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Abstrakt

Nazev: Marketingovy mix sportovniho studia JOYfit

Cile: Cilem této prace je analyzovat stavajici marketingovy mix sportovniho
studia JOYfit. Na zaklad¢ ziskanych podnéti pak navrhnout piipadné
upravy soucasného marketingového mixu, které by spolecnosti mély pomoci

ziskat vétsi pocet zakazniki.

Metody: V této praci bylo zhodnoceni stavajiciho marketingového mixu provedeno
prostfednictvim marketingového vyzkumu. Byla vyuzita kvalitativni metoda
— neformalni rozhovor a kvantitativni metoda konkrétné formou pisemného
dotazovani. Daéle byla pouZita situacni analyza pomoci SWOT analyzy

k urcent silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Vysledky: Marketingovy mix sportovniho studia JOYfit byl hodnocen velice kladné.
Z vysledkti vyzkumu vyplynulo, Ze je zapotiebi provést uréité zmény jen
v nékterych jeho cCastech. Na zikladé zjisténych vysledk byla navrzena
doporuceni pro zlepSeni, a to pfedev§im téchto ¢asti marketingového mixu:
produkt, cena, propagace, procesu a prezentace. V oblasti produktu bylo
navrzeno zvyseni poctu skupinovych lekci. U ceny jde o zvySeni cen
jednotlivych lekci. V oblasti propagace byly navrZzeny zmény tykajici se
aktualnosti webovych, facebookovych stranek, venkovni reklamy a benefitu
pro zakazniky. V rdmci procesu byla navrzena zména oteviraci doby. U

prezentace jde o rozsifeni prostoru Saten.

Klic¢ova slova: marketingovy mix, 7P, SWOT analyza, JOYfit studio
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The objective of this thesis is to analyze the current marketing mix of the
JOYfit sports studio. On the basis of the gathered information suggest
eventual adjustments of the current marketing mix, which should help the

company to get a higher number of customers.

In this thesis the evaluation of the current marketing mix was conducted
using the marketing research. The qualitative method was used — informal
interview and quantitative method specifically using the surveys. The other
method used was the situational analysis using the SWOT analysis to

determine the strengths and weaknesses, opportunities and threats.

The marketing mix of the JOYfit sports studio has very positive
evaluation. The results of the research shown that some changes are
needed only in a few areas. On the basis of the gathered results the
suggestions for improvement has been made, mostly changes of these parts
of the marketing mix: product, price, promotion, process and presentation.
In the field of product, the suggested increases quantity of the group
lessons. In terms of price is suggested to increase price for offered lessons.
In the field of promotion, the suggested changes concern the up-to-date
status of the website, Facebook site, outdoor advertising and benefits for
customers. Within the process, the change of the opening hours was
proposed. In terms of presentation the suggested changes are the extension

of the dressing area.

marketing mix, 7P, SWOT analysis, JOYfit studio
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1 UVOD

Jestlize lidé travi svij volny cas predevsim sportem, maji moznost vyuzivat rizna takto
orientovana zafizeni. V soucCasnosti vznikd mnoho sportovnich zafizeni, kterd se
orientuji na vyrobky a sluzby spojené se sportovnimi aktivitami, a tak s rostouci
konkurenci na trhu roste 1 vyznam marketingu a jeho nastroji. K tomu, aby tato
sportovni studia mohla usp&$né piezit na rozvijejicim se trhu, je potieba, aby méla
dobfte zvoleny a propracovany marketingovy mix a aby tak dosahovala svych cili. Musi
byt schopna uspéSné odolavat silné konkurenci a spliovat urcitd specifickd préani

a potteby svych klienttli, aby dokazala ziskat nové zdkazniky a udrzet si je.

Silicim trendem dnes$ni doby je navstéva sportovnich a fitness studii. Navstévnici jsou
ruznych vékovych kategorii, od teenagerti, kteti navstévuji tato studia ve svém volném
¢ase z diivodu zlepSeni svého fyzického fondu, az po vysoké manaZery, ktefi se chtéji
po svém kazdodennim vysokém nasazeni v praci uvolnit a zrelaxovat pravé ve studiich
poskytujicich tyto sluzby. Narustajici trend téchto sportovnich studii lze pozorovat

1 v rozristajicich se obchodnich centrech, kde lidé travi vice a vice svého volného casu.

Velkou vyhodou sportovnich studii je délka oteviraci doby, ale i1 prostory, jelikoZ jsou
vyuZitelné v jakémkoliv roénim obdobi, tudiz je klientela téchto zatizeni po dobu roku

celkem stabilni.

Vzhledem k tomu, Ze sleduji rostouci trend téchto sportovnich studii, rozhodla jsem se
pfispét svym thlem pohledu k jejich problematice v podobé tématu mé bakalarské
préace, jimZ je marketingovy mix studii. Dal§im divodem je mij blizky vztah k fitness
a zdravému zivotnimu stylu. Tato prace by méla pomoci sportovnimu studiu JOYfit
nalézt slabé stranky =z oblasti marketingového mixu a nasledné prostfednictvim

doporuceni vylepsit souasny marketingovy mix a situaci ve studiu.
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2 CIL A UKOLY PRACE

2.1 Cil prace
Cilem této bakalafské prace je zhodnoceni stavajiciho marketingového mixu
sportovniho studia JOYfit. Na zaklad¢ ziskanych podnétii pak navrhnout a doporucit
ptipadné tpravy soucasného marketingového mixu, které by mély pomoci ke zlepSeni
chodu sportovniho studia.
2.2 Ukoly prace

e Priedstaveni sportovniho studia JOYfit a jeho poslani,

e analyza souc¢asného marketingového mixu sportovniho studia,

e sestaveni dotaznikového Setfeni pro zakazniky JOYfit studia,

e na zaklad¢ dotaznikového Setfeni zjistit postoje a nazory zdkaznikd k JOYfit

studiu,
e na zakladé¢ SWOT analyzy vyhodnotit fungovani podniku,

e navrhnout doporuceni na zlepseni souc¢asného marketingového mixu.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

Marketing 1ze chapat jako komplex Cinnosti, diky kterym podnikatelsky subjekt nabizi
produkt tak, aby co nejvice uspokojil urcitd piani a potieby zdkaznika. Pokud se je
podnikatelskému subjektu podaii uspokojit, zajisti si uspésny prodej a diky tomu miize

dosahovat zisku.

Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a pifani v procesu vyroby a smeény vyrobki

& jinych hodnot (Kotler, 2004).

Marketing nemusi byt vzdy definovan tak ptfesné, jako je tomu naptiklad vySe zminéné
definice Kotlera (2004). Dagmar Jakubikova (2008) tvrdi, ze marketing je zalozen
na vztazich se zakazniky, tedy Ze zdkaznik je do jist¢é miry alfou a omegou
podnikatelského procesu. Zakaznikem muze byt osoba, domacnost ¢i organizace, ktera
ur¢itou formou zaplati za zbozi nebo sluzbu, aby za ucelem vlastnictvi nebo spotieby
ziskala ocekavany uzitek. Soucasny marketing se nezaméfuje na Siroky okruh
zakazniki, ale spiSe se soustfed’uje na zdkazniky, ktefi pfinaseji nejvétsi zisk nebo se

jevi jako perspektivni.

Podle Bouckové (2003) vystihuje podstatu marketingu fada definic, které maji ptevazné

tyto spolecné prvky:

e Jde o integrovany komplex cinnosti, komplexni proces, nikoliv jen

fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti,
e vychdazi z pochopeni problému zakazniki a nabizi jejich feseni,

e marketing jako proces zacind odhadem potieb zakaznikl a utvafenim piedstavy

o produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

e spokojenost zakaznika se promitd do prodeje se ziskem, ktery je atributem

uspésného podnikant,
e marketing je spojen se sménou.

Na zéklad¢ prvki uvedenych vyse lze tedy marketing naptiklad definovat jako proces,

vnémz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby, smény produkta
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a hodnot to, co pozaduji.

3.2 Marketingovy mix

Nedilnou soucasti marketingové strategie je v dneSni dobé marketingovy mix. Jeho
vyznam spociva predev§im v moznosti orientace na konkrétniho zdkaznika, v pruznosti
reakce na trh a trzni potfeby zakaznikii. Kotler, (2004) nahlizi na marketingovy mix
jako na soubor taktickych marketingovych néstrojii skladajicich se z vyrobkové,
cenove, distribuéni a komunikaéni politiky, kterd umoznuje reakce na ptani cilového
zakaznika. Marketingovy mix se skladd ze Ctyf proménnych, které lze nazvat 4P:
vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikac¢ni politika (promotion).
Tato koncepce 4P bere v tivahu pohled prodédvajiciho. Od marketingového mixu se
pozdéji odvinul 1 model 4C, ktery ovSem popisuje marketingovy mix z hlediska

spotiebitele. V praxi se osvédcuje pracovat s obéma koncepty.

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C
Vyrobek Reseni potieb zikaznika (Customer solution)
Cena Naklady na strané zakaznika (Customer cost)
Distribuce Dostupnost feseni (Convinience)
Komunikace Komunikace (Communication)

Zdroj: Kotler (2004)

Marketingovy mix 4P je souhrn vnitinich ¢initell podniku, které¢ umoziuji ovliviiovat
chovani spotiebitele. Nastroje marketingu — produkt, cena, distribuce, komunikace musi
byt vzdjemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjSim
podminkam, tedy trhu. Teprve potom jsou schopny efektivné plnit svoji funkci

a prinaset synergicky efekt (Zamazalova, 2009).

Caslavova (2009) definuje marketing mix jako zékladni strategii marketingu, ktera

kombinuje nasledujici nastroje: produkt, cena, misto a propagace.
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3.2.1 Produkt

vvvvvv

nachazi vestfedu celého podnikatelského déni a vSechny ostatni néstroje
marketingového mixu se vyviji v zavislosti a s ohledem na dany produkt, ktery nabizi

podnikatelsky subjekt.

Podle Vastikové (2014) je produkt vSe, co organizace nabizi svému spotiebiteli

k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb.

Kazda jednotliva firma vstupuje na trh s uréitym produktem, tento produkt miize byt
ve formé& vyrobku nebo sluzby. Kotler (2004) rozumi pod pojmem produkt vyrobky

1 ndvazné sluzby, které firma nabizi zdkazniktim na cilovém trhu.

Foret (2012) dle obrazku €. 1 v marketingu rozliSuje tii zédkladni Grovné produktu —

jédro produktu, redlny (vlastni) produkt a rozsiteny produkt.

Obrazek 1: Zakladni slozky produktu

Rozsireny produkt

Realny produkt

Jadro

Zdroj: Foret (2012)
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3.2.2 Cena

DalSim dilezitym nastrojem marketingového mixu je cena. Stanovend cena produktu
Casto vyrazné ovlivituje chovani zakaznika pifi jeho nédkupu. Obvykle plati, ze vyssi
cena, kterou zakaznik zaplati, znamena vétsi spokojenost, jelikoz se domniva, ze si
za penize pofidil kvalitni produkt. Pokud je cena u produktu niz$i, zédkaznici maji

o koupi vyrazné€ vyssi zajem, jelikoz se zvySuje finan¢ni dostupnost produktu.

Cenu lze charakterizovat jako sumu pen¢z, kterou zakaznici zaplati za vyrobek nebo
sluzbu. V SirSim smyslu je cena souhrnem vSech hodnot, které zakaznici vymeéni
za uzitek z vlastnictvi vyrobku nebo sluzby. Cenovéd rozhodnuti jsou ovliviiovana
vnitfnimi

a vn¢jSimi faktory prostiedi. Mezi vnitini faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cenéch,
patii marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a organizace. Vnéjsi
faktory ovlivitujici ceny fadime povahu trhu a poptavky, konkurenci a dalsi prvky

prostiedi (Kotler, 2007).

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery ptedstavuje pro firmu zdroj
pfijmu. Ostatni slozky jako produkt, distribuce 1 propagace pfedstavuji naopak vydaje.
Pro firmu je spravné stanoveni ceny jedno z nejdulezitéjSich a nejzavaznéjsich kroki

4

manazerského rozhodovani. Foret (2012) k zakladnim zptisobim stanoveni ceny pocita:

1. Cena zaloZzena na ndkladech (nékladové orientovana cena) — je jednim
z nejbeéznéjSich a nejcastéji pouzivanych zpiisobil stanoveni ceny. Na zdkladé
kalkula¢nich postupti vy¢isluje naklady na vyrobu a distribuci produktu. Hlavni
vyhoda pifi pouzivani tohoto typu stanoveni ceny je jednoduchost a relativné
snadnd dostupnost podkladovych udajl pro jeji vypocet,

2. cena na zdkladé poptavky (poptdvkové orientovana cena) — vznikd na zakladé
odhadu objemu prodeje v zavislosti na rizné vysi ceny a pfedevsim z toho, jaky
vliv bude mit zména ceny na velikost poptavky,

3. cena na zdkladé cen konkurence (konkuren¢né orientovana cena) — tento zpusob

se vyuzivd zejména pii vstupu na nové zahrani¢ni trhy, pokud ma firma

srovnatelné produkty jako konkurence,
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4. cena podle marketingovych cilui firmy — firma pouziva tuto metodu podle toho,
¢eho chce na trhu dosahnout, co chce =ziskat. Napiiklad pokud chce
maximalizovat objem prodeje a podil na trhu, bude spiSe nastavovat nizsi,
vSeobecné akceptovatelnou hladinu. V piipadé, ze bude chtit maximalizovat

zisk, jeji ceny budou co nejvyssi,

5. cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem — tento druh metody se opira
o znalost hodnoty, kterou zakaznik ptiklada produktu. VéEtSinou se vychazi
z vysledkli z marketingového vyzkumu. Cenu stanovuje tak, aby maximalné
odpovidala vysi hodnoty, jakou produkt pro zékaznika predstavuje. Timto

zpusobem se dosahuje predevs§im spokojenosti zdkaznika.
3.2.3 Misto

Misto, respektive distribuce, jak tvrdi Nova a kolektiv (2016), je nejméné
prozkoumanou oblasti marketingového mixu. Tato ¢ast marketingového mixu uréuje

zpusob, jakym organizace ¢i firmy distribuuji své produkty zdkazniktim.

Podle Foreta (2012) misto (place) v marketingovém mixu znamend proces distribuce
produktu z mista jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zakaznikovi. Distribuci Ize délit
na pfimou a nepfimou. U piimé distribuce dochézi k bezprosttednimu kontaktu pouze
mezi vyrobcem a koneénym zakaznikem. Naopak neptima distribuce zahrnuje kromé
vyrobce a zdkaznika 1 dal$i zprosttedkujici meziclanky, kterym mize byt
napf. dodavatel. V tomto ptipad¢ ztraci vyrobce bezprostfedni kontakt se zédkaznikem

a stejné tak kontrolu nad svym produktem pted jeho pfedanim zakaznikovi.

Konkrétni podoba ptimé distribuce mize vypadat naptiklad jako prodej piimo na misté
produkce, prodej ve vlastnich prodejnach, prodej ve vlastnich prodejnich automatech

nebo prodej prostfednictvim vlastnich osobnich prodejct (Foret, 2012).

Kotler (2007) pod pojmem distribuce zahrnuje veskeré Cinnosti firmy, diky kterym je
produkt dostupny pro cilové zakazniky. Pod distribuci tadi distribu¢ni kanaly,

dostupnost produktu, sortiment, umisténi, zasoby a dopravu.

Smysl distribuce tkvi v zajisténi pfesunu zboZzi od vyrobni firmy tak, aby zakaznik mohl
koupit potfebny vyrobek v geograficky pfithodném misté, ve spravném Case a soucasné

ve spravném mnozstvi (Hordkova, 1992).
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3.2.4 Propagace

Poslednim nastrojem marketingového mixu, ktery uzavira zékladni nerozsifeny model
4P, je propagace. Slouzi jako nastroj pro komunikaci spolecnosti se zakazniky, ktery

slouzi k seznameni zakaznika s produktem. Lze ji nazvat téz marketingova komunikace.

Dle Vysekalové a kolektivu (2012) jde o marketingovou komunikaci prevazné
komer¢niho charakteru. Cilem je na zaklad¢ informaci ovliviiovat poznadvaci, motivacni
a rozhodovaci procesy téch, na které se chceme zaméiit. Mezi zakladni nastroje
marketingové komunikace patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje, prace

s vefejnosti, pfimy marketing, sponzoring a nova média.

Podle Kotlera (2013) je marketingovd komunikace prostfedek, kterym se firmy snazi
informovat, pfesvédCovat a upominat spotiebitele o svych vyrobcich nebo znackéch.
Jednotlivé formy marketingové komunikace shrnuje komunika¢ni mix, ktery je
podrobnéji rozpracovan v tabulce ¢. 2. Komunika¢ni mix se podle vyse uvedeného

autora sklada z osmi hlavnich prostfedk marketingové komunikace, ke kterym patii:
e Reklama,
e podpora prodeje,
e udalosti a zazitky,
e public relations a publicita,
e piimy marketing,
e interaktivni marketing,
e (stni Sifeni,

e osobni prodej.
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Tabulka 2: Nejpouzivanéjsi formy komunika¢niho mixu a jejich ptiklady

Public Piimy i
Podpora Udalosti Ustni Osobni
Reklama relations a interaktivni
prodeje a zazitky SiFeni prodej
a publicita marketing
Tiskové
s ,0 ve ’a Soutéze, hry, Tiskové Tvari Prodejni
vysilané , . Sport N Katalogy N
sdzky, loterie balicky v tvadf  prezentace
reklamy
. Odmé o Prodejni
Vnéjsi baleni . d?:l?; Zabava Proslovy Mailingy Chat sre(ikzjn r;l
I tivni
Vnitini baleni Vzorky Festivaly Seminate = Telemarketing Blogy feentivit
programy
yro¢ni Elektronické
Kino Veletrhy Umeéni Vyr(,)cm © trom(,: ,e Vzorky
Zpravy nakupovani
Charitativni .
Brozury Vystavy Kauzy acrllafylvm Teleshopping Veletrhy
Plakaty a letaky Ukazky Exkurze Publikace Fax
Fi i h
Seznamy Kupony fremmt vata y E-mail
muzea s komunitou
Pouli¢ni
Pretisky reklam Slevy ailli\lz(i:tnyl Lobbovani  Hlasova posta
Nizkourocené Firemni
Billboard Fi i bl
H1boardy financovani publikace fremnt blogy
D Vyku .
Displeje Y . P Firemni Webové
. ) starych . ) ,
v misté prodeje , . casopis stranky
vyrobkl
DVD Vérnostni
programy
Reklamni
predméty

Zdroj: Kotler (2013)

3.2.4.1 Reklama

Reklama patfi mezi hlavni slozky marketingového komunika¢niho mixu. Pojem

reklama povazuje Kotler (2013) za placenou formu neosobni prezentace a propagace

myslenek, zboZi nebo sluzeb pomoci raznych médii. Mezi tato komunika¢ni média patii

napft. tiskovd média (noviny a Casopisy), vysilaci média (televize a rozhlas), sitova

média (telefon, satelit), elektronickd média (audiopasky, videopasky, webové stranky)

a displejova média (billboardy, cedule a plakaty).
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Mezi zakladni ukoly reklamy podle Vysekalové a MikeSe (2007) patii informovat,
presvédcovat a prodavat. Reklama napt. informuje spotiebitele o produktech a sluzbach,
postihuje masovou ¢ast pfijimatelt rychleji nez ustni reklama a také dava spotiebitelim

pocit ditvéry, jelikoz si radéji koupi zbozi, o kterém néco vedi.

