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Abstrakt 

 

Název:   MARKETINGOVÝ MIX FIT BOX KLADNO 

 

Cíle: Cílem této práce bylo získání informací o fungování 

marketingového mixu z pohledu zákazníků i vedení centra. Na 

základě zjištění byly vyhotoveny návrhy a doporučení na zlepšení 

současného marketingového mixu. 

 

Metody: Marketingový mix byl analyzován pomocí marketingového 

výzkumu, konkrétně dotazníkového šetření, rozhovoru 

a pozorování. 

 

Výsledky: Podle výsledků šetření jsou zákazníci nejméně spokojeni 

s prostory šaten a přehledností webových stránek. Naopak nejvíce 

spokojeni jsou návštěvníci s kvalitou lekcí a přístupem 

instruktorů. 

 

Klíčová slova: marketingový mix, fit box, dotazník, interview 

 

  



 

Abstract 

 

Title:   MARKETING MIX OF FIT BOX KLADNO 

 

Aims: The aim of this thesis is to collect information on the operation of 

the marketing mix from the customers and managers point of 

view. Based on these findings new proposal and 

recommendations were suggested in order to improve existing 

marketing mix. 

 

Methods: The analysis of marketing mix was performed by marketing 

research through questionnaire, interview and observation. 

 

Results: According to the results customers are least satisfied with 

changing rooms and web sites. In the contrary, most customers 

are satisfied with lessons quality and instructors attitude. 

 

Keywords:  marketing mix, fit box, questionnaire, interview 
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1 ÚVOD 

Fit box je velice oblíbený pro svou účinnost při redukci váhy a zvýšení fyzické kondice 

jedince. Kombinuje boxerské a kickboxerské techniky spolu s posilováním celého těla. Pro 

zvýšení motivace se velice často využívá hudební doprovod. 

 Jediným poskytovatelem této služby v Kladně a okolí je Fit Box Kladno. Již několik 

let se snaží toto centrum propagovat tento relativně neznámý sport. Ve svých prostorách 

sdružuje nadšence pro pohyb z širokého okolí. Nápad na založení takového místa se zrodil 

v hlavě majitelky Dany Hrmové. Tato paní sršící elánem a nadšením pro pohyb kolem sebe 

brzy vybudovala komunitu stejně pozitivně naladěných a odhodlaných lidí.  

 Pro úspěšné fungování podniku však mnohdy jen nadšení nestačí. Dobře zvolený 

marketingový mix pomůže podniku v rozvoji. Při zakládání centra však nebyl marketingový 

mix zvolen cíleně, ale spíše náhodou. Rozhodl jsem se tedy současnou situaci ve fitness 

centru prozkoumat a případně pomoci se zkvalitněním provozu. Úroveň fungování 

marketingového mixu Fit Box Kladno je obsahem této práce. 
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2 CÍLE A ÚKOLY 

 

2.1 Cíle 

Cílem bakalářské práce je pomocí dotazníkového šetření zjistit fungování současného 

marketingového mixu Fit Box Kladno a spokojenost zákazníků s nabízenými službami a na 

základě sesbíraných dat navrhnout konkrétní změny v marketingovém mixu centra. 

 

2.2 Úkoly 

 Definování pojmů souvisejících s tématem 

 Analyzování současného marketingového mixu 

 Konstrukce dotazníku 

 Příprava interview 

 Sběr dat ve Fit Box Kladno 

 Provedení vyhodnocení dat a interpretace výsledků 

 Navržení doporučení a zlepšení současného marketingového mixu 
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 

 

3.1 Marketing 

V dnešní době musíme marketing chápat obecněji než jako pouhou snahu o uskutečnění 

prodeje či jako reklamu. Cílem marketingu je uspokojovat přání zákazníka, analyzovat jeho 

potřeby a nabídnout mu vyhovující produkt nebo službu, kterou ocení. Kotler a Armstrong 

(2004) popisují marketing jako manažerský a společenský proces. Prostřednictvím tohoto 

procesu pak jednotlivci nebo skupiny uspokojují své potřeby a svá přání. 

„Dobrý marketing není výsledkem náhody, ale důsledkem pečlivého plánování.“ Kotler 

a Keller (2007, s. 42). 

 Horáková (1992) definuje marketing jako podnikatelskou koncepci zaměřenou na dvě 

protichůdné síly v tržním procesu. Cílem je tedy najít rovnováhu mezi zájmy zákazníka 

a manažera firmy. Samozřejmě uvádí i druhý, neméně důležitý cíl. Tím je tvorba přiměřeného 

zisku, z něhož je financován další rozvoj podniku nebo organizace. 

 Poněkud odlišnou definici uvádí Bureš (1990, s. 15): „Marketing je metoda řízení, 

soustřeďující v sobě v logické sekvenci všechny nezbytné kroky, které je nutno uskutečnit, aby 

zhmotnělý nápad – produkt vyšel na trh co nejpříznivěji a aby všechny ostatní vlivy byly v co 

největší míře kompenzovány.“ 

 Marketing chápeme jako složitý proces interakce mezi zákazníkem a firmou, ve 

kterém se obě strany snaží dosáhnout svých cílů. Je možné říct, že marketing napomáhá tomu, 

aby bylo požadované zboží nabízeno správným skupinám zákazníků, a to ve správný čas a na 

správném místě, za správné ceny a s přispěním přiměřené propagace. 

 

3.2 Sportovní marketing 

Je patrné, že se vliv marketingu odráží v každodenním životě všech lidí. Ani sportovní 

prostředí není výjimkou. Za posledních několik let si můžeme všimnout neustále sílícího vlivu 

marketingu právě v oblasti sportu. Sportovní organizace, jakožto právnické osoby, pochopily 

pozitivní vliv marketingových nástrojů jako prostředek k získání nových zákazníků či udržení 
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těch stávajících a tím i získání finančních zdrojů na provoz a aktivity organizace, které 

s sebou zákazníci přinášejí. 

 W. Freyer (1991) uvádí: „Sportovní marketing je řídící koncepce, která u sportovních 

organizací vychází z trhu nebo se chce řídit trhem. Tato koncepce požaduje dlouhodobé 

a koncepční jednání. Úspěch sportovního marketingu závisí na schopnosti obsáhnout 

adekvátně dané skutečnosti ze sportu a zpracovat problémově specifické otázky.“ (Freyer, 

1991 In Čáslavová, 2009, s. 99) 

 Američtí autoři B. G. Pitts a D. K. Stotlar (1996) definují sportovní marketing jako 

„proces navrhování a zdokonalování činností pro výrobu, oceňování, propagaci a distribuci 

sportovního produktu tak, aby se uspokojovaly potřeby a přání zákazníků a bylo dosaženo cílů 

firmy“. (Pitts a Stotlar, 1996 In Čáslavová, 2009, s. 99) 

A autoři B. J. Mullin, S. Hardy a W. A. Sutton (2000) uvádí: „Sportovní marketing 

vyznačuje všechny aktivity beroucí v úvahu podněty a přání sportovních zákazníků a jejich 

naplnění prostřednictvím směny. Sportovní marketing vyvinul dvě hlavní linie: marketing 

sportovních výrobků a služeb vztažený přímo k zákazníkům sportu a marketing ostatních 

zákazníků a průmyslových produktů a služeb s využitím propagace ve sportu.“ (Mullin, Hardy 

a Sutton, 2000 In Čáslavová, 2009, s. 99) 

 Z výše uvedených definic vyplývá, že obsahem sportovního marketingu jsou veškeré 

produkty a služby, které jsou firmami nabízeny zákazníkům, a to ve sportovním prostředí či 

se sportovní tématikou. V této práci se budu nejvíce věnovat prodejem sportovních služeb 

zákazníkům v oblasti fitness. 

 

3.3 Marketingový mix 

Marketingový mix je soubor nástrojů určený k rozvoji vztahu mezi zákazníkem a službami či 

produkty. Jedná se o několik na sobě nezávislých složek, které mají v celkovém procesu větší 

či menší vliv, ale žádnou nelze úplně vynechat. Úkolem manažera je nabídnout zákazníkovi 

vyváženou kombinaci těchto složek. 

 Horáková (1992) chápe marketingový mix jako čtyři základní nástroje marketingu 

využívané k naplnění firemní strategie, a to jejích krátkodobých i dlouhodobých záměrů. Také 

Kotler a Keller (2007, s. 70) definují marketingový mix jako „soubor taktických 

marketingových nástrojů, které firma používá k úpravě nabídky podle cílových trhů“.  
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 Širší a komplexnější pohled nabízí Kincl, et al. (2004, s. 64), který předkládá ucelené 

souhrny marketingových nástrojů pro každou jednotlivou část marketingového mixu. Ten pak 

definuje jako „soubor úkolů a dílčích opatření, které v konečném důsledku pomáhají 

uspokojit požadavky zákazníků takovým způsobem, jenž umožňuje firmě dosáhnout svých cílů 

optimální cestou“. 

 Rozdělení na ucelené soubory jednotlivých mixů se mně jeví jako přehledné 

a systematické, proto bude toto dělení, jak jej uvádí Kincl, et al. (2004), hlavní osnovou pro 

následující kapitolu. Marketingový mix se u převážné většiny autorů skládá ze čtyř prvků. 

Jedná se o produkt, cenu, distribuci a propagaci. Z anglických výrazů pruduct, price, place 

a promotion pak vychází zkratka „4P“. 

 Ve sportovním prostředí se marketingový mix objevuje s většími či menšími 

obměnami. Právě tyto rozdíly a specializace na ně daly potenciál vzniku sportovního 

marketingu.  

 

3.3.1  Produkt  

Produkt je nejdůležitějším marketingovým nástrojem. Pod pojmem produkt, nebo také 

výrobek, si můžeme představit cokoli, co lze nabídnout na trhu, cokoli sloužící ke spotřebě, 

napomáhající uspokojit potřeby a přání nebo i něco, co si jen získá pozornost. Většina lidí si 

představí hmotný statek, ale již z popisu výše je jasné, že význam pojmu produkt je daleko 

obsáhlejší. Horáková (1992) uvádí také služby, od základních opravárenských až po služby 

cestovní nebo advokátní kanceláře. Může se jednat o osoby nebo jejich seskupení, které se 

stanou předmětem marketingu. Do stejné skupiny je možné zařadit i politické strany. 

Dokonce autorka uvádí jakožto nositele vize i myšlenku, kterou chceme prosadit pomocí 

marketingu, například bezpečné řízení auta či škodlivost kouření. 

Jeden z nejznámějších pohledů na výrobek je asi Kotlerův. Rozděluje produkt do tří 

vrstev. Toto rozdělení popsal v literatuře již ve druhé polovině devadesátých let dvacátého 

století. Stejný model Kotler a Armstrong (2004) popisují i v knize Marketing. Autoři rozdělují 

výrobek na jádro výrobku, skutečný výrobek a požadovaný výrobek. Tuto myšlenku graficky 

zobrazuje Obrázek 1.   
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Obrázek 1: Vrstvy produktu 

  

Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG (2004) 

 

 Jádro výrobku je základní vrstvou. Z obrázku je patrné, že jádro tvoří vnitřní část 

produktu. Ztotožňuje základní vlastnost a funkci, proč si zákazník výrobek pořizuje. Střední 

vrstva je označována jako skutečný výrobek, protože sem patří všechny nezbytnosti produktu, 

jako je značka, balení, styl, úroveň kvality, design nebo doplňky. Vnější a poslední vrstva je 

nazývána rozšířený výrobek. Firma zde nabízí i další služby, které neobsahuje jádro ani 

skutečný výrobek, které jsou zákazníkovi poskytnuty. Jedná se například o záruky, instalaci, 

servis, dodávku nebo úvěrování. 

 

3.3.2 Cena 

Dalším velmi silným nástrojem je cena a cenová politika. Tato část marketingového mixu 

obsahuje nejenom samotné stanovení ceny, ale i poskytnutí slev, srážek a zvýhodnění a jejich 

využívání. Cena vyjadřuje vlastní hodnotu zboží nebo služeb. Existují dvě hlavní skupiny 

faktorů, které ovlivňují firemní cenovou politiku: vnitřní – interní – a vnější – externí. 

Interní faktory ovlivňují to, jak bude spotřebitel výrobek nebo službu vnímat. Jsou to 

takové faktory, které jsou přímo ovlivnitelné firmou: marketingové cíle, marketingový mix, 

náklady a firemní politika. Externí faktory pak firma ovlivnit nemůže. Do této skupiny patří 
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povaha trhu a poptávky, náklady, cena a nabídka konkurence a ostatní vnější vlivy. Obě 

skupiny faktorů a jejich přímý vliv na cenovou politiku znázorňuje Obrázek 2.  

