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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

MARKETINGOVY MIX FIT BOX KLADNO

Cilem této prace bylo ziskani informaci o fungovani
marketingového mixu z pohledu zékaznikli i vedeni centra. Na
zaklad¢ zjisténi byly vyhotoveny navrhy a doporuceni na zlepseni

soucasné¢ho marketingového mixu.

Marketingovy mix byl analyzovdn pomoci marketingového
vyzkumu, konkrétné¢ dotaznikového Setfeni, rozhovoru

a pozorovani.

Podle wvysledki Setfeni jsou zdkaznici nejméné spokojeni
S prostory Saten a ptehlednosti webovych stranek. Naopak nejvice
spokojeni jsou navsStévnici Skvalitou lekci a pfistupem

instruktoru.

marketingovy mix, fit box, dotaznik, interview



Abstract

Title:

Aims:

Methods:

Results:

Keywords:

MARKETING MIX OF FIT BOX KLADNO

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.

The analysis of marketing mix was performed by marketing

research through questionnaire, interview and observation.

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.

marketing mix, fit box, questionnaire, interview
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1 UVOD

Fit box je velice oblibeny pro svou ucinnost pii redukci vahy a zvyseni fyzické kondice
jedince. Kombinuje boxerské a kickboxerské techniky spolu s posilovanim celého téla. Pro

zvyseni motivace se velice Casto vyuziva hudebni doprovod.

Jedinym poskytovatelem této sluzby v Kladné a okoli je Fit Box Kladno. Jiz nékolik
let se snazi toto centrum propagovat tento relativné neznamy sport. Ve svych prostorach
sdruzuje nadSence pro pohyb z Sirokého okoli. Napad na zalozeni takového mista se zrodil
Vv hlavé majitelky Dany Hrmové. Tato pani sr$ici elanem a nadSenim pro pohyb kolem sebe

brzy vybudovala komunitu stejn¢ pozitivné naladénych a odhodlanych lidi.

Pro uspésné fungovani podniku vSak mnohdy jen nadSeni nestaci. Dobie zvoleny
marketingovy mix pomiize podniku v rozvoji. Pfi zaklddani centra vSak nebyl marketingovy
mix zvolen cileng, ale spiSe nahodou. Rozhodl jsem se tedy soucasnou situaci ve fitness
centru prozkoumat a piipadné pomoci se zkvalitnénim provozu. Uroveit fungovéni

marketingového mixu Fit Box Kladno je obsahem této prace.



2 CILE A UKOLY

2.1 Cile

Cilem bakalafské prace je pomoci dotaznikového Setfeni zjistit fungovani soucasného

marketingového mixu Fit Box Kladno a spokojenost zdkaznikl S nabizenymi sluzbami a na

zékladé€ sesbiranych dat navrhnout konkrétni zmény v marketingovém mixu centra.

2.2 Ukoly

Definovani pojmu souvisejicich s tématem
Analyzovani sou¢asného marketingového mixu
Konstrukce dotazniku

Ptiprava interview

Sbér dat ve Fit Box Kladno

Provedeni vyhodnoceni dat a interpretace vysledka

Navrzeni doporuceni a zlepSeni sou¢asného marketingového mixu
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

V dnesni dobé musime marketing chapat obecnéji nez jako pouhou snahu o uskutecnéni
prodeje ¢i jako reklamu. Cilem marketingu je uspokojovat ptani zakaznika, analyzovat jeho
potfeby a nabidnout mu vyhovujici produkt nebo sluzbu, kterou oceni. Kotler a Armstrong
(2004) popisuji marketing jako manazersky a spole¢ensky proces. Prostfednictvim tohoto

procesu pak jednotlivci nebo skupiny uspokojuji své potieby a sva ptrani.

., Dobry marketing neni vysledkem ndhody, ale disledkem peclivého planovani.* Kotler
a Keller (2007, s. 42).

Horakova (1992) definuje marketing jako podnikatelskou koncepci zaméfenou na dvé
protichtidné sily v trznim procesu. Cilem je tedy najit rovnovahu mezi zajmy zakaznika
a manazera firmy. Samoziejmé& uvadi i druhy, neméné dilezity cil. Tim je tvorba pifimérenc¢ho

zisku, z néhoz je financovan dal$i rozvoj podniku nebo organizace.

Ponékud odliSnou definici uvadi Bures (1990, s. 15): ,, Marketing je metoda Fizeni,
soustredujici v sobé v logické sekvenci vSechny nezbytné kroky, které je nutno uskutecnit, aby
zhmotnély napad — produkt vysel na trh co nejpriznivéji a aby vsechny ostatni viivy byly v co

nejveétsi mire kompenzovany.

Marketing chiapeme jako slozity proces interakce mezi zdkaznikem a firmou, ve
kterém se ob¢€ strany snazi dosahnout svych cil. Je moZné fict, ze marketing napomahé tomu,
aby bylo pozadované zbozi nabizeno spravnym skupinam zakazniki, a to ve spravny ¢as a na

spravném misté, za spravné ceny a s piispénim pfimefené propagace.

3.2 Sportovni marketing

Je patrné, Ze se vliv marketingu odrazi v kazdodennim zivoté vsech lidi. Ani Sportovni
prostiedi neni vyjimkou. Za poslednich né€kolik let si miZeme v§imnout neustale siliciho vlivu
marketingu pravé v oblasti sportu. Sportovni organizace, jakozto pravnické osoby, pochopily

pozitivni vliv marketingovych nastroji jako prosttedek k ziskani novych zakaznika ¢i udrzeni
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téch stavajicich a tim 1 ziskani finan¢nich zdroji na provoz a aktivity organizace, které

S sebou zdkaznici ptinase;ji.

W. Freyer (1991) uvadi: ,, Sportovni marketing je ridici koncepce, kterd u sportovnich
organizaci vychazi z trhu nebo se chce Fidit trhem. Tato koncepce pozZaduje dlouhodobé
a koncepcni jedndni. Uspéch sportovniho marketingu zdvisi na schopnosti obsdhnout

adekvatné dané skutecnosti ze sportu a zpracovat problémové specifické otazky.* (Freyer,

1991 In Caslavova, 2009, s. 99)

Americti autofi B. G. Pitts a D. K. Stotlar (1996) definuji sportovni marketing jako
., proces navrhovani a zdokonalovani cinnosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci

sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potieby a prani zakaznikit a bylo dosazeno cilii

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

A autofi B. J. Mullin, S. Hardy a W. A. Sutton (2000) uvadi: ,, Sportovni marketing
vyznacuje vSechny aktivity berouci v uvahu podnéty a prani sportovnich zdkaznikii a jejich
naplnéni prostrednictvim smeny. Sportovni marketing vyvinul dvé hlavni linie: marketing
sportovnich vyrobkii a sluzeb vztazeny primo k zdkaznikum sportu a marketing ostatnich
zakaznikii a priumyslovych produktii a sluzeb s vyuzitim propagace ve sportu. “ (Mullin, Hardy
a Sutton, 2000 In Caslavova, 2009, s. 99)

Z vySe uvedenych definic vyplyva, Ze obsahem sportovniho marketingu jsou veSkeré
produkty a sluzby, které jsou firmami nabizeny zédkazniklim, a to ve sportovnim prostiedi ¢i
se sportovni tématikou. V této praci se budu nejvice vénovat prodejem sportovnich sluzeb

zakaznikum v oblasti fitness.

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastroji ureny k rozvoji vztahu mezi zdkaznikem a sluzbami ¢i
produkty. Jedna se o né€kolik na sobé& nezavislych slozek, které maji v celkovém procesu veétsi
¢1 mensi vliv, ale Zzddnou nelze uplné vynechat. Ukolem manazera je nabidnout zdkaznikovi

vyvazenou kombinaci téchto slozek.
Horakova (1992) chépe marketingovy mix jako Ctyfi zékladni nastroje marketingu
vyuzivané k naplnéni firemni strategie, a to jejich kratkodobych i dlouhodobych zaméra. Také

Kotler a Keller (2007, s. 70) definuji marketingovy mix jako ,,soubor taktickych

marketingovych nastroji, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii “.
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Sirsi a komplexngjsi pohled nabizi Kincl, et al. (2004, s. 64), ktery predklada ucelené
souhrny marketingovych néstroji pro kazdou jednotlivou ¢ast marketingového mixu. Ten pak
definuje jako ,,soubor ukolii a dilcich opatieni, které v konecném diisledku pomdahaji
uspokojit pozadavky zdkazniki takovym zpiisobem, jenz umoznuje firmé dosahnout svych cilii

optimalni cestou *.

Rozdé€leni na ucelené soubory jednotlivych mixii se mné jevi jako ptehledné
a systematické, proto bude toto déleni, jak jej uvadi Kincl, et al. (2004), hlavni osnovou pro
nasledujici kapitolu. Marketingovy mix se u pfevazné vétSiny autorit sklada ze ctyt prvki.
Jedna se o produkt, cenu, distribuci a propagaci. Z anglickych vyrazl pruduct, price, place

a promotion pak vychazi zkratka ,,4P*.

Ve sportovnim prostfedi se marketingovy mix objevuje s vétSimi ¢i mensSimi
obménami. Pravé tyto rozdily a specializace na n¢ daly potencidl vzniku sportovniho

marketingu.