Podle Jakubikové (2008) se mezi silné stranky reklamy povazuje to, ze dokaze oslovit
Siroké publikum geograficky rozptylenych zékazniki. AvSak za nevyhodu se povazuje
jednosmérny zpisob komunikace spolecnosti k zékaznikiim, ktery je spojen s vysokymi

naklady.

3.2.4.2 Podpora prodeje

Dal$im nastrojem marketingového komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Ta
na rozdil od reklamy pusobi na zédkaznika okamzité. Nuti ho k rychlému rozhodnuti.
Jedna se spiSe o kratkodobé vysledky, které nevytvareji trvalé preference k danému

vyrobku ¢i znaéce. Hlavnim cilem je zvysit prodej (Vysekalova, Mikes, 2007).

V sirSim pojeti se podle Vysekalové (2012) rozd€luje podpora prodeje na tfi zdkladni
oblasti. Prvni oblast zahrnuje zédkaznické akce zaméfené na spotiebitele. Mezi né patii
napt. slevy, ceny, darky, soutéZe, kupony, vzorky, ochutndvky atd. Druha oblast
zahrnuje obchodni akce, které¢ obsahuji mimoiadné podminky pro zdkazniky, obchodni
dohody, spolecnou reklamni ¢innost, pozornost v podobé tuzek, diait atd. Posledni
oblast se soustfed’uje na akce na podporu prodejnich tymu. Ty zahrnuji napt. motivacni

plany, riizné vyhody, poznévaci zajezdy, pisemné pod€kovani a dal§i moZnosti.

3.2.4.3 Public relations

Dle Vysekalovée a MikeSe (2007) je Public relations (zkracené¢ PR) neboli prace
s vefejnosti fidici a marketingova technika, diky které se pfedavaji informace

o0 organizaci, vyrobcich a sluzbach.

Stanoveni cilli patfi v public relations mezi podstatné zélezitosti. Vychazi z firemni
filozofie a kjejich stanoveni je nezbytné¢ zndt analyzu vychoziho stavu, analyzu
stavajiciho image a stanoveni image, kterého je nutno dosahnout. Je také potifeba mit
plan, ktery rozklada cile do danych realiza¢nich pozic. Cile by mély byt redlné, dobie

definované a aktualni (Svoboda, 2006).
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Dle Kotlera (2007) se PR sklada ze Sesti nasledujicich funkeci:

e Vztahy stiskem — tvorba informaci pro média kvili obraceni pozornosti

k ur¢itému produktu,
e publicita produktu — vytvareni publicity k ur¢itym produktiim,

e vefejné zalezitosti — budovani vztahti jak na mistni, ndrodni, tak 1 na

mezinarodni Grovni,
e lobovani — budovani vztahti se zdkonodarci se zamérem ovlivnéni legislativy,
e vztahy s investory — udrzovani vztaht se Cleny finan¢ni komunity a akcionafi,

e rozvoj — vztahy s darci a ¢leny neziskovych organizaci.

3.2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje osobni kontakt se zakaznikem a tadi se k nejefektivnéjSim
prostfedkiim komunika¢niho mixu. K cilim osobniho prodeje patii podle Jakubikové
(2008) vyhledavani zakaznikli, komunikace se zdkazniky a prodej produkti
zdkaznikim. Ddéle cile zahrnuji poskytovani sluzeb, shromazdovéni informaci,
rozmistovani zbozi atd. Dle Kotlera (2004) byva osobni prodej t€¢innéjsi nez reklama,
jelikoz si prodejce mize ovéfit, jestli rozumi problémiim zdkaznika a ptizpusobit tak

svou nabidku jeho ocekavani.

3.3 Marketingovy mix ve sluzbach

Mimo vyse uvedena 4P zalleiiuji nekteti autoii marketingovy mix do 7P, jelikoz tato
vySe uvedena 4P pro uinné vytvafeni marketingového planu nestaci. Pfic¢inou jsou
predevsim vlastnosti sluZeb, jejichZ povaha a charakteristické vlastnosti jsou popsany
nize na obrazku €. 2. Proto se k tradicnimu marketingovému mixu ptipojila dalsi 3P,

kterymi jsou nasledujici marketingové néstroje — lidé, proces, prezentace.
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Obrazek 2: Hlavni charakteristické vlastnosti sluzeb

nehmotna povaha
nedélitelnost

sluzby s1 neni mozné pied ) ]
sluzby jsou pfimo spojeny
nakupem prohlédnout, O )
. ) ) s jenich poskytovatels
nemuZeme je ochutnat, slydet am

citit

rozmanitost kvality
pomijivost sluzeb

kwvalita sluZeb zavisi
na tom, kdo, kdy, kde

a jakym zptisobem sluzbu

sluzby nelze skladovat pro

nasledny prodey &1 uziti

poskytuje

Zdroj: Kotler (2004)
3.3.1 Lidé

Uspéch marketingu sluzeb do znaéné miry zavisi na vybéru, $koleni, motivaci a fizeni
lidi. Lidsky faktor je dulezitou soucasti diferenciace podniku sluzeb, kterd je zdrojem
pfidané hodnoty pro zakaznika. Pouze podniky, které pokladaji lidsky faktor
za samostatny prvek marketingového mixu, mohou vénovat pfisluSnou pozornost

maximalizaci efektu jeho ¢innosti, jeho motivaci a odménovani (Payne, 1996).

Zameéstnance lze Clenit podle riznych kritérii. Payne (1996) je déli podle nasledujicich

jednotlivych roli:

e Kontaktni pracovnici — byvaji v pravidelném styku se zdkazniky a vyznamné se
podileji na marketingovych c¢innostech. Musi byt kvalitn€ vyskoleni a byt

schopni reagovat na potteby a pozadavky zakaznikd,

e obsluhujici pracovnici — do kontaktu se zékazniky pfichazeji Casto, a proto
museji mit dobré komunikaéni schopnosti a dovednosti, které jsou potiebné

pti styku se zdkaznikem,
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e koncepcni pracovnici — do kontaktu se zdkaznikem ptichéazeji ziidka. Ovliviiuji
tradi¢ni prvky marketingové strategie. Radi sem pracovniky trzniho vyzkumu,

vyvoje novych produktt atd.,

e podpuirni pracovnici — kontakt se zakazniky je nepravidelny a jejich podil

na béznych marketingovych ¢innostech je minimalni.
Pro jasné€jsi porozumeéni je na obrazku ¢. 3 znazornéni jednotlivych roli zaméstnancii.

Obrazek 3: Role zaméstnanct a jejich vliv na zédkazniky

Piimy vztah Neptimy vztah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu
Casty nebo pravidelny Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici
styk se zakaznikem
Vyjimeény nebo zadny Koncep¢ni pracovnici Podptrni pracovnici
styk se zakaznikem

Zdroj: Payne (1996)

Pii poskytovani sluzeb dochéazi ke kontaktim zdkaznika s poskytovateli sluzby, tedy
zameéstnanci. Lidé se tak stdvaji jednim z dulezitych prvkl marketingového mixu
sluzeb, jelikoz maji ptimy vliv na jejich kvalitu. V tomto pfipad€ se i zakaznik stava
soucasti procesu (Vastikova, 2014).
Avsak Vastikova (2014) pro lepsi vyjadreni vztahu k procesu poskytovani sluzeb ¢leni
pracovniky do tfi skupin:
1. Kontaktni personal — zaméstnanci jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem, vliv
na produkci je velmi podstatny,
2. ovlivilovatelé — prestoze neni v kontaktu se zdkaznikem, zasadné ovliviuje
produkci sluzeb. Vytvareji strategii vyvoje produktli, marketingové plany apod.
Radi se sem management firmy,
3. pomocny personal — nepfimo se podileji na produkci sluzeb, patii mezi dalsi
zaméstnance dané organizace. Patfi sem napf. zaméstnanci z personalniho

oddéleni, zasobovani, finanéniho oddéleni a dalsi pomocné sily.
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3.3.2 Proces

Ptredposlednim ndastrojem marketingového mixu je proces. Jednd se o zplsob
poskytovani sluzby, kterou fidi a zabezpecuji zaméstnanci. V procesu zpravidla dochézi
k ptimému setkavani zakaznika se sluzbou v ur¢itém casovém obdobi. Systém
poskytovani sluzby vnima cCasto zékaznik jako neodd€litelnou soucast samotného
produktu. Vastikova (2014) vymezuje n€kolik klasifikaci procesti. Charakterizuje tii

systémy procest poskytovani sluzeb:

1. Masové sluzby — charakteristické nizkou osobni interakci, vysokou standardizaci
a moznosti nahrazeni pracovni sily mechanizaci a automatizaci. Patii sem
napt. bankovni a finan¢ni sluzby, sluzby z oblasti cestovniho ruchu a dopravy a

také nekteré typy stravovacich sluzeb,

2. zakdzkové sluzby — charakteristické vysokou mirou pfizpisobivosti alespoil
nékterych prvka nabidky. Tyto sluzby mohou byt jak neopakovatelné, tak se
i nékteré operace téchto sluzeb mohou opakovat. Patii sem napft. sluzby opraven

nebo montazni sluzby,

3. profesiondlni sluzby — charakteristické poskytovanim sluzeb specialisty,
s vysokym zapojenim poskytovatele i pfijemce a s vysokou intenzitou prace.

Tyto sluzby vyzaduji vysokou kvalifikaci poskytovatele a jsou neopakovatelné.
3.3.3 Prezentace

Poslednim bodem roz$ifeného marketingového mixu je prezentace, pificemz
pouzivanym terminem pro tento nastroj je také materialni prostfedi. Tento nastroj se
zam¢fuje na prostfedi, ve kterém je sluzba poskytovdna a napomédha zakaznikovi se

zhmotnénim sluzby.

Dulezitym prvkem pro zékaznika je pravé prvni vjem a dojem, ktery ziska pfi vstupu
do prostorii, kde je dana sluzba poskytovana, diky kterému pak dochazi bud’
ke kladnému, nebo zapornému hodnoceni. Dllezitym prvkem je napt. vzhled budovy,
zafizeni interiéru, atmosféra, ktera v zakaznikovi vyvolava ptedstavu o povaze sluzby

a jeji kvalité (Vastikova, 2014).

Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb zakaznici posoudi sluzby teprve az pfi jeji
spotfeb&. Materialni prostiedi je podle Janeckové (2000) svym zpiisobem dikazem

o vlastnostech sluzby. Muze mit formu budovy, ve které je sluzba nabizena, ale
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i obleceni zaméstnancl je brano jako dikaz o kvalité¢ sluzby u organizaci, jako jsou

letecké spolecnosti nebo hotely.

3.4 Sportovni marketing

V oblasti teorie 1ze vymezit samostatnou disciplinu, kterd se vénuje pravé sportovnimu
marketingu. NejznaméjSi mezindrodni trojici autortt vénujicich se sportovnimu
marketingu jsou Mullin, Hardy a Sutton (2007). Tito autofi charakterizuji marketing
sportu tak, ze zahrnuje veskeré aktivity, které si kladou za cil uspokojit ptani a potteby
zakaznikl v oblasti sportu prostiednictvim vyménnych procesti. Sportovni marketing
lze rovnéz definovat $itfeji, nez je tomu u predeslé definice. Nova a kolektiv (2016)
definuji marketing sportu tak, Ze vyuziva sportu v jakékoliv formé jako pomicky
pfi prodeji zbozi a sluzeb. Tento konkrétni styl marketingu se tedy netykd vyuzivani
jedné strategie, ale ptedevs§im toho, ze k podpofe marketingovych aktivit je vyuzivan
sport a sportovni prostfedi. Dle téchto autorti se marketing sportu nevymezuje jen
pro profesiondlni a vrcholovy sport, nybrz pro vysokoskolsky sport, malé ligy nebo

sport rekreacni.

3.5 Marketingovy mix ve sportu
3.5.1 Produkt

Mullin, Hardy a Sutton (2007) definuji sportovni produkt jako souhrnny balicek vSeho
hmotného a nehmotného. Sportovni produkt rozklddaji na jddro a na dalSi rozsifené

prvky, které jsou znazornény na obrazku €. 4. Jadro je tvofeno ¢tyfmi slozkami:
1. forma hry (pravidla, technika),
2. hrédi,
3. vybaveni a vystroj,
4. misto konani.

Za rozsifené prvky jsou povaZovany prvky jako vstupenky, maskoti, statistiky, hudba

¢i programy vztahujici se k akci.
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Obrazek 4: Schéma sportovniho produktu

Spartovni vibava a
vystroj

Pravidla

Statistiky

Zdroj: Mullin, Hardy, Sutton (2007)

Podle Céslavové (2009) existuje nékolik skupin, do kterych miizeme sportovni produkt

klasifikovat:

1. Zakladni produkty télesné vychovy a sportu:
- nabidka télesnych cviceni,
- nabidka sportovnich akci,
- nabidka turistickych akei.

2. Produkty vazané na osobnost:
- sportovni vykony vazané na osobnost sportovce,
- vykony trenérq,
- reklamni vystoupeni sportovci.

3. Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu:
- myslenky iniciujici t€lovychovnou a sportovni oblast,
- sportovni informace Sifené médii,

- hodnoty zazitkl v télesné vychové a sportu.
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4. Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty:
- télovychovna a sportovni zafizeni,
- vzdélani ve sportu,
- pojisténi cvi¢enctl a sportovctl,
- doprava na sout¢z,
- vstupenky,
- sponzoring,
- dary a podpora,
- propagace zboZzi a suvenyry,
- spolecenské akce.
5. Klasické materidlni produkty v télesné vychové a sportu:
- télovychovné a sportovni néfadi,
- télovychovné a sportovni nacini,
- sportovni obleceni.

Nabidka sluzeb ve sportu se méni v zavislosti na tom, jaké jsou aktualni pozadavky
a jaka je poptavka na trhu. Spolec¢nosti tedy reaguji na potfeby trhu a snazi se zvolit ten

spravny produkt, ktery budou nabizet svym zdkazniki a ktery pfinese o¢ekavany zisk.

3.5.2 Cena

Pro Novou a kolektiv (2016) je cena klicovym prvkem marketingového mixu, protoze
vyjadfuje objem penéz, ktery je nutné na produkt ¢i sluzbu vynalozit, a také je jednim
ze zakladnich vynosli pro mnohé organizace, a to zvlast¢ v oblasti sportu. Cena
sportovniho produktu se odviji od hodnoty, kterou danému produktu ptipisuje pravée
sportovni zdkaznik. Dle téchto autoril jde o proces, ktery zahrnuje penize, ¢as a cenu
ob¢tované prilezitosti. Lze tedy konstatovat, Ze kazdy sportovni produkt nebo sluzba

maji svou individudlni cenu.

Tvorba ceny zavisi také na druhu produktu, ktery sportovni organizace poskytuje.
U nékterych produktl se lze opfit o ekonomické kalkulace, u jinych se zase vychazi

z ndzoru poptavajicich, jako je napiiklad transfer hraci (Caslavova, 2009).
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Stanoveni ceny ma skutecné zasadni vyznam, jelikoz zvlasté cena urcuje, jak vynosny
bude dany produkt a miize také vyraznym zpisobem ovlivnit chovani zdkaznika
pii jeho nakupu. Dulezité je nastavit ceny tak, aby je klienti byli ochotni akceptovat.
Velmi vyznamnou roli hraji také rtizné typy slev, napt. slevy pro studenty, rodiny nebo
1 pro osoby s télesnym postizenim. Témer vSechny sportovni organizace nabizeji svym

klientim permanentky, které jsou vymezeny na urcité obdobi a pocet vstupd.
3.5.3 Misto

Pii uréeni mista zaleZi podle Caslavové (2009) ve sportu na druhu produktu, zda jde
o produkt hmotny ¢i nehmotny, na typu organizace, ktera snim obchoduje,
na zakaznikovi a na mnoha dalSich faktorech. Za hmotny povazujeme v oblasti sportu
pfedevs§im ten produkt, ktery ma urcité fyzické atributy. Nehmotnym produktem pak

rozumime produkt ve formé sluzby, mista ¢i mySlenky.

Misto zahrnuje zpusob, ktery vyuziva sportovni organizace k distribuci sportovniho
produktu nebo sluzby svym zakaznikiim. Shilbury a Westerbeeck (2009) charakterizuji

prostiedi sluzeb, které je vytvotreno kolem mista sportovni akce, tzv. sportscape.