 

Obrázek 2: Faktory ovlivňující cenovou politiku 

 
Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG (2004) 

 

 Ze znalosti firmy, jejího prostředí a teoretických poznatků můžeme odvodit tři 

základní metody tvorby ceny. Kincl, et al. (2004) je nazývá nákladově orientovanou, 

orientovanou na poptávku a metodu orientovanou na konkurenci. Kotler a Armstrong (2004) 

tvorbu cen popisují jako nákladově orientovanou, hodnotově orientovanou a stanovení ceny 

podle konkurence. I při odlišném popisu u jedné z metod se významově obě definice shodují. 

 

3.3.2.1 Nákladově orientovaná tvorba cen 

Nejjednodušší metodou v této kategorii je stanovení ceny přirážkou. Podnik přičte určitou 

přirážku (marži) k nákladům. Výsledná cena se tedy rovná nákladům plus zisku. Další 

metodou je analýza bodu zvratu. Cena se stanoví tak, aby pokryla marketingové a výrobní 

náklady, nebo je stanovena na základě plánované výše zisku. Tyto metody pomohou firmě 

určit minimální cenu, která zcela pokryje náklady a zisk. Nevýhodou ovšem zůstává, že takto 

stanovená cena neodráží reálnou situaci v poptávce. Firma musí až následně zohlednit vliv 

ceny na prodej a také pravděpodobnost, zda při stanovených úrovních cen bude také dosažen 

požadovaný objem prodeje.  

 

3.3.2.2  Hodnotově orientovaná tvorba cen 

Cena výrobku v této metodě vychází z hodnoty vnímané zákazníkem. Je to zcela obrácený 

proces než v případě nákladové metody. Celý proces začíná u zákazníka. Nejprve je nutné 
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provést analýzu potřeb zákazníka a jím vnímané hodnoty. Až následně je stanovena cena, 

která společně s hodnotou řídí rozhodovací proces. Nevýhodou se může stát obtížnost měření 

hodnot. Firma nejčastěji provádí dotazování nebo experiment, aby zjistila vnímanou hodnotu. 

Pokud ovšem hodnotu neurčí správně, mohou utrpět její prodeje. Při nasazení vysoké ceny 

nemají produkty odbyt. Naopak při stanovení nízké ceny je odbyt dostatečný, ale firma 

přichází o potenciální příjmy.  

 

3.3.2.3  Stanovení ceny podle konkurence 

Jedním z faktorů, podle kterého lze posoudit hodnotu vlastních výrobků, může být cena 

podobných konkurenčních výrobků. Převážnou většinu cen firma stanoví podle cen 

konkurence, ale už nevěnuje pozornost svým nákladům nebo poptávce. Cenu přitom může 

stanovit nižší, stejnou nebo vyšší než konkurence. Tato metoda se převážně využívá 

v oligopolním prostředí, ale u začínající firmy, která nezná nebo si ani nestanovila pozici 

a směřování na trhu, se může tato metoda využít i v jiném prostředí. Konkrétně na poli služeb 

jako právě ve Fit Box Kladno, kde majitelka nastavila ceny cvičebních hodin podle několika 

nedalekých fitness center. Jedná se o poměrně oblíbenou strategii. Kotler a Armstrong (2004, 

s. 505) dále uvádějí, že „pokud je obtížné změřit cenovou elasticitu poptávky, firmy věří, že 

tato strategie reprezentuje kolektivní moudrost o ceně, která přinese přiměřený zisk.“  

 Další typy stanovení ceny uvádí Kotler a Armstrong (2004), tak i Foret, at al. (2001). 

K již zmíněným metodám uvádí také poptávkově orientovanou tvorbu cen a stanovení ceny 

z marketingových cílů firmy. 

 

3.3.2.4 Poptávkově orientovaná tvorba cen 

Metoda je založená na odhadu objemu prodeje při různé výši ceny. Vysoká cena se stanovuje 

při vysoké poptávce a nízká cena naopak při nízké poptávce. Tento postup se dodržuje 

i v případě neměnících se nákladů. Metoda tvorby ceny je tedy založena na hodnotě, kterou 

zákazník produktu či službě přisuzuje. 
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3.3.2.5 Stanovení cen z marketingových cílů firmy 

Metoda respektuje cíle podniku, jichž chce pomocí svého marketingového mixu dosáhnout. 

Mezi hlavní cíle řadíme přežití na trhu, maximalizaci běžného zisku, maximalizaci běžných 

příjmů, maximalizaci obratu nebo maximalizaci využití trhu. 

 

3.3.3 Distribuce 

Smyslem třetí základní části marketingového mixu je vytvoření distribučních cest vhodných 

pro zajištění přesunu zboží od výrobce k zákazníkovi tak, aby nabízený výrobek mohl 

zákazník zakoupit v požadovaném množství a čase a na konkrétním místě. Většina firem je 

součástí distribučního řetězce nebo distribuční cesty a jen málokdy si distribuční politiku 

zařizují samostatně. Od kvality distribučního řetězce se může odvíjet úspěch celé firmy a také 

její konkurenční srovnání. 

 Konkrétní podoba využívaného řetězce se nazývá distribuční cesta. Jedná se 

o nezávislé organizace, které se zúčastňují distribučního procesu a zajišťují, aby byly výrobek 

nebo služba dostupné pro koncového zákazníka. Distribuční cesty můžeme rozdělit podle 

počtu článků na přímé (bezúrovňové) a nepřímé (víceúrovňové).  

 Přímá distribuční cesta, tedy systém distribuce bez jakýchkoli prostředníků, je 

základním typem distribuce. V tomto procesu je zahrnut pouze výrobce, který zboží prodává 

přímo zákazníkovi. Kincl, et al. (2004) uvádí čtyři příklady přímé distribuční cesty, a to 

prodej ve vlastních prodejnách, podomní prodej, prodej pomocí automatu a přímý marketing 

(zásilkový prodej a telemarketing). 

 Ostatní druhy distribuce zahrnují jednoho nebo více prostředníků. Jednoúrovňová 

distribuční cesta zahrnuje jednoho zprostředkovatele. Obvykle jím bývá velká maloobchodní 

firma. Dvouúrovňová distribuční cesta zahrnuje dva zprostředkovatele a nejčastěji se jedná 

o maloobchodníka a velkoobchodníka. Poslední často používaná distribuční cesta je 

tříúrovňová. Vedle již výše zmíněných se zde objevuje prostředník, který nakupuje od 

velkoobchodníka a dále prodává maloobchodníkům. Zastupuje tak článek v distribuci, kde 

přímý prodej od velkoobchodníka k maloobchodníkovi není možný. Existují i distribuční 

cesty s více úrovněmi. Ovšem z pohledu výrobce se s vyšším počtem úrovní zvyšují 

i problémy a pro výrobce je tak kontrola prodeje koncovým zákazníkům omezena.  

 Při prodeji fyzických sportovních produktů se rozložení distribučních kanálů v zásadě 

neliší. Produkty jsou dodávané do velkoobchodů i maloobchodů. Distribuce je 
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komplikovanější v případě, že je sportovním produktem služba, jak je tomu i v případě této 

bakalářské práce. Je obtížně proveditelné poskytovat službu pokaždé někde jinde či 

s vybavením cestovat za klienty. Tento fakt klade větší důraz na perfektní zvládnutí ostatních 

faktorů marketingového mixu, obzvláště pak na propagaci. 

 Poskytovatelé sportovních služeb využívají přímé distribuční cesty. Zákazník dochází 

na konkrétní místo, kde jsou služby poskytovány. Důležitosti pak nabývá umístění takového 

zařízení. Velká sportoviště obtížně mění svou polohu při nevyhovujícím umístění. Menší 

zařízení, jako právě fitness centra, mají situaci o poznání snazší. Přesunutí posilovny do 

nových prostor je mnohem lépe proveditelné, než přesunutí fotbalového stadionu. Nicméně 

vhodné zvolení umístění zařízení by mělo být klíčovým faktorem při zřizování takového 

sportoviště. 

3.3.4 Propagace 

Propagace je posledním ze čtyř základních nástrojů marketingu. Někdy bývá mylně 

označován za reklamu, ale ta je pouze jednou částí komunikačního mixu.  Kotler a Armstrong 

(2004) označují tento soubor také jako marketingovou komunikaci. V obou případech se 

jedná o soubor nástrojů, které firma využívá k informovanosti spotřebitele a k jeho stimulaci 

ke koupi. Jedná se o základní komunikační prostředek mezi zákazníkem – a to jak 

potenciálním, tak současným – a firmou. 

 

3.3.4.1 Reklama 

Reklama se vyskytuje v našem okolí v mnoha podobách. V televizi, rádiu, novinách či metru. 

Zpravidla se nás snaží nalákat na vyzkoušení nového výrobku nebo služby. Ve sportovním 

prostředí se můžeme setkat s podobou klubových plakátů, letáků a newsletterů. Sportovní 

reklama ovšem neslouží jen k přilákání nových zákazníků. Taylor (2011) tvrdí, že tento druh 

reklamy je důležitý i pro stávající zákazníky. Informace o novém druhu služby může stálého 

zákazníka nalákat k jejímu vyzkoušení. 

 Nejobecnější definici reklamy předkládá, podle mého názoru, Čáslavová (2009, 

s. 168): „Reklama je placená forma neosobní prezentace výrobků, služeb nebo myšlenek 

určitého subjektu (firmy, instituce nebo jiné organizace) prostřednictvím komunikačních 

médií.“ 
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 Vysekalová a Mikeš (2010) popisují reklamu jako formu komunikace zadavatele 

s někým, komu jsou určeny nabízené produkty či služby prostřednictvím komerčního 

masmédia. 

 Nakonec poslední představení reklamy, tentokrát jak ji vidí zákon 40/1995 Sb.: 

„Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména komunikačními 

médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje 

zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, 

podporu poskytování služeb, propagaci ochranné známky, pokud není dále stanoveno jinak.“  

 Podrobněji rozděluje Kotler (2004) reklamu do skupin a také podle funkce, kterou má 

reklama plnit. Rozlišuje tři skupiny reklam. Reklamu všeobecnou, která se snaží zvýšit 

celkovou poptávku po produktu bez rozlišení značek. Dále reklamu značkovou, zaměřenou 

výhradně na jedinou značku. Poslední je instituční reklama, která má vytvořit dobré jméno 

firmy (goodwill). 

 Vedle skupin uvádí i tři hlavní funkce reklamy. Reklama informační informuje 

o novém produktu, o nových nebo doplňkových službách, o změně ceny a podobně. Cílem je 

tvorba primární poptávky. Reklama přesvědčovací posiluje preference zboží určité firmy. 

Potlačuje případné obavy zákazníka a posiluje image firmy. Cílem je vytvořit selektivní 

poptávku a přesvědčit spotřebitele o kvalitě produktů. Jako poslední zmíním reklamu 

upomínací, která udržuje stálé povědomí o existenci produktu nebo firmy na trhu. Je důležitá 

pro vyzrálé produkty, aby na ně spotřebitelé nezapomněli. 

 Reklama na nás působí každý den prostřednictvím různých médií. Jsme zahlceni 

stovkami podnětů, které se snaží zaujmout naší pozornost. Pokud se to reklamnímu sdělení 

podaří, můžeme ho považovat za úspěšné. V opačném případě hrozí i zánik podniku. I to 

nejmodernější fitness centrum nemůže prosperovat, pokud o něm nikdo neví. Reklama tedy 

hraje klíčovou roli při vzniku podniku, tak i v průběhu jeho existence. 

3.3.4.2 Podpora prodeje 

Jedná se o krátkodobé stimuly pro povzbuzení nákupu nebo prodeje výrobku či služby. 

Nástroje podpory prodeje jsou velice rozmanité (soutěže, kupony, hry, vzorky, refundace 

atd.). Kincl, et al. (2004) popisuje jejich tři důležité společné vlastnosti: 

 přitahují pozornost a obvykle poskytují informace, které mohou zavést spotřebitele 

k určitému výrobku, 

 zahrnují formu úlev, stimulů nebo příspěvků, které mají pro spotřebitele hodnotu, 
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 jedná se o zřetelné vyzvání k uskutečnění okamžité směny. 