3.3.1 Produkt

vvvvvv

vyrobek, si mizeme piedstavit cokoli, co 1ze nabidnout na trhu, cokoli slouzici ke spotiebé,
napomahajici uspokojit potieby a pfani nebo 1 néco, co si jen ziskd pozornost. VEtsina lidi si
predstavi hmotny statek, ale jiz z popisu vySe je jasné, ze vyznam pojmu produkt je daleko
obséhlejsi. Hordkova (1992) uvadi také sluzby, od zékladnich opravarenskych az po sluzby
cestovni nebo advokatni kancelafe. Miize se jednat o osoby nebo jejich seskupeni, které se
stanou pfedmétem marketingu. Do stejné skupiny je mozné zatadit i politické strany.
Dokonce autorka uvadi jakozto nositele vize 1 mySlenku, kterou chceme prosadit pomoci

marketingu, napiiklad bezpecné tizeni auta ¢i Skodlivost koufeni.

Jeden z nejznaméjSich pohledl na vyrobek je asi Kotlertiv. Rozdé€luje produkt do tii
vrstev. Toto rozdéleni popsal v literatute jiz ve druhé poloviné devadesatych let dvacéatého
stoleti. Stejny model Kotler a Armstrong (2004) popisuji i1 V knize Marketing. Autofi rozdéluji
vyrobek na jadro vyrobku, skute¢ny vyrobek a pozadovany vyrobek. Tuto myslenku graficky
zobrazuje Obrazek 1.
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Obrazek 1: Vrstvy produktu

instalace

| stfednivrstva |
| (skutetny vyrobek)

zaruky,

Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG (2004)

Jadro vyrobku je zakladni vrstvou. Z obrazku je patrné, Ze jadro tvoii vnitini ¢ast
produktu. Ztotoznuje zakladni vlastnost a funkci, pro¢ si zakaznik vyrobek potizuje. Stiedni
vrstva je ozna¢ovana jako skuteény vyrobek, protoze sem patii vSechny nezbytnosti produktu,
jako je znacka, baleni, styl, Groven kvality, design nebo doplnky. Vnéjsi a posledni vrstva je
nazyvana rozsifeny vyrobek. Firma zde nabizi idalsi sluzby, které neobsahuje jadro ani
skutecny vyrobek, které jsou zdkaznikovi poskytnuty. Jednd se napiiklad o zaruky, instalaci,

servis, dodavku nebo uveérovani.

3.3.2 Cena

DalSim velmi silnym ndastrojem je cena a cenova politika. Tato ¢ast marketingového mixu
obsahuje nejenom samotné stanoveni ceny, ale 1 poskytnuti slev, srazek a zvyhodnéni a jejich
vyuzivani. Cena vyjadfuje vlastni hodnotu zbozi nebo sluzeb. Existuji dvé hlavni skupiny

faktort, které ovliviji firemni cenovou politiku: vnitini — interni — a vné&jsi — externi.

Interni faktory ovliviiuji to, jak bude spotiebitel vyrobek nebo sluzbu vnimat. Jsou to
takové faktory, které jsou pfimo ovlivnitelné firmou: marketingové cile, marketingovy mix,

naklady a firemni politika. Externi faktory pak firma ovlivnit nemiize. Do této skupiny patii
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povaha trhu a poptavky, naklady, cena a nabidka konkurence a ostatni vnéjsi vlivy. Obé¢

skupiny faktorti a jejich ptimy vliv na cenovou politiku znazornuje Obrazek 2.

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici cenovou politiku

externi faktory

interni faktory povaha trhu a poptavky
marketingové cile EékLady. ceny a nabidka
marketingovy mix ' HOn urqncq - o

[néklady gmtn i
firemni politika

Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG (2004)

Ze znalosti firmy, jejiho prostfedi a teoretickych poznatki miizeme odvodit tfi
zékladni metody tvorby ceny. Kincl, et al. (2004) je nazyva nakladové orientovanou,
orientovanou na poptavku a metodu orientovanou na konkurenci. Kotler a Armstrong (2004)
tvorbu cen popisuji jako nakladové orientovanou, hodnotové orientovanou a stanoveni ceny

podle konkurence. I pii odlisSném popisu u jedné z metod se vyznamové obé definice shoduji.

3.3.2.1 Naiakladové orientovana tvorba cen

Nejjednodussi metodou v této kategorii je stanoveni ceny pfirdzkou. Podnik pficte urcitou
pfirazku (marzi) k nakladim. Vyslednd cena se tedy rovna nakladim plus zisku. Dalsi
metodou je analyza bodu zvratu. Cena se stanovi tak, aby pokryla marketingové a vyrobni
naklady, nebo je stanovena na zakladé planované vySe zisku. Tyto metody pomohou firmé
urcit minimalni cenu, kterd zcela pokryje néklady a zisk. Nevyhodou ovSem ziistava, ze takto
stanovend cena neodrazi readlnou situaci v poptavce. Firma musi az néasledné zohlednit vliv
ceny na prodej a také pravdépodobnost, zda pfi stanovenych trovnich cen bude také dosazen

pozadovany objem prodeje.

3.3.2.2 Hodnotové orientovana tvorba cen
Cena vyrobku v této metod¢ vychazi z hodnoty vnimané zakaznikem. Je to zcela obraceny

proces nez v piipadé ndkladové metody. Cely proces zacinad u zakaznika. Nejprve je nutné
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provést analyzu potieb zadkaznika a jim vnimané hodnoty. Az nasledné je stanovena cena,
kterd spolecné s hodnotou tidi rozhodovaci proces. Nevyhodou se miize stat obtiznost méteni
hodnot. Firma nej¢astéji provadi dotazovani nebo experiment, aby zjistila vnimanou hodnotu.
Pokud ovSem hodnotu neur¢i spravné, mohou utrpét jeji prodeje. Pii nasazeni vysoké ceny
nemaji produkty odbyt. Naopak pfi stanoveni nizké ceny je odbyt dostatecny, ale firma

pfichazi o potencidlni piijmy.

3.3.2.3 Stanoveni ceny podle konkurence

Jednim z faktord, podle kterého lze posoudit hodnotu vlastnich vyrobku, muze byt cena
podobnych konkuren¢nich vyrobkid. Prevaznou vétSinu cen firma stanovi podle cen
konkurence, ale uz nevénuje pozornost svym nakladim nebo poptavce. Cenu pfitom mize
stanovit nizsi, stejnou nebo vyssi nez konkurence. Tato metoda se prevazné vyuziva
v oligopolnim prostedi, ale u zaéinajici firmy, kterd nezna nebo si ani nestanovila pozici
a sméfovani na trhu, se mize tato metoda vyuzit i v jiném prostfedi. Konkrétné na poli sluzeb
jako pravée ve Fit Box Kladno, kde majitelka nastavila ceny cvicebnich hodin podle n¢kolika
nedalekych fitness center. Jednéa se o pomérné oblibenou strategii. Kotler a Armstrong (2004,
s. 505) dale uvadéji, Ze ,, pokud je obtizné zmeérit cenovou elasticitu poptavky, firmy véri, ze

tato strategie reprezentuje kolektivni moudrost o cené, kterd prinese primeéreny zisk.

Dalsi typy stanoveni ceny uvadi Kotler a Armstrong (2004), tak i Foret, at al. (2001).
K jiz zminénym metodam uvadi také poptavkové orientovanou tvorbu cen a stanoveni ceny

z marketingovych cila firmy.

3.3.2.4 Poptavkové orientovana tvorba cen

Metoda je zalozena na odhadu objemu prodeje pfi rizné vysi ceny. Vysoka cena se stanovuje
pii vysoké poptavce a nizkd cena naopak pii nizké poptavce. Tento postup se dodrzuje
I v pifipadé neménicich se nakladi. Metoda tvorby ceny je tedy zalozena na hodnoté, kterou

zékaznik produktu ¢i sluzbé ptisuzuje.
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3.3.2.5 Stanoveni cen z marketingovych cili firmy
Metoda respektuje cile podniku, jichz chce pomoci svého marketingového mixu dosahnout.
Mezi hlavni cile fadime pteziti na trhu, maximalizaci bézného zisku, maximalizaci béznych

piijmu, maximalizaci obratu nebo maximalizaci vyuziti trhu.

3.3.3 Distribuce

Smyslem tfeti zakladni ¢asti marketingového mixu je vytvoteni distribucnich cest vhodnych
pro zajisténi presunu zbozi od vyrobce k zdkaznikovi tak, aby nabizeny vyrobek mohl
zakaznik zakoupit v pozadovaném mnozstvi a Case a na konkrétnim misté. VétSina firem je
soucasti distribucniho fetézce nebo distribucni cesty a jen malokdy si distribucni politiku
zafizuji samostatn¢. Od kvality distribu¢niho fetézce se mize odvijet ispéch celé firmy a také

jeji konkurenéni srovnani.

Konkrétni podoba vyuZivaného fetézce se nazyva distribuéni cesta. Jednd se
0 nezavislé organizace, které se ziCastiiuji distribu¢niho procesu a zajist'uji, aby byly vyrobek
nebo sluzba dostupné pro koncového zakaznika. Distribucni cesty mizeme rozdélit podle

poctu ¢lankl na pifimé (bezuroviiové) a nepiimé (vicetroviioveé).

Pfiméa distribu¢ni cesta, tedy systém distribuce bez jakychkoli prostfedniki, je
zékladnim typem distribuce. V tomto procesu je zahrnut pouze vyrobce, ktery zbozi prodava
piimo zakaznikovi. Kincl, et al. (2004) uvadi ctyti priklady ptimé distribu¢ni cesty, a to
prodej ve vlastnich prodejnach, podomni prodej, prodej pomoci automatu a ptimy marketing

(zésilkovy prodej a telemarketing).