Misto pro poskytovani sportovniho studia musi byt stejné peclivé vybirano, jako jsou
jiné¢ prvky marketingového mixu. V tomto ptipadé¢ se musi brat v uvahu piedevSim
prostor pro vytvoreni kvalitniho salu na poskytovani sluzby. Dale je dilezité vénovat se
vybéru mista i z hlediska dopravni dostupnosti. Pievaznou skupinu zdkaznikd tvoii
v pfipad€ sportovniho studia lidé, kteti vyuzivaji pfedev§im hromadnou dopravu nebo
jezdi autem. Proto je dulezité mit dostatek parkovacich mist a byt v dosahu zastavek
hromadné dopravy. Podstatné je také nabizet sluzby ve spravny cas, jelikoz ne vSichni
zdkaznici mohou navstivit sportovni studio ve stejnou dobu. Rozdéleni oblibenych

pohybovych aktivit do riznych dennich hodin mtiZe ptildkat vétsi pocet klientd.

Pokud by byla sluZzba umisténa na nedostupném ¢i opusténém misté, zdkaznici by ji
1pres vyhody nékterych sluzeb nemuseli vyhledavat. Proto musi byt poskytovana

v misté s co nejveétsim poctem spotiebitel z urcené cilové oblasti. (Yelkur, 2000)
3.5.4 Propagace

Caslavova (2009) vysvétluje propagaci jako piesvédéivou komunikaci, ktera ma za tikol
pfesvédcit potencialni zdkazniky o koupi produktu nebo sluzby nabizené danou firmou.
Do propagace jsou zahrnuty Ctyfi zdkladni prvky, kterymi jsou reklama, publicita,

podpora prodeje a osobni prodej. Pfi prodeji sportovnich sluzeb a produktii jsou
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vyuzivany vSechny tyto zminéné prvky propagace.
Sportovni reklama zahrnuje n¢kolik typt komunikacnich médii, mezi které patii napft.:

e reklama na dresech,

e reklama na sportovnich odévech,

e reklama na mantinelu,

e reklama na sportovnich nacinich,

e reklama na vysledkovych tabulich,

¢ reklama na vstupenkéach,

o aj.
Irwin, Sutton a McCarthy (2008) zahrnuji do komunika¢niho mixu ve sportu reklamu,
publicitu, osobni prodej, podporu prodeje, licencovani a sponzorstvi. Reklama patii
mezi nejzndméjsi prvky, které slouzi k seznameni zékaznikt s produktem ¢i sluzbou.
Sportovni organizace pouzivaji reklamu v televizi, v novindch, v magazinech, v radiu
nebo také k propagaci vyrobku vyuzivaji tvare sportovctl, a to napt. na billboardech.

Sportovni tymy pravidelné inzeruji nadchazejici zapasy a vrcholové organizace ¢asto

propaguji své vyhody pro pravidelné navstévniky.

Mnoho sportovnich klubli v disledku svych omezenych finan¢nich zdroji spoléha
na publicitu. AvSak generovani tisku je v podstaté zdarma. Dobra publicita ma podle
vySe uvedenych autorl tendenci zaujmout piijemce, ktefi se jinak vyhybaji reklamé.
Spotiebitelé jsou mnohem vice naklonéni ¢teni ¢lanki a sledovani televize nez ke ¢teni

tiskovych reklam.

Dle Irwina, Suttona a McCarthyho (2008) je pro uspéch propagacni kampané dilezity
osobni prodej. Zatimco reklama je vefejna a neosobni, osobni prodej muze byt
pfizptsoben cilovym zakaznikiim. Dochazi zde k osobnimu kontaktu mezi sportovni

organizaci a zakaznikem, coZ umoziiuje obousmérnou diskuzi.

Podporu prodeje charakterizuji Beech a Chadwick (2007) jako kratké stimuly, které
podporuji okamzity nakup. Mezi tyto stimuly, které sportovni organizace vyuzivaji,
patii napt. ndkup vstupenek pro dospé€lé a ziskani détského listku zdarma nebo ¢lenské

karty ve fitness centrech.
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Dalsi soucasti marketingové komunikace je sponzorstvi, diky kterému se spole¢nosti
dostavaji do povédomi vefejnosti. V dneSni dob¢ zahrnuje sponzorstvi na nejvyssich
urovnich vykonnostniho sportu finan¢ni podporu velkych spolecnosti. Obrovsky pfiliv
penéz ze sponzoringu piinasi velky rist odmén a piijmi profesiondlnich sportovct.
Zvysuje se tak tlak na globalni mobilitu sportovct, kteti se stavaji slavnymi (Sekot,

2008).

Propagace sportovniho studia je velmi dilezita, jelikoz je vtomto odvétvi silnd
konkurence. V tomto piipad¢ je potieba vyuzit vSech moznych prostiedkii pro ziskani
zakaznikd. Pokud bude zdkaznik spokojeny se sluzbou, bude nejspise doporucovat
sluzbu dalSim lidem. Na zdklad¢ tohoto osobniho doporuceni dochézi k jisté formée
propagace, a tak se zvySuje povédomi o firm¢ ¢i produktu. Existuje forma propagace
tzv. ,, Word of mouth*, kterd pro spolecnost pifedstavuje neplaceny druh reklamy.
Kvalita sluzeb a spokojenost zakaznikti by tedy méla byt na prvnim misté. Zakaznici se
o svém zazitku podé€li s ostatnimi, ktefi jevi podobny zajem o cviceni, a spole¢nost

ziska dalsi potencialni klientelu.
3.5.5 Lidé

Zaméstnanci  jsou dulezitym prvkem, reprezentujicim  organizaci smérem
ke spotfebitelim. Pokud by jim nebylo poskytovano kvalitni $koleni o tom, jak maji
osobn¢ jednat se zdkazniky, pak se marketingové usili mize projevit jako neucinné.
Proto hraje zamé&stnanec vyznamnou roli v marketingovych operacich, tykajicich se

servisu poskytovaného zakaznikiim (Shanker, 2002).

Caslavova (2009) uvadi, Ze tento nastroj zahrnuje kvalitativni vlastnosti zaméstnanci.
Ve sportovnich sluzbach jsou zaméstnanci velmi dileZitym faktorem pro prodej ¢i
poskytnuti sluzby, jelikoz i diky nim se zékaznici vraceji. V dasledku své proménlivosti
jsou sluzby vzdy zavislé na kvalitni praci personalu. Jejich kvalita je tedy zavisld na
dobrém vybéru personalu, jeho Skoleni a motivaci.

Pro poskytovéani sluzeb ve sportovnim studiu je nutnd komunikace mezi trenéry
a zékazniky. Spokojenost zdkaznika zavisi z velké €asti pravé na mezilidskych vztazich.

Samotni trenéfi musi byt odborné kvalifikovani a zkuSeni, jelikoz se pravé od nich

odviji uspésny vysledek poskytované sluzby.

V ptipad€ nabizené sluzby nezaleZi jen na profesni odbornosti, ale také na tom, aby se

trenéfi uméli vceitit do situace zakaznika a dokézali jej spravné namotivovat ke cviceni.
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K trenérim, ktefi by se ke svym zakaznikim chovali neochotné a nevénovali jim
dostatecnou pozornost, by nechodili zadni klienti a navic by v takovém ptipad¢ zadny

zékaznik tohoto trenéra nikomu déle nedoporucil.
3.5.6 Proces

Dalsi néstroj z marketingového mixu sluzeb ptedstavuje proces, ktery v sobé zahrnuje
prvky ovliviiujici dobu a zptisob obsluhy zakaznika. Podle Caslavové (2009) hraji

u sportovnich sluzeb vyznamnou roli rizné faktory.
Mezi né patii:
e doba obsluhy zékaznika - rozvrh hodin sportovnich zatizeni,
e rychlost obsluhy - obsluha klienta v co nejkrat$im case,
e doba ¢ekani - v¢éasny zacatek hodin,
e forma obsluhy - volba formy hodiny.

Pokud by tyto prvky nefungovaly spravné, muze dojit k nepfiznivé odezvé, a tou

je nespokojenost zédkaznika.

Soucasti poskytovani sluzby ve sportovnim studiu, jak uz bylo zminéno v ptedchozich
Castech, je spoluprace klienta a trenéra. Tento faktor je divodem podrobnéjsiho
zaméfeni na zpiisob, jak ptresné je dana sluzba poskytovana. Napiiklad zékaznici, ktefi
by museli na svého trenéra ¢ekat déle, by urcité¢ nebyli spokojeni. Pokud tedy proces
poskytovani sluzby nefunguje, je t€zké si udrzet klientovu ptizen. O potiebach klienta
do zna¢né miry rozhoduje sam trenér. Protoze je tfeba v této oblasti dosdhnout
konkrétnich vysledki za omezeny Casovy usek, vyuzivaji se pfedem urcené postupy.
Trenéfi tak sestavi pro svého klienta program na miru, a to s vyuzitim vhodnych

¢innosti, které vedou k dosazeni efektivnich vysledkll a stanoveného cile.

Mezi marketingové procesy v oblasti sportovnich zafizeni 1ze zaradit naptiklad systém
rezervaci, zpasob platby, prubéh poskytované sluzby, reakce na stiznosti apod. Je tfeba
vymezit vhodny proces ve sluzbach, jelikoZ spravny vybér procesi vytvaii predpoklady

pro ziskani vyhody na trhu s konkurenci.
3.5.7 Prezentace

Prezentace se zamciuje na objekt, kde je dany produkt ¢i sluzba poskytovéna.

Caslavova (2009) zastava nazor, Ze je v této casti marketingového mixu dilezité zaméfit
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se

na velikost provozovny v zavislosti na poctu zdkaznikl, vybaveni provozovny
vzhledem k jeji velikosti, atmosféru, jakou plisobi na zdkaznika, komfort provozovny
a Cistotu. Pro budouci zakazniky je misto, kde je sluzba poskytovédna, rozhodujici,

jelikoz mtize ovlivnit, jestli danou sluzbu zakaznik zkusi, ¢i nikoliv.

Je prakticky nemozné, aby prostiedi organizace vyhovovalo vSem zékaznikim, protoze
kazdy ma jiny vkus. Ale i1 tak by spolecnosti nabizejici sluzby mély tomuto

marketingovému nastroji vénovat dostateCnou pozornost.

Sportovni studia mohou nabizet své sluzby v prostorach, které majitel spolecnosti
vlastni, anebo ma dané prostory v prondjmu. Sluzba rovnéz miize byt v této oblasti
sportu poskytovana venku ¢i v prostorach klienta, a tak je spiSe ptizplisobena prostiedi
nez naopak. VSechny prostory stanovené na cviceni by mély byt uzplsobeny
jednoduchému a praktickému vyuziti, za podminek dodrzovani veskerych zasad
bezpecnosti, a to jak pro klienta, tak pro trenéra. Veskeré Casti prezentace by mély

pusobit pozitivnim a piijemnym dojmem, aby vytvértely pfijemnou atmosféru.
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4 METODOLOGIE PRACE

4.1 Pouzité metody

Vzhledem ke stanovenym cilim bylo nutné provést celkové zhodnoceni stavajiciho
stavu marketingového mixu vybraného subjektu. Pro tuto praci byly pouzity obé
metody marketingového vyzkumu. Kvantitativni metoda byla pouzita v podobé
polostrukturovaného dotazniku a kvalitativni metoda ve form¢ neformalniho rozhovoru
s majitelkou JOYfit studia. Dale byla pouzita situa¢ni analyza vytvofena pomoci SWOT
analyzy. Na jejich zaklad¢é pak byly zformulovany navrhy na zlepSeni marketingového

mixu sportovniho studia JOYfit.

4.2 Popis vyzkumného souboru

Vyzkumnym souborem byly osoby, které byly v jistém vztahu se sportovnim studiem
JOYfit. Respondenti byli rozdéleni do dvou skupin. Prvni skupinu tvofil management
spole€nosti, tedy majitelka spolecnosti. Druhou skupinu tvofili respondenti, kteti
byli vdobé provadéni vyzkumu piimo ve sportovnim studiu. Ptfedpokladalo

se osloveni zhruba 40 osob. Kone¢ny stav respondentti ¢inil 26 osob.

4.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum slouZi k propojeni spottebitelti, zakaznikd a vefejnosti s firmou,
to pomoci informaci, které napomahaji firmé zaméfit se na specifické marketingové
problémy a pfileZitosti. Tyto informace slouzi k vytvofeni, zlepSeni a zhodnoceni
marketingové aktivity a vedou k lepSimu porozuméni marketingovému procesu.
Pracovnici vyzkumu si poté stanovi, jaké informace potiebuji, navrhnou, jakou metodu
vyuziji pro jejich ziskani, ¥idi a provadéji sbér dat, analyzuji vysledky a néasledné

oznamuji zjiSténi a jejich nasledky (Kotler, 2007).
4.3.1 Kvantitativni metoda

Dotaznikové Setieni prestavuje jednu z nejcastéji pouzivanych kvantitativnich metod
sbéru dat v marketingovém vyzkumu od velkého mnoZstvi respondentti. Umoziiuje nam

zjistit jejich nazory, postoje a motivy.
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Dotazovani probiha riznymi formami, jez mohou byt (Kozel, 2006):
e 0sobni;
e telefonické,
e pisemne,

e clektronické.

43.1.1 Pisemné dotazovani

Pro vyzkum byl v této praci pouzit zpiisob pisemného dotazovani pomoci dotazniku,
ktery pfinesl informace o ndzoru respondentii na soucasny marketingovy mix
sportovniho studia. Pofadi otdzek bylo ureno dle marketingového mixu, pfi¢emz na
kazdy nastroj pfipadd jedna aZ tii otazky. V zavéru dotazniku jsou identifika¢ni otazky
zamétujici

se na samotného respondenta. Otazky byly uzaviené, ale u n¢kterych z nich byl prostor
pro vyjadfeni vlastniho nazoru nebo pro pifipadné ptfipominky a navrhy jednotlivych
zakaznikl sportovniho studia JOYfit na zlepSeni. V dotaznicich bylo u nékterych otazek
pouzito tzv. Skdlovani, kdy respondenti hodnotili urc¢ity prvek hodnotami od 1 do 6.
Jedni¢ka znamenala absolutni spokojenost, Sestka absolutni nespokojenost. Soucasti
dotazniki byl i privodni dopis, ktery respondenty informoval o cilech dotazovéani,

odméné za vyplnéni, slibené anonymité a podékovani za spolupraci.

Nasledujici obrazek ¢. 5 zobrazuje zkracenou verzi operacionalizace. Celkova
operacionalizace je k dispozici v pfiloze €. 1. Pisemny dotaznik je k dispozici

v ptiloze €. 2.
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Obrazek 5: Zkracena verze operacionalizace
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4.3.2 Kvalitativni metoda

4.3.2.1 Neformalni rozhovor

Pro doplnéni a podrobné;jsi identifikaci sou¢asného marketingového mixu sportovniho
studia JOYfit byl proveden neformalni rozhovor s majitelkou sportovniho studia JOY it
Alenou Haskovou. Pfed timto rozhovorem byla vytvofena zakladni struktura a potadi
otazek, které byly v jeho priabéhu dopliiovany. V rozhovoru byly pouzity pouze takové

otazky, na které nebylo mozné zjistit odpoveéd’ vlastnim pozorovanim.
Béhem rozhovoru s majitelkou byla probirana nasledujici témata:
e predstaveni sportovniho studia,

e pouzité nastroje propagace a zpusoby osloveni, vedouci k ziskani cilové skupiny

zakazniku,
e postup pii tvorbé nabidky a plany o jejim budoucim rozsiteni,
e identifikace silnych a slabych stranek,
e prostor pro zlepSeni a nejvétsi hrozby pro firmu,
e budouci cile a plany.
4.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejvyuZivangjSich metod situacni analyzy. Jejim cilem je
identifikace silnych a slabych mist v podniku a také toho, jak je firma schopna se

vyrovnat se zménami svého vnéjSiho prostiedi.

Analyza SWOT vychazi z predpokladu, ze organizace dosahne strategického uspéchu
maximalizaci silnych stranek a pfilezitosti a minimalizaci slabych stranek a hrozeb.
Dle autorti Dédiny a Cejthamra (2005) je prospésnd pro tvlrce strategickych plant

v mnoha ohledech:

e Umoznuje manaZzerim logicky ramec pro hodnoceni souc¢asného a budouciho

postaveni jejich organizace.

e Podle tohoto hodnoceni mohou manaZetfi posoudit strategické alternativy
a nasledné vyuzit tu nejvyhodnéjsi.

e Muze byt provadéna periodicky, aby manazery informovala o tom, které vnitini

nebo vnéjSi oblasti ziskaly nebo naopak =ztratily na vyznamu vzhledem
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k podnikovym ¢innostem.
e Sm¢iuje ke zlepSeni vykonnosti organizace.

Tabulka 3: SWOT analyza

SILNE STRANKY (Strengths) SLABE STRANKY (Weaknesses)
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, Zde se zaznamenava to, co firma
které pfinaseji vyhody zdkaznikiim nedéld dobie nebo v ¢em si dobie

i firmé. nevede.

PRILEZITOSTI (Oportunities) HROZBY (Threats)

) ) Zde se zaznamenavaji skutecnosti,
Zde se zaznamenavaji skuteCnosti, . ]
_ trendy, udalosti, které mohou snizit
které mohou zvysit poptavku nebo .
) poptavku nebo vyvolat nespokojenost
mohou pfinést firme uspéech.
zakazniki.

Zdroj: Jakubikova (2008)

SWOT analyza sportovniho podniku byla pouZzita jako zéklad informaci, ze kterych
se vychazelo pro vytvofeni navrhu na zlepSeni marketingového mixu. SWOT analyza
sportovniho studia vychézela z nékolika zdrojii: z osobnich zkuSenosti, z odpovéedi
ziskanych prostfednictvim dotazniku s klienty studia, z neformdalniho rozhovoru

s majitelkou a z informaci uvedenych v propagacnich materialech studia.