Jak již bylo zmíněno, tyto stimuly jsou pouze krátkodobého charakteru a při budování 

dlouhodobé preference značky nejsou účinné. Při dlouhodobém nebo příliš častém používání 

se mohou prosadit negativní rysy podpory prodeje: 

 možné poškození image firmy, protože časté slevy vyvolají dojem nízké kvality, 

 spotřebitelé budou s nákupem čekat, až klesne cena, 

 možnost odrazení spotřebitele od výrobku tím, že si ho bude kupovat kvůli výhodným 

nabídkám. 

 

3.3.4.3 Osobní prodej  

Je jediným nástrojem komunikačního mixu, který využívá pouze přímé komunikace 

a pěstování obchodního vztahu s cílem prodat výrobek nebo službu. Prostřednictvím přímé 

komunikace se vytváří pozitivní dlouhodobý vztah. Někdy bývá osobní prodej označován za 

nejúspěšnější nástroj zejména proto, že buduje aktivní, přímý a vzájemný vztah mezi 

zákazníkem a obchodním zástupcem. Schopní obchodní zástupci udržují dlouhodobě dobré 

vztahy, někdy přecházející až v přátelství. Z dlouhodobého hlediska je ovšem prodejní síla 

finančně nákladnější než reklama. Je mnohem obtížnější změnit počet prodejních sil než 

zahájit nebo ukončit reklamu. 

 

3.3.4.4 Public relations 

Tento anglický výraz označuje vztahy s veřejností. Dnes se již běžně používá zkratka PR. 

Autorka Hill (2004) popisuje některé významné vlastnosti tohoto nástroje. Zmiňuje novinové 

články a příspěvky, které připadají čtenářům autentičtější a důvěryhodnější než reklamy. 

Zpráva se dostává ke kupujícímu spíše jako prostá informace než jako komunikace zaměřená 

na prodej. Komunikace se tak nejeví násilně a nuceně. Vztahy s veřejností mají potenciál pro 

dramatizaci firem nebo výrobků. 

Za nejčastější rozdíl mezi reklamou a PR bývá uváděn cíl propagace. Zatímco reklama 

propaguje určitý výrobek, PR propaguje organizaci. Smyslem PR je taková činnost, která 

vytvoří pozitivní představu o organizaci a napomůže tak k realizaci jejích cílů. Reklama a PR 

společně přispívají k vytváření image firmy.  
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3.4 Služby a jejich vlastnosti  

Poskytování a prodej služeb se ze své podstaty liší od prodeje ostatních produktů. 

Poskytování sportovních služeb je také hlavní náplní této bakalářské práce. 

„Sektor služeb zahrnuje veškeré ekonomické aktivity, jejichž výstupem není fyzický 

produkt nebo konstrukce, ke spotřebě dochází většinou ve stejnou dobu, kdy je produkována, 

a poskytuje přidanou hodnotu ve formě, která je svým prvním kupujícím vnímána jako 

převážně nehmotná.“ (Quinn, Baruch a Parquette In Kincl, et al. 2004, s. 114) Služby se 

odlišují od výrobků řadou charakteristických vlastností, které vyplývají z podstaty služby jako 

takové. Jedná se o nehmotnost, proměnlivost, neoddělitelnost, pomíjivost a absenci 

vlastnictví. 

 

3.4.1 Nehmotnost 

Služby, na rozdíl od výrobků, nemají fyzickou podobu. Nelze si je před koupí prohlédnout, 

ochutnat ani poslechnout. Služby se jednoduše nemůžeme dotknout. Zákazník tedy bude 

vyhledávat průkazné známky nebo svědectví o kvalitě služeb, aby tak snížil neurčitost 

výsledků. Zákazník si vytváří závěry o kvalitě služby na základě místa, kde je poskytována, 

podle lidí, zařízení, propagačních materiálů, symbolů, ceny, recenzí a ohlasů jiných uživatelů. 

Přestože je základní vlastností služeb nehmotnost, tak málokterá služba je čistě nehmotná, 

právě kvůli přítomnosti hmotných prvku při poskytování služeb. 

 

3.4.2 Proměnlivost 

Služby jsou vysoce proměnlivé, neboť záleží na tom, kdo, kdy a kde je poskytuje. Zákazníci 

se této vysoké proměnlivosti obávají a často mezi sebou výběr dodavatele služby konzultují. 

Proměnlivost můžeme vnímat ve dvou dimenzích, jak je rozděluje Kincl, et al. (2004). První 

dimenze představuje míru odchylky poskytované služby od normy při procesu poskytování, 

nebo svým výsledkem. Cestou ke snížení této proměnlivosti je standardizace procesů, jak je 

tomu například u řetězců rychlého občerstvení. Další možností je větší automatizace procesu a 

menší vliv proměnlivého lidského faktoru. Druhá dimenze proměnlivosti se soustředí na 

uspokojování specifických potřeb zákazníka. Je třeba mít navrženou službu tak, aby byla 

možná její modifikace. Tento přístup klade větší nároky na management stejně tak jako na 

zaměstnance, kteří musí pružně reagovat na požadavky zákazníků. 
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3.4.3 Neoddělitelnost 

Na rozdíl od výrobků jsou služby vytvářeny a spotřebovávány současně. Většinou musí být 

při poskytování služby přítomen zákazník, který v interakci s poskytovatelem utváří 

výslednou úroveň služby. Janečková a Vaštíková (2001) popisují proces neoddělitelnosti tak, 

že jsou služby nejdříve nabídnuty a prodány, pak souběžně poskytovány a využívány. Je to 

opačný postup než u výrobků. Pro zákazníka není důležitý proces výroby vybraného výrobku, 

ale proces poskytování služby je podstatný pro vnímání její kvality.  

3.4.4 Pomíjivost 

Tato vlastnost u služeb znamená, že nemohou být skladovány pro pozdější využití, prodej, 

nebo spotřebu. Pomíjivost služeb není problém při stálosti poptávky. Proto je potřeba věnovat 

větší pozornost problému kolísání poptávky po nabízené službě. Nejlépe umožňují řízení 

poptávky dva základní prvky marketingového mixu, a to propagace a cena, jak uvádí 

Zamazalová (2010). 

 

3.4.5 Absence vlastnictví 

Služba, pokud je vůbec spojena s hmotným produktem, je spojena pouze s právem dočasného 

přístupu nebo užití po omezenou dobu. Zákazník většinou zaplatí za využití, přístup, nebo 

pronájem hmotného produktu. Tím je limitováno rozhodování o distribučních kanálech, kde 

nefigurují velkoobchody a maloobchody. Pokud se nějací prostředníci objeví, figurují zároveň 

jako spoluposkytovatelé služby, uvádí Kincl, et al. (2004). 

 

3.5 Marketingový mix služeb 

Marketing v organizacích specializovaných na služby ukázal nedostatečnost modelu 4P, který 

byl představen výše. Proto je marketingový mix pro tyto firmy obohacen o další prvky. 

Nejčastěji se setkáváme s následujícími 3P pro služby, které představuje i Kotler (2004). Jsou 

to lidé, proces a prezentace. Namísto prezentace se v některé literatuře setkáváme s pojmem 

materiální prostředí. Mimo tato nejčastější tři P se objevují i další rozšíření například 

o produktivitu, programování či partnerství. 
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3.5.1 Lidé 

Do této velmi významné skupiny marketingového mixu služeb patří všichni lidé, kteří hrají 

určitou roli v procesu poskytování služeb. Převážně se jedná o zaměstnance a zákazníky, pro 

které Kincl, et al. (2004) uvádí kategorizaci podle účasti na marketingovém procesu. 

 

3.5.1.1 Zaměstnanci 

V oblasti poskytování služeb je lidský faktor velmi důležitý a ve většině případů se podílí na 

rozhodování zákazníka, zda využije naši nebo konkurenční firmu. Rozdělení zaměstnanců 

vychází z jejich míry kontaktu s klientem: 

 kontaktní pracovníci – jsou v častém nebo pravidelném kontaktu se zákazníky 

a významně se podílí na marketingových činnostech, 

 koncepční pracovníci – ovlivňují prvky marketingové strategie (výzkum, vývoj), ale 

do kontaktu se zákazníkem přicházejí velmi zřídka, 

 obsluhující pracovníci – přímo se na marketingových aktivitách nepodílí, ale 

přicházejí do častého kontaktu s klientem, 

 podpůrní pracovníci – nemají pravidelný kontakt se zákazníkem, ani se příliš 

nepodílejí na marketingových aktivitách, ale svou podporou významně ovlivňují 

činnost organizace. 

Poskytování služeb mimořádných kvalit dává příležitost ke vzniku vztahu mezi 

zaměstnancem a zákazníkem. Myšlenka vztahového marketingu jak jí uvádí Jobber a Fahy 

(2006) může být aplikována na mnoho profesí. Zvláštního významu pak nabývá právě 

v oblasti poskytování služeb, kde spolu poskytovatel služby a spotřebitel přicházejí do 

přímého kontaktu. Kvalita tohoto vztahu často určuje i délku jeho trvání. 

 S aplikací vztahového marketingu se v praxi můžeme setkat právě ve Fit Box Kladno. 

Velmi pozitivní přístup zaměstnanců ke všem zákazníkům napomáhá k opakovanému 

využívání nabízených služeb. Především majitelka udržuje se zákazníky dlouhodobé pozitivní 

vztahy. 
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3.5.1.2 Zákazníci 

Aktivně se účastní celého procesu, neboť služby jsou produkovány a spotřebovávány 

současně. Může tak dojít k zlepšení, ale i k zhoršení kvality služby. Podle druhu využívané 

služby se liší i spoluúčast zákazníka: 

 zákazník jako produktivní zdroj – svým časem, úsilím i jinými zdroji přispívá 

k hladkému průběhu procesu poskytování služby. Je vnímán jako částečný 

zaměstnanec, 

 zákazník přispívající ke kvalitě a spokojenosti – mohou přispět tím, že kladou otázky, 

ale i stížnostmi na nevyhovující služby. Zákazníci, kteří věří, že přispěli k efektivnější 

službě, jsou spokojenější, 

 zákazník jako konkurent – jestli si může zákazník službu zajistit sám, závisí na jeho 

odborných možnostech, dostupných zdrojích, časových a ekonomických možnostech, 

důvěře a požadované kontrole. 

Podle mého názoru je lidský prvek při poskytování sportovních služeb vůbec 

nejdůležitější. Takovýto typ služby vyhledáváme právě kvůli trenérovi, lektorovi či 

instruktorovi. Pokud i sebelepší instruktor nebude umět jednat s lidmi, naslouchat jejich 

přáním a potřebám, nebude mít takový úspěch jako ten, který to dokáže. Pokud si mohu 

dovolit hokejový příklad, tak i ten nejlepší hokejista nemusí být nejlepší trenér. Každý člověk 

je jiný, a právě empatie a zvládání rozdílných lidských osobností je při poskytování služby to 

nejobtížnější. 

 

3.5.2 Proces 

Proces pro zákazníka zahrnuje vše od nalezení zařízení, využití služby, případné využití 

vedlejších služeb až po zaplacení a opuštění zařízení. Pro kvalitní fungování je dobré, aby měl 

zákazník možnost sdělit své připomínky nebo názor a to nejen k poskytovaným službám, ale 

k jakékoliv části procesu. 

Tato složka marketingového mixu se nejčastěji rozděluje podle doby a způsobu 

obsluhy zákazníka. Čáslavová (2009) uvádí nejdůležitější procesy ve službách. Na prvním 

místě je doba obsluhy zákazníka. Tato doba je důležitá pro představu zákazníka, kolik času 

stráví v zařízení, ale je i často měřítkem pro oceňování. S množstvím času stráveného během 

poskytování služby souvisí i rychlost obsluhy. U některých typů služeb se požaduje doba 

služby nikoli stanovená předem, jako je například cvičební lekce, ale naopak co nekratší. 
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Důležitý je včasný začátek hodin a naplnění rozvrhu. Zákazník nesmí čekat na instruktora, 

který má zpoždění. Doba čekání zákazníka je tedy dalším důležitým faktorem. Posledním 

z uváděných procesů ve službách je forma obsluhy, resp. jakou formu zákazník preferuje. 

Pokud se u služeb tohoto typu výběr vyskytuje, nejčastější formy jsou individuální nebo 

skupinové. 

Kincl et al. (2004) chápe procesy ve službách ze dvou hledisek: rozmanitosti 

a komplexnosti. Charakter každého z nich se v čase dále mění dvěma způsoby. Při snížení 

rozmanitosti dosahujeme standardizace služeb, naopak při zvýšení rozmanitosti se služba 

přizpůsobuje individuálním potřebám zákazníka. Z hlediska komplexnosti pak povede její 

snížení ke specializaci služeb a zvýšení k univerzálnosti a přiblížení se široké nabídce. 