Ostatni druhy distribuce zahrnuji jednoho nebo vice prostfednikli. Jednotroviiova
distribu¢ni cesta zahrnuje jednoho zprostfedkovatele. Obvykle jim byva velkd maloobchodni
firma. Dvoutiroviiova distribucni cesta zahrnuje dva zprostfedkovatele a nejcastéji se jedna
0 maloobchodnika a velkoobchodnika. Posledni casto pouzivana distribucni cesta je
tifurovinova. Vedle jiz vySe zminénych se zde objevuje prostiednik, ktery nakupuje od
velkoobchodnika a dale prodava maloobchodnikiim. Zastupuje tak ¢lanek v distribuci, kde
pfimy prodej od velkoobchodnika k maloobchodnikovi neni mozny. Existuji i distribu¢ni
cesty s vice urovnémi. OvSem z pohledu vyrobce se s vysSSim poctem Urovni zvySuji

i problémy a pro vyrobce je tak kontrola prodeje koncovym zdkaznikim omezena.

Pti prodeji fyzickych sportovnich produktl se rozlozeni distribu¢nich kanali v zésadé

nelis$i. Produkty jsou dodavané do velkoobchodi i1 maloobchodl. Distribuce je
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komplikovanéjsi v pfipad¢, ze je sportovnim produktem sluzba, jak je tomu i v pfipad¢ této
bakalarské prace. Je obtizn¢ proveditelné poskytovat sluzbu pokazdé nckde jinde ci
s vybavenim cestovat za klienty. Tento fakt klade vétsi diraz na perfektni zvladnuti ostatnich

faktorti marketingového mixu, obzvlasté pak na propagaci.

Poskytovatelé sportovnich sluzeb vyuzivaji pfimé distribucni cesty. Zakaznik dochazi
na konkrétni misto, kde jsou sluzby poskytovany. Dulezitosti pak nabyva umisténi takového
zafizeni. Velka sportovisté¢ obtizn¢ méni svou polohu pii nevyhovujicim umisténi. Mensi
zafizeni, jako pravé fitness centra, maji situaci o poznani snaz$i. Pfesunuti posilovny do
novych prostor je mnohem Iépe proveditelné, nez presunuti fotbalového stadionu. Nicméné
vhodné zvoleni umisténi zafizeni by mélo byt klicovym faktorem pfi zfizovani takového

sportoviste.

3.3.4 Propagace

Propagace je poslednim ze CcCtyf zakladnich ndastroji marketingu. Nékdy byva mylné
oznacovan za reklamu, ale ta je pouze jednou ¢asti komunika¢niho mixu. Kotler a Armstrong
(2004) oznacuji tento soubor také jako marketingovou komunikaci. V obou piipadech se
jedna o soubor nastrojt, které firma vyuziva k informovanosti spotiebitele a k jeho stimulaci
ke koupi. Jedna se o zakladni komunikacni prostiedek mezi zakaznikem — a to jak

potencialnim, tak soucasnym — a firmou.

3.3.4.1 Reklama

Reklama se vyskytuje v nasem okoli v mnoha podobach. V televizi, radiu, novinach ¢i metru.
Zpravidla se néas snazi naldkat na vyzkouseni nového vyrobku nebo sluzby. Ve sportovnim
prostiedi se mizeme setkat s podobou klubovych plakatt, letdki a newsletterti. Sportovni
reklama ovSem neslouZi jen k pfilakani novych zédkaznikl. Taylor (2011) tvrdi, Ze tento druh
reklamy je dulezZity i pro stavajici zdkazniky. Informace o novém druhu sluzby muze stalého

zakaznika nalakat k jejimu vyzkousSeni.

Nejobecngjsi definici reklamy piedklada, podle mého nazoru, Caslavova (2009,
S. 168): ,,Reklama je placend forma neosobni prezentace vyrobki, sluzeb nebo myslenck
urcitého subjektu (firmy, instituce nebo jiné organizace) prostrednictvim komunikacnich

‘

meédii.
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Vysekalova a Mike§ (2010) popisuji reklamu jako formu komunikace zadavatele
snékym, komu jsou urCeny nabizené¢ produkty ¢i sluzby prostfednictvim komeréniho

masmédia.

Nakonec posledni piedstaveni reklamy, tentokrat jak ji vidi zdkon 40/1995 Sb.:
., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,

podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak. *

Podrobnéji rozdeluje Kotler (2004) reklamu do skupin a také podle funkce, kterou ma
reklama plnit. RozliSuje tfi skupiny reklam. Reklamu vSeobecnou, ktera se snazi zvysit
celkovou poptavku po produktu bez rozlisSeni znac¢ek. Dale reklamu znackovou, zamétenou
vyhradné na jedinou znacku. Posledni je institu¢ni reklama, kterda ma vytvotit dobré jméno

firmy (goodwill).

Vedle skupin uvadi i tfi hlavni funkce reklamy. Reklama informaéni informuje
0 novém produktu, o novych nebo doplitkovych sluzbach, o zméné ceny a podobné. Cilem je
tvorba primarni poptavky. Reklama ptesvédcovaci posiluje preference zbozi urcité firmy.
Potlacuje ptipadné obavy zdkaznika a posiluje image firmy. Cilem je vytvofit selektivni
poptavku a presvédcCit spotifebitele o kvalité produktd. Jako posledni zminim reklamu
upominaci, ktera udrzuje stalé povédomi o existenci produktu nebo firmy na trhu. Je dualezita

pro vyzralé produkty, aby na né spotiebitelé nezapomnéli.

Reklama na néas pusobi kazdy den prostfednictvim riznych médii. Jsme zahlceni
stovkami podnétli, které se snazi zaujmout nasi pozornost. Pokud se to reklamnimu sdéleni
podafi, mizeme ho povazovat za uspesné. V opacném piipadé hrozi i1 zadnik podniku. I to
nejmodernéjsi fitness centrum nemiize prosperovat, pokud o ném nikdo nevi. Reklama tedy

hraje kli¢ovou roli pii vzniku podniku, tak i v prubéhu jeho existence.

3.3.4.2 Podpora prodeje
Jedna se o kratkodobé stimuly pro povzbuzeni ndkupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby.
Nastroje podpory prodeje jsou velice rozmanité (soutéze, kupony, hry, vzorky, refundace

atd.). Kincl, et al. (2004) popisuje jejich tii dtlezité spole¢né vlastnosti:

e pfitahuji pozornost a obvykle poskytuji informace, které mohou zavést spotiebitele
K urcitému vyrobku,

e zahrnuji formu ulev, stimuld nebo ptispévki, které maji pro spottebitele hodnotu,
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e jedna se o zfetelné vyzvani k uskutecnéni okamzité smény.

Jak jiz bylo zminéno, tyto stimuly jsou pouze kratkodobého charakteru a pii budovani
dlouhodobé preference znacky nejsou uc¢inné. Pti dlouhodobém nebo piilis Castém pouzivani

se mohou prosadit negativni rysy podpory prodeje:

e mozné poSkozeni image firmy, protoZe Casté slevy vyvolaji dojem nizké kvality,
e spotiebitel¢ budou s ndkupem cekat, az klesne cena,
e moznost odrazeni spotiebitele od vyrobku tim, Ze si ho bude kupovat kvili vyhodnym

nabidkam.

3.3.4.3 Osobni prodej

Je jedinym nastrojem komunika¢niho mixu, ktery vyuziva pouze piimé komunikace
a péstovani obchodniho vztahu s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu. Prostfednictvim piimé
komunikace se vytvaii pozitivni dlouhodoby vztah. Nékdy byva osobni prodej oznacovan za
zékaznikem a obchodnim zéastupcem. Schopni obchodni zéastupci udrzuji dlouhodobé dobré
vztahy, n€kdy prechazejici az v pratelstvi. Z dlouhodobého hlediska je ovSem prodejni sila

vvvvvv

zah4jit nebo ukoncit reklamu.

3.3.4.4 Public relations

Tento anglicky vyraz oznacuje vztahy s vetejnosti. Dnes se jiz bézné pouziva zkratka PR.
Autorka Hill (2004) popisuje nékteré vyznamné vlastnosti tohoto nastroje. Zminuje novinové
Clanky a pfispévky, které piipadaji ¢tenarfim autentictéj$i a diveéryhodnéjsi nez reklamy.
Zprava se dostava ke kupujicimu spise jako prosta informace nez jako komunikace zamétena
na prodej. Komunikace se tak nejevi nasiln¢ a nucené. Vztahy s vetfejnosti maji potencial pro

dramatizaci firem nebo vyrobkd.

Za nejcastéjsi rozdil mezi reklamou a PR byva uvadén cil propagace. Zatimco reklama
propaguje urcity vyrobek, PR propaguje organizaci. Smyslem PR je takova Cinnost, ktera
vytvoii pozitivni piedstavu o organizaci a napomuze tak k realizaci jejich cili. Reklama a PR

spole¢né ptispivaji k vytvareni image firmy.
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3.4 Sluzby a jejich vlastnosti

Poskytovani a prodej sluzeb se ze své podstaty liSi od prodeje ostatnich produkti.

Poskytovani sportovnich sluzeb je také hlavni naplni této bakalarské prace.