4.4 Pilotaz a sbér dat

Pied samotnym sbérem dat prob¢hla pilotaZ, a to pro ujiSténi, Ze text je pro respondenty
srozumitelny. Dotaznik byl vyplnén péti osobami, které navstévuji nebo navstévovaly
sportovni studio JOYfit. Na zakladé zpétné vazby byly formulace zjednoduseny a bylo
zatazeno Skalovani otazky €. 15, jelikoz otdzka nebyla respondentim zcela jasnd. Dale
byla upravena otazka ¢. 12, protoze respondenti méli zkusenost se vSemi trenérkami,
a tak pfibylo hodnoceni kazdé trenérky zvlast. Dale byla opravena jedna gramaticka

chyba a u nekterych otazek byl pfidan navic stupeii 6 - velmi nespokojen.
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Samotny sbér dat probihal v obdobi mésice kvétna 2018. Dotazniky byly predany
lektoriim sportovniho studia, ktefi je nasledné¢ ve svych hodinach ptedali svym
zékaznikiim. V pfipad¢, ze zakaznik nemél Cas na vyplnéni dotazniku piimo ve
sportovnim studiu, tedy bud’ pfed, nebo po cviceni, byla zde moznost si ho odnést domt
a pii dal$i navstéve vratit.

Z oslovenych 40 respondent se tohoto vyzkumu zucastnilo celkem 26 zdkaznikt, ktefi
se vdob¢ vyzkumu nachdzeli ve sportovnim studiu. Jako motivace pro vyplnéni
dotaznikli byla zédkaznikiim nabidnuta padesatiprocentni sleva na sluzbu Powerplate.
Vsechny dotazniky byly odevzdany do zapeceténé krabice umisténé na recepci, aby

byla respondentiim zarucena anonymita.

Neformalni rozhovor probéhl s majitelkou sportovniho studia Alenou HaSkovou
v dubnu 2018. Pro jednodussi zpracovani byla se souhlasem majitelky pofizovana audio
nahravka. Tato nahravka byla nésledné pfepsana do textové podoby. Poznadmky

z provedeného rozhovoru jsou k dispozici v piiloze €. 3.

4.5 Zpracovani a analyza dat

Pii zpracovani dat ziskanych béhem neformélniho rozhovoru s majitelkou studia
a z polostrukturovaného dotazniku se vychazelo ze sepsanych poznamek a z postiehi,

které byly v priibe¢hu vyzkumu uvedeny majitelkou nebo samotnymi respondenty.

Pro potieby zanalyzovéani stavajiciho marketingového mixu bylo tfeba prostudovat
materidly a data, coz bylo nezbytné k ziskani informaci o soucasném marketingovém
mixu sportovniho studia JOYfit. V ramci vetejné dostupnych dat byly vyuzity webové

stranky, facebookové stranky a propagacni materidly uvedeného studia.

4.6 Zpracovani a analyza zavére¢né zpravy

Zpracovani a prezentace vysledkd z polostrukturovaného dotazniku a neformalniho
rozhovoru s majitelkou sportovniho studia JOYfit jsou obsaZeny v analytické casti,

a v prilohach.
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5 JOYFIT

5.1 Predstaveni podniku JOYfit

Sportovni studio JOYfit plsobi na ceském trhu od roku 2010. Bylo zalozeno jako
spoleCnost s ru¢enim omezenym. Majitelem spolecnosti je Alena Haskova, ktera je

zaroven jedinym jednatelem spolecnosti. Zakladni vlozeny kapital ¢inil 200 000 K¢.

Studio provozuje své sluzby v prvnim patie vily v Praze 6 ve StieSovicich. Prostory
studia se skladaji z recepce, Satny a dvou mistnosti, jez jsou piedev§im vyuzivany na
samotny trénink a na poskytovani masazi. Prostor pro poskytovani masazi pronajimaji
kvalifikovanému terapeutovi. Hlavnim poslanim tohoto sportovniho studia je
poskytovani sluzeb, které povedou ke zlepSovani zdravého zivotniho stylu a kondice.
Predmét podnikani se tyka zejména poskytovani t€lovychovnych a sportovnich sluzeb.

Spole¢nost nabizi nasledujici sluzby:
e power plate,
e funkéni trénink,
e pilates,
e powerjoga,
e cardio program,
e smsystém,
e duo lekce,
e vyzivové poradenstvi,
e skupinové lekce.

Mimo jiné potfada spoleCnost pro své zakazniky vikendova wellness cviceni nebo
tematické vecirky. Vzhledem k orientaci spolecnosti na zdravy Zivotni styl jsou

klientim nabizeny vyZzivové dopliiky specializované znacky Nutrend.

V soucasné dob¢ pracuji v JOYfit dvé osobni trenérky, které se vénuji individualnim
potiebam zakaznikli a které se mohou prezentovat dlouholetou praxi a mnohymi
certifikacemi. Trenérky uplatiiuji vtomto studiu moderni metody cviceni a pro

poskytovani svych sluzeb vyuzivaji nejmoderné¢jSiho vybaveni.

38



Vyuka probiha prevdzné v ¢eském jazyce a na piani klientd také v anglickém jazyce.
Zameétuje se na cviceni pro jednotlivce, pary nebo skupinové lekce pro maximalné osm
lidi. Oteviraci dobu lze vymezit na vSedni dny od 7:00 do 20:00, avsak lze ji uzpisobit

podle prani a moznosti klientd.

JOYfit studio se po celou dobu své existence fidi mottem, které tkvi ve slové
»~INDIVIDUALITA®. Dba se tedy na individudlni pfistup ke klientim, jelikoz kazdy
¢lovek je jiny (Joyfit Studio, 2018). Logo sportovniho studia je zobrazeno v piiloze €. 5

a nahled celého nynéjsiho zatizeni sportovniho studia JOYfit je v ptiloze €. 6.

5.2 Soucasny marketingovy mix studia JOYfit

Vzhledem k cilim této prace je dilezité predstavit aktualni stav marketingového mixu
sportovniho studia, aby mohla vzniknout doporuceni, kterd povedou k jeho zlepSeni.
V nasledujici ¢asti prace bude postupné rozebrano vSech sedm nastroji marketingového

mixu daného studia.
5.2.1 Produkt
Jak jiz bylo zminéno, produktem jsou v ptipad¢ JOYfit studia vSechny nabizené sluzby.
Jednotlivé sluzby jsou popsany v nasledujici ¢asti prace.
e Powerplate

Tento druh cviceni je zaméfen na posileni svalstva a zpeviiovani postavy. Cviceni lze
provadeét ve tfech stupnich intenzity. Prvni stupen se zaméfuje na cvieni pro
zacateCniky, dalsi stupen se vénuje pomalejSimu tempu zpeviiovani postavy. Poslednim

stddiem je cviCeni pro pokrocilé vedené v rychlém tempu. Lekce trva 30 minut.
e Funkéni trénink

Tato sluzba zahrnuje komplexni cviceni celého téla a rozvoj vSech svalovych skupin.
Lekce jsou prizptisobeny moznostem jedince. V hodiné se pouzivaji TRX, bosu,
Powerplate, flowin a dal$i balan¢ni pomicky, které umoznuji pii vyuziti vahy téla

zapojit stabilizacni svalstvo, a tim se trénink stava efektivngj$im. Lekce trva 60 minut.
e Pilates

Tento druh cviceni uvoliiuje télo i mysl a je kombinaci rehabilitacniho cviceni, jogy
a gymnastickych prvka. Cviceni se zaméfuje na spravné dychani a pomuze jedincim

zvySit ohebnost, vytrvalost 1 kondici. Jelikoz se ve sportovnim studiu zaméiuji
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na kazdého klienta zvlast, jsou hodiny pomérné individualni. Podle pokrocilosti se zvoli
vhodné sestava pilates cviki s vyuzitim jednotlivych pomtcek, jako jsou bosu, pilates
kruh, theraband, fibal, overbal, malé¢ Cinky ¢i valec. Tato lekce probihd individualné

1 ve skupin€. Délka trvani lekce je 60 minut.
e Power joga

Power joga je moderni pojeti jogy, které se vyvinulo z klasické jogy. Rozdilem je
ale doba setrvani v jednotlivych pozicich, jelikoz v power joze se pozice dynamicky
a Casto stfidaji. Diiraz je kladen hlavné na silu a ohebnost. V lekci se stfidaji pozice
vestoje 1 na zemi. Pozice vestoje vedou ke zlepSeni krevniho obéhu a dychani, posiluji
se svaly nohou a uvoliluje se panev a spodni ¢ast zad. Oproti tomu pozice na zemi se
zamé&fuji zejména na patef, protazeni spodni Casti zad a posileni stability horni ¢asti téla.
Power joga stejné¢ jako klasickd joga odbourava stres, zklidiiuje nervovy systém
a rozviji rovnovahu a koordinaci pohybt. Tato lekce probiha individudlné i ve skupiné.

Lekce trva 60 minut.
e Cardio program

Tento trénink se skldda ze dvou 30minutovych aktivit. Prvni c¢ast tréninku je
absolvovana na powerplate a dal$i ¢ast na rotopedu nebo na bézeckém pasu. Vzhledem
ke kombinaci téchto dvou aktivit je tento trénink efektivni a vysledek je viditelny jiz po

kratké dobé cvic¢eni. Lekce trva 60 minut.
e Duo lekce

Tato lekce probiha ve dvojici na powerplate a podloZce s vyuZitim cvic¢ebnich pomticek,

kde se cvicici pravidelné stfidaji. Lekce trva 30/60 minut dle moZnosti klienta.
e SmSystém

Cviceni je vhodné pro klienty, ktefi trpi bolestmi patetfe. Toto cvieni odlehcuje tlak na

meziobratlové ploténky a klouby. Lekce trva 30/60 minut.
e Vyzivové poradenstvi

Vyzivova poradkyné je k dispozici zdkaznikiim JOYfit studia pouze v ptipadé jejich
pozadani. Prezentuje dobrou villi majitelky poradit také v oblasti vyzivy. V ptipadé
zajmu souhlasi klient s vypracovanim stravovaciho planu. Pfijem z této sluzby jde vSak

vyzivovému poradci, ale ne sportovnimu studiu.
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e Skupinové lekce

Skupinové lekce cvici od 2 do 8 klientek. Mezi prvni skupinové lekce se fadi cviceni
pfed porodem a po porodu a cvi¢eni pro bolavd zdda. Tento druh lekce se cvici
s odbornou lektorkou, ktera pomuze k snadnéjsi pfipravé na porod a v poporodni fazi.
Pomaha ulehcit a predejit bolesti zad, ky¢li a otokiim koncetin. Druhé skupinova lekce
je v podobé cviceni Pilates a zahrnuje navic cviceni na velkych micich. Posledni druh

skupinové lekce je Power Joga.

5.2.2 Cena

vvvvvv

produktu je jednim ze zékladnich zdroji pfijmu pro mnohé organizace. Je dulezité ji
nastavit tak, aby klienti byli ochotni cenu akceptovat, jelikoz ovlivituje jejich chovani
pri ndkupu. Cilem cenové politiky je také postaveni kvality produktd. Sportovni studio
se snazi o to, aby si klienti uvédomovali kvalitu poskytovanych sluzeb i1 individualni

a precizni ptistup zaméstnanct k jednotlivym klientim.

Pro tvorbu cen je vyuzivana ndkladovd metoda, ktera také lehce piihlizi k cendm
konkurence v okoli. Vyslednd hodnota nabizenych sluzeb je u sportovniho studia
JOYfit dale specificky vytvarena na zakladné typu sluzby, poctu cvi¢icich a na celkové

délce.

Ve sportovnim studiu lze uplatit také naptiklad DUO slevu. V ptipadé, ze nabizena
sluzba probiha ve dvojici, je nasledné¢ odectena sleva. Sportovni studio déale nabizi
permanentky, a to jako moznou formu placeni. Permanentky jsou vymezeny poctem
vstupll a vymezenou dobou. Pfinédseji s sebou tedy cenovou vyhodu ve smyslu pfepoctu
na jeden vstup, ale celkova hodnota musi byt vyCerpana do urcit¢ho data. Zakaznici
maji moznost si ve sportovnim studiu JOYfit zakoupit dva druhy permanentek, a to na
10 lekci s omezenim na 2 mésice. Permanentka na 20 lekci s omezenim na 4 mésice je

jen pro poskytované sluzby Powerplate a Cardio programu.

Veskeré ceny jednotlivych sluzeb je mozné zjistit jak pfimo ve sportovnim studiu
(u obsluhy nebo na baru), tak i na webovych strankach v oddilu ,,cenik*. Nasledujici
tabulka ¢. 4 poskytuje prehled jednotlivych sluzeb, které spole¢nost nabizi. U kazdé
sluzby je uvedena aktudlni cena, za kterou je mozné si danou sluzbu v JOYfit studiu

koupit.
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Tabulka 4: Cenik

Cena/osoba — | Cena/osoba — | Cena/osoba —

Poskytovana sluzba Délka
1 lekce 10 lekei 20 lekei

Powerplate 280 K¢ 2 400 K¢ 4500 K¢ 30 minut
Powerplate DUO 220 K¢ 2 000 K¢ 55 minut
Powerplate Student 189 K¢& 1 800 K¢ 30 minut
Funkéni trénink 450 K¢ 4 000 K¢ 60 minut
Pilates individualni 380 K¢ 3400 K¢ 60 minut
Pilates DUO 220 K¢ 2 000 K¢ 60 minut
Pilates skupinovy 130 K¢ 1 100 K¢ 60 minut
Power joga individualni 380 K¢ 3400 K¢ 60 minut
Power joga DUO 220 K¢ 2 000 K¢ 60 minut
Power joga skupinové 130 K¢& 1 100 K¢ 60 minut
Cardio program 340 K¢ 2 900 K¢ 5500 K¢ 60 minut
DUO lekce 175 K¢ 1 500 K¢ 30 minut
DUO lekce 220 K¢ 2 000 K¢ 60 minut
SmSystém 200 K¢ 30 minut
SmSystém 400 K¢ 60 minut
Cviceni pred porodem
a po porodu + bolava 280 K¢ 2400 K¢ 60 minut
zada individualni
Cviceni pred porodem
a po porodu + bolava 130 K¢ 1 100 K¢ 60 minut

zada

Zdroj: Joyfit Studio (2018)
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5.2.3 Misto

Dalsim dulezitym prvkem marketingového mixu sportovniho studia je misto. Jelikoz jde
o poskytovani sluzby, nelze ji tedy zdkaznikovi dodat, ale on sam si ke sluzb¢ musi najit
cestu. Cesta za sluzbou z pohledu ¢asu a dopravy hraje u zékazniki vyznamnou roli pii
rozhodovéni, kde budou danou sluzbu spotfebovavat. Zejm¢ malokdo bude ochoten
navs§tévovat ta sportovni studia, kterd jsou velmi vzdéalend od mista jeho bydlisté ¢i
zaméstnani. Proto by se spole¢nost méla zaméfit na to, jak zakaznikovi tuto cestu co

nejvice zjednodusit.

Vsechny lekce jsou poskytovany v provozovné JOYfit studia ve vile v prvnim patie
v Praze 6 StieSovicich v ulici Nad Hradnim vodojemem 104/71. Zakaznici mohou
zaparkovat svilj automobil pfimo pied studiem, kde je k dispozici jedno parkovaci misto
pfimo pro né. Co se tykd samotného parkovani v ulici, jsou zde zavedeny modré
parkovaci zoény. Sportovni studio se nachazi v dobré dostupné vzdalenosti od zastavky
hromadné dopravy. Nejblizsi tramvajova zastavka se nachazi 100 m od sportovniho

studia (s nutnosti prechodu jedné rusné ulice).
5.2.4 Propagace

Propagace je nedilnou soucasti ¢innosti podniku. Diky ni dava o sobé védét a oslovuje
potencialni zakazniky. Z hlediska nékladnosti je sportovni studio JOYfit zaméfeno na

propagaci vedenou ptedevsim formou nésledujicich nastroji:

5.2.4.1 Reklama

Forma propagaéni komunikace probihd skrze tisténé letdky, které jsou klientim
k dispozici. Studio pomoci letdki informuje potencidlni zékazniky o veskerych
sluzbéch, které nabizi. Obsahuje udaje o sluzbach, oteviraci dobé, kontakty a je doplnén
mapou, kterd uptesiiuje, kde se studio nachazi. Konkrétni ukézka letaku distribuovaného
do blizkého okoli je uvedena v piiloze ¢. 4. Studio vyuziva také reklamu v tisku,

konkrétné v deniku Prahy 6.

5.2.4.2 Podpora prodeje

K podpofte prodeje vyuziva JOYfit studio slevy, jez jsou poskytovany zédkaznikim ve
formé& mnozstevnich slev odvijejicich se od poctu zdkaznikii nebo poctu lekei. Slevu lze
uplatit, pokud se jedna o lekce, které jsou navrhovéany pro dva a vice ucastniki. U DUO

lekci, tedy pro dva ucastniky, se jedna o slevu ve vysi 42 % a u skupinovych lekci ve
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vysi 65 %, oproti individudlnim lekcim. U sluzby powerplate je vSak pro duo lekci, tedy

pro dva ucastniky, sleva pouze 21 % z ptivodni ceny.

Dalsi formou slev, které¢ studio vyuziva, jsou slevové portaly, jako jsou napf.
slevadne.cz nebo skrz.cz. Studio zde nabizi vice nez padesatiprocentni slevu z ptiivodni

ceny. Tento druh propagace vyuziva hlavné v obdobi po Vanocich.

5.2.4.3 Public relations

Sportovni studio porada pro své klienty riizné tematické vecirky nebo kempy. Jednalo
se napiiklad o tifidenni bézecky kemp, ktery zahrnoval 6 lekci konajicich se jak
v prostorach JOYfit studia, tak i venku, a to v parcich Hvézda nebo Stromovka. Lekce
mély naucit ucastniky, jak napt. zvladnout spravnou techniku béhani, spravné dychat
a predchazet Urazim. Béhem této akce byl k dispozici 1 vyzivovy poradce, ktery
informoval ucastniky, jak se spravné stravovat. Tematické vecirky jsou nabizeny pouze
stalym klientim, kteti se béhem akce seznamuji se zdravou vyzivou nebo se uci, jak

spravné pripravit sushi apod.