Janečková a Vaštíková (2000) rozlišují tři ucelené systémy služeb. Masové služby, pro 

které je typická nízká osobní interakce, vysoká standardizace a možnost nahrazení pracovní 

síly mechanizací. Dále zakázkové služby, které jsou charakteristické vysokou mírou 

přizpůsobivosti potřebám zákazníka. Zde se vyskytuje jen střední míra kontaktu. Poslední 

jsou profesionální služby, poskytované výhradně specialisty. U tohoto typu služeb je vysoké 

zapojení obou stran procesu poskytování služby. Charakteristická je i vysoká intenzita práce. 

 

3.5.3 Prezentace 

Můžeme se setkat i s termínem fyzické atributy nebo materiální prostředí, který zahrnuje 

prostředí, ve které je služba poskytována a kde se zákazník a firma dostávají do interakce. 

Prostředí je důležité pro poskytování služby, jako je obal důležitý pro výrobek. Přesvědčuje 

zákazníky, buduje image a pomáhá při navazování kontaktů mezi zaměstnanci a zákazníky. 

Důležitá je také funkce odlišení od konkurenčních poskytovatelů služeb. Kochová (2012, 

s. 32) uvádí některé prvky materiálního prostředí firmy: 

 exteriér budovy, parkovací zázemí, 

 velikost a rozvržení prostoru, 

 vybavení a zařízení interiéru, 

 atmosféra – osvětlení, barvy, teplota, hudba, 

 komfort a praktičnost, 

 čistota, 

 periferní prostředí – věci, které si zákazník může odnést s sebou, například vstupenky, 

brožury a katalogy, vizitky nebo malé dárky, 
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 webové stránky – v dnešní době důležitý zdroj informací. Mnoho lidí si vytvoří 

úsudek na základě informací a obrázků prezentovaných právě na webových stránkách, 

 uniformy zaměstnanců. 

Vedle mnoha jiných faktorů je prezentace prostředí poskytované sportovní služby klíčová. 

Na jednu stranu může perfektní prostředí zákazníka nabudit, pokud si jde službu jen 

vyzkoušet ze zvědavosti nebo doporučení. Na druhou nepříliš příjemné prostředí může 

zákazníka odradit pro opakované využívání služby navzdory perfektnímu provedení samotné 

lekce. 
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4 METODIKA PRÁCE 

 

4.1 Marketingový výzkum 

Pro předkládanou bakalářskou práci byla zvolena kvantitativní metoda, a to v podobě 

dotazníku s převážně polouzavřenými a uzavřenými otázkami. Vzhledem k faktu, že fitness 

centrum je nově otevřené, objevují se v dotazníku vedle otázek k marketingovému mixu 

i všeobecné otázky o návštěvníkovi. Formulář dotazníku je uveden v příloze číslo 1. 

 Využil jsem i možnosti aplikovat při výzkumu kvalitativní metodu v podobě 

rozhovoru s majitelkou. Její odpovědi mi spolu s výsledky dotazníku poskytly ucelenější 

pohled na situaci ve fitness centru. Částečný přepis rozhovoru je uveden v příloze číslo 2. 

 

4.1.1 Dotazníkové šetření 

Dotazníkové šetření představuje jednu z nejčastěji používaných kvantitativních metod sběru 

dat v marketingovém výzkumu. Slouží ke sběru primárních dat, prostřednictvím nichž lze 

zjistit názory, postoje, chování či motivy lidí. Podle Kozla (2006) je smyslem dotazování 

zadávání otázek respondentům. Jejich odpovědi potom představují získané primární údaje. 

Měli by být dotazováni takoví respondenti, kteří odpovídají cíli a poslání výzkumu. 

Dotazování Kozel dělí na čtyři typy: 

• osobní, 

• písemné, 

• telefonické, 

• elektronické. 

Každý typ má své kladné i záporné stránky. Je tedy zapotřebí zvolit vhodný způsob 

dotazování. 

Tvorbou dotazníku se zabývá Foret a Stávková (2003) ve své publikaci Marketingový 

výzkum – jak poznat své zákazníky. V několika bodech vytyčují, co je zapotřebí zvládnout. Je 

potřeba definovat cíl výzkumu, zvolit vhodnou formu dotazování (viz čtyři typy), určit 

cílovou skupinu a velikost vzorku, vhodně zformulovat otázky a také provést pilotáž 

(předvýzkum). Úvod dotazníku by měl obsahovat jasně pochopitelné a stručné instrukce, jak 

jej vyplňovat. 
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Pro Fit Box Kladno byl zvolen výzkum kvantitativního charakteru zaměřeného na 

současný marketingový mix. Šetření probíhalo primárně elektronicky. Mnou vypracovaný 

dotazník byl zpracován na elektronický dotazník na webu Vyplňto.cz a následně umístěn 

majitelkou fitcentra na jejich facebookový profil a webové stránky. Otázky výzkumu byly 

zvoleny tak, aby bylo možné na jeho základě navrhnout opatření ke zlepšení marketingového 

mixu. Pro případ, že by někteří zákazníci neměli přístup k internetu nebo by z jakýchkoliv 

jiných důvodů nevyplnili elektronický dotazník, a přesto by se chtěli výzkumu zúčastnit, 

umístil jsem i tištěnou verzi dotazníku do recepce Fit Box Kladno. Tištěné i elektronické 

verze dotazníku jsou identické. Celý dotazník a volba otázek byly nejprve prokonzultovány 

s majitelkou fitcentra. 

Výzkumu se zúčastnilo pouze 30 respondentů. Nízkého počtu respondentů jsem si 

vědom a možné příčiny se pokusím vystihnout v limitacích tohoto výzkumu. 

Analýza dat byla prováděna přepisem tištěných verzí k datům získaných 

z elektronického dotazování (v programu Microsoft Excel). Z celkového počtu 19 otázek byla 

u 5 vyžadována klasifikace (stupně 1–4, 1–5, 1–7), přičemž hodnota 1 byla definována jako 

nejlepší. Otázka číslo 11 byla jedinou otevřenou otázkou v dotazníku a zbylých 13 otázek 

tvoří polouzavřené či uzavřené otázky. K vyhodnocení výsledků byla využita popisná 

statistika. Výsledky jsou prezentovány pomocí grafů a tabulek. 

 

4.1.2 Interview 

Interview je jedna z kvalitativních metod sběru dat v marketingovém výzkumu. Na základě 

rozhovoru získává tazatel potřebné informace o daném problému. Jandourek (2008) hovoří 

o strukturovaném a nestrukturovaném interview. Podle něj je strukturovaný rozhovor 

charakteristický tím, že tazatel má již připravené otázky, které pokládá v určeném pořadí. 

Dotazovaný má pak ve většině případů na výběr z předem daných odpovědí. Nestrukturované 

interview je podle tohoto autora charakteristické tím, že tazatel může aktivně reagovat na 

respondentovy odpovědi a v průběhu rozhovoru je měnit. Od strukturovaného se liší tím, že 

neposkytuje žádné předem určené možnosti odpovědí.  

V této práci je interview založeno na rozhovoru (polostrukturovaném až neformálním, 

vzhledem k přátelskému vztahu) s majitelkou fitcentra. Jeho struktura je zaměřena na získání 

potřebných informací (návštěvnost fitcentra, struktura, finanční aspekty, informace 

o poskytovaných službách a plány do příštích období), kdy většinu informací takto získaných 
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nelze zjistit z webových stránek, a jsou potřebné k analýze marketingového mixu tohoto 

fitcentra. V úvodní části rozhovoru jsem majitelce položil několik předem připravených 

otázek týkajících se nápadu na založení centra. V prostřední části jsem s ní prošel první verzi 

dotazníku pro zákazníky a požadoval její názory a odpovědi na jednotlivé otázky. V závěru 

mě zajímaly plány do budoucna a směr rozvoje klubu a také případná aplikace mého 

výzkumu. 

 

4.2 Pozorování 

Metodu pozorování jsem zvolil z důvodu přítomnosti mé osoby při vzniku a provozování 

fitness centra. Majitelka sháněla několik nadšenců pro kurzy fit box trenéra. I s ohledem na 

možnost vyhotovení bakalářské práce jsem souhlasil. Po absolvování kurzu jsem byl přímo 

zapojen do fungování centra, do jeho úprav i do kontaktu se zákazníky. Trenérem ve Fit Box 

Kladno jsem byl přes 6 měsíců a mohu tak posoudit některé aspekty tamního marketingového 

mixu. 
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5 DESKRIPTIVNĚ-ANALYTICKÁ ČÁST 

5.1 Představení klubu 

Fit Box Kladno je jeden z několika málo fitness center, které se specializují právě na tento 

druh aktivity, a jediné svého druhu v Kladně a okolí. Byl založen na podzim roku 2011 paní 

Danou Hrmovou. Po pár měsících se dostal do povědomí místních sportovních nadšenců. 

Mezi tyto nadšence patří především ženy, pro které bylo toto centrum původně zamýšleno, od 

skladby cvičebních lekcí až po stavební uzpůsobení samotného prostoru centra. Fitness nabízí 

širokou škálu vedených lekcí, které se pružně přizpůsobují poptávce i sezónním výkyvům. 

V současnosti se paní Hrmová stylizuje do fitness guru, která pomáhá lidem zdravě jíst 

a cvičit. Její působnost se rozrostla z prostředí centra na nové webové stránky a k vydávání 

publikací o jídle a pohybu. 

 

5.2 Současný marketingový mix 

Ve většině velkých klubů se předpokládá aplikace marketingového mixu v běžném provozu. 

U menších zařízení ale nemusí mít o existenci takových nástrojů ani tušení. Druhý zmiňovaný 

případ je realitou ve Fit Box Kladno. Chuť a nadšení zde při zakládání klubu převažovalo nad 

teoretickou přípravou. 

 

5.2.1 Produkt 

U Fit Boxu Kladno jsou produktem nabízené služby. Těch mohou zákazníci využít hned 

několik. 

Hlavní produkt 

 Fit Box – cvičební lekce trvající 1 hodinu. Kvůli omezenému prostoru a počtu 

cvičebního náčiní se může lekce účastnit 10 zákazníků najednou. Tento druh cvičení 

se zde cvičí od založení klubu až do současnosti. 

Vedlejší produkt 

 Pole Dance – vznikl jako sezónní lekce, ale stal se brzy velmi oblíbenou lekcí. 

V současnosti je pole dance spolu s fit boxem nejnavštěvovanější lekcí. 
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 Body Ball – cvičení na velkých míčích. Individuálně nastavitelná intenzita cvičení. 

Možné zařadit jako relaxační hodinu, ale i jako aerobní cvičení. V současném 

harmonogramu se tato lekce koná jednou týdně. 

 Cross Fitness – ženská verze cross fitu, zaměřená především na zvládnutí techniky. 

Jedna z novinek v programu, díky stále větší oblíbenosti cross fitu u nás i ve světě. 

 Mix pro chlapy – z celé nabídky lekcí je tato jediná zaměřená na muže. Jedná se 

o silová cvičení, základy bojových umění a posilování. I kvůli zaměření fitness je tato 

hodina nejméně navštěvovaná a v programu je zařazena jen jedna lekce týdně. 

 Flexi – relaxační hodina s protahováním. Jako doplněk k ostatním hodinám nebo 

i jako samostatné lekce. 

 Soukromé hodiny – po domluvě s trenérem je možné zařadit jakoukoliv lekci 

v kterýkoliv den.  

 Prodej sportovního vybavení – v prostoru recepce je možné zakoupit vybavení pro 

sport i volný čas. Nejprodávanější jsou zde bandáže na fit box a lahve na pití. 

 Prodej občerstvení – v prostoru recepce je také možnost zakoupení nápojů a drobného 

občerstvení. 

 

5.2.2 Cena 

Pravděpodobně nejdůležitější údaj, který zákazníka při pořizování služby zajímá. Ceník 

jednotlivých služeb je k nalezení na webových stránkách ve složce ceník nebo přímo na místě 

v prostoru recepce. Ceník občerstvení a sportovního vybavení nalezneme pouze v prostoru 

recepce. 