., Sektor sluzeb zahrnuje veskeré ekonomické aktivity, jejichz vystupem neni fyzicky
produkt nebo konstrukce, ke spotrebé dochazi vetsinou ve stejnou dobu, kdy je produkovana,
a poskytuje pridanou hodnotu ve forme, ktera je svym prvaim kupujicim vnimdna jako
prevazne nehmotna.* (Quinn, Baruch a Parquette In Kincl, et al. 2004, s. 114) Sluzby se
odlisuji od vyrobku fadou charakteristickych vlastnosti, které vyplyvaji zZ podstaty sluzby jako
takové. Jednd se o nehmotnost, proménlivost, neodd¢litelnost, pomijivost a absenci

vlastnictvi.

3.4.1 Nehmotnost

Sluzby, na rozdil od vyrobki, nemaji fyzickou podobu. Nelze si je pfed koupi prohlédnout,
ochutnat ani poslechnout. Sluzby se jednoduse nemuzeme dotknout. Zakaznik tedy bude
vyhledavat priikazné znamky nebo svédectvi o kvalité¢ sluzeb, aby tak snizil neurcitost
vysledkl. Zakaznik si vytvaii zavéry o kvalité sluzby na zakladé mista, kde je poskytovana,
podle lidi, zafizeni, propagacnich materiali, symbold, ceny, recenzi a ohlasii jinych uZivateld.
Prestoze je zakladni vlastnosti sluzeb nehmotnost, tak malokterd sluzba je €ist€ nehmotna,

prave kvuli pfitomnosti hmotnych prvku pti poskytovani sluzeb.

3.4.2 Proménlivost

Sluzby jsou vysoce proménlivé, nebot’ zalezi na tom, kdo, kdy a kde je poskytuje. Zakaznici
se této vysoké promeénlivosti obavaji a ¢asto mezi sebou vybér dodavatele sluzby konzultuji.
Proménlivost miizeme vnimat ve dvou dimenzich, jak je rozdéluje Kincl, et al. (2004). Prvni
dimenze predstavuje miru odchylky poskytované sluzby od normy pfi procesu poskytovani,
nebo svym vysledkem. Cestou ke sniZeni této proménlivosti je standardizace procesi, jak je
tomu napfiiklad u fetézcli rychlého obcerstveni. Dal§i moZnosti je v&tsi automatizace procesu a
mensi vliv proménlivého lidského faktoru. Druha dimenze proménlivosti se soustiedi na
uspokojovani specifickych potieb zékaznika. Je tieba mit navrzenou sluzbu tak, aby byla
mozna jeji modifikace. Tento piistup klade vétsi naroky na management stejn¢ tak jako na

zaméstnance, ktefi musi pruzné¢ reagovat na pozadavky zakaznikd.
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3.4.3 Neoddélitelnost

Na rozdil od vyrobku jsou sluzby vytvaieny a spotiebovavany soucasné. Vétsinou musi byt
pii poskytovani sluzby pfitomen zdkaznik, ktery v interakci s poskytovatelem utvari
vyslednou troven sluzby. JaneCkova a Vastikova (2001) popisuji proces neoddélitelnosti tak,
ze jsou sluzby nejdiive nabidnuty a prodany, pak soubézné poskytovany a vyuzivany. Je to
opacny postup nez u vyrobkil. Pro zdkaznika neni diilezity proces vyroby vybraného vyrobku,

ale proces poskytovani sluzby je podstatny pro vnimani jeji kvality.

3.4.4 Pomijivost
Tato vlastnost u sluzeb znamend, ze nemohou byt skladovany pro pozdé¢jsi vyuziti, prode;j,
nebo spotiebu. Pomijivost sluzeb neni problém pii stalosti poptavky. Proto je potfeba vénovat
vetsi pozornost problému kolisani poptavky po nabizené sluzbé. Nejlépe umoznuji fizeni
poptavky dva zakladni prvky marketingového mixu, a to propagace a cena, jak uvadi
Zamazalova (2010).

3.4.5 Absence vlastnictvi

Sluzba, pokud je viibec spojena s hmotnym produktem, je spojena pouze s pravem docasného
piistupu nebo uziti po omezenou dobu. Zakaznik vétSinou zaplati za vyuziti, pfistup, nebo
pronagjem hmotného produktu. Tim je limitovano rozhodovani o distribu¢nich kanalech, kde
nefiguruji velkoobchody a maloobchody. Pokud se néjaci prostiednici objevi, figuruji zaroven

jako spoluposkytovatelé sluzby, uvadi Kincl, et al. (2004).

3.5 Marketingovy mix sluzeb

Marketing v organizacich specializovanych na sluzby ukazal nedostatecnost modelu 4P, ktery
byl pfedstaven vySe. Proto je marketingovy mix pro tyto firmy obohacen o dalSi prvky.
Nejcastéji se setkavame s nasledujicimi 3P pro sluzby, které predstavuje i Kotler (2004). Jsou
to lidé, proces a prezentace. Namisto prezentace se v nékteré literatuie setkavame s pojmem
materialni prostfedi. Mimo tato nejCastéjsi tfi P se objevuji i dalsi rozSifeni napiiklad

0 produktivitu, programovani ¢i partnerstvi.
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3.5.1 Lidé
Do této velmi vyznamné skupiny marketingového mixu sluzeb patii vSichni lidé, ktefi hraji
urcitou roli v procesu poskytovani sluzeb. Pfevazné se jedna o zaméstnance a zédkazniky, pro

které Kincl, et al. (2004) uvadi kategorizaci podle i¢asti na marketingovém procesu.

3.5.1.1 Zaméstnanci
V oblasti poskytovani sluzeb je lidsky faktor velmi dilezity a ve vétsin€ piipadu se podili na
rozhodovani zakaznika, zda vyuzije nasSi nebo konkurenéni firmu. Rozdéleni zaméstnanct

vychazi z jejich miry kontaktu s klientem:

e kontaktni pracovnici — jsou v Castém nebo pravidelném kontaktu se zakazniky
a vyznamné se podili na marketingovych ¢innostech,

e koncepéni pracovnici — ovliviiyji prvky marketingové strategie (vyzkum, vyvoj), ale
do kontaktu se zakaznikem pfichazeji velmi ztidka,

e oObsluhujici pracovnici — piimo Se na marketingovych aktivitach nepodili, ale
pfichazeji do Castého kontaktu s klientem,

e podplrni pracovnici — nemaji pravidelny kontakt se zdkaznikem, ani se pfili$
nepodileji na marketingovych aktivitich, ale svou podporou vyznamné ovliviiuji

¢innost organizace.

Poskytovani sluzeb mimotadnych kvalit dava prilezitost ke vzniku vztahu mezi
zamé&stnancem a zékaznikem. Myslenka vztahového marketingu jak ji uvadi Jobber a Fahy
(2006) muze byt aplikovana na mnoho profesi. Zvlastniho vyznamu pak nabyva praveé
Vv oblasti poskytovani sluzeb, kde spolu poskytovatel sluzby a spotiebitel piichazeji do

ptfimého kontaktu. Kvalita tohoto vztahu ¢asto urcuje i délku jeho trvani.

S aplikaci vztahového marketingu se v praxi miizeme setkat pravé ve Fit Box Kladno.
Velmi pozitivni pfistup zaméstnancii ke vSem zakaznikim napomahd k opakovanému
vyuzivani nabizenych sluzeb. PfedevS§im majitelka udrzuje se zakazniky dlouhodobé pozitivni

vztahy.
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3.5.1.2 Zakaznici
Aktivné se ucastni celého procesu, nebot sluzby jsou produkovany a spotiebovavany
soucasné. Muze tak dojit k zlepSeni, ale i k zhorSeni kvality sluzby. Podle druhu vyuzivané

sluzby se lisi 1 spolutcast zakaznika:

e zékaznik jako produktivni zdroj — svym cCasem, usilim i jinymi zdroji pfispiva
k hladkému prub&éhu procesu poskytovani sluzby. Je vniman jako ¢asteény
zaméstnanec,

e zékaznik pfispivajici ke kvalité a spokojenosti — mohou pfispét tim, ze kladou otdzky,
ale i stiznostmi na nevyhovujici sluzby. Zakaznici, ktefi véii, ze prispéli k efektivnéjsi
sluzbé, jsou spokojeng;jsi,

e zakaznik jako konkurent — jestli si mize zakaznik sluzbu zajistit sam, zavisi na jeho
odbornych moznostech, dostupnych zdrojich, ¢asovych a ekonomickych moznostech,

davére a pozadované kontrole.

Podle mého nazoru je lidsky prvek pii poskytovani sportovnich sluzeb vibec
instruktorovi. Pokud i sebelepsi instruktor nebude umét jednat s lidmi, naslouchat jejich
pfanim a potfebam, nebude mit takovy uspéch jako ten, ktery to dokaze. Pokud si mohu
dovolit hokejovy pfiklad, tak i ten nejlepsi hokejista nemusi byt nejlepsi trenér. Kazdy ¢loveék

je jiny, a pravé empatie a zvladani rozdilnych lidskych osobnosti je pfi poskytovani sluzby to

vvvvvv

3.5.2 Proces

Proces pro zdkaznika zahrnuje vSe od nalezeni zatizeni, vyuziti sluzby, pfipadné vyuziti
vedlejSich sluzeb az po zaplaceni a opusténi zafizeni. Pro kvalitni fungovani je dobré, aby m¢l
zékaznik moznost sdélit své pfipominky nebo ndzor a to nejen k poskytovanym sluzbam, ale
k jakékoliv ¢asti procesu.