5.2.4.4 Osobni prodej

Persondl studia je v osobnim kontaktu s potencialnimi klienty, navrhuje a planuje jejich
stravovaci program a strukturu cviceni, které jsou tvofeny pro né pfimo na miru.
Vyhodou této formy marketingové komunikace je okamzité zodpovézeni vSech otazek
ze strany klientll. Je jim tak poskytnuta prohlidka tréninkové mistnosti a veSkerych

pomtcek, které jsou k cviceni k dispozici.

5.2.4.5 Interaktivni marketing

JOYfit studio vyuziva k propagaci pfedevsim internetové stranky. Vzhledem k tomu, ze
chce poskytovat své informace rychle a ptehledné, vyuzivéa vétSinu moznych zdroji pro
online marketing, a pfedevsim tedy svych webovych stranek, kde jsou uvedeny veskeré

dilezité informace a aktuality.

Jako dalsi oblibeny prvek k propagaci vyuzivd studio socidlni sité, a to predevSim
Facebook. Zde zvetejiiuje rizné nadchazejici akce, které potrada, informuje o zméné

v rozvrhu danych sluzeb a informuje o novinkéach ve studiu.

Dale se snazi komunikovat se zdkazniky na socidlnich sitich, jako jsou napt. Twitter,

LinkedIn a na webovych strankach Pinterest.
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5.2.4.6 Piimy marketing

Sportovni studio JOYfit vyuziva ke své komunikaci se zdkazniky také formu piimého
marketingu, pomoci kterého se snazi tvofit nabidky pfimo sméfované loajalnim
zékaznikiim. Formou komunikace, kterou sportovni studio vyuziva, je adresny mail,
ktery rozesila jen svym stalym klientim. Slouzi k osloveni klienti s vyhodnymi
a ¢asové omezenymi nabidkami. Jednd se naptiklad o pozvanku na tematicky vecirek

potadany v prostoru JOYfit studia.

5.2.5 Lidé

Zameéstnanci jsou diilezitym faktorem pii poskytovani sluzeb studia. Spolecnost tedy
musi dbat na kvalitu a chovani svych zaméstnanciim, aby tak dosahla maximalni

spokojenosti klientti.

Trenérky maji ve svém oboru potiebnou kvalifikaci a znalosti a mély by také umét
motivovat klienty ke cviceni. Vzhledem k tomu, ze cviceni probiha piimo na pracovisti,
je velmi dilezité, aby dokdzaly s kazdym klientem nebo trénujici skupinou piijemné
a pozitivné komunikovat. Pfijjemny pfistup dokdze nejen zefektivnit samotné cviceni,
ale také vytvofi pozitivni atmosféru a zékaznici se budou na samotné cviceni ina
trenérky téSit. Podnik muze nabizet dokonalé sluzby, ale kdyz jsou prezentovany

Spatnym zpusobem, ve vétSing piipada to zakaznika od dal$i navstévy spise odradi.

Organizace a procesy jsou fizeny v rdmci této spolecnosti jednatelkou firmy Alenou
HaSkovou, kterd se zaroven stara o bézny chod studia, dale pak o propagaci a veSkerou
dal$i administrativu spojenou s podnikdnim. Hladky pribéh cvi€eni a dalSich aktivit
v ramci JOYfit studia zajiStuji v soucasné dob¢ dvé trenérky. Vedeni sportovniho studia
klade zna¢ny diiraz na ochotné zachédzeni se svymi navstévniky.

Lektorka Lucka pracuje vJOYfit studiu nejdéle. Ma certifikace na hodiny pilates,
powerplate, powerjoga, funkéni trénink a SmSystém. M4 rada energicky Zivot v pohybu
a lidi, proto ji prace v JOYfit studiu naplnuje. Potkava rizné typy lidi, kterym miize
predat své zkuSenosti, aby se citili 1épe a byli se sebou spokojeni. Lektorka Nikola je
novou posilou studia a mé certifikace na hodiny pilates, powerplate, powerjoga, funkéni

trénink, aerobic a bosu pro dosp¢lé a déti.
5.2.6 Proces

Sluzby zajistuji certifikovani trenéfi, ktefi jsou klientim k dispozici dle domluvy

45



v oteviraci dobu JOYfit studia.

V prvni fazi, kterd se v rdmci procesu odehrava, se zdkaznici setkavaji s personalem
sportovniho studia pii objednavani nebo rezervaci nabizenych sluzeb. Sportovni studio
se snazi vyjit vstiic vS§em potfebam a pranim jednotlivych zakaznikl, a poskytnout jim

tak naptiklad cviceni v ¢ase, kdy zakaznici cht&ji, ale pouze ve vSedni dny.

Dalsi fazi v tomto procesu je samotny kontakt s trenérkami a nasledné cviceni. Pokud
jde o prvni navstévu klienta v JOYfit studiu, trenérka zakaznika pozve dale do hlavni
mistnosti, ktera slouzi ke cviceni a u baru spolu vyplni vstupni dotaznik. Ten obsahuje
informace o sportovnich aktivitdch klienta, aby bylo mozné sestavit tréninkovy plan
pfimo na miru. Klient poskytne v ptipadé zajmu také sviij e-mail a telefonni cislo, a to

kvili ptipadnému informovani o potfaddanych akcich nebo zméné rozvrhu ve studiu.

Staly klient vstoupi do prostoru JOYfit studia a sméfuje rovnou do Satny, kde se
prevlékne a poté vstoupi do cvicebni mistnosti, jejiz soucasti je i bar, kde si klient miize
zakoupit piti nebo tyCinky od spolecnosti Nutrend. Trenérka je uz pfipravena vénovat se
ve stanoveny Cas konkrétnimu klientovi, ktery si cviceni na danou dobu objednal. Poté

se samotny proces poskytnuti sluzby odviji od pfedem sjednanych podminek.
5.2.7 Prezentace

Cviceni probiha v prostorach sidla JOYfit studia, kde jsou klientim k dispozici veskeré
cvicebni pomicky a potieby, které jsou ke cviceni nutné. JOYfit studio je z hlediska
rozlohy spiSe mensi. K poskytnuti sluzeb slouzi jedna samostatnd mistnost na cviceni

a Satna.

Samotny sal ureny na trénink je vybaven novymi modernimi stroji a pomickami.
V cardio z6n¢ se nachazi b&zecky pas a cyklotrenazér. Na druhé strané je stroj na
cviCeni powerplate a dal§i pomticky, jako jsou ¢inky, gumy, flowin, TRX pasy apod.
V mistnosti jsou velkd okna a jedna sténa je pokryta velkym zrcadlem. Soucasti je také

audio systém.

Studio nabizi dale maly bar, kde trenéfi doporu¢i svym klientim vhodny druh piti,
ruzné vyzivové dopliky, jako jsou napf. ty€inky, proteiny apod. Bar slouzi také jako
recepce, jsou zde vyfizovany vSechny administrativni zélezitosti a probiha zde

komunikace se zakaznikem.
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6 VYCHODISKA PROVEDENEHO DOTAZOVANI

6.1 Vysledky vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu bylo analyzovat stavajici marketingovy mix
sportovniho studia JOYfit tak, aby vysledky byly pouzitelné pro navrh jeho inovace.
Veskeré obrazky s vysledky vyplyvajicimi z vyhodnoceni odpovédi jsou uvedeny v tom
potadi, vjakém byly otdzky pokladany jednotlivym respondentiim. Cely dotaznik je

k dispozici v ptiloze €. 2.
6.1.1 Otazky tykajici se navS§tévnosti

Prvni otdzka zjistovala, jak dlouho navstévuji respondenti sportovni studio. Dalsi
otazka se zaméfila na to, jak ¢asto sportovni studio navstévuji. Cilem téchto otazek bylo
zjistit, jaci zékaznici navs§tévuji sportovni studio JOYfit. Jestli se jednd jen o stilou

klientelu nebo pomérné novou a jaka sluzba je nejvyuzivané;si.

Cilem prvni otazky bylo zjistit, jak dlouho klienti navstévuji sportovni studio. Otazka
byla uzaviend a znéla: ,, Jak dlouho navstévujete JOYfit studio? . Respondenti m¢li na
vybér ze ¢tyf moznych odpovédi: 0-3 mésice, 4-11 mésicl, 1-2 roky, 3 roky a déle.

Vysledky jsou zobrazeny niZe na obrazku €. 6.

Obrazek 6: Jak dlouho navstévujete JOYfit studio?

Jak dlouho navstévujete JOYfit
studio?

m 0-3 mésice

H4-11 mésich
1-2 roky

m 3 roky a déle

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku je patrné, Ze nejvice respondentli (10 respondentll) navstévuje JOYfit studio
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déle nez jeden rok. O nepatrné méné respondentil (8 respondentil) navstévuje studio
teprve 4 az 11 mésicii a 5 respondentti dochazi do sportovniho studia déle nez 3 roky.
Z obrazku lze tedy usoudit, ze zna¢na Cast respondentii predstavuje pro studio stalou

klientelu.

Druha otazka se tykala navstévnosti a znéla: ,,Jak casto navstevujete JOYfit studio?
Z moznych odpovédi: narazové, méné¢ nez 1x tydné, 1x tydné, 2x tydné a 3x tydné

a vice plynou podle obrazku €. 7 tyto skutecnosti.

Obrazek 7: Jak Casto navstévujete JOYTit studio?

Jak ¢asto navStévujete JOYfit
studio?

3x tydn€ a vice | 0 ‘ ‘ ‘
2x tydne | NN ©

1x tydné 15

Méné nez 1x tydne [ 2

Narazove | 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez polovina dotazovanych (15 respondenti) odpovédéla, Zze sportovni studio
JOYfit navstévuji 1x tydné a jen o par hlasii méné obdrzela druha nejéastéjsi odpoveéd
2x tydné. Lze tedy usoudit, ze pocetnou cast klientely ptedstavuji pomérné loajalni
zakaznici. Sportovni studio je tedy mistem, kde se setkavaji pravidelni, vérni zakaznici
s obcasnymi navstévniky 1 nové pfichozimi.

6.1.2 Produkt

Dalsi ¢ast otdzek se tykala produktu, v tomto ptipad€ sluzeb, které sportovni studio
JOYfit svym klientim poskytuje. Prvni otdzka znéla: , Které sluzby navstévujete
nejcasteji v JOYfit studiu? “ Respondenti mohli vybirat ze sedmi moznych odpovédi,
znichz museli vybrat pouze jednu odpovéd. Vysledky otdzky jsou znazornény

na obrazku ¢&. 8.
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Obrazek 8: Kter¢ sluzby navstévujete nejcastéji v JOYfit studiu?

Které sluzby navstévujete nejCastéji
v JOYfit studiu?

® Powerplate

B Funkéni trénink
Pilates

H Power joga

= Cardio program

SmSystém

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku jednoznacné vyplyva, ze klienti nejCastéji navstévuji sluzbu Powerplate
(17 respondenttt), jelikoz jsou spokojeni s individudlnim pfistupem trenéra, ktery svému
klientovi vénuje maximalni pozornost. Trenéii diky tomu maji dostatek casu
kontrolovat spravnou techniku a provedeni cviku. Naopak nejméné navstévovanou
sluzbou je Cardio program a SmSystém, coz vypovida o tom, ze tyto sluzby nejsou ve

sportovnim studiu zcela vyuzity.

Dalsi otazka tykajici se sluzeb byla zaméfena na spokojenost zakaznikl se sluzbami
nabizenymi sportovnim studiem JOYfit. Otazka znéla: ,, Ohodnotte nasledujici sluzby
vJOYfit studiu”. Respondenti hodnotili sedm sluzeb, kterym pfifazovali
hodnotu/znamku (Skalovani) od jednicky do Sestky. Jednicka znamenala absolutni
spokojenost a Sestka naopak absolutni nespokojenost. V piipadé, Ze respondenti
nenavstivili konkrétni sluzby nabizené v JOYfit studiu, méli na vybér odpovéd
,hemohu posoudit“. Pokud klienti nehodnotili zndmkou ,,jedna“, méli za ukol uvést
divod své nespokojenosti. Mezi hodnocenymi sluzbami byl powerplate, funkcni

trénink, skupinové cvi€eni, cardio systém atd.
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Obrazek 9: Ohodnot’te nasledujici sluzby v JOYfit studiu.

Ohodnot’te nasledujici sluzby v
JOYfit studiu

25
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku ¢. 9 je patrné, Ze klienti JOYfit studia jsou nejvice spokojeni se sluzbou
powerplate, jelikoz vice nez polovina (15 respondentl) ohodnotila sluzbu powerplate
znamkou 1. Dva respondenti odpovédéli, ze jsou s nabizenou sluzbou spokojeni, ale
jako ptfipominku uvedli, Ze trenérka casto opakuje stejné cviky nebo obcas nedava

pozor, jestli cvik provadéji spravne.

Dale vyzkum ukézal, Ze se skupinovymi lekcemi jsou zdkaznici rovnéZ spokojeni,
ackoliv tyto sluzby nenavs$tévuje tak vysoky pocet respondentii. Z vysledkd také
vyplyva, Ze klienti, ktefi vyuzili SmSystém a cardio program, byli velmi spokojeni.

Avsak vétSina klientl tyto sluZzby nevyuzila, a tudiZ je nemohla ohodnotit.
6.1.3 Cena

Dalsi ¢ast otazek se zabyvala cenami ve sportovnim studiu JOYfit. Otazka znéla: ,,Jak
se Vam zda cena za nabizené sluzby v JOYfit studiu? “. Otdzka méla zjistit, jak jsou
klienti studia spokojeni s cenou a kolik by byli ochotni zaplatit u jednotlivych sluzeb.
MEéli na vybér 4 odpovédi na Skale od 1 do 4. Jednicka znamenala, Ze cena se jim zda
nizka, dvojka — adekvatni cena, 3 — vysoka cena. Pokud dané sluzby nevyuzivali
a neve&deli, jaka je jejich cena, zaskrtli hodnotu 4, kterd znazoriovala odpoveéd’ ,,nemohu
posoudit®. Soucasti této otazky byla také oteviend otdzka, ktera znéla: ,,Kolik byste
byl/a ochoten/a zaplatit?“ Jejim cilem bylo zjistit, jakd cena je dle zdkaznikli za

jednotlivé sluzby adekvatni. Vysledky otazky jsou zndzornény na obrazku €. 10.
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Obrazek 10: Jaké se Vam zda cena za nabizené sluzby v JOY fit studiu?

Jak se Vam zda cena za nabizené
sluzby v JOYfit studiu?

Powerplate
25
20
SmSystém 15 Funkéni trénink — ]
5 —
_ ‘ —
Cardio program Pilates
Power joga

Zdroj: vlastni zpracovani

Prostfednictvim vyzkumu bylo zji$téno, Ze ceny nabizenych sluzeb povazuji klienti
vétSinou jako adekvatni. Dokonce v ptipadé powerplate zaskrtlo 13 klientl, ze je cena
nizka. U funkéniho tréninku vysla cena jako adekvatni a u skupinovych lekei prevazné
také. Co se ty¢e ceny u cardio programu, klienti ji povazuji taktéZ za adekvatni,
v nékterych piipadech (5 respondentil) dokonce za nizkou. V piipadé SmSystému
nemohlo mnoho klientii cenu posoudit, ale dva respondenti ji hodnotili jako adekvéatni.
Z vysledki tedy vyplyva, ze klienti jsou s cenami v JOYfit studiu velmi spokojeni. Na
otazku kolik by byli ochotni zaplatit, odpovédélo pouze 6 klientli. Odpovedéli pouze na
sluzby powerplate, pilates, powerjoga a cardio program. V pfipadé sluzby powerplate
by byli 3 klienti ochotni zaplatit o 20 K¢ navic oproti aktudlni cen&. Dva klienti by byli
ochotni zaplatit o 10 K¢ navic u skupinovych lekci. A jeden klient by byl ochoten

zaplatit o 10 K¢ navic u cardio programu.

Dalsi otazka znéla: ,,Kupujete si jednordzovy vstup nebo permanentku v JOYfit studiu? *
Z divodu moznych zpasobl placeni formou jednorazového vstupu nebo permanentky
byly na vybér praveé tyto odpovédi. Respondenti svou odpovéd’ museli dale zdivodnit.

Vysledky vyzkumu jsou zndzornény na nasledujicim obrazku €. 11.
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Obrazek 11: Kupujete si jednorazovy vstup nebo permanentku v JOYfit studiu?

25
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku ¢. 11 vyplyva, Ze vice nez polovina (18 respondentll) si kupuje permanentku,
ktera obsahuje 10 vstupt nebo 20 vstupd. Tento druh platby klienti vyuzivaji, protoze
prevazné chodi pravideln¢ a cena je vyhodné&jsi, nez kdyby platili pii kazdé navstéve
vstup. Zbytek respondentll vyuzivd jen jednorazovy vstup, protoze chodi pouze

narazove.
6.1.4 Misto

Nasledujici otazka, odpovédi na ni jsou zndzornény na obrazku ¢. 12, se tykala mista
a zjistovala, jakym zplUsobem se klienti dostavaji do JOYfit studia. Otazka znéla:
. Jakym dopravnim prostredkem do studia JOYfit cestujete? “. Dotaz mél k dispozici

predem dané moznosti odpovédi, mezi néz patii: autem, MHD, na kole, péSky a jinak.

Kupujete si jednorazovy vstup nebo
permanentku v JOYfit studiu?

e Jednorazovy vstup

‘ 8

e Permanentka

0,5

U posledni odpovédi bylo zapotiebi vysvétlit jak.
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Obrazek 12: Jakym dopravnim prostfedkem do studia JOYfit cestujete?

Jakym dopravnim prostredkem do
studia JOYTit cestujete?

Jinak | 0
pesky [N 5
Na kole 1

MHD  — 12

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéji pouzivanym zpisobem dopravy do sportovniho studia, ktery respondenti
vyuzivaji, je méstska hromadné doprava a auto. Odpovédi na tuto otdzku navic ukazuji,

ze 12 respondentt bydli nejspise blizko sportovniho studia, jelikoz chodi pésky.