 Fit Box Kladno využívá jak studentské, tak množstevní slevy. Ceny jednotlivých lekcí 

se mezi sebou prakticky neliší až na jednu výjimku. Ceník jednotlivých vstupů nám přehledně 

zobrazuje Tabulka 1. 
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Tabulka 1: Ceník jednotlivých vstupů 

 Jednotlivá lekce 
Jednotlivá lekce 

student 

Permanentka 

10 vstupů 

Permanentka 

10 vstupů 

student 

Fit Box 100 Kč 85 Kč 800 Kč 680 Kč 

Mix pro chlapy 100 Kč 85 Kč 800 Kč 680 Kč 

CrossFitness 100 Kč 85 Kč 800 Kč 680 Kč 

BodyBall 80 Kč 68 Kč 720 Kč 612 Kč 

Soukromá 

hodina  

(1–2 osoby) 

400 Kč 340 Kč 3 600 Kč 3 060 Kč 

Soukromá 

hodina  

(3–4 osoby) 

600 Kč 510 Kč 5 400 Kč 4 590 Kč 

Zapůjčení 

bandáží 
20 Kč    

Zdroj: ŠÍMA (2015) 

 

 Vedle jednotlivých vstupů nabízí Fit Box Kladno i členství. To je možné uzavřít 

dvojího typu, na šest či dvanáct měsíců. Se zakoupením členství získává majitel i tyto 

výhody: 

 neomezený vstup do Fit Box Kladno na jakoukoliv lekci, 

 ke každému tréninku nápoj zdarma, 

 sledování pokroků – měření, vážení, 

 sleva 40 % na semináře a akce pořádané ve Fit Box Kladno. 

Ceník členství je rozdělen v Tabulce 2. 

 

Tabulka 2: Ceník členství 

 Členství Členství student 

6 měsíců 4 990 Kč 4 242 Kč 

12 měsíců 8 990 Kč 7 642 Kč 

Zdroj: ŠÍMA (2015) 
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 V ceníku není uvedena cena za lekci Pole Dance. Tyto lekce kvůli omezené kapacitě 

a potřebě delšího vysvětlení teorie fungují jako samostatný kurz. Poplatek za tento kurz 

činí 3 000 Kč za deset lekcí a je nutné ho zaplatit s předstihem, a to převodem na účet. 

 

5.2.3 Propagace 

Převážná část propagace Fit Box Kladno je vedena přes webové stránky 

www.fitboxkladno.cz. Zde zákazníci naleznou veškeré potřebné informace a rady, recenze, 

foto a video galerii, připravované akce a semináře, ale hlavně rezervační systém na jednotlivé 

lekce.  

 Dále zde nalezneme odkazy na přidružené webové stránky majitelky fitness. Ať už se 

jedná o výše zmíněny Pole Dance – poledancekladno.cz, tak i o její elektronické 

gastronomické weby a publikace vimproctojim.cz a nechcichybovat.cz. 

 Majitelka dále komunikuje se zákazníky prostřednictvím facebookového profilu a také 

rozesíláním e-mailů s tipy a radami ohledně cvičení i stravování. V posledních měsících 

frekvence takto obdržených e-mailů hraničila až s obtěžujícím spamováním zákazníků.  

 Kromě elektronických médií propaguje majitelka činnost Fit Box Kladno 

prostřednictvím samolepek na auto. Po městě jezdí dva osobní automobily Škoda Fabia 

s logem FitBox Kladno a odkazy na příslušné webové stránky. 

 Při zakládání centra probíhala propagace i formou tištěných letáků. Tyto letáky byly 

k dispozici v centru, nebo rozdávány kolemjdoucím v nejbližším okolí zařízení.  

 

5.2.4 Distribuce 

Fit Box Kladno využívá přímé distribuční cesty. To znamená, že své služby nabízí (prodává) 

zákazníkům přímo. Z povahy města Kladna, jeho rozlohy a rozložení se jeví lokalizace Fit 

Box Kladno jako velice přijatelná. 

 Fit Box Kladno se nachází přímo v centru města vedle největší městské nákupní a pěší 

zóny. V nejbližším okolí se nachází i prostorné parkoviště, které však bývá až do odpoledních 

hodin zcela zaplněno. Nicméně pokud zvolí zákazník cestu autem, může zaparkovat v ulicích 

podél hlavní třídy nebo v nově otevřeném nákupním domě Central v docházkové vzdálenosti 

do 5 minut. 
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 Jako další se nabízí možnost městské hromadné dopravy. Hlavně pro zákazníky ze 

vzdálenějších městských části Rozdělov a Kročehlavy je tento způsob nejjednodušší. Z obou 

směrů mohou využít hned tří linek. Pokud zvolí linky 1 a 3, je jejich cílová stanice 

Gymnasium vzdálená asi 10 minut chůze od Fit Box Kladno. Pokud zvolí linku 6, mohou 

využít přímo stanice u obchodního domu Central, v docházkové vzdálenosti do 5 minut.  

 Pokud zákazníci nebydlí přímo v centru města, pravděpodobně nezvolí pěší ani 

dopravu na jízdním kole. Lidé bez možnosti dopravy do centra nejspíše zvolí nějaké z bližších 

fitness center. 

 

5.2.5 Lidé 

Nejdůležitější roli v interakci lidí hraje recepce. Po příchodu si zde zakoupíte vstup, případně 

využijete jinou formu vstupu, viz výše v kapitole cena, a obdržíte klíček od šatní skříňky. 

Před i po cvičení si zde můžete zakoupit drobné občerstvení nebo sportovní vybavení. 

Obsluha recepce je variabilní a je jí převážně trenér následující lekce nebo přímo majitelka, 

která zde tráví většinu volného času.  

 Vedle majitelky zde jako trenér pracuje i její manžel a další tři externí trenéři. Kvůli 

sezónním lekcím je zde relativně vysoká migrace lektorů. Od mého působení je v centru 

stejná jen majitelka Dana a její manžel Lukáš. Od založení prošlo fitness centrem na 8 dalších 

trenérů.  

 Typickým zákazníkem Fit Box Kladno je žena ve věku 20 – 40 let. Muži chodí na 

cvičební lekce jen výjimečně, nejčastěji však jen jako doprovod. Průměrná návštěvnost centra 

se pohybuje okolo patnácti lidí denně. To pak odpovídá asi pěti lidem na lekci. Jen zřídka jsou 

lekce naplněny a to vidím jako jedno ze slabých míst. 

5.2.6 Materiální prostředí 

Recepce je hlavním centrem, i co se týče prodeje služeb.  Prostory recepce slouží jako 

obchod, k dispozici jsou teplé i chlazené nápoje, proteinové, iontové a sacharidové nápoje, 

ovesné tyčinky, doplňky stravy a regenerační přípravky. Dále se zde nabízí vybavení pro 

fitbox, bandáže, rukavice, trička, lahve na pití a v neposlední řadě i domácí bižuterie nebo 

hrnečky. 

 Vedle recepce se nachází vchod do pánské šatny, zde nejsou skříňky, jen jedna lavička 

a pět háčků. Klíček je jen jeden společný a zpravidla zůstává na recepci. V prostorách pánské 
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šatny se nenachází ani sprcha a toaleta. Veškeré sociální zařízení je na chodbě naproti recepci. 

Naproti pánské šatně se nachází prostorná dámská šatna. Zde již nalezneme dvacet 

očíslovaných skříněk, lavičky a kompletní sociální zařízení včetně fénu a osobní váhy.  

 Do prostoru, kde probíhají veškeré cvičební lekce, mají dámy přístup přímo ze své 

šatny. Pánové musejí kolem recepce a do tělocvičny vstupují vchodem z chodby. Fit Box 

Kladno se zaměřuje především na dámská cvičení a na komfort žen. 

 Samotné cvičební prostory mají tvar písmene L. Celou podlahu pokrývá jemný 

červený koberec. Tento materiál je velice příjemný i při cvičení bez bot. Zeď naproti 

hlavnímu vchodu je pokrytá zrcadly a nad zrcadly jsou umístěny hodiny. V boční části 

nalezneme úložiště pro sportovní vybavení, vchod do dámské šatny a v současnosti i dvě tyče 

na pole dance, na zdi opět zrcadla. Do cvičební místnosti se pohodlně vejde až 10 lidí. 

Celkový dojem kazí jen nevzhledné zdi.  

 

5.2.7 Proces 

Vnější procesy 

Na veškeré lekce je nutná telefonická nebo webová rezervace. Při online rezervaci zákazník 

okamžitě vidí, kolik je s ním na lekci přihlášeno lidí, případně zda se bude lekce konat. 

Cvičební lekce probíhají zpravidla od tří lidí. V současnosti se jedná o nejspolehlivější způsob 

rezervace. Telefonická rezervace je také možná, ale může nastat i situace, kdy se na recepci 

zákazník nedovolá. Hlavní důvod je ten, že trenér a recepční bývají tatáž osoba a v případě 

dvou cvičebních lekcí za sebou trenér není s to přijímat telefonické hovory. 

 Po příchodu na recepci nahlásí zákazník jméno, zaplatí cvičební lekci a obdrží klíček 

od skříňky, pokud jde o ženu, nebo klíč od šatny, pokud jde o muže. V tomto bodě procesu 

může nastat obdobný problém jako při telefonické rezervaci. Pokud bude mít lektor dvě 

hodiny za sebou, nebude v recepci přítomen nikdo, kdo by účastníkovi lekce vydal klíček od 

skříňky nebo šatny.  

Převlečený účastník hodiny vyčká s ostatními v šatně nebo na chodbě před recepcí, 

dokud lekce nezačne a lektor neotevře tělocvičnu. Bohužel kromě prostoru šaten se zde 

nenachází žádná místa k sezení. 
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 Po skončení lekce se účastník odebere do šatny, kde jsou k dispozici sprchy a sociální 

zařízení. Převlečený projde kolem recepce, kde odevzdá klíček, případně si dokoupí nějaké 

občerstvení a odchází. 

 

 

Vnitřní procesy 

Všichni trenéři se zodpovídají majitelce klubu. Pracují na dohodu s paní Hrmovou a většinou 

jsou to její známí či přátelé. V místě tedy panuje vždy velmi přátelská a uvolněná atmosféra. 

Za dobu mého působení jsem se nesetkal s personálními neshodami. 
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5.3 Prezentace výsledků dotazníkového šetření 

Dotazníkového šetření se celkem zúčastnilo 30 respondentů. 25 lidí vyplnilo elektronickou 

verzi dotazníku a 5 lidí tištěnou verzi. Dotazníky v obou formách byly identické, šlo tedy čistě 

o preference či možnosti respondentů. 

 

5.3.1 Produkt 

První otázka týkající se produktu směřovala na návštěvnost jednotlivých lekcí. Není 

překvapením, že se na prvním místě umístil právě Fit Box, na který se fitness specializuje. 

Výsledek může vysvětlovat i jedinečnost zařízení v regionu. Již v době zadávání dotazníku se 

na druhém místě umístil Pole Dance, jehož obliba začala značně stoupat až v obdobích po 

průzkumu. Na opačném konci průzkumu se umístil Mix pro chlapy a Cross Fitness. Důvodů 

může být několik. O cvičení není zájem a nikdo ho nenavštěvuje nebo ho zákazníci 

navštěvují, ale jen jako doplňkové cvičení a jako nejčastější lekci tedy zvolili jinou odpověď 

anebo se k žádnému z účastníků lekcí nedostal dotazník k vyplnění. Umístění Mixu pro 

chlapy na posledním místě je pochopitelné z důvodu orientace Fit Box Kladno na ženy.  

 

 

 

 

Zdroj: ŠÍMA (2015)  

Graf 1: Návštěvnost cvičebních lekcí 



38 

 Další otázka byla zaměřena na spokojenost s nabídkou služeb. Obecně velkou 

spokojenost s nabídkou cvičení a průběhem lekce – modrý sloupec – narušuje nespokojenost 

s rozložením lekcí v rámci týdne. S rozvrhem lekcí byl dokonce jeden respondent velmi 

nespokojen. Výsledky dobře ilustrují realitu při výběru a následném průběhu lekcí. Pestrá 

nabídka cvičení zaujme potenciálního zákazníka, ale při seznámení s rozvrhem lekcí musí ve 

většině případů udělat kompromis v podobě změny lekce, nebo trenéra. Pokud se ale na 

vedenou lekci zákazník dostaví, s jejím průběhem a přístupem lektora je nadmíru spokojen. 