Tato slozka marketingového mixu se nejcastéji rozdéluje podle doby a zplsobu
mist¢ je doba obsluhy zakaznika. Tato doba je dilezitd pro pfedstavu zékaznika, kolik casu
stravi v zafizeni, ale je i ¢asto méfitkem pro oceflovani. S mnozstvim Casu straveného béhem
poskytovani sluzby souvisi i rychlost obsluhy. U nékterych typt sluzeb se pozaduje doba

sluzby nikoli stanovena pfedem, jako je naptiklad cvi¢ebni lekce, ale naopak co nekratsi.
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Dulezity je vCasny zacatek hodin a naplnéni rozvrhu. Zakaznik nesmi ¢ekat na instruktora,
ktery méa zpozdéni. Doba ¢ekani zdkaznika je tedy dal$im dilezitym faktorem. Poslednim
z uvadénych procest ve sluzbach je forma obsluhy, resp. jakou formu zakaznik preferuje.
Pokud se u sluzeb tohoto typu vybér vyskytuje, nejcastéjsi formy jsou individudlni nebo

skupinové.

Kincl et al. (2004) chape procesy ve sluzbach ze dvou hledisek: rozmanitosti
a komplexnosti. Charakter kazdého z nich se v ¢ase dale méni dvéma zpiisoby. Pfi snizeni
rozmanitosti dosahujeme standardizace sluzeb, naopak pii zvySeni rozmanitosti se sluzba
ptizptisobuje individualnim potiebam zakaznika. Z hlediska komplexnosti pak povede jeji

snizeni ke specializaci sluzeb a zvysSeni k univerzalnosti a pfiblizeni se Siroké nabidce.

Janeckova a Vastikova (2000) rozliSuji tfi ucelené systémy sluzeb. Masové sluzby, pro
které je typicka nizka osobni interakce, vysoké standardizace a mozZnost nahrazeni pracovni
sily mechanizaci. Dale zakdzkové sluzby, které jsou charakteristické vysokou mirou
prizptisobivosti potiebam zakaznika. Zde se vyskytuje jen stfedni mira kontaktu. Posledni
jsou profesionalni sluzby, poskytované vyhradné specialisty. U tohoto typu sluzeb je vysoké

zapojeni obou stran procesu poskytovani sluzby. Charakteristickd je i vysoka intenzita préce.

3.5.3 Prezentace

Mizeme se setkat i S terminem fyzické atributy nebo materialni prostiedi, ktery zahrnuje
prostiedi, ve které je sluzba poskytovdna a kde se zdkaznik a firma dostavaji do interakce.
Prostiedi je dilezité pro poskytovani sluzby, jako je obal dulezity pro vyrobek. Presvédcuje
zakazniky, buduje image a pomaha pii navazovani kontaktd mezi zamé&stnanci a zakazniky.
Diilezita je také funkce odliSeni od konkuren¢nich poskytovateli sluzeb. Kochovéa (2012,

S. 32) uvadi n€které prvky materialniho prostredi firmy:

e exteriér budovy, parkovaci zdzemi,

e Velikost a rozvrzeni prostoru,

e vybaveni a zafizeni interiéru,

e atmosféra — osvétleni, barvy, teplota, hudba,

e komfort a prakti¢nost,

e (istota,

e periferni prostiedi — véci, které si zakaznik mize odnést s sebou, naptiklad vstupenky,

brozury a katalogy, vizitky nebo malé darky,
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e Wwebové strdnky — v dneSni dobé dulezity zdroj informaci. Mnoho lidi si vytvofi
usudek na zakladé informaci a obrazki prezentovanych pravé na webovych strankach,

e Uniformy zaméstnanci.

Vedle mnoha jinych faktort je prezentace prostiedi poskytované sportovni sluzby klicova.
Na jednu stranu mulze perfektni prostfedi zakaznika nabudit, pokud si jde sluzbu jen
vyzkouSet ze zvédavosti nebo doporuceni. Na druhou nepfili§ pfijemné prostfedi muize

zakaznika odradit pro opakované vyuzivani sluzby navzdory perfektnimu provedeni samotné

lekce.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Marketingovy vyzkum

Pro ptedklddanou bakaldfskou praci byla zvolena kvantitativni metoda, a to v podobé
dotazniku s prevazné polouzavienymi a uzavienymi otdzkami. Vzhledem k faktu, ze fitness
centrum je nové oteviené, objevuji se v dotazniku vedle otazek k marketingovému mixu

i v§eobecné otazky o navstévnikovi. Formula# dotazniku je uveden v piiloze ¢islo 1.

Vyuzil jsem i moznosti aplikovat pii vyzkumu kvalitativni metodu v podobé
rozhovoru s majitelkou. Jeji odpovédi mi spolu s vysledky dotazniku poskytly ucelené;si

pohled na situaci ve fitness centru. Caste&ny piepis rozhovoru je uveden v piiloze &islo 2.

4.1.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni pfedstavuje jednu z nejcastéji pouzivanych kvantitativnich metod sbéru
dat v marketingovém vyzkumu. SlouzZi ke sbéru primarnich dat, prostfednictvim nichZ Ize
zjistit nazory, postoje, chovani ¢i motivy lidi. Podle Kozla (2006) je smyslem dotazovani
zadavani otazek respondentim. Jejich odpovédi potom piedstavuji ziskané primarni udaje.
Méli by byt dotazovéani takovi respondenti, ktefi odpovidaji cili a poslani vyzkumu.

Dotazovani Kozel déli na ¢tyfi typy:

. osobni,

. pisemné,

. telefonické,
. elektronické.

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

dotazovani.

Tvorbou dotazniku se zabyva Foret a Stavkova (2003) ve své publikaci Marketingovy
vyzkum — jak poznat své zédkazniky. V né€kolika bodech vytycuji, co je zapotiebi zvladnout. Je
potieba definovat cil vyzkumu, zvolit vhodnou formu dotazovani (viz Ctyfi typy), urdit
cilovou skupinu a velikost vzorku, vhodné zformulovat otazky a také provést pilotaz
(pfedvyzkum). Uvod dotazniku by mél obsahovat jasné pochopitelné a struéné instrukce, jak

jej vyplnovat.
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Pro Fit Box Kladno byl zvolen vyzkum kvantitativniho charakteru zaméfeného na
sou¢asny marketingovy mix. Setfeni probihalo priméarné elektronicky. Mnou vypracovany
dotaznik byl zpracovan na elektronicky dotaznik na webu Vypliito.cz a nasledné¢ umistén
majitelkou fitcentra na jejich facebookovy profil a webové stranky. Otazky vyzkumu byly
zvoleny tak, aby bylo mozné na jeho zakladé navrhnout opatieni ke zlepseni marketingového
mixu. Pro pfipad, ze by nékteti zakaznici neméli pfistup k internetu nebo by z jakychkoliv
jinych divodd nevyplnili elektronicky dotaznik, a pfesto by se chtéli vyzkumu zicastnit,
umistil jsem 1 tiSt€nou verzi dotazniku do recepce Fit Box Kladno. Tisténé i elektronickeé
verze dotazniku jsou identické. Cely dotaznik a volba otazek byly nejprve prokonzultovany

s majitelkou fitcentra.

Vyzkumu se zcastnilo pouze 30 respondentli. Nizkého poctu respondentli jsem si

védom a mozné ptic¢iny se pokusim vystihnout v limitacich tohoto vyzkumu.

Analyza dat byla provadéna piepisem tisténych verzi k datim ziskanych
z elektronického dotazovani (v programu Microsoft Excel). Z celkového poctu 19 otazek byla
u 5 vyzadovana klasifikace (stupné 1-4, 1-5, 1-7), pfi€emz hodnota 1 byla definovana jako
nejlepsi. Otdzka cislo 11 byla jedinou otevienou otdzkou v dotazniku a zbylych 13 otazek
tvoii polouzaviené ¢i uzaviené otdzky. K vyhodnoceni vysledkii byla vyuZita popisna

statistika. Vysledky jsou prezentovany pomoci graft a tabulek.

4.1.2 Interview

Interview je jedna z kvalitativnich metod sbéru dat v marketingovém vyzkumu. Na zakladé
rozhovoru ziskava tazatel potifebné informace o daném problému. Jandourek (2008) hovoii
0 strukturovaném a nestrukturovaném interview. Podle n&j je strukturovany rozhovor
charakteristicky tim, Ze tazatel ma jiz pfipravené otazky, které pokladd v uréeném potadi.
Dotazovany ma pak ve vétSiné pfipadii na vybér z piedem danych odpovédi. Nestrukturované
interview je podle tohoto autora charakteristické tim, Ze tazatel mize aktivné reagovat na
respondentovy odpovédi a v prubéhu rozhovoru je ménit. Od strukturovaného se 1isi tim, ze

neposkytuje Zadné predem urcené moznosti odpovedi.

V této praci je interview zalozeno na rozhovoru (polostrukturovaném az neformalnim,
vzhledem k pratelskému vztahu) s majitelkou fitcentra. Jeho struktura je zaméfena na ziskani
potiebnych informaci (névsStévnost fitcentra, struktura, financni aspekty, informace

0 poskytovanych sluzbach a plany do pfistich obdobi), kdy vétsinu informaci takto ziskanych
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nelze zjistit z webovych stranek, a jsou potfebné k analyze marketingového mixu tohoto
fitcentra. V Gvodni c¢asti rozhovoru jsem majitelce polozil né€kolik pfedem pripravenych
otazek tykajicich se napadu na zaloZeni centra. V prostfedni ¢asti jsem s ni prosSel prvni verzi
dotazniku pro zakazniky a pozadoval jeji ndzory a odpovédi na jednotlivé otazky. V zavéru
me zajimaly plany do budoucna a smér rozvoje klubu a také piipadna aplikace mého

vyzkumu.