Hlavnim dGvodem, pro¢ je méstskd hromadnd doprava tolik vyuzivdna, je hlavné
dostupnost a rychlost. Sportovni studio nabizi pouze jedno parkovaci misto pro své
klienty a v okoli se nachazeji modré parkovaci zoény. Proto je nejpohodinéjsi se

dopravovat méstskou hromadnou dopravou.

Sportovni studia ¢i jiné podniky jsou vybirany i s ohledem na jisty komfort, tj., jsou pro
zakaznika blizko. Proto se dal$i otdzka opét tykala mista a znéla: ,,Jak dlouho Vam trva
dopravit se do JOYfit studia? “. Respondenti m¢li na vybér ze Ctyt odpovédi: 10 minut
améng, 11-20 minut, 21-31 minut, 31 minut a déle. Odpovédi jsou znazornény

na nasledujicim obrazku ¢. 13.
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Obrazek 13: Jak dlouho Vam trva dopravit se do JOYit studia?

Jak dlouho Vam trva dopravit se do
JOYfit studia?
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10 minut a méné 11-20 minut 21-30 minut 31 minut a déle

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nezZ polovina dotazovanych (16 respondentil) odpovédéla, ze ve sportovnim studiu
jsou béhem 11 az 20 minut. Z vysledkl na obrazku ¢. 13 tedy vyplyva, ze respondenti
bydli v blizkosti sportovniho studia. Pouze 1 dotazovany je ochoten cestovat do studia

déle nez 30 minut.
6.1.5 Propagace

Dalsi ¢ast otazek se vénovala souCasné propagaci sportovniho studia JOYfit. Cilem
nasledujici otazky, viz obrazek ¢. 14, bylo zjistit, jak se doty¢ni zdkaznici o tomto
studiu dozvédeli. Otazka znéla: , Jak jste se o JOYfit studiu dozvedél/a?*. Touto
otazkou jsme zjistili, jakd forma propagace byla pro studio nejucinnéjsi. Respondenti
méli na vybér sedm pifedem danych odpovédi. V piipadé posledni varianty odpovédi
»jinak®“ méli zaroven za tukol napsat, jakym zplisobem se tedy o JOYfit studiu

dozvédeli.
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Obrazek 14: Jak jste se o JOYfit studiu dozveédél/a?

Jak jste se o JOYfit studiu
dozvédél/a?

Jinak -|- 1

Reklama na facebooku 3

Letaky ‘{- 2
LI

Reklama na internetu
Tiskova reklama 1
Venkovni reklama | 0

Od zndmych | 18

0 5 10 15 20

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z obrazku patrné, skoro % klient, pfesnéji 18 respondentli odpovédélo, ze
poznali JOYfit studio prostiednictvim znadmych, ktefi jim studio doporucili nebo se
oném zminili. Druhou nejcastéj$i odpovédi byla reklama na socialni siti Facebook.
U odpovédi oznacené ,,jinak* si sportovni studio nasli sami na internetu, jelikoz hledali

sportovni studia v blizkosti bydlisté.

Otéazka: ,, Navstévujete webové stranky JOYfit studia?“ méla za ukol zjistit také tuto
skute€nost. Tyto stranky nasledné hodnotili od 1 do 6, pficemz 1 je velmi spokojen

a 6 naopak velmi nespokojen. Svou odpovéd’ méli zakaznici za ukol zdivodnit.

Webové stranky navstévuji vSichni zékaznici sportovniho studia. Z obrazku ¢. 15
vyplyva, Ze s webovymi strankami jsou vice nez % dotazovanych velmi spokojeni.
Nejcastéjsi odpoveéd’ na otazku, pro¢ webové stranky JOYfit studia zakaznici navstévuji,
uvadéla zajem o zjisténi vetsiho poctu informaci o cenach, rozvrhu, sluzbéch, akcich

a z diivodu rezervace skupinové lekce.
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Obrazek 15: Hodnoceni webovych stranek JOY fit studia.

Hodnoceni webovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka tykajici se propagace JOYfit studia, viz obrazek ¢. 16, méla zjistit, jestli
respondenti navstévuji facebookové stranky. Otazka znéla: ,, Navstévujete facebookové
stranky JOYfit studia?“. Nasledné je mély za ukol ohodnotit stejné jako v predchozi
otazce, a to na Skale od 1 do 6 (1 — velmi spokojen, 6 — velmi nespokojen). V piipade
nespokojenosti méli dotazovani zdivodnit svd rozhodnuti. Vysledky zobrazuji

nasledujici obrazky ¢. 16 a obrazek ¢. 17.

Obrazek 16: Navstévujete facebookové stranky JOYfit studia?

Navstévujete facebookové stranky
JOYfit studia?

= Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Facebookové stranky navstévuje dle obrazku vice nez polovina dotazovanych, a to
nejcastéji za ucelem ziskani vice informaci o novinkach zavadénych ve studiu. Zbytek
klienth facebookové stranky nenavstévuje viibec, jelikoz tuto socialni sit’ nema, nebo ji

navstévuji pouze nepravidelné.

Obrazek 17: Hodnoceni facebookovych stranek JOY ftit studia.

Hodnoceni facebookovych stranek
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Zdroj: vlastni zpracovani

V hodnoceni facebookovych stranek byli klienti JOYfit studia oproti webovym
strankam vice kriticti. Jako divod své nespokojenosti uvadéli pomérné nizky pocet
prispévku.

6.1.6 Lidé

Otéazka tykajici se persondlu v JOYfit studiu znéla: ,,Jak hodnotite personal v JOYfit
studiu? “.  Respondenti hodnotili persondl z hlediska vystupovani, komunikace,
odbornosti, zkuSenosti, ochoty, vstficnosti a vzhledu. Hodnotili na Skdle od 1 do 6.
Jednicka zndzornovala absolutni spokojenost a Sestka naopak absolutni nespokojenost.
V ptipadé, Ze s danou trenérkou klienti neméli moznost cvi€it, méli na vybér odpovéd’

,hemohu posoudit®. Pokud nezaskrtli 1, méli napsat diivod své nespokojenosti.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze respondenti jsou s kvalitou personalem poskytovanych sluzeb
stoprocentné spokojeni, jelikoz vedeni klade na ochotné zach4zeni s navstévniky studia

znaény dlraz.

Vedeni studia by o tento nastroj marketingového mixu sluzeb (lidé¢) mélo pecovat

stejnym zpusobem i nadéle. To pak povede k zachovéni stavajici tirovné spokojenosti
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zakaznikl s persondlem JOY it studia.
6.1.7 Proces

Nasledujici otazka se zabyvala procesem sportovniho studia. Cilem otazky, viz obrazek
¢. 18, bylo zjistit, jak jsou klienti JOYfit studia informovani o novinkach, lekcich apod.
Otazka znéla: ,,Jste dostatecné a s predstihem informovani v JOYfit studiu o zménach
v lekcich, o vikendovych pobytech, soutézich, spolecenskych akcich apod.? . Otazka

byla uzaviena, respondenti vybirali z péti odpoveédi.

Obrazek 18: Jste dostatecné a s predstihem informovani v JOYfit studiu o zménach

v lekcich, vikendovych pobytech, soutézich, spolecenskych akcich apod.?

Jste dostatecné a s predstihem informovani
v JOYfit studiu o zménach v lekeich, o
vikendovych pobytech, soutézich,
spole¢enskych akcich apod.?
16

15
= Ano, dostate¢n¢ s predstihem
14 +—
12 +— = Ano, dostate¢né ale Gasto bez
10 1 Casového predstihu
Sice s ¢asovym piedstihem, ale

T 6 bez vSech informaci

T = Ne, dozvidam se toho malo a

1 pozdé

1 2 1 2 _ =Ne, nejsem viibec

- - informovany/a

Zdroj: vlastni zpracovani

S O kA N

Z obrazku vyplyva, Ze vice neZz polovina dotazovanych je informovana dostate¢né
a s predstihem. Dal$i nejcastéjsi odpovédi byla odpovéd’ ,,ne, dozvidam se toho malo
a pozdé¢“. Divodem této odpovédi je skutecnost, ze néktefi klienti nejsou aktivni na
socialni siti Facebook, proto nejsou tolik informovani jako ostatni klienti JOY it studia,
kteti ji maji. Studio vyuziva pro sdileni svych novinek a akci vice Facebook nez webové

stranky, které navstévuji vSichni.

Druhéd otazka tykajici se procesu méla zjistit, jaky zplsob rezervace voli klienti
sportovniho studia. Otazka znéla: ,,Jaky volite zpiisob rezervace v JOYfit studiu? ““. Na
vybér byly tii odpovédi: online, telefonicky, osobné. Své odpovédi méli respondenti

nasledné zduvodnit.
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Obrazek 19: Jaky volite zptisob rezervace v JOY it studiu?

Jaky volite zpiisob rezervace v
JOYfit studiu?

Osobné 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedeného obrazku plyne rovnomérné rozdeleni odpoveédi mezi zptisobem rezervace
osobn¢ a telefonicky. Divodem tohoto vysledku je skutecnost, ze respondenti, kteti
chodi pravidelné na individudlni lekce, se bud’ domluvi ihned po cviceni na dal§im
terminu, jelikoz je to nejrychlej$i zplisob, nebo se s trenérkou domluvi pozdéji
a zavolaji. Malé procento respondenti volilo zpiisob rezervace online, jelikoz studio
nenabizi zplsob rezervovani online pro individualni lekce, ale jen pro klienty

skupinovych lekci, ktefi si musi misto zarezervovat pokazdé znovu.
6.1.8 Prezentace

Posledni otazka se zaméfila na soucasnou prezentaci JOYfit studia. Otdzka méla zjistit
spokojenost zadkaznik s jednotlivymi prvky ve sportovnim studiu. Pro tuto otdzku byla
zvolena Skala. Do tabulky s otazkou ,,Jak vnimdte nasledujici prvky v JOYfit studiu? “
pfifazovali respondenti jednotlivym polozkdm hodnoty od 1-6. Absolutni spokojenost
byla prezentovéna jednickou a absolutni nespokojenost naopak Sestkou. Divod své
nespokojenosti museli zakaznici dolozit. Jednotlivé polozky zastupovaly Cistotu, vzhled
interiéru, vybavenost Satny a sportovisté, hudbu, Cistotu vzduchu, celkovou atmosféru
avyzivové dopliikky na baru. Vysledky otdzky jsou zndzornény na nésledujicim

obrazku ¢&. 20.
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Obrazek 20: Jak vnimate nasledujici prvky v JOYfit studiu?

Jak vnimate nasledujici prvky v JOYfit
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedené¢ho obrazku vyplyva, ze zdkaznici jsou celkové s jednotlivymi prvky
uvedenymi na obrazku v JOYfit studiu spiSe spokojeni. Nicméné z obrazku také
jednozna¢né vyplyva, Ze klienti jsou nejvice nespokojeni s vybavenim Saten
a sportovisté. Jako diivod nespokojenosti uvedli feSeni prostoru Satny. Klientim

prevazné vadi, Ze v mistnosti je jen jedna sprcha a nejsou k dispozici zamykaci skiinky.
6.1.9 Identifikac¢ni otazky

Posledni ¢ast otdzek zahrnovala ¢lenéni respondentli pomoci demografickych otazek.

Prvni otdzka méla za cil zjistit, jakého jsou respondenti pohlavi. Vysledky jsou zahrnuty

nize na obrazku ¢. 21.
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Obrazek 21: Vase pohlavi?

VaSe pohlavi?

= Muz

= Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze zjisténych poznatkil z obrazku ¢. 21 lze fici, Ze vice nez polovinu zakaznikil tvori

zeny, tedy 19 zen z 26 respondenti.

Dalsi otazka meéla za ukol zjistit skladbu klientely z hlediska zaméstnanosti.
Respondenti méli na vybér pét moznych odpovédi: pracujici, nezaméstnany, student, na

matefské dovolené, dichodce. Vysledky jsou zahrnuty niZe na obrazku ¢. 22.

Obrazek 22: Jste:

Jste:

‘ = Pracujici

= Nezaméstnany
= Student
= Na mateiské dovolené

= Duchodce

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkt vyplyva, ze vice nez polovina respondentli pracuje. Dalsi ¢ast navstévniki
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studia tvoii studenti a nejméné chodi do studia diichodci. Nizk4 navstévnost dichodct
neni prekvapiva, jelikoz majitelka studia uvedla, Ze zvlastni ceny pro dichodce vytvaret

nebudou.

Cilem posledni otazky bylo zjistit vékové slozeni respondentt. Otazka znéla: ,, Kolik je
Vam let?“. Pro tuto otazku byly zvoleny pfedem dané odpovédi a dotazovany mél

zaskrtnout, do jaké skupiny patfi.

Obrazek 23: Kolik je Vam let?

Kolik je Vam let?

\ L/

= 15-20 let
= 21-35 let
36-45 let

m 45 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Z 0daji uvedenych na obrazku ¢. 23 jednoznacné vyplyva, ze JOYfit studio navstévuji
nejvice osoby, které spadaji do v€kové kategorie v rozmezi 21-35 let (tvoii vice nez
polovinu dotazovanych). Zvyzkumu tedy vyplynulo, Ze se sportovni studio
nespecializuje na zakazniky konkrétniho véku. To zdlraznila také jeho majitelka, ktera
uvedla, Ze se studio snazi poskytovat riznorodé sluzby, mezi kterymi si vyberou

zadkaznici vSech vékovych kategorii.
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6.2 SWOT analyza

Tabulka 5: SWOT analyza JOYfit studia

Silné stranky Slabé stranky

Individualni pristup ke klientim

Moznost viuky v cizim jazyce Oteviraci doba — vikendy
Analyza Kvalifikovany personél Prondjem studia na dobu urcitou
interniho Piatelské a pfijemné prostiedi Nedostate¢né propracovana propagace
prostredi Lokalita — dostupnost Prostor Satny
Moderni vybaveni Parkovani

Novy druh cvic¢eni

Nizka cena

PrileZzitosti Hrozby

Analyza :
—— Ucast na modernim trendu dnesni doby Velka konkurence v téchto sportovnich
externiho
. —fitness a zdravy zivotni styl sluzbach v Praze 6
prostredi
Kapitalové silni zakaznici v Praze Nizké povédomi o studiu

Zdroj: vlastni zpracovani
6.2.1 Silné stranky

Silnou strankou sportovniho studia JOYfit, kterou uvedla sama majitelka studia, je
predevsim individualni ptistup ke klientim, na kterém si JOYfit studio velice zaklada.
Proto zde nabizeji svym klientim cviceni na miru, jelikoZz kazdy ¢lovék je jiny a ma
odlisné pozadavky. Klienti se snazi udrzet si své zdravi, zlepSovat svou fyzickou
kondici a dosahnout tak nejlepsich sportovnich vysledkid pod vedenim kvalifikovaného
odbornika a pfesné¢ toto JOYfit studio nabizi. Z tohoto divodu patii kvalifikovani
trenéfi mezi silné stranky. V kombinaci s kvalifikovanymi trenéry, ktefi maji dlouholeté

zkuSenosti v této oblasti, se poté sluzba jevi jako vysoce kvalitni.

Panuje zde pratelské a pfijemné prostiedi, ponévadz se trenéti vénuji pouze svému
klientovi, naslouchaji jeho potfebam a nejsou nikym ruSeni. Naptiklad v prabéhu

individudlni lekce se zdkaznik nemusi bat, Ze by je nékdo poslouchal a mohou si tak fici
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cokoliv, pokud budou chtit. Diky tomu se vice prohlubuje vztah zdkaznika s trenérem
a klienti se stavaji mnohem loajaln¢jSimi. Trenéfi poskytuji své sluzby také v cizim

jazyce, tudiz mohou pokryt vétsi skalu potencidlnich zakaznik.

K silnym strankam patii dobra dopravni dostupnost. Sportovni studio se nachazi
v blizkosti tramvajové zastavky Baterie a nejblizsi stanici metra jsou Petfiny, kam cesta
tramvaji trva ptiblizn€ 4 minuty. Sportovni studio disponuje také kvalitnimi modernimi
stroji, diky nimz muzou byt klientim poskytnuty pii cviceni co nejvétsi kvalita

a komfort.

Sportovni studio naslouchd svym klientim a podle potieby také nabizi nové druhy
cviceni, které se zaméiuji naptiklad na specifické skupiny klientti - matky (cviceni pred
a po porodu). JOYfit studio poskytuje své sluzby za nizké ceny vstupného, a to oproti
konkurenci. Velkou vyhodu maji klienti, ktefi cvici ve dvojici, jelikoZ maji vstupné
jesté nizsi.

6.2.2 Slabé stranky

Studio poskytuje zdkaznikiim své sluzby pouze ve vSedni dny, coZ se mlzZe jevit jako
slaba stranka pro ty, kdo by chtéli cvicit i1 o vikendech. Tuto skute¢nost uvedla majitelka
studia pfi rozhovoru. Studio navstévuji nejvice pracujici lidé, kteti jsou vétSinou
zaneprazdnéni svou praci a nemaji tolik volného ¢asu na fyzickou aktivitu. Tim padem
pfichéazi studio o vétsi navstévnost.

Jelikoz z rozhovoru vyplynulo, Ze majitelka nevlastni prostory sportovniho studia, ale
ma je pouze v podnajmu, mize dojit k vypoveédi podnajemni smlouvy ze strany majitele

daného prostoru, ktery majitelka sportovniho studia vyuziva.

Dalsi nevyhodou se miize zdat také slaba marketingovd komunikace se zékazniky.
Majitelka studia by marketingovou komunikaci méla vice propracovat v oblasti

interaktivniho marketingu (socialni sit€, webové stranky), letakli a venkovni reklamy.

Dalsi slabou strankou je maly prostor pro cviceni. Kvili malému prostoru mize
sportovni studio v ptipad¢ kondni skupinovych lekci obslouzit jen omezené mnozstvi
klient. Prostor Satny také neni zcela vyhovujici. Satna je spole¢nd pro ob& pohlavi

a v piipadé konani skupinovych lekei se jevi jako nedostacujici.