 

Graf 2: Spokojenost se službami Fit Box Kladno 

 

Zdroj: ŠÍMA (2015) 

 

 V otázce týkající se nákupu zboží v recepci dvě třetiny respondentů uvedly, že 

nakupují nejčastěji nápoje, spalovače tuků a doplňky stravy. Zbývající jedna třetina nakupuje 

převážně tytéž produkty, ale někde jinde než v místě Fit Box Kladno. 
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5.3.2 Cena 

Jak bylo uvedeno výše, cena za lekci ve Fit Box Kladno je okolo 100 Kč. S touto cenou dle 

průzkumu souhlasí 16 respondentů, zbylých 14 by uvítalo cenu o 10–15 Kč nižší. Dále 

vyplynulo, že preference ceny za lekci přímo nesouvisí s velikostí průměrného hrubého 

měsíčního příjmu. Bez ohledu na spokojenost či nespokojenost se současným nastavením 

ceny, 28 respondentů souhlasí se zachováním slevy pro studenty nebo majitele permanentky. 

 

 I přes dobrou lokalizaci Fit Box Kladno bývá problém s nedostatkem bankomatů 

v centru města. Současný trend je spíše v platbě kartou a nenošení hotovosti. Zajímalo mne, 

zda by zákazníci využili možnosti platby kartou. 

 

Graf 3: Využití možnosti platby kartou  

 

 

Zdroj: ŠÍMA (2015) 

 

 

 Podle šetření by zákazníci platební terminál jistě využívali. Při konzultaci těchto 

výsledků jsme narazili na jinou otázku, a to zda by tuto možnost ocenili. Je tedy možné, že při 

zařazení otázky na ocenění platebního terminálu, by výsledky tak jednoznačné nebyly.   
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5.3.3 Propagace 

V případě webových stránek jsou zákazníci nejvíce nespokojeni s přehledností a s celkovým 

vzhledem. Tyto aspekty jsou ale velice důležité, protože přihlašování na lekce a hlavní část 

propagace Fit Box Kladno probíhá právě přes tyto stránky. Tento fakt může negativně 

ovlivňovat návštěvnost. Když už se návštěvníci stránek zorientují, jsou spokojeni s aktuálností 

obsahu. 

 

 

Graf 4: Spokojenost s aspekty webových stránek 

 
Zdroj: ŠÍMA (2015) 

 

 Přehlednost stránkám ubírají všudypřítomné bannery a reklamy. Majitelka se snaží na 

webových stránkách Fit Box Kladno propagovat i své další projekty a tento fakt ubírá na 

přehlednosti nejvíce. Zákazníky také jistě nepotěší vyskakující reklamy na nákup výživové 

publikace.   
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5.3.4 Distribuce 

Není překvapením, že se lidé dostavují na cvičení do Fit Box Kladno nejčastěji z domova. 

Souvislost s tímto výsledkem může mít příhodná lokalizace Fit Box Kladno, nebo i pružnost 

lekcí i když za cenu změny trenéra. Dalším důvodem může být i větší pohodlí při docházení 

z domova. Většina lekcí začíná až v odpoledních hodinách a zákazník má tedy dost času dojít 

si domů pro věci, které tak nemusí nosit celý den s sebou. Jen 4 lidé z průzkumu uvedli, že 

nejčastěji dochází ze zaměstnání a 2 ze školy.  

 

Graf 5: Návštěvnost podle počáteční destinace 

 

Zdroj: ŠÍMA (2015) 
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 V otázce polohy a dostupnosti dopadlo Fitness centrum výborně. Výsledek jen 

podtrhuje dobře zvolenou lokalitu v centru města. Díky dobré dostupnosti MHD, osobních 

vozidel i pěší může každý zákazník zvolit pro něj nejpříhodnější způsob dopravy. Nejhorší 

známkou u této otázky byla trojka od tří lidí. Hodnocení respondentů znázorňuje následující 

graf. 

 

Graf 6: Spokojenost s polohou a dostupností (známkování) 

 

Zdroj: ŠÍMA (2015) 
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5.3.5 Lidé 

Návštěvníci jsou s místním personálem velice spokojeni. Působí na ně profesionálně 

a ochotně. Tento fakt mohu potvrdit i z vlastní zkušenosti. V prostředí panuje vždy pozitivní 

atmosféra a majitelka svým přístupem dokáže cvičence dobře motivovat. Možná i tyto důvody 

přispívají k faktu, že její hodiny jsou vůbec nejnavštěvovanější. V hodnocení trenérů obdrželi 

všichni velmi dobré známky, až na jednu lektorku, která obdržela dvakrát známku 4. 

Výsledky této otázky mohla zkreslit rozdílná doba působení trenéra ve Fit Box Kladno, stejně 

tak jako druh cvičebních lekcí, které trenér vede. Majitelka vede lekce Fit Boxu ve všech 

atraktivních časech. Není tedy překvapením tento výsledek šetření. 

 

 

Graf 7: Návštěvnost lekcí 

 

Zdroj: ŠÍMA (2015) 
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Graf 8: Hodnocení vedení lekce (známkování) 

 
Zdroj: ŠÍMA (2015)  
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5.3.6 Materiální prostředí 

Nejvíce jsou uživatelé Fit Box Kladno spokojeni s vybaveností cvičebních prostor. Zde jim je 

k dispozici i vybavení nad rámec lekce, jako jsou činky, míčky, podložky, švihadla a další. 

Zároveň s vybaveností získala vysoké hodnocení hygiena a udržovaný pořádek. Tento 

výsledek byl pro mne překvapením. Jako cvičební podložka je zvolen koberec, který 

zachytává velké množství prachu a nečistot. Zákazníci tento fakt nevnímají jako 

nehygienický, nebo ho při vyplňování opomněli.  

 Naopak nejhorší známky si shodně vysloužily vybavenost šaten a sprch a vizuální 

dojem interiéru. S nevzhledností interiéru mohu souhlasit, neboť v době dotazování byl objekt 

vytopen a na stěnách byly ještě mokré fleky. V současnosti již je tento nevzhledný prvek 

odstraněn. K vybavenosti dámských šaten patří jen jedno zrcadlo a jedna lavička. Mnoho 

respondentů vnímá tento počet jako nedostačující. 

 

Graf 9: Spokojenost s materiálním prostředím Fit Box Kladno 

 

Zdroj: ŠÍMA (2015) 
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5.3.7 Proces 

Jak již bylo uvedeno výše, ve Fit Box Kladno kvalitní a propracovaný rezervační systém, ale 

tento systém není doplněn stálou osobou na recepci. Zákazník tedy i přes rezervaci může 

narazit na zamčené dveře a nemá tak dostatek času na vlastní přípravu na lekci, i když přijde 

včas. Tohoto problému si byla majitelka vědoma již při tvorbě dotazníku, bohužel však 

neměla finanční ani personální kapacity na vyřešení problému.  

 Z průzkumu vyplynula jen mírná nespokojenost s otevírací dobou. Tento fakt ještě 

doplňuje již zjištěnou nespokojenost s rozložením lekcí v průběhu týdne. Tyto dva faktory na 

sebe úzce navazují, neboť Fit Box Kladno je otevřen, pouze pokud probíhají lekce. 

V případech, kdy nikdo nemůže asistovat na recepci je centrum otevřeno jen před začátkem a 

po skončení lekce. Tyto případy jsou ale ojedinělé.  

 

Graf 10: Spokojenost s otevírací dobou (známkování) 

 

Zdroj: ŠÍMA (2015) 
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5.4 Prezentace výsledků interview 

Rozhovor byl veden s majitelkou Fit Box Kladno paní Danou Hrmovou v prostorech centra. 

Strukturou byl rozhovor rozdělen do tří bloků. Jednalo se o založení Fit Box Kladno, dále se 

některé otázky z dotazníku týkaly současného provozu a v posledním bloku se objevily otázky 

na plány do budoucna.  

 Překvapila mne hned první informace, a to fakt, že z pouhého nadšení majitelka 

zanechala pracovního poměru a vydala se na podnikatelskou dráhu v oblasti poskytování 

sportovních služeb. Z rozhovoru také vyplynulo, že si nenechávala dělat pořádný průzkum 

trhu. Jen na základě odpovědí od kamarádů a známých založila Fit Box Kladno. Bohužel se 

hned od začátku potýkala s nevyhovujícími prostory.  

 Co se týče současného provozu, majitelka musí absolvovat několik školicích 

a přípravných kurzů. Její absencí trpí otevírací doba Fit Boxu Kladno. Této nepříjemnosti si je 

majitelka vědoma, ale je nezbytná pro budoucí provoz. Je to pouze dočasné řešení 

a dodatečná úprava otevírací doby nebude složitým zásahem do provozu. V otázce typu 

cvičebních lekcí bylo nejvíce změn v průběhu tvorby této práce. V době vedení rozhovoru 

byla majitelka přesvědčena, že minimálně první rok bude provozovat čistě fit box s možností 

vedení dodatečných tanečních lekcí. Tato představa se brzy ukázala jako nereálná a v prvním 

půlroce provozu byly zavedeny čtyři nové cvičební lekce. Fit box stále dominuje návštěvnosti 

i díky rozdělení tohoto cvičení podle výkonnosti cvičenců. Nově zavedené cvičení pole dance 

se během prvního měsíce zcela vyprodalo a stalo se dalším hlavním produktem Fit Box 

Kladno. Díky variabilitě v cvičebním rozvrhu zkouší majitelka zařazovat i módní pohybové 

aktivity. V minulosti třeba zumbu. Tyto lekce jsou navštěvovány jen nadšenci 

a z dlouhodobého hlediska o ně není zájem. Tyto krátkodobé projekty jsou snadné na 

realizaci a majitelka se netajila s touhou v těchto projektech pokračovat. V současné době je 

populárním cvičením cross fit, který už je také v rozvrhu Fit Box Kladno.  

 V otázce zavedení platebního terminálu byla majitelka zcela proti. I navzdory faktu, že 

by většina zákazníků tuto možnost využila, náklady spojené s pořízením a provozem 

terminálu byly v době rozhovoru příliš vysoké. Se stále se rozrůstajícím portfoliem 

nabízených služeb, doplňků stravy, publikací a sportovních potřeb by možnost zavedení 

platebního terminálu mohla být aktuální. 
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 Budoucí plány směřují hlavně k novým prostorům. Realizace této změny je 

v současnosti hlavní prioritou. Dále majitelka zmínila, že již po prvním roce provozu opustí 

myšlenku fit boxu a bude se věnovat jiné fitness aktivitě. Vzhledem k rostoucí oblíbenosti 

tohoto cvičení nic nenaznačuje změnu zaměření centra.  
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6 NÁVRHY A DOPORUČENÍ 

6.1 Produkt 

Množství nabízených lekcí je dle mého názoru neefektivní. Na jednu stranu se Fit Box Kladno 

snaží držet krok s trendy a aktuálními novinkami, na druhou stranu následné nenaplnění počtu 

cvičenců v kurzu nepokryje náklady vložené do přípravy na tento kurz. Do programu jsou 

stále zařazené lekce, které dlouhodobě nikdo nenavštěvuje. Doporučoval bych tyto lekce 

zrušit. Dále by sezónní lekce neměly narušovat rozvrh hodin a zabírat místo v rozvrhu 

zavedeným a navštěvovaným hodinám. Zeštíhlení nabídky a doplnění programu o oblíbené 

kurzy by mohlo přinést dodatečné zvýšení tržeb.  

 V oblasti prodeje produktů v prostoru recepce mám jen drobné výhrady. Občas bývaly 

prostory natolik přeplněné věcmi, že už zde nebyl prostor k samotnému zaplacení lekce 

a předání klíče od skříňky. Tento problém by se mohl vyřešit s přesídlením do nových prostor 

nebo lepší organizací současného prostoru. 

 

6.2 Cena 

I navzdory výsledkům průzkumu, kde by si téměř polovina respondentů představovala cenu 

nižší, bych osobně cenu lekcí neupravoval. Berme v potaz, že se jedná o vedenou lekci, kdy 

se lektor cvičencům věnuje 45–60 minut. Cena mi tedy přijde adekvátní. Navíc při 

dlouhodobé návštěvnosti centra je zde možnost využít slevy na více vstupů či členství ve Fit 

Box Kladno. Tím se náklady zákazníka na jednu lekci ještě sníží. 

 Nedoporučoval bych ani zavedení platebního terminálu pro platbu kartou. Jen větší 

fitness centra využívají tento způsob platby. Na Kladně a v jeho okolí jsem se setkal pouze 

s platbou v hotovosti. O zavedení terminálu by se dalo uvažovat v případě rozšíření prodeje 

doplňků stravy a vybavení na recepci, neboť některé produkty mohou stát i několik tisíc 

korun. Tento krok by ovšem vyžadoval další průzkum. 