4.2 Pozorovani

Metodu pozorovani jsem zvolil z divodu pfitomnosti mé osoby pii vzniku a provozovani
fitness centra. Majitelka shanéla nékolik nadSenci pro kurzy fit box trenéra. I s ohledem na
moznost vyhotoveni bakalafské prace jsem souhlasil. Po absolvovani kurzu jsem byl pfimo
zapojen do fungovani centra, do jeho uprav i do kontaktu se zakazniky. Trenérem ve Fit Box
Kladno jsem byl pfes 6 mésicti a mohu tak posoudit nékteré aspekty tamniho marketingového

mixu.
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5 DESKRIPTIVNE-ANALYTICKA CAST

5.1 Predstaveni klubu

Fit Box Kladno je jeden z n¢kolika malo fitness center, které se specializuji pravé na tento
druh aktivity, a jediné svého druhu v Kladn¢ a okoli. Byl zalozen na podzim roku 2011 pani
Danou Hrmovou. Po par mésicich se dostal do povédomi mistnich sportovnich nadSenci.
Mezi tyto nadSence patii predevsim Zeny, pro které bylo toto centrum ptivodné zamysleno, od
skladby cvicebnich lekci az po stavebni uzplisobeni samotného prostoru centra. Fitness nabizi
Sirokou Skélu vedenych lekei, které se pruzné ptizpisobuji poptavce i sezonnim vykyvim.
V soucasnosti se pani Hrmova stylizuje do fitness guru, kterd pomahd lidem zdravé jist
a cvicit. Jeji plisobnost se rozrostla z prostfedi centra na nové webové stranky a k vydavani

publikaci o jidle a pohybu.

5.2 Soucasny marketingovy mix

Ve vétsing velkych klubi se predpoklada aplikace marketingového mixu v bézném provozu.
U mensSich zafizeni ale nemusi mit o existenci takovych nastroji ani tuseni. Druhy zmifiovany
pfipad je realitou ve Fit Box Kladno. Chut’ a nadSeni zde pfi zakladani klubu ptevaZovalo nad

teoretickou piipravou.

5.2.1 Produkt
U Fit Boxu Kladno jsou produktem nabizené sluzby. Téch mohou zékaznici vyuzit hned

nékolik.

Hlavni produkt

e Fit Box — cviCebni lekce trvajici 1 hodinu. Kvili omezenému prostoru a poctu
cvi¢ebniho nacini se mize lekce ucastnit 10 zdkaznikli najednou. Tento druh cviceni

se zde cviéi od zaloZeni klubu az do soucasnosti.

Vedlejsi produkt

e Pole Dance — vznikl jako sezénni lekce, ale stal se brzy velmi oblibenou lekci.

V soucasnosti je pole dance spolu s fit boxem nejnavstévovangjsi lekei.
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e Body Ball — cviceni na velkych micich. Individualné nastavitelna intenzita cviceni.
Mozné zaradit jako relaxacni hodinu, ale i jako aerobni cvieni. V souCasném
harmonogramu se tato lekce kond jednou tydné.

e Cross Fitness — zenska verze cross fitu, zamétena piedev§im na zvladnuti techniky.
Jedna z novinek v programu, diky stale vétsi oblibenosti cross fitu u nas i ve svéte.

e Mix pro chlapy — z celé nabidky lekci je tato jedind zaméfena na muze. Jedna se
0 silova cviceni, zdklady bojovych uméni a posilovani. I kviili zaméfeni fitness je tato
hodina nejméné navstévovana a v programu je zatazena jen jedna lekce tydné.

e Flexi — relaxaéni hodina s protahovanim. Jako doplnék k ostatnim hodindm nebo
I jako samostatné lekce.

e Soukromé hodiny — po domluvé strenérem je mozné zafadit jakoukoliv lekci
Vv kterykoliv den.

e Prodej sportovniho vybaveni — V prostoru recepce je mozné zakoupit vybaveni pro
sport i volny ¢as. Nejprodavangjsi jsou zde bandaze na fit box a lahve na piti.

e Prodej obcerstveni — v prostoru recepce je také moznost zakoupeni napoju a drobného

obcerstveni.

5.2.2 Cena

Pravdépodobné nejdilezitéjsi udaj, ktery zdkaznika pii pofizovani sluzby zajimd. Cenik
jednotlivych sluzeb je k nalezeni na webovych strankach ve sloZce cenik nebo pfimo na misté
Vv prostoru recepce. Cenik obcerstveni a sportovniho vybaveni nalezneme pouze v prostoru

recepce.

Fit Box Kladno vyuziva jak studentské, tak mnozstevni slevy. Ceny jednotlivych lekci
se mezi sebou prakticky neli$i az na jednu vyjimku. Cenik jednotlivych vstupti ndm prehledné

zobrazuje Tabulka 1.
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Tabulka 1: Cenik jednotlivych vstupt

Permanentka

Jednotliva lekce  Permanentka
Jednotliva lekce 10 vstupt

student 10 vstupt
student

Fit Box 800 K¢ 680 K¢
Mix pro chlapy 100 K¢ 85 K¢ 800 K¢ 680 K¢
CrossFitness 100 K¢ 85 K¢ 800 K¢ 680 K¢
BodyBall 80 K¢ 68 K¢ 720 K¢ 612 K&

Soukroma
hodina 400 K¢ 340 K¢ 3600 K¢ 3060 K¢

(1-2 osoby)

Soukroma
hodina 600 K¢ 510 K¢ 5400 K¢ 4590 K¢
(34 osoby)

Zapujceni
L 20 K¢
bandazi

Zdroj: SIMA (2015)

Vedle jednotlivych vstup nabizi Fit Box Kladno i ¢lenstvi. TO je mozné uzaviit
dvojiho typu, na Sest ¢i dvanact mé&sicli. Se zakoupenim clenstvi ziskdvd majitel 1 tyto

vyhody:

e neomezeny vstup do Fit Box Kladno na jakoukoliv lekci,
o ke kazdému tréninku napoj zdarma,
e sledovani pokrokii — méteni, vazeni,

e sleva 40 % na seminafe a akce poradané ve Fit Box Kladno.

Cenik ¢lenstvi je rozdélen v Tabulce 2.

Tabulka 2: Cenik ¢lenstvi

Clenstvi Clenstvi student

6 mésicu 4990 K¢ 4242 K¢
12 mésicu 8 990 K¢ 7642 K¢
Zdroj: SIMA (2015)
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V ceniku neni uvedena cena za lekci Pole Dance. Tyto lekce kviili omezené kapacité
a potiebé delsiho vysvétleni teorie funguji jako samostatny kurz. Poplatek za tento kurz

¢ini 3 000 K¢ za deset lekei a je nutné ho zaplatit s predstihem, a to pfevodem na tcet.

5.2.3 Propagace

Prevazna Cast propagace Fit Box Kladno je vedena pies webové stranky
www.fitboxkladno.cz. Zde zakaznici naleznou veskeré potfebné informace a rady, recenze,
foto a video galerii, pfipravované akce a seminéfe, ale hlavné rezervaéni systém na jednotlivé

lekce.

Dale zde nalezneme odkazy na ptidruzené webové stranky majitelky fitness. At uz se
jednd o vySe zminény Pole Dance — poledancekladno.cz, tak i o jeji elektronické

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

Majitelka dale komunikuje se zakazniky prostiednictvim facebookového profilu a také
rozesilanim e-maill s tipy a radami ohledné cviCeni i stravovani. V poslednich mésicich

frekvence takto obdrzenych e-mailii hrani¢ila az s obtézujicim spamovanim zakaznikd.

Kromé elektronickych médii propaguje majitelka cinnost Fit Box Kladno
prostfednictvim samolepek na auto. Po mésté jezdi dva osobni automobily Skoda Fabia

s logem FitBox Kladno a odkazy na ptislusné webové stranky.

Pti zakladani centra probihala propagace i formou tisténych letakl. Tyto letdky byly

k dispozici v centru, nebo rozdavany kolemjdoucim v nejbliz§im okoli zatizeni.

5.2.4 Distribuce

Fit Box Kladno vyuziva piimé distribu¢ni cesty. To znamena, Ze své sluzby nabizi (prodava)
zakaznikim piimo. Z povahy mésta Kladna, jeho rozlohy a rozloZeni se jevi lokalizace Fit

Box Kladno jako velice ptijatelna.

Fit Box Kladno se nachazi pfimo v centru mésta vedle nejveétsi méstské nakupni a pési
zony. V nejbliz§im okoli se nachazi i prostorné parkovisté, které vSak byva az do odpolednich
hodin zcela zaplnéno. Nicméné pokud zvoli zakaznik cestu autem, muize zaparkovat v ulicich
podél hlavni tfidy nebo v nové otevieném nadkupnim domé Central v dochdzkové vzdalenosti

do 5 minut.
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Jako dalsi se nabizi moznost méstské hromadné dopravy. Hlavné pro zdkazniky ze
vzdalengjSich méstskych ¢asti Rozdélov a Kro¢ehlavy je tento zplsob nejjednodussi. Z obou
smért. mohou vyuzit hned tfi linek. Pokud zvoli linky 1 a 3, je jejich cilova stanice
Gymnasium vzdalena asi 10 minut chize od Fit Box Kladno. Pokud zvoli linku 6, mohou

vyuzit pfimo stanice u obchodniho domu Central, v dochdzkové vzdalenosti do 5 minut.

