne |Ne |Ne Ano | Ano | Ne |Ne | 1xtydné pékna cvicitelka Muz 30-39 | AXA
97 |Ne |Ano |Ano|Ano|Ano|Ne |Ne |Ano |Ano|Ano|Ne |Ne |i1xtydné MENSI SKUPINKY Zena |40-49 |AXA




30 minut v ramci
pracovni doby, cviceni
zamérené na bricho,
zada, nohy, idealné zcela
nebo alespon ¢astecné
hrazeno

98 [ Ne | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ano | Ne |Ano|Ano | Ne |5x tydné zaméstnavatelem Zena -29 AXA

99 | Ne |Ano|Ano | Ano |Ano | Ano |Ano |Ano |Ne |Ano|Ano|Ne |2x tydné Zena 30-39 | AXA
100 | Ne | Ano|Ano |Ano | Ano|Ne |Ano|Ne Ano | Ano | Ne |Ne |2xtydné Muz 30-39 | Cocoons.r.o.
101 |Ne |[Ano|Ne |Ne |Ano|Ne |Ano|Ano |Ne |Ano|Ano|Ne |3x tydné Zena -29 Cocoon s.r.o.
102 |Ne |Ano|Ne |Ano|Ano|Ne |Ano|Ano |Ne |Ano|Ne |Ne |2x tydné Muz 30-39 | VCCP
103 |Ne |Ne [Ne |Ano|Ano|Ne |Ano|Ano |Ano|Ne [Ne |Ne |1x tydné Zena 50 - AXA
104 |Ne |Ne |Ne |Ne |Ne |Ne |Ne [Ne |Ano|[Ne |Ne |Ne |3xtydn& |nechci cvicit Zena |30-39 |AXA
105|Ne [Ne [Ne |Ne |Ano|Ne |Ano|Ano |Ne |Ano|Ano|Ne |2x tydné Zena 30-39 | AXA