 

6.3 Propagace 

Z průzkumu i z vlastní zkušenosti musím vytknout nepřehlednost webových stránek. 

Vzhledem k faktu, že se veškerá propagace Fit Box Kladno uskutečňuje v elektronické 
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podobě, měly by být webové stánky srozumitelné, přehledné a bez zbytečných reklam. 

Reklam a odkazů na jiné stránky je zde tak mnoho, že odvádí pozornost od hlavní náplně 

stránek. Web je většinou aktuální, ale tak nepřehledný, že je problém informace nalézt, pokud 

nejsou hned na úvodní stránce. Jedno z mých hlavních doporučení je určitě zlepšení 

přehlednosti webu: odstranění fotek majitelky téměř za každým sloganem, odstranění 

přebytečných vykřičníků a smajlíků na konci vět. Vzhledem k důležitosti tohoto webu pro 

fungování Fit Box Kladno by měl být obsah stránek dospělejší a přehlednější. Domnívám se, 

že tato změna není finančně ani časově náročná a zákazníci by ji jistě ocenili.  

 K propagaci centra i jiných projektů využívá majitelka také Facebook, Instagram  

a e-mailovou komunikaci. K těmto cestám nemohu nic vytknout, možná jen četnost jejich 

využívání, která je značná, někdy až hraničící se spamováním. Osobně jsem byl donucen pod 

nátlakem nevyžádané pošty opustit její odběr. Na druhou stranu je nutno říci, že zaslané 

články a rady bývají často praktické a užitečné a jejich odběr je čistě dobrovolný. 

 

6.4 Distribuce 

K umístění Fit Box Kladno se nedá nic vytknout. Nachází se v nejžádanější městské lokalitě 

s dobrou dostupností. Mimo hlavní dopravní špičku je zde bezproblémové parkování 

osobních automobilů. Dobrá dostupnost je i městskou hromadnou dopravou. Tento prvek 

marketingového mixu bude možná jediný, který se zhorší po přestěhování do nových prostor. 

 

6.5 Lidé 

Zákazníky Fit Box Kladno jsou převážně ženy. Vedení by mohlo tohoto faktu využít 

a specializovat se na centrum jen pro ženy. Pokud by toto rozhodnutí přilákalo více žen, než 

o kolik by se snížil počet pánských zákazníku, jistě by to byl krok správným směrem. Ve 

vlastním okolí jsem slyšel názory, že čistě dámské fitness centrum ve městě chybí, a pokud by 

vzniklo, zcela určitě by si svou klientelu získalo. Další možností by naopak bylo přilákání 

více mužských zákazníků. Po předchozích neúspěšných pokusech s akcemi „přiveď partnera 

zadarmo“ nebo celými cvičebními hodinami Mix pro chlapy se tato druhá možnost jeví jako 

nepravděpodobná. Vedené lekce a absence posilovacích strojů nejsou, dle mého názoru, pro 

muže lákavé. 
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 Mezi zaměstnanci bych ocenil pozitivní a přátelský přístup. Majitelka je samozřejmě 

stálice mezi oblíbenými lektory. Tento fakt vyplývá z osobní zkušenosti, z ohlasů zákazníků 

i z výsledků dotazníkového šetření. Ostatní trenéři, i když jsou oblíbení, odcházejí z centra 

pryč. Příčinu hledejme především v najímání lektorů na sezónní lekce, dalším problémem je 

nedostatek volného času lektorů a v případě nenaplnění lekcí i špatné platové ohodnocení. 

Podle mého názoru by stálost personálu napomohla přinejmenším k udržení stávajících 

zákazníků.  

Další doporučení by se týkalo zavedení stálého postu recepční, jedné osoby, která by 

obsluhovala telefonický rezervační systém, podávala informace o Fit Box Kladno, vydávala 

klíčky od šatních skříněk a podávala produkty v prostorech recepce. Tento post by usnadnil 

práci lektorům a trenérům, kteří by měli dostatek času na přípravu vlastních lekcí.  

 

6.6 Materiální prostředí 

Dotazování odhalilo nedostatky v podobě nevzhledného interiéru a nevyhovujících šaten. 

Interiér byl vylepšen ještě ve stávajících prostorech novou výmalbou a dodáním záclon. 

Hlavně nová barva stěn, která překryla skvrny, napomohla k vylepšení interiéru. 

Nevyhovující prostor šaten nelze bohužel v současné dispozici prostoru nijak pozměnit. Nejen 

na komfortnější zázemí šaten a sociálních zařízení bude muset brán zřetel při výběru nových 

cvičebních prostor. Při změně prostředí bych doporučoval prodiskutovat výše zmíněný návrh 

na změnu Fit Box Kladno na čistě dámské centrum. Odpadla by potřeba dvojího sociálního 

zařízení a prostor dámských šaten by byl mnohem prostornější a komfortnější. Prostory by 

také měly mít skladovou místnost. Recepce by nebyla přeplněná výrobky, které mohou být 

uskladněny jinde. 

 Dále bych doporučoval zřízení „hlídacího koutku“ pro psy, čímž by se zabránilo 

volnému pobíhání psů po cvičebně. Toto opatření by zvýšilo úroveň hygieny v centru 

a pravděpodobně by i přilákalo nové zákazníky. 

 

6.7 Proces 

Ke zlepšení tohoto nástroje by pomohlo zavedení již zmíněné pozice recepční. Zkrátila by se 

doba obsluhy zákazníků. Neopakovaly by se situace, kdy zákazník nebo instruktor čekal 

u zamčených dveří, než dorazí někdo s klíčem. Zákazníci by pak ani nezačínali cvičení 
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rozmrzelí z dlouhé doby čekání na klíček od šatny, ale naopak by se bez stresu mohli připravit 

na lekci.  

 Dalším zlepšením vyplývajícím z výsledků dotazníkového šetření by byla změna lekcí 

v rámci týdne. Mohlo by přibýt více odpoledních lekcí, dále by podle požadavků bylo možné 

zařadit i dřívější lekce. Fitness centru Fit Box Kladno bych také doporučil zahájit provoz 

o víkendech. V současnosti jsou víkendy vyhrazeny jen soukromým hodinám. Domnívám se, 

že by dvě víkendové lekce byly z větší části naplněny. 
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7 DISKUZE K VÝZKUMU 

Za jednu z hlavních výhod celého výzkumu pokládám fakt, že jsem byl u založení Fit Box 

Kladno, jeho otevření pro veřejnost a první půl rok jsem v něm působil jako lektor. Tato 

zkušenost mi dodala širší přehled o situaci v centru, než jaký bych měl jako vnější 

pozorovatel. Výsledky šetření jsem tak mohl potvrdit ze své zkušenosti, případně doplnit 

o vlastní poznatky. 

 Marketingový výzkum probíhal především elektronickým a písemným dotazováním. 

Cílovou skupinou byli návštěvníci centra Fit Box Kladno, přičemž převážná část z nich, která 

se výzkumu zúčastnila, vyplnila elektronický dotazník. 

 Doplňující informace k výzkumu jsem získal rozhovorem s majitelkou centra. 

Rozhovor mi pomohl specifikovat, rozšířit, ale i odstranit otázky z připravovaného dotazníku. 

Dozvěděl jsem se předem připravované změny v centru. Dále jsem mohl posoudit rozdílné 

pohledy na situaci ve Fit Box Kladno. Měl jsem k dispozici názor majitelky, zákazníků a můj, 

jakožto zaměstnance.  

 Jedním z úskalí tohoto výzkumu byl počet vybraných dotazníků. Celkový počet 

vyplněných dotazníků byl 30. Elektronický dotazník vyplnilo 25 lidí a tištěný jen 5. Lze 

předpokládat, že elektronickou formu vyplnili pravidelní návštěvníci Fit Box Kladno 

a návštěvníci webových a facebookových stránek. Malá návratnost písemných dotazníků má 

podle mého názoru několik příčin. Výběr dotazníků jsem osobně nekontroloval. Dotazníky 

byly umístěny v prostorách recepce a jen majitelka měla zájem o jejich vyplnění. Na její 

hodiny ovšem chodí pravidelní zákazníci a ti s největší pravděpodobností vyplnili 

elektronickou formu. Ostatní trenéři z rozdávání dotazníků neměli žádné benefity, a proto 

neměli ani motivaci dotazníky šířit. Dalším důvodem může být fakt, že kvůli častému střídání 

trenérů v recepci nově příchozí lektor ani o přítomnosti dotazníků nevěděl. Jedním z důvodů 

mohla být také neochota zákazníků vyplnit písemný dotazník přímo na místě či nedostatek 

času. Tito lidé nechtěli vyplnit dotazník vůbec nebo chtěli vyplnit elektronickou formu 

z domova a jen na to zapomněli. 

 Částečnou limitací výzkumu byly i nevhodně zvolené otázky v dotazníku. Například 

otázka číslo 8 mohla několik respondentů zmást. Byl požadován jen jeden důvod návštěvy Fit 

Box Kladno, ale většinou je motivů k návštěvě takového zařízení více nebo jsou spolu úzce 

spjaty. U takového typu otázky by bylo vhodnější zvolit více možných odpovědí. 
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 Také demografické otázky 18 a 19 nebyly pro výzkum důležité. Otázky se týkaly 

dosaženého vzdělání a rodinného statusu. Svojí povahou mohly působit na respondenty až 

ponižujícím způsobem a mohly ho odradit od odevzdání dotazníku. Navíc tyto otázky 

nesouvisely s prováděným výzkumem a byly proto v dotazníku zcela zbytečné. 

 Odpovědi v dotazníku byly ovlivněny i nešťastnou náhodou. V době zadávání 

dotazníku byl objekt vytopen. To mohlo zkreslit odpovědi týkající se vizuálního dojmu 

z interiéru. Tato závada nebyla chybou vedení centra, jednalo jen o nešťastné načasování 

výzkumu. 

Při dodržení opatření, které popisuji výše, se domnívám, že by bylo možné v budoucnu 

při současném provozu vybrat 40–50 dotazníků. Marketingový průzkum tohoto typu nebyl 

pro centrum nikdy prováděn. Tato práce by proto měla posloužit vedení Fit Box Kladno jako 

návod k vylepšení současné situace. Aplikací některých návrhů a doporučení může centru 

zlepšit postavení na trhu, zvýšit tržby a přilákat nové zákazníky. 
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8 ZÁVĚR 

Tato bakalářská práce byla zaměřena na fungování marketingového mixu fitness centra Fit 

Box Kladno. Hlavním cílem práce bylo analyzovat současný stav marketingového mixu, poté 

byl proveden marketingový výzkum v podobě elektronického a písemného dotazování 

a nakonec na základě výsledků tohoto výzkumu byly provedeny návrhy a doporučení na 

změny marketingového mixu. 

 Samotný marketingový výzkum byl doplněn o poznatky získané rozhovorem 

s vedením centra a vlastní zkušeností s provozem. 

 Z výsledků lze usoudit, že největším úskalím současného provozu jsou nevyhovující 

prostory. Nejčastěji se objevovala kritika velikosti a vybavenosti šaten. Zákazníci nejsou 

spokojeni ani se vzhledem interiéru. Mezi další slabá místa fitness centra patří nepřehledné 

webové stránky a nevyhovující rozpis lekcí. Až na získání nových prostor k provozování 

centra jsou ostatní nedostatky lehce napravitelné. 

 Na druhé straně si zákazníci chválí přístup a odbornost lektorů. Jsou s vedením lekcí 

velice spokojeni. Zákazníci jsou spokojeni jak s nabídkou lekcí, tak i průběhem jednotlivých 

hodin. Je tedy patrné, že hlavním motivem návštěvy Fit Box Kladno jsou originální lekce 

a pozitivně naladěný personál. 
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I 

PŘÍLOHY 

Příloha 1 - Dotazník 

Vážení respondenti, 

jmenuji se Jiří Šíma a tento rok píši bakalářskou práci na téma „Marketingový mix Fitboxu Kladno“. Prosím vás 

o vyplnění tohoto dotazníku, který je zaměřen na poskytované služby a váš názor na ně. Vaše odpovědi 

pomohou zkvalitnit nabízené služby i jejich nabídku. Pokud není uvedeno jinak, zakroužkujte vždy jen jednu 

z nabízených odpovědí. Dotazník je samozřejmě anonymní a zabere vám pouze několik minut. Pokud vyplníte 

tištěný dotazník, nevyplňujte elektronický a naopak.  