Pokud zdkaznici nebydli pfimo v centru mésta, pravdépodobné nezvoli pési ani
dopravu na jizdnim kole. Lidé bez moznosti dopravy do centra nejspise zvoli n¢jaké z blizsich

fitness center.

5.2.5 Lidé

vvvvvv

vyuZzijete jinou formu vstupu, viz vySe v kapitole cena, a obdrzite kli¢ek od Satni skiinky.
Pted ipo cvieni si zde muzete zakoupit drobné obcerstveni nebo sportovni vybaveni.
Obsluha recepce je variabilni a je ji pfevazné trenér nasledujici lekce nebo pfimo majitelka,

ktera zde travi vétSinu volného casu.

Vedle majitelky zde jako trenér pracuje i jeji manzel a dalsi tfi externi trenéfi. Kvuli
sezonnim lekcim je zde relativné vysokd migrace lektorti. Od mého plisobeni je v centru
stejna jen majitelka Dana a jeji manzel Lukas. Od zaloZeni proslo fitness centrem na 8 dalSich

trenéru.

Typickym zékaznikem Fit Box Kladno je Zena ve véku 20 — 40 let. MuZi chodi na
cvicebni lekce jen vyjimecné, nejcastéji vSak jen jako doprovod. Primérnd navstévnost centra
se pohybuje okolo patnacti lidi denné. To pak odpovida asi péti lidem na lekci. Jen ziidka jsou

lekce naplnény a to vidim jako jedno ze slabych mist.

5.2.6 Materialni prostredi

Recepce je hlavnim centrem, i co se tyCe prodeje sluzeb. Prostory recepce slouzi jako
obchod, k dispozici jsou teplé i chlazené napoje, proteinové, iontové a sacharidové napoje,
ovesné tyCinky, dopliky stravy a regeneracni piipravky. Déle se zde nabizi vybaveni pro
fitbox, bandaze, rukavice, tricka, lahve na piti a v neposledni fad¢ i domaci bizuterie nebo

hrnecky.

Vedle recepce se nachdzi vchod do panské Satny, zde nejsou skiiiiky, jen jedna lavicka

a pet hacki. Klicek je jen jeden spolecny a zpravidla zGstava na recepci. V prostorach panské
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Satny se nenachazi ani sprcha a toaleta. Veskeré socidlni zafizeni je na chodbé naproti recepci.
Naproti panské Satné se nachazi prostornd dadmska Satna. Zde jiz nalezneme dvacet

oc¢islovanych skiiné€k, lavicky a kompletni socialni zafizeni v€etné€ fénu a osobni vahy.

Do prostoru, kde probihaji veskeré cvicebni lekce, maji damy pfistup pfimo ze své
Satny. Panové museji kolem recepce a do télocviény vstupuji vchodem z chodby. Fit Box

Kladno se zaméfuje predev§im na ddmské cviceni a na komfort zen.

Samotné cviCebni prostory maji tvar pismene L. Celou podlahu pokryva jemny
cerveny koberec. Tento material je velice pfijemny i pii cviceni bez bot. Zed naproti
hlavnimu vchodu je pokryta zrcadly a nad zrcadly jsou umistény hodiny. V boc¢ni ¢asti
nalezneme uloZzisté pro sportovni vybaveni, vchod do ddmské Satny a v soucasnosti i dve tyce
na pole dance, na zdi opét zrcadla. Do cvicebni mistnosti se pohodiné vejde az 10 lidi.

Celkovy dojem kazi jen nevzhledné zdi.

5.2.7 Proces

Vnéjsi procesy

Na veskeré lekce je nutna telefonickd nebo webova rezervace. Pfi online rezervaci zakaznik
okamzit¢ vidi, kolik je snim na lekci pfihlaseno lidi, ptipadné zda se bude lekce konat.
Cvicebni lekce probihaji zpravidla od tfi lidi. V soucasnosti se jedna o nejspolehlivéjsi zptisob
rezervace. Telefonicka rezervace je také mozna, ale mize nastat i situace, kdy se na recepci
zékaznik nedovoléd. Hlavni divod je ten, Ze trenér a recepcni byvaji tataz osoba a v piipadé
dvou cvicebnich lekci za sebou trenér neni s to piijimat telefonické hovory.

Po pfichodu na recepci nahlasi zadkaznik jméno, zaplati cvicebni lekci a obdrzi klicek
od skiinky, pokud jde 0 Zenu, nebo kli¢ od Satny, pokud jde 0 muze. V tomto bod¢ procesu
muize nastat obdobny problém jako pfi telefonické rezervaci. Pokud bude mit lektor dvé

hodiny za sebou, nebude v recepci pritomen nikdo, kdo by ucastnikovi lekce vydal kli¢ek od

skiifiky nebo Satny.

PtevleCeny ucastnik hodiny vycka s ostatnimi V Satné nebo na chodbé pied recepci,
dokud lekce neza¢ne a lektor neotevie télocviénu. Bohuzel kromé prostoru Saten se zde

nenachazi zadna mista k sezeni.
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Po skonceni lekce se Gi¢astnik odebere do Satny, kde jsou k dispozici sprchy a socialni
zafizeni. PrevleCeny projde kolem recepce, kde odevzda klicek, piipadné si dokoupi néjaké

obderstveni a odchazi.

Vnitini procesy

Vsichni trenéii se zodpovidaji majitelce klubu. Pracuji na dohodu s pani Hrmovou a vétSinou
jsou to jeji znami ¢i pratelé. V misté tedy panuje vzdy velmi pratelska a uvolnéné atmosféra.

Za dobu mého pusobeni jsem se nesetkal s personalnimi neshodami.
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5.3 Prezentace vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 30 respondentt. 25 lidi vyplnilo elektronickou
verzi dotazniku a 5 lidi tisténou verzi. Dotazniky v obou formach byly identické, $lo tedy Cisté

o preference ¢i moznosti respondentu.

5.3.1 Produkt

Prvni otdzka tykajici se produktu smeéfovala na navstévnost jednotlivych lekci. Neni
prekvapenim, ze se na prvnim misté umistil pravé Fit Box, na ktery se fitness specializuje.
Vysledek mize vysvétlovat i jedineCnost zafizeni v regionu. Jiz v dobé zadavani dotazniku se
na druhém misté umistil Pole Dance, jehoZ obliba zacala zna¢né stoupat az v obdobich po
priazkumu. Na opacném konci prizkumu se umistil Mix pro chlapy a Cross Fitness. Divodt
mize byt nékolik. O cviCeni neni zajem a nikdo ho nenavstévuje nebo ho zdkaznici
navstévuji, ale jen jako doplitkové cviceni a jako nej€astéjsi lekci tedy zvolili jinou odpoved’
anebo se k zadnému z Gcastnikl lekci nedostal dotaznik k vyplnéni. Umisténi Mixu pro

chlapy na poslednim mist¢ je pochopitelné z diivodu orientace Fit Box Kladno na Zeny.

Graf 1: Navstévnost cviéebnich lekci

Které cvi¢eni navstévujete nejcastéji?
20
18
16
14
12
10 |
8 =
6 L
: |
Fitbox Pole Dance  Body ball Flexi Individualni  Mix pro Cross
soukromé chlapy Fitness
lekce

Zdroj: SIMA (2015)
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Dalsi otazka byla zaméfena na spokojenost S nabidkou sluzeb. Obecné velkou

spokojenost s nabidkou cviéeni a prubéhem lekce — modry sloupec — narusuje nespokojenost

s rozlozenim lekci v ramci tydne. S rozvrhem lekei byl dokonce jeden respondent velmi

nespokojen. Vysledky dobfe ilustruji realitu pti vybéru a nasledném prib&hu lekci. Pestra

nabidka cvi€eni zaujme potencidlniho zakaznika, ale pfi sezndmeni s rozvrhem lekei musi ve

veétsing pripadi udélat kompromis v podobé zmény lekce, nebo trenéra. Pokud se ale na

vedenou lekci zékaznik dostavi, s jejim pribéhem a ptistupem lektora je nadmiru spokojen.

Graf 2: Spokojenost se sluzbami Fit Box Kladno

Jak jste spokojen/a s nabidkou sluzeb?
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cviceni tydne

16 - M Velmi spokojen/a
12 - H SpiSe spokojen/a
Spise nespokojen/a

M Velmi nespokojen/a

Zdroj: SIMA (2015)

V otdzce tykajici se ndkupu zboZi v recepci dvé tfetiny respondentl

uvedly, Ze

nakupuji nejcastéji ndpoje, spalovace tukli a dopliky stravy. Zbyvajici jedna tfetina nakupuje

prevazné tytéz produkty, ale nékde jinde nez v misté Fit Box Kladno.
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5.3.2 Cena

Jak bylo uvedeno vyse, cena za lekci ve Fit Box Kladno je okolo 100 K¢&. S touto cenou dle
priazkumu souhlasi 16 respondentl, zbylych 14 by uvitalo cenu o 10-15 K¢ nizsi. Dale
vyplynulo, ze preference ceny za lekci piimo nesouvisi S Vvelikosti primérného hrubého
mési¢niho pfijmu. Bez ohledu na spokojenost ¢i nespokojenost se soucasnym nastavenim

ceny, 28 respondentti souhlasi se zachovanim slevy pro studenty nebo majitele permanentky.