Mezi slabé stranky se dale fadi parkovani v oblasti studia. Sportovni studio nabizi pro

své klienty pouze jedno volné parkovaci misto. Jelikoz JOYfit studio sidli v Praze 6,

64



existuji zde urcité parkovaci zony, a klienti tak nemaji moznost zaparkovat své vozidlo

v blizkosti studia, pokud nevlastni patfiéné povoleni.
6.2.3 Prilezitosti

Velkou prilezitosti pro studio je v dnesni dob¢ stale rostouci moderni trend — zdravy

zivotni styl a vykondvani urcité sportovni ¢innosti.

Dalsi prilezitosti mize byt SirSi zdkladna potencidlnich zakaznikd, jelikoz se studio
nachazi v hlavnim mésté, z cehoz také vyplyva, ze se jednd o kapitdlové silnéjsi

zéakazniky.
6.2.4 Hrozby

Faktem dnesni doby je, Ze soucasti moderniho zivotniho stylu je taktéz zdravy Zivotni
styl a navstéva fitness studii. Vzhledem k tomuto faktu je velmi narocné prosadit se
audrzet firmu v tomto odvétvi. V pfipadé JOYfit studia se jednd o velmi vysokou
konkurenci vzhledem k tomu, Ze studio je umisténo v hlavnim mésté Ceské republiky.
Na konkurenci pro toto studio jsem se tedy zaméfila a prozkoumala jsem predevsim

blizkou oblast JOYfit studia, za kterou lze povazovat Prahu 6, respektive StfeSovice.

V pfipad€ tohoto sportovniho studia znamena konkurenci podle majitelky napiiklad
Hadovka health & fitness nebo Contours fitness pro zeny, ktera se nachazeji v oblasti
Prahy 6. Hadovka health & fitness se zamétuje na klientelu jakéhokoliv véku a pohlavi.
Jejich cilem je zprostfedkovat pohyb vSem, ktefi o n€¢j maji zajem. Oteviraci doba této
instituce je kazdy vSedni den a vikendy. Lze tedy odhadovat, Ze reakce tohoto
konkurenta vici JOYfit studiu nebude velkd, vzhledem k jeho Siroké cilové skupiné
zakaznik®. Pfednosti této konkurence je vétsi pocet certifikovanych trenéra, také lepsi
casové moznosti, ve kterych mohou klienti studio navstivit. Cenou je vSak sportovni

studio JOY it stale vyhodné&jsi.

Contours fitness lze fadit mezi konkurenci JOYfit studia vzhledem k jeho nabizenym
sluzbam a podobnym tréninkovym planiim. Oteviraci doba studia je podobna jako
u predeslého konkurenta, a to znamena, Ze toto studio poskytuje sluzby jak ve vSechny
pracovni dny, tak i o vikendech. Contours fitness poskytuje sluzby pfedevsim zendm
a zamétuje se na skupinové lekce. Tento fakt Ize zaroven povazovat za vyhodu JOYfit
studia, které zprostiedkovavd zdravy Zzivotni styl muzim i1 Zenam. Cenou a svym

individualnim pfistupem je opét sportovni studio JOYfit stale vyhodné&;si.
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Dalsi hrozbou se mize zdat nedostatecné velké povédomi o sportovnim studiu u Sirsi
vetejnosti, kvili nepfili§ propracované propagaci. Tudiz majitelka ptichazi o potencialni

zéakazniky.

6.3  Shrnuti vysledkii

Vysledky dotaznikového Setfeni piinesly ndhledy a ndzory na stav soucasné¢ho
marketingového mixu sportovniho studia JOYfit. U problematiky produktu vyjadiil
management spolecnosti spokojenost se stavajici nabidkou sluzeb a v budoucnu
prozatim neplanuje jejich dalsi rozsifeni. Zakaznici se vyjadrili velmi pozitivné v oblasti
produktové politiky, jen obCas zminovali, ze by trenérky mohly obménit cviky a mély
by vénovat vétsi pozornost, jestli klienti cvik provadéli spravné. Produktu bude vénovan
prostor i v nasledujici kapitole. V pfipadé ceny se spoleCnost snazi stanovovat ji
predevsim podle nakladii a také lehce pfihlizi k cenam konkurence v okoli. Zakaznici
byli s cenou velmi spokojeni. Dokonce v ptipadé sluzby powerplate zaskrtli, Ze cena je
nizka a byli by ochotni zaplatit o cca 20 K¢ vice nez je cena pltivodni. Z tohoto diivodu

se problematikou cenového politiky bude rovnéz zabyvat nésledujici kapitola.

Misto jako nastroj marketingového mixu je v soucasném stavu vyhovujici, a tudiz
nebudou dale navrhovéna z4dnd nova doporuceni. Jediny problém, ktery vyplynul
z vyzkumu, se tyka dostupnosti sportovniho studia. Je jim parkovéni. JOYfit studio ma
vyhrazeno pro své zakazniky pouze jedno parkovaci misto pfimo pifed studiem.
Vzhledem k tomu, Ze v Praze 6 jsou pro parkovani zavedeny modré zony, mize
v piipad¢ konani skupinovych lekci nastat problém, ze lidé nebudou moci zaparkovat
své vozidlo. V tomto ohledu nema sportovni studio ke zlepSeni dané situace mnoho

moznosti.

Co se tyce propagace, méla by se majitelka sportovniho studia zamyslet nad ur¢itymi
zménami, na které upozornili sami zakaznici. Z tohoto divodu se propagaci bude
zabyvat nasledujici kapitola, kde budou navrZzena doporucenti, ktera povedou ke zlepSeni

soucasného stavu.

Management neustdle dba o vysokou kvalitu a dostateCnou profesionalitu trenéra.
Klienti jsou s trenérkami ve sportovnim studiu velmi spokojeni. V tomto ohledu lze fici,
ze dale neni co zdokonalovat. Nicméné¢ s ohledem na konkurenci je vhodné se i nadale

zlepSovat, a trenérky by mély nadéle ziskavat rGzné certifikaty, atestace, absolvovat
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Skoleni a sledovat trendy.

Vedeni studia by o tento nastroj marketingového mixu sluzeb (lidé) mélo pecovat
stejnym zpusobem jako dosud. To pak povede k zachovani stavajici urovné
spokojenosti zékaznikii s personalem JOYfit studia. Tento prvek tedy neni tfeba

v nésledujicich doporucenich dale rozebirat.

Naopak u procesu se zakaznici potykali s obcasnymi problémy s informovanosti
o zménach tykajicich se napt. zmén v lekcich, soutézich, akcich apod. ve sportovnim
studiu JOYfit. Proto se timto nastrojem dale zabyva nasledujici kapitola. S posledni
¢asti marketingového mixu byli zakaznici pfevazné spokojeni. Jedinym problémem

bylo vybaveni $aten, coz bylo divodem pro navrzeni urcitych dalSich doporuceni.

Z vysledki tedy vyplynulo, Ze v nasledujici kapitole tykajici se navrhi, které povedou
ke zlepSeni soucasného marketingového mixu sportovniho studia JOYfit, je tieba

vénovat pozornost nasledujicim prvkam: produkt, cena, propagace, proces, prezentace.
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7 NAVRH NOVEHO MARKETINGOVEHO MIXU

Z vysledkti vyzkumu vychazi, ze sportovni studio JOYfit se maze zlepsit v nékterych
oblastech, kter¢ byly zkoumény. Nize pifedlozené navrhy poslouzi ke zlepSeni
soucasného marketingového mixu sportovniho studia JOYfit. Navrhy byly sestaveny na
zéklad¢ vysledkl z pisemného dotazovani a SWOT analyzy. Nékteré navrhy obsahuji
vice variant doporuceni a je jasné, ze ne vSechna doporuceni budou realizovana
okamzité. Je ovSem nutné zminit, Ze prestoze jsou vesker¢ mnou navrhované kroky
realn¢ proveditelné, jejich Gspésna realizace je v z velké miry zavisla také na finan¢nich

moznostech sportovniho studia.

7.1 Produkt

Respondenti, ktefi se zucastnili skupinovych lekci, byli s poskytnutymi sluzbami
spokojeni a hodnotili je kladn€. AvSak sportovni studio by se mohlo zamyslet nad
poskytovanim téchto skupinovych lekcei alespont 2x tydné. V soucasné dobé zde totiz
skupinové lekce jako pilates a powerjoga poskytuji pouze jednou tydné. Jelikoz jsou
tyto lekce stale pln¢ obsazeny, zvysil by se pocet prodanych vstupt a diky tomu by

majitelka ziskala vétsi mnozstvi finan¢nich prostiedkl na provoz studia.

Co se tyCe mén¢ vyuzivanych sluzeb, jako je napt. SmSystém nebo Cardio program,
mohlo by se uvazovat o jejich uplném zruseni. Jelikoz si ale klienti dané sluzby obcas
rezervuji a trenérovi v podstaté nezalezi na tom, jestli poskytne hodinu SmSystému
nebo jiné lekce, nejsou proto tyto lekce na Skodu. V dnesni dob¢ lidé Casto trpi bolestmi
zad a praveé proto by méli sva zada posilit a navstévovat sluzbu SmSystém. Proto bych
zruseni této sluzby nedoporucovala, jelikoz klienti ji obCas vyuZziji a dle vyzkumu jsou

s danou lekci spokojeni.

Vyhodou Cardio zény je jeji dostupnost. Pokud klient po odcviceni své rezervované
sluZzby bude mit zajem déle individudlné trénovat, ma moznost vyuzit prostoru Cardio

zony, kde nalezne bézecky pas nebo cyklotrenazér.

Sportovni studio JOYfit nabizi né¢kolik dalSich sluzeb, které dle vysledkii dotazovani

klientim vyhovuji. V tomto sméru jiz dale neni potieba nic ménit.
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7.2 Cena

Z vyzkumu dotazovani vyplynulo, ze ceny sluzeb nabizenych JOYfit studiem povazuji

klienti za adekvatni.

Do budoucnosti by se vedeni sportovniho studia mohlo zamyslet naptiklad nad
zavedenim slev pro studenty na vSechny poskytované sluzby. Z vysledkt vyplynulo, ze
sportovni studio také navstévuji studenti a pfipadnym zavedenim téchto slev by

mayjitelka ziskala vétsi pocet klientt.

Vzhledem k tomu, Ze nejvice respondentti se dozvédélo o sportovnim studiu JOYfit od
znamych, doporucuji takto spolehlivou a G¢innou formu propagace jesté vice vyuzit.
Jako néavrh doporucuji zavedeni jednorazové slevy, napf. hodinu zdarma na
nejvyuzivanéjsi sluzbu, kterd by byla poskytnuta klientovi, ktery by piivedl do studia

nového zajemce.

Nicméné pro realizaci né¢kterych dalSich navrhi, které jsou uvedeny nize, je potieba
také zvysit finan¢ni prostiedky. V ptipadé cen by mohlo dojit k naristu o cca 5-8%
u vSech poskytovanych sluzeb. Tento narlst cen by byl vzhledem ke konkurenci stale
ptijatelny. Jak jiz z vyzkumu také vyplynulo, sami zakaznici by byli ochotni za nékteré
sluzby platit vice. Konkrétni navySeni ceny tedy vychdzi zodpovédi samotnych
respondentl. Majitelka sportovniho studia ma také moznost zvySit ndjem malého

prostoru, ktery pronajima kvalifikovanému terapeutovi.

7.3 Propagace

Jako méné uspeéSna se podle odpovédi respondentli ukizala komunikace studia se
zakazniky prostfednictvim venkovni reklamy. Piesto vSak nedoporucuji tento zptsob
propagace vytésnit, ale naopak zlepsit. Majitelka by se mohla zaméfit na vylepovani
plakatt se zékladnimi informacemi o JOYfit studiu v oblasti zastavek v Praze 6. Co se
tyc¢e letaki, doporucuji je aktualizovat, jelikoZz obsahuji nékteré informace, které jiz

nejsou aktudlni.

Na zéklad¢ vysledkti z vyzkumu tykajicich se navstévnosti webovych a facebookovych
stranek predkladam nésledujici doporuceni. V prvé tadé¢ by stranky mély byt
aktualizovany. Doporucuji zvysit aktivitu sdilenych ptispévki, které mohou napomoci
lépe oslovit potencidlni zdkazniky. Pfiddvat by se mély pfispévky s dilezitymi

informacemi tykajicimi se novinek, lekci, konani vikendovych soustfedéni, soutézi
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apod. Sportovni studio mé na sociélnich siti Facebook vice nez 400 sledujicich.

Déle z vysledkii vyplynulo, ze mnoho lidi nepatii mezi aktivni na socidlnich sitich,
a proto by se mélo JOYfit studio zaméfit vice na poskytovani svych informaci a aktualit

také na webovych strankach.

7.4 Proces

Dle mych vlastnich zkuSenosti funguje ve sportovnim studiu velmi jednoduchy proces,
diky némuz zékaznici pfed samotnym cvicenim na nic necekaji. Dale vyzkum ukézal,
ze klienti jsou sice informovani o pofadani riznych soutézi a akci, ale obcas bez
Casového predstihu, nebo dokonce vibec ne. Proto navrhuji, aby byly informace
sdélovany s vétSim casovym piedstihem a riznymi informacnimi kandly. V rdmci
ziskavani novych klientli také doporucuji informovat o déni ve studiu vSechny klienty,

tedy ne pouze stalou klientelu, jako to ¢ini studio JOYfit dosud.

V budoucnosti by se studio také mohlo zamyslet nad oteviraci dobou. Dle mého nazoru
by mohla byt rozsifena také na vikendové dny, a to pro zdkazniky, ktefi nemaji mozZnost
kviili svym pracovnim povinnostem navstévovat studio ve vSedni dny. Touto zménou
by ziskalo dalsi klienty. Rezervaéni systém je vyhovujici a dostacujici, v tomto ohledu

tedy neni tieba zadnych zmén.

7.5 Prezentace

Vétsina zékaznikil hodnotila jako nedostacujici prostor Saten a sprch, jenz je dispozicné
feSen jako jedna mistnost spole¢nd pro obé pohlavi. Velikosti je mistnost také
nedostacujici, je zde pouze jedna toaleta, jedna sprcha a Zadné Satni sktinky. Toto feSeni
je problematické predevSim pii konani skupinovych lekci. Jednozna¢né tedy navrhuji
prostor rozsifit a také v Satnach instalovat zamykatelné skiinky, které by zarucily
klientim bezpecné odlozeni véci. Jelikoz jsou tyto navrhy velmi nakladné, uskutecnily

by se spiSe v nadchazejicich letech.

PrestoZe posuzovani materidlniho prostfedi je spiSe subjektivni a kazdy zdkaznik ho
vnima zcela odlisné, je nezbytné, aby majitelka studia prostoru vénovala dostateCnou
pozornost. Je tieba, aby prostor vyhovoval co nejvétSimu mnozstvi zakazniki a pokud
chce majitelka prilakat vice klienti, méla by pfemyslet nad rekonstrukci. Proto byla
navrzena varianta, jak by prostory studia mohly v budoucnu vypadat. Samoziejmé

navrh by majitelka studia musela projednat s pronajimatelem.
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Cvicebni sal s recepci a prostor pro poskytovani masazi by zistal nadale takika beze
zmeény. CviCebni sal by v§ak mohl byt doplnén o détsky koutek, jelikoz sportovni studio
navstévuji také lidé na matetské dovolené a v tomto piipadé¢ by nemuseli rusit sva
cviceni, kdyz by neméli hlidani svych déti. Nicméné prostor soucasné Satny by mohl
projit mensi rekonstrukci, aby se vyhovélo pozadavkiim klientii a docililo se tak jejich
vEtsi spokojenosti. Prostor Satny by byl doplnén o dalsi sprchu, aby v ptipad¢ konani
jinych, neZ individualnich lekci nemuseli klienti déle Gekat. Satna by dale obsahovala
zamykatelné skiinlky, aby se zaruCilo bezpec¢i klienty odlozenych véci. Jelikoz by
v daném prostoru byla pfidana dalsi sprcha, WC pro klienty by bylo umisténo pred
samotnou $atnu, a tim by klienti rovnéz ziskali vétsi soukromi. Prostor pro poskytovani
masazi by dale zlstal stejny. Majitelka by se vSak mohla zamyslet nad zvySenim najmu
tohoto prostoru, a tim padem by ziskala vétSi mnoZzstvi financnich prostiedkli na provoz

studia. Cely navrh naleznete v ptiloze €. 7.

Ostatni prvky prezentace JOYfit studia byly klienty hodnoceny spise kladné, tudiz zde

nebylo nutno fesit navrhy na zlepSeni.
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8 DISKUZE

Pro zanalyzovani stavajiciho marketingového mixu a navrzeni novych doporuceni bylo
nutné, aby byl proveden vyzkum, ktery by odhalil pfipadné pozitivni, nebo negativni

stranky ve zkoumané oblasti.

V této praci byly vyuzity oba marketingové vyzkumy, kvalitativni 1 kvantitativni. Déle
byla také vyuzita situacni analyza studia prostfednictvim SWOT analyzy. Kvantitativni
vyzkum se uskutecnil pomoci dotaznikového Setieni. Tisténé dotazniky byly rozdany
v dobé provadéni vyzkumu klientim piimo ve studiu. Jako motivace pro vyplnéni
dotaznikli byla zdkaznikiim nabizena padesatiprocentni sleva na sluzbu Powerplate.
Vsechny dotazniky byly odevzdiany do zapeceténé krabice umisténé pro zaruceni

anonymity respondentll v recepci.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 26 respondentl. Vzhledem k tomu, ze
primérnd tydenni ndvstévnost je o néco mdalo vétsi, jevi se pocet dotdzanych osob
nadprimérny. Samotny vyzkum probihal v mésici kvétnu a Cervnu 2018. Vysledky
provedeného dotazovani poskytly nazory a piipominky respondenti na soucasny

marketingovy mix.

Kvalitativni vyzkum zahrnoval neformélni rozhovor s majitelkou studia. Majitelka byla
vybrana ptredevs§im proto, ze je schopna nahlizet na spole¢nost jako na celek a zna ji
nejlépe. Rozhovor s ni probéhl bez komplikaci. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jestli ma

vedeni spole¢nosti z4jem o zlepSeni svého souc¢asného marketingového mixu.