Předem děkuji za váš čas a spolupráci. 

1. Jak jste se dozvěděl/a o Fitboxu Kladno? 

a) Tištěná reklama (letáky, kamelot,…) 

b) Elektronické zdroje (FB, internetové stránky Fitbox Kladno)  

c) Od známých 

d) Jinak…………………………  

 

2. Odkud nejčastěji chodíte/jezdíte do Fitboxu Kladno? 

a) Z domova 

b) Ze zaměstnání 

c) Ze školy 

d) Odjinud – uveďte prosím odkud…………………………  

 

3. Jaký je prosím Váš vztah ke sportu? 

a) Aktivní sportovec na vrcholové úrovni 

b) Aktivní sportovec na rekreační úrovni 

c) Převážně pasivní sportovec 

d) Sport mě nezajímá 

 

4. Jak často navštěvujete Fitbox Kladno? 

a) Více než 3x týdně 

b) Přibližně 2 – 3x týdně 

c) Přibližně 1x týdně 

d) Přibližně 1x za 14 dní 

e) Méně často 

 

5. Jak jste spokojen/a s nabídkou služeb? (Pokud jste nespokojen (a), prosím Vás o vypsání doporučení ke 

zlepšení.) 

 

a) Nabídka druhů cvičení: 

Velmi spokojen/a Spíše spokojen/a  Spíše nespokojen/a Velmi nespokojen/a 

 

Doporučení…………………………………………………………………………………………….. 

b) Rozvrh lekcí v rámci týdne:    

Velmi spokojen/a Spíše spokojen/a   Spíše nespokojen/a Velmi nespokojen/a 

 

Doporučení…………………………………………………………………………………………..... 

 

c) Průběh lekce: 

Velmi spokojen/a Spíše spokojen/a  Spíše nespokojen/a Velmi nespokojen/a 

 

Doporučení…………………………………………………………………………………………… 

6. Které cvičení navštěvujete nejčastěji? (vyberte prosím pouze 1 odpověď) 
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a) Fit Box 

b) Body ball 

c) Cross fitness 

d) Pole Dance 

e) Mix pro chlapy 

f) Flexi 

g) Individuální soukromé lekce 

 

7. Jaký je Váš zájem o následující připravované služby? Na škále od 1 (mám velký zájem) do 7 (nemám 

vůbec zájem) označte jednu možnost u každé položky. 

a) Taebo  1 2 3 4 5 6 7 

b) Aerobic  1 2 3 4 5 6 7 

c) Trampolínky  1 2 3 4 5 6 7 

d) Bosu   1 2 3 4 5 6 7 

e) Taneční hodiny 1 2 3 4 5 6 7 

 

8. Jaký je Váš hlavní důvod návštěvy Fitboxu Kladno? (vyberte prosím pouze 1 odpověď) 

a) Zdravotní důvody 

b) Snížení váhy 

c) Vytvarovaní a zpevnění těla 

d) Udržení či zvýšení fyzické kondice 

e) Součást tréninkového procesu k dalším sportům 

f) Pro zábavu a radost 

g) Relaxace a odpočinek 

h) Možnost seznámení 

i) Jiný…………………………  

 

9. Využíváte možnost nákupu produktů v prostoru recepce? (Pokud ano, vyberte prosím konkrétní produkt. 

Možnost vybrat více položek. Pokud ne uveďte prosím důvod/y.)  

a) Ano 

 Nápoje 

 Spalovače tuku a doplňky stravy 

 Doplňky pro Fitbox 

 Jiné………………………… 

b) Ne 

 Vysoká cena 

 Nevyhovuje mi výběr 

 Nakupuji jinde 

 Jiné………………………… 

 

10. Využil/a byste na recepci možnost platby kartou? 

a) Ano  

b) Ne 

c) Nevím/je mi to jedno 

 

11. Napište, podle Vás, adekvátní částku za cvičební lekci. 

................................... Kč 

  



III 

 

12. Jak jste spokojen/a s webovými stránkami Fitboxu Kladno? (Pokud jste nespokojen/a, prosím Vás o 

vypsání doporučení ke zlepšení.) 

 

a) Vzhled webových stránek:  

Velmi spokojen/a Spíše spokojen/a  Spíše nespokojen/a Velmi nespokojen/a 

 

Doporučení…………………………………………………………………………………… 

b) Přehlednost webových stránek: 

Velmi spokojen/a Spíše spokojen/a  Spíše nespokojen/a Velmi nespokojen/a 

 

Doporučení…………………………………………………………………………………… 

 

c) Aktuálnost informací na webových stránkách: 

Velmi spokojen/a Spíše spokojen/a  Spíše nespokojen/a Velmi nespokojen/a 

 

Doporučení………………………………………………………………………………… 

 

13. Hodiny kterého trenéra navštěvujete nejčastěji (vyberte prosím pouze jedno jméno)? Dále prosím 

ohodnoťte vedení lekce u každého z trenérů, které jste se zúčastnil/a. (Oznámkujte jako ve škole.) 

a) Dančy     1 2 3 4 5 

b) Aranky     1 2 3 4 5 

c) Terezy     1 2 3 4 5 

d) Lukáše     1 2 3 4 5 

e) Ondry     1 2 3 4 5 

 

14. Jak jste spokojen/a s kvalitou následujících služeb? (Oznámkujte jako ve škole.) 

a) Otevírací doba    1 2 3 4 5 

b) Poloha a dostupnost    1 2 3 4 5 

c) Vizuální dojem interiéru   1 2 3 4 5 

d) Čistota a hygiena    1 2 3 4 5 

e) Vybavenost šaten a sprch   1 2 3 4 5 

f) Vybavenost cvičebních prostor   1 2 3 4 5 

g) Šíře nabízených služeb    1 2 3 4 5 

h) Odbornost personálu    1 2 3 4 5 

i) Ochota a vstřícnost personálu   1 2 3 4 5 

 

15. Uveďte prosím Vaše pohlaví. 

a) Žena 

b) Muž 

 

16. Uveďte prosím, do jaké věkové skupiny patříte.

a) do 19 let 

b) 20 – 29 let 

c) 30 – 39 let 

d) 40 – 49 let 

e) 50 let a více 
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17. Jaký je Vás průměrný měsíční hrubý příjem? 

a) Do 9 999 Kč 

b) 10 000 – 19 999 Kč 

c) 20 000 – 29 999 Kč 

d) 30 000 – 39 999 Kč 

e) 40 000 – 49 999 Kč 

f) 50 000 Kč a více 

18. Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzdělání? 

a) Základní 

b) Střední bez maturity 

c) Střední s maturitou  

d) Vyšší odborné (Dis.) 

e) Vysokoškolské (Bc.) 

f) Vysokoškolské (Ing., Mgr.) 

g) Doktorské a vyšší

19. Jaký je prosím Váš rodinný status? 

a) Svobodný(á) bez partnera/ky 

b) Svobodný(á) v partnerském vztahu 

c) Ženatý/vdaná bez dětí 

d) Ženatý/vdaná s dítětem/dětmi 

e) Rozvedený/á 

 

Děkuji za Váš čas a přeji hezký den. 
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Příloha 2 – Částečný přepis interview 

Tazatel (Jiří Šíma): 

První otázka je celkem jasná, jak tě napadlo založení fitka? 

 

Dotazovaná (Dana Hrmová): 

Už od malička jsem byla hodně sportovní dítě. Dělala jsem bojová umění a v tom jsem se našla. Po 

zranění už jsem nemohla bojovat na tak vysoké úrovni a musela jsem přestat a našla jsem si sedavé 

zaměstnání. Už v tu chvíli jsem věděla, že chci dělat něco jiného a že v takovéhle práci nevydržím. 

 

Tazatel (Jiří Šíma): 

A jak si přišla právě na fit box? Nikdy jsem o tom neslyšel, dokud si mi o tom ty neřekla. 

 

Dotazovaná (Dana Hrmová): 

V Čechách to ještě není tak rozšířený. Já to poprvé viděla na dovolené v Itálii. Prezentovali tam 

v hotelu nový typ fitness cvičení, tak jsem to šla zkusit. Už tam mě to zaujalo natolik, že jsem byla 

rozhodnutá propagovat toto cvičení i u nás. Po návratu na Kladno už to šlo velmi rychle. Udělala jsem 

si kurz na trenéra, dala výpověď v práci a vzala si půjčku na podnikání v oblasti sportu.  

 

Tazatel (Jiří Šíma): 

A to sis dělala nějaký průzkum trhu? Přijde mi to jako dost riskantní řešení dát výpověď a vzít si 

půjčku. 

 

Dotazovaná (Dana Hrmová): 

No, ptala jsem se známých a kamarádů, zda by něco takového navštěvovali. Ukázala jsem jim nějaká 

videa a říkali, že to vypadá jako super cvičení a že by do toho určitě šli. To pro mne byl dostatečný 

motiv. A co se týče té půjčky, ta je fakticky psaná na Lukáše (její přítel, v současnosti manžel, pozn. 

autora), který má stálý příjem, takže to nebyl problém. Je a bude s tím spousta práce, ale pořád mě to 

víc baví než sedět 12 hodin denně na židli.  

 

Tazatel (Jiří Šíma): 

Podle rozvrhu tu máte otevřeno až odpoledne. To sis zjišťovala, jak asi tak otevírají takováhle centra? 

 

Dotazovaná (Dana Hrmová): 

Kvůli trenérskému kurzu jezdím do fitka do Prahy, takže bych ani dříve otevřít nemohla. Ale i když to 

v Praze skončím dřív, tak si myslím, že přes den by sem stejně nikdo nechodil. 
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Tazatel (Jiří Šíma): 

Pro svoji bakalářskou práci bych tu chtěl rozdat dotazník. Mám ho už částečně sestavený s sebou 

a s tebou jsem se chtěl domluvit na několika otázkách. Třeba jestli kromě fit boxu plánuješ i nějaké 

jiné lekce? 

 

Dotazovaná (Dana Hrmová): 

Obávám se, že zatím fit box není tak populární a lidem se na něj nebude chtít chodit. I tak bych ráda, 

aby se zde cvičil převážně tento druh cvičení. Bude rozdělen pro začátečníky a později pro pokročilé. 

Do budoucna bych zařadila i nějaké taneční hodiny jako je třeba zumba. Pokud by to bylo možné tak 

se zkus zeptat v dotazníku i na taebo, bosu nebo aerobik. 

 

Tazatel (Jiří Šíma): 

Dobře, zeptám se. Dále by mne zajímalo jak je to tu s placením. Všiml jsem si, že tu prodáváš 

i spoustu doplňků stravy i vybavení na sport, ale neviděl jsem platební terminál. Myslíš, že by lidé 

využili platbu kartou? 

 

Dotazovaná (Dana Hrmová): 

Na platební terminál jsem se informovala, ale poplatky za instalaci i používání jsou hrozně veliké. 

Lidé o tom budou vědět, cena lekcí není žádná velká položka, a když budou chtít nějaký větší nákup, 

tak prostě musí přijít s hotovostí.  

 

Tazatel (Jiří Šíma): 

Když jsi narazila na tu cenu za lekci, tak tu jsi určila jak? 

 

Dotazovaná (Dana Hrmová): 

No popravdě jsem si prošla tady okolní fitka, abych viděla, co a za kolik nabízejí a nastavila jsem 

podobný ceny za lekce. 

 

Tazatel (Jiří Šíma): 

A jaký máš plány do budoucna? Chtěla bys být propagátorka fit boxu v České Republice? 

 

Dotazovaná (Dana Hrmová): 

To teda určitě ne. Zatím mě to baví a chci do toho dát všechno, ale dokážu si představit, že za rok s fit 

boxem skončím a budu dělat zase jiný cvičení. Asi uvidím podle lidí, jak to bude bavit je i mě. 

Každopádně budeme chtít najít větší prostory. Už teď po otevření se mi to tu zdá malý, ale bylo to 

jediné dostupné místo. 
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Tazatel (Jiří Šíma): 

Všiml jsem si, že ti sem chodí i maminky. Budeš mít nějaké speciální hodiny i pro děti? 

 

Dotazovaná (Dana Hrmová): 

Fit box je takové univerzální cvičení a není potřeba hodinu pro děti upravovat. Každopádně já k dětem 

vztah nemám, s Lukášem žádný neplánujeme a ještě dlouho nechceme. Pokud tedy bude zájem o 

cvičení s dětmi, povede ho určitě někdo jiný. 

 