V pfipadé¢ samotného vyplhovani dotazniki respondenty, si vétsi Cast klientl vzala
dotaznik s sebou a nasledné ho pfinesli vyplnény az pii dalsi lekci. Ztejmym divodem
pro maly pocet vyplnénych dotaznikli pfimo na misté byl nedostatek Casu. I pfestoze
byli respondenti v ivodu dotazniku pozadani o zdivodnéni svych odpovédi a vyjadieni
nazorl, v samotném dotazniku tak vétSina z dotazovanych neudinila. Proto bych pro

doporuceni na zlepSeni stavajicitho marketingového mixu by bylo pfesnéjsi.

Za jednu z hlavnich vyhod celého vyzkumu podkladdm fakt, Zze jsem navstévovala
sportovni studio téméf 3 roky. Proto jsem si za tu dobu mohla udélat urcity obrazek
otom, jak je studio vedeno. Vysledky dotazovani jsem mohla potvrdit vlastnimi

zkuSenostmi s jednotlivymi slozZkami marketingového mixu.
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9 ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo zanalyzovat soucasny marketingovy mix sportovniho

studia JOYfit a na zaklad€ vysledkli navrhnout opatfeni pro zdokonaleni jednotlivych

nastrojii marketingového mixu, ktera by méla ptispet k vétsi spokojenosti zakaznik.

Vysledky vyzkumu tak odhalily mista, na ktera je tieba se zam¢fit, aby se tak stavajici
marketingovy mix zlepsil. Prostfednictvim vyzkumu také doslo k urceni silnych
a slabych stranek sportovniho studia a jeho pfilezitosti a hrozeb prostiednictvim jiz
zminéné SWOT analyzy. Navrhy na zmény soucasného marketingového mixu jsou

koncipovany tak, aby byly realizovatelné a pomohly ke zkvalitnéni nabizenych sluzeb.

Celkové si sportovni studio vede velice dobie, a to i pfes mensi nedostatky tykajici se
nékterych nastrojii marketingového mixu, které byly vyzkumem odhaleny. Tyka se to

pfedevs§im formy produktu, cen, propagace, prezentace a procesu daného studia.

Hlavnim cilem doporuceni, jak situaci zlepsit, je zavedeni slevy pro klienty, ktefi by
privedli do studia nového zdkaznika. Tento navrh doporucuji, protoze z vysledki
vyzkumu vyplynulo, ze soucasni klienti se dozvédéli o studiu nejcastéji prostrednictvim
znamych. Dale bych také doporucila zvysit cenu jednotlivych lekei, aby majitelka studia

m¢la dostatek financi na provedeni navrhovanych zmén.

V ptipadé produktu jsem navrhla zvySeni poctu skupinovych lekci, které by se konaly
alespon 2x tydné&. Jelikoz jsou tyto lekce stale pIn€ obsazeny, doslo by ke zvySeni poctu
prodanych vstupii a diky tomu by majitelka ziskala vEét§i mnozstvi financnich

prostiedkil na provoz studia.

Déle bych také vylepSila propagaci studia pomoci venkovni reklamy, jelikoz dle
vysledka se klienti s touto formou propagace nesetkali. Jako navrh jsem doporucila
vylepovani plakatl, které by o ném obsahovaly zékladni informace, v blizkosti studia,
tudiz by centrum ziskalo vice klient. Dale doporucuji zrekonstruovat prostor Saten, aby
byly schopny v ptipadé skupinovych lekci pojmout vice klientil. Touto zménou by bylo

docileno vétsi spokojenosti zdkaznikii.

Poslednim navrzenym doporucenim je zména oteviraci doby. Sportovni studio JOYfit
ma otevieno pouze ve vSedni dny a mnoho klientl, ktefi jsou v téchto dnech

zaneprazdnéni praci, by urcité uvitalo oteviraci dobu i o vikendech.
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Vyse zminéné vysledky a navrhy na zlepSeni chodu spolecnosti budou ptedlozeny
vedeni spolecnosti. Doporucuji tomuto sportovnimi studiu vyuzit tyto navrhy na zmény

ke zlepSeni souc¢asného marketingového mixu, a to pfi zvazeni financnich moznosti.
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Priloha €. 1: Operacionalizace

Produkt

Cena

Misto

Marketingovy

mix

Propagace

Lidé

Proces

Prezentace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navstévnost
sluzeb

Kvalita sluzeb

Klienti a cena

Forma platby

Zptsob

Otazka ¢. 3

Otazka ¢. 4

Otazka ¢. 5

Otazka ¢.6

dopravy

Doba trvani

Formy
propagace

Online
prostiedi

Ptistup
personalu

Informovanost

Rezervace

Otazka ¢. 7

Otéazka €. 8

Otazka ¢. 9

Otazka ¢. 10

Otazka ¢. 11

Otazka ¢. 12

Otazka ¢. 13

Otézka €. 14

Prostiedi

Otazka €. 15




Ptiloha €. 2: Dotaznik

Vazeni klienti,

rada bych Vas pozéadala o vyplnéni dotazniku, diky kterému bych zjistila Vas§ nézor na
poskytované sluzby, prostiedi a atmosféru studia. Budu rada za jakékoliv Vase navrhy
a ptipominky. Vysledky tohoto dotazniku budou pouzity pro zkvalitnéni sluzeb JOYfit

studia. Tento dotaznik je anonymni. Jako odménu Vam nabizime slevu 50% na

jednorazovy vstup sluzby powerplate.
Ptedem velice d€kuji za Vas Cas a spolupraci,
Palatova Kristyna

1. Jak dlouho navstévujete JOYit studio?
o 0-3 mésice
o 4-11 mésich
o 1-2roky
o 3 roky adéle

2. Jak casto navstévujete JOY it studio?
o Narazov¢
o Méné nez 1x tydné
o 1xtydné
o 2% tydné

o 3% tydné a vice

3. Které¢ sluzby navstévujete nejcastéji v JOYfit studiu?
o Powerplate
o Funkéni trénink
o Pilates
o Power joga
o Cardio program

o SmSystém

II



4. Ohodnot’te nasledujici sluzby v JOYfit studiu.
Vyberte moznost na Skale 1 — 6. (1 — velmi spokojen, 2 — spokojen, 3 — spise
spokojen, 4 — spiSe nespokojen, 5 — nespokojen, 6 — velmi nespokojen, Nemohu
posoudit). Pokud jste nezaskrtli 1, prosim napiste divod Vasi nespokojenosti.

Nemohu
1 2 3 4 5 6 .
posoudit
Powerplate O O O O O 0 O
Funkéni
o o 0 0 0 © ©
trénink
Pilates 0 O O 0] 0] O O
Power Joga O O O O O O O
Cardio
O o o 0] 0] O O
program
SmSystém O O O O O O O

5. Jaka se Vam zda cena za nabizené sluzby v JOYfit studiu?

Vyberte moznost na Skadle 1 — 4. (I — nizkd, 2 — adekvatni, 3 — vysoka,
4 — nemohu posoudit).

Kolik byste byl/a ochoten/a
123 4 zaplatit?
Powerplate O 0 O O
Funkéni trénink O 0 O O
Pilates O O O O
Power Joga O 0 O O

III



Cardio program O 0 O O

SmSystém O O O O

6. Kupujete si jednorazovy vstup, nebo permanentku v JOYfit studiu?
Prosim zdGvodnéte.
o Jednorazovy vstup,

pro¢

o Permanentka, proc¢

7. Jakym dopravnim prostiedkem do studia JOYfit cestujete?

o Autem
o MHD

o Nakole
o Pé&sky

o Jinak

8. Jak dlouho Vam trva dopravit se do JOYfit studia?
o 10 minut a méné
o 11-20 minut
o 21-31 minut

o 31 minut a déle

1%



9.

Jak jste se o JOYfit studiu dozvédél/a?
o 0Od zndmych
o Venkovni reklama
o Tiskova reklama
o Reklama na internetu

o Letéky
o Reklama na Facebooku

o Jinak

10. Navstévujete weboveé stranky JOYfit studia?

11.

Pokud ano, prosim ohodnotte je a zdivodnéte, pro¢ je navstévujete a napiste
pripadné divod Vasi nespokojenosti. Vyberte moznost na skale 1 — 6. (1 — velmi
spokojen, 2 — spokojen, 3 — spiSe spokojen, 4 — spiSe nespokojen, 5 —
nespokojen, 6 — velmi nespokojen).

o Ano, pro¢

o Ne, pro¢

Navstévujete facebookové stranky JOY fit studia?
Pokud ano, prosim ohodnotte je a zdiivodnéte, pro¢ je navstévujete a napiste
pfipadné diivod Vasi nespokojenosti. Vyberte moznost na $kale 1 — 6. (1 — velmi
spokojen, 2 — spokojen, 3 — spiSe spokojen, 4 — spiSe nespokojen, 5 —
nespokojen, 6 — velmi nespokojen).
Prosim zdvodnéte.

o Ano, pro¢

o Ne, pro¢




12. Jak hodnotite personal v JOYfit studiu?

13.

Vyberte moznost na Skale 1 — 6. (1 — velmi spokojen, 2 — spokojen, 3 — spise

spokojen, 4 — spiSe nespokojen, 5 — nespokojen, 6 — velmi nespokojen). Pokud

jste nezaskrtli 1, prosim napiste divod Vasi nespokojenosti.

Nemohu
Lucka 1 2 3 4 5 6 posoudit
Vystupovani a komunikace O O O O O O O
Odbornost a zkuSenost O O O O O o
Ochota a vstficnost O O O O O o
Vzhled O O O O O o
Nemohu
Nikola 1 2 3 4 5 6 posoudit
Vystupovani a komunikace O O O O O O 0
Odbornost a zkuSenost O O O O O O
Ochota a vstficnost O O O O O O
Vzhled O O O O O O

Jste dostate¢né a s predstihem informovani v JOYfit studiu o zménach v lekcich,

vikendovych pobytech, soutéZich, spole¢enskych akcich apod.?

o

o

o

Ano, dostatecné s predstihem

Ano, dostatecné, ale Casto bez ¢asového piedstihu
Sice s Casovym ptedstihem, ale bez vSech informaci
Ne, dozvidam se toho malo a pozdé

Ne, nejsem viibec informovana/y

VI



14. Jaky volite zplsob rezervace v JOYfit studiu?
Prosim zdtivodnéte.

o Online, pro¢

o Telefonicky, proc¢

o Osobng, pro¢

15. Jak vnimate nasledujici prvky v JOYfit studiu?
Vyberte moznost na skale 1 — 6. (1 — velmi spokojen, 2 — spokojen, 3 — spise
spokojen, 4 — spiSe nespokojen, 5 — nespokojen, 6 — velmi nespokojen). Pokud
jste nezaskrtli 1, prosim napiste divod Vasi nespokojenosti.

12 3 4 5 ¢
Cistota o o o o 9 O
Vzhled o o o o 9 O
Vybavenost (Satna, sportoviste) O O O O O O
Hudba 0O O O O O 0
Cistota vzduchu O O O O O O
Celkova atmosféra O O O O O O
Vyzivové dopliky O O O O O O

16. Vase pohlavi:
o Muz

o Zena

VI



17. Jste:
o Pracujici
o Nezaméstnany
o Student
o Na matetské dovolené

o Duchodce

18. Kolik je Vam let?

o 15-20let
o 21-351et
o 3645 let

o 45 leta vice

Pokud mate né&jaké navrhy pro celkové zkvalitnéni sluzeb v JOYfit studiu,

prosim vyuzijte nasledujici fadky:

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha €. 3: Prepis neformalniho rozhovoru

1. Pro koho je JOYfit studio uréeno? Kdo jsou cilovi zikaznici?

Jsme pripraveni na vSechny kategorie. Hlavni je, aby si zdkaznik zacvicil a byl
spokojeny. Tim docilime predevsim individudlnim pristupem ke kazdému klientovi, ktery
k nam prijde. Chodi sem casto lidé, kteri jsou casové zaneprazdneni, kteri si neveri

a potrebuji trosku nakopnout. Cena ale nebude pro diichodce, do toho jsme nesli.
2. Kolik mate priblizné klienta?

Za tyden k nam prijde kolem 40 zakaznikil.
3. Jakou sluzbu u Vs klienti nejvice vyuzivaji?

Jednoznacné powerplate u nas klienti vyuzivaji nejcasteji.
4. Kolik mate zaméstnanci?

V soucasné dobé mame dvé trenérky a jednoho maséra/terapeut, ktery ale pracuje sam

na sebe a my mu pouze pronajimdame prostor.
5. Poskytujete néjaké slevy pro své zakazniky?

Nabizime slevu, pokud klienti cvici ve dvou. Tedy nabizime primo DUQO lekce, které jsou

mnohem levnéjsi.
6. Jaké druhy propagace vyuZivate?

Po Vanocich davame na slevové portaly rizné slevy na cviceni, abychom zaplnili ty
prazdné mista, jelikoz po Vanocich lidé nemaji penize. Vyuzivame také letaky. Pomdhaji
nam s tim i sami zakaznici. Vezmou si nas letdak do svého podniku, napr. do lékarny,
Skolky apod., dale samoziejmé vyuziva webové stranky a facebookové stranky. Socialni
sité vyuzivame hlavné k tomu, abychom informovali zdakazniky o nadchazejicich akcich
apod. Informujeme stalé zakazniky také e-mailem. Poraddame pro né rizné tematické
vecirky. Napriklad delame sladkosti na Vanoce nebo jsme pozvali mistra na sushi

z Japonska, ktery nam ukazal, jak jidlo spravné pripravit.

W rw

7. Mate v budoucnu v plianu rozsirit své sluzby?

Zatim jsme o nicem nepremysleli. Kazdy den prijde néco nového, tak uvidime. Neddavno
Jjsme napriklad zavedli cviceni pred a po porodu, s kterym nam dokonce pomohl nads

klient, ktery byl gynekolog.
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8. V jakych smérech vidite své pirednosti a slabiny?

Jako silnou stranku povazuji individuadlni pristup, cviceni je zaméreno jak pro zeny, tak
pro muze a snazime se neustdale vzdelavat persondl a zavadet nové druhy cviceni, které
Jjsou zrovna aktudlni a v trendu. Nasi slabinou mozna miize byt oteviraci doba, jelikoz
ostatni centra maji otevieno i o vikendech. S parkovanim je tady také problem kwviili

zavedenym modrym zonam.
9. Jaké jsou nejvétsi hrozby a prilezitosti pro sportovni studio JOYfit?

Jako hrozbu vnimam pro naSe studio samoziejmé potencialni konkurenci. Jako
konkurenty v okoli bereme napriklad Hadovka health & fitness nebo Contours fitness
pro zeny. Prilezitosti je pro nds to, ze se nachazime v Praze a poptavka po zdravém

Zivotnim stylu stale roste.
10. Jaké jsou cile Vaseho sportovniho studia?

Chceme oslovovat stale nové klienty, zlepsovat se. Co se tyce trenérii, jejich kvalita
musi stale rust a tim padem se odviji chod celého studia. Chceme, aby to lidi bavilo

a byt jim prikladem.

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha €. 4: Ukazka propagacniho letiku sportovniho studia JOYfit

JOYfit - estetické centrum zdravi, pohybu a krésy na PRAZE 6

JOYfit

studio

¢ bezbolesind liposukce 3. generace Exilis
e cvieni - individudini - duo - skupinky

« power plate 06

e pilates

¢ masdie

e lymfoven

o piirodni kosmetika

e vyZivovy program, vypocet BMI

o darkové poukazy

¢ We speak English

www.joyfit.cz joyfit@seznam.cz

tel.: +420 724 933 904, +420 776 323 919

BUDTE SAMI SEBOU A BUDTE FIT!

CVICENI
Power Plate proé
Pilates

# Power Plate proé
+ profesiondni trenér

¢ kardio programy

e fitness programy

» pilates

e cviéime individuaing,
ve dvojicich a skupince

JOYrit

studio

BEZBOLESTNA LIPOSUKCE 3 .GENERACE
Hubneme zdraveé a bezbolestné

Ultrazvukova
s termalni energii

e tvaruje postavu
(ubyiek 2 - 8 cm)

e zlepsuje strukturu
pokoZky

¢ odstranuje celulitidu.

www.joyfit.cz
joyfit@seznam.cz
tel.: 776 323 919 - cviceni, 724 933 904

X1



KOSMETIKA - PECE O OBLICEJ A TELO

Pfirodni kosmetika - tajemstvi pfirozené zdrave krasy

¢ Biostase « Terra Humana
Bioline » prirodni oleje
regenerace

hydratace anti age formula
cisténi » peeling

sucha a citliva plef
normalni a smigena plet
masaZ oéniho okoli
detoxikace pokozky

MASAZE

¢ vieho druhu » lymfoven
procedury pod odbomym
vedenim Jana MindZaka

¢ rucni lymfaticke mosaze

» masaie kojencu a déti pod
odbornym vedenim
Olgy Dolezalové -

VYZIVOVE PROGRAMY
Jak zhubnout a nebyt v depresi

e cilené programy na snizeni hmotnosti

* Molivace

» individudlini péce pod odbormym |—O<?H
vedenim Bc. Jitky Voldfichove studio

Stiedovicks

JOYrit

e studio

Mad hradnim v M
]

Farmidy Habel
Chisoupka Pod baterierm

B, -
0 baterigens

Zastavka tramvaje Baterie €. 1, 2, 18
Parkovéni pred studiem

www.joyfit.cz joyfit@seznam.cz

tel.: +420 724 933 904, +420 776 323 919

Zdroj: Interni zpracovani JOYfit studia
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Priloha €. 5: Logo JOYfit studia

JOYfrit

studio

Zdroj: Interni zpracovani JOYfit studia
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Piiloha €. 6: Soucasny nahled sportovniho studia JOYfit

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha €. 7: Rekonstrukce prostoru sportovniho studia JOYfit

Zdroj: vlastni zpracovani
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