I ptes dobrou lokalizaci Fit Box Kladno byva problém s nedostatkem bankomatl
V centru mésta. Soucasny trend je spiSe v platb¢é kartou a nenoSeni hotovosti. Zajimalo mne,

zda by zékaznici vyuzili moznosti platby kartou.

Graf 3: Vyuziti moznosti platby kartou

Vyuzil/a byste na recepci moznost platby kartou?
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Zdroj: SIMA (2015)

Podle Setfeni by zakaznici platebni termindl jist¢ vyuzivali. Pfi konzultaci téchto
vysledkil jsme narazili na jinou otdzku, a to zda by tuto moznost ocenili. Je tedy mozné, Ze pii
zafazeni otazky na ocenéni platebniho terminélu, by vysledky tak jednozna¢né nebyly.
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5.3.3 Propagace

V ptipadé webovych stranek jsou zakaznici nejvice nespokojeni s prehlednosti a s celkovym
vzhledem. Tyto aspekty jsou ale velice dilezité, protoze piihlasovani na lekce a hlavni ¢ast
propagace Fit Box Kladno probihd pravé pies tyto stranky. Tento fakt mlze negativné
ovlivilovat navstévnost. Kdyz uz se navstévnici stranek zorientuji, jsou spokojeni s aktudlnosti

obsahu.

Graf 4: Spokojenost s aspekty webovych stranek

Jak jste spokojen/a s webovymi strankami Fitboxu
Kladno?
18 r
16 -
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12 -
107 H Velmi spokojen/a
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6 M Spide spokojen/a
4 | m SpiSe nespokojen/a
2 - H Velmi nespokojen/a
O — 1 I
Vzhled webovych Prehlednost Aktualnost
stranek webovych stranek informaci na
webovych
strankach

Zdroj: SIMA (2015)

Ptehlednost strankam ubiraji vSudyptitomné bannery a reklamy. Majitelka se snazi na
webovych strankach Fit Box Kladno propagovat i své dalsi projekty a tento fakt ubira na
prehlednosti nejvice. Zakazniky také jisté¢ nepotési vyskakujici reklamy na nakup vyzivové
publikace.
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5.3.4 Distribuce

Neni ptekvapenim, Ze se lidé dostavuji na cviceni do Fit Box Kladno nejcastéji z domova.
Souvislost s timto vysledkem mutize mit ptihodna lokalizace Fit Box Kladno, nebo i pruznost
lekcei 1 kdyz za cenu zmény trenéra. Dal§im diivodem muize byt i vétsi pohodli pfi dochdzeni
z domova. Vétsina lekci zacind az v odpolednich hodindch a zdkaznik ma tedy dost ¢asu dojit
si domu pro véci, které tak nemusi nosit cely den s sebou. Jen 4 1idé z pruzkumu uvedli, Ze

nejcastéji dochazi ze zaméstnani a 2 ze skoly.

Graf 5: Navstévnost podle pocatecni destinace

Odkud nejéastéji chodite / jezdite do Fitboxu Kladno?
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Zdroj: SIMA (2015)
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V otazce polohy a dostupnosti dopadlo Fitness centrum vyborné. Vysledek jen
podtrhuje dobie zvolenou lokalitu v centru mésta. Diky dobré dostupnosti MHD, osobnich
vozidel 1 pési mize kazdy zakaznik zvolit pro né¢j nejpiihodnéjsi zptisob dopravy. Nejhorsi
znamkou u této otdzky byla trojka od tii lidi. Hodnoceni respondentl znazorfiuje nasledujici
graf.

Graf 6: Spokojenost s polohou a dostupnosti (znamkovani)

Jak jste spokojen/a s polohou a dostupnosti Fit Boxu
Kladno?
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Zdroj: SIMA (2015)
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5.3.5 Lidé

Navstévnici jsou s mistnim personalem velice spokojeni. Pusobi na né profesionalné
a ochotné. Tento fakt mohu potvrdit i z vlastni zkusSenosti. V prostiedi panuje vzdy pozitivni
atmosféra a majitelka svym ptistupem dokaze cvi¢ence dobfe motivovat. Mozna i tyto divody
prispivaji k faktu, Ze jeji hodiny jsou viibec nejnavstévovanéjsi. V hodnoceni trenérii obdrzeli
vSichni velmi dobré znamky, az na jednu lektorku, kterd obdrzela dvakrat znamku 4.
Vysledky této otazky mohla zkreslit rozdilnd doba plsobeni trenéra ve Fit Box Kladno, stejné
tak jako druh cvicebnich lekci, které trenér vede. Majitelka vede lekce Fit Boxu ve vSech

atraktivnich ¢asech. Neni tedy prekvapenim tento vysledek Setfeni.

Graf 7: Navstévnost lekei

Hodiny kterého trenéra navstévujete nejcastéji?
16
14 |
12 +
10 F
8 L
6 -
4 L
2 L
o L=
Danca Aranka Ondra Tereza Lukas

Zdroj: SIMA (2015)
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Graf 8: Hodnoceni vedeni lekce (znamkovani)

Ohodnotte, prosim, vedeni lekce u kazdého z trenéraq,
které jste se zucastnil/a.
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Zdroj: SIMA (2015)
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5.3.6 Materialni prostiredi

Nejvice jsou uzivatelé Fit Box Kladno spokojeni s vybavenosti cvi¢ebnich prostor. Zde jim je
k dispozici i vybaveni nad ramec lekce, jako jsou €inky, micky, podlozky, Svihadla a dalsi.
Zaroven s vybavenosti ziskala vysoké hodnoceni hygiena a udrzovany potadek. Tento
vysledek byl pro mne pickvapenim. Jako cvicebni podlozka je zvolen koberec, ktery
zachytdva velké mnozZstvi prachu a necistot. Zdakaznici tento fakt nevnimaji jako

nehygienicky, nebo ho pii vypliiovani opomnéli.

Naopak nejhorsi znamky si shodné vyslouzily vybavenost Saten a sprch a vizualni
dojem interiéru. S nevzhlednosti interiéru mohu souhlasit, nebot’ v dobé dotazovani byl objekt
vytopen a na sténach byly jest¢ mokré fleky. V soucasnosti jiz je tento nevzhledny prvek
odstranén. K vybavenosti ddmskych Saten patii jen jedno zrcadlo a jedna lavicka. Mnoho

respondentll vnima tento pocet jako nedostacujici.

Graf 9: Spokojenost s materialnim prostfedim Fit Box Kladno

Jak jste spokojen/a s kvalitou nasledujicich sluzeb?
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Vizualni dojem Cistota a hygiena  Vybavenost $aten Vybavenost
interiéru asprch cvicebnich prostor

Zdroj: SIMA (2015)
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5.3.7 Proces

Jak jiZ bylo uvedeno vyse, ve Fit Box Kladno kvalitni a propracovany rezervacni systém, ale
tento systém neni doplnén stdlou osobou na recepci. Zakaznik tedy i pfes rezervaci mize
narazit na zamcené dvete a nema tak dostatek ¢asu na vlastni pfipravu na lekci, i kdyz ptijde
vcas. Tohoto problému si byla majitelka védoma jiz pfi tvorbé dotazniku, bohuzel vsak

neméla finan¢ni ani persondlni kapacity na vytesSeni problému.

Z prizkumu vyplynula jen mirnd nespokojenost s oteviraci dobou. Tento fakt jesté
doplnuje jiz zjisténou nespokojenost s rozlozenim lekci v prubéhu tydne. Tyto dva faktory na
sebe uzce navazuji, nebot Fit Box Kladno je otevien, pouze pokud probihaji lekce.
V ptipadech, kdy nikdo nemiiZe asistovat na recepci je centrum otevieno jen pred zacatkem a

po skonceni lekce. Tyto ptipady jsou ale ojedinélé.

Graf 10: Spokojenost s oteviraci dobou (znamkovani)

Jak jste spokojen/a s oteviraci dobou Fit Box Kladno?
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Zdroj: SIMA (2015)

46



5.4 Prezentace vysledkii interview

Rozhovor byl veden s majitelkou Fit Box Kladno pani Danou Hrmovou Vv prostorech centra.
Strukturou byl rozhovor rozdélen do tfi blokt. Jednalo se o zalozeni Fit Box Kladno, dale se
nékteré otdzky z dotazniku tykaly soucasného provozu a v poslednim bloku se objevily otazky

na plany do budoucna.

Pickvapila mne hned prvni informace, a to fakt, ze z pouhého nadSeni majitelka
zanechala pracovniho poméru a vydala se na podnikatelskou drahu v oblasti poskytovani
sportovnich sluzeb. Z rozhovoru také vyplynulo, ze si nenechavala délat potadny prizkum
trhu. Jen na zakladé odpovédi od kamaradii a zndmych zaloZzila Fit Box Kladno. BohuZzel se

hned od zacatku potykala s nevyhovujicimi prostory.

Co se tyCe soucasného provozu, majitelka musi absolvovat nékolik Skolicich
a ptipravnych kurzii. Jeji absenci trpi oteviraci doba Fit Boxu Kladno. Této nepiijemnosti si je
majitelka védoma, ale je nezbytnd pro budouci provoz. Je to pouze docCasné feSeni
a dodate¢na uprava oteviraci doby nebude slozitym zdsahem do provozu. V otazce typu
cvicebnich lekci bylo nejvice zmén v pribéhu tvorby této prace. V dobé vedeni rozhovoru
byla majitelka piesvédcena, ze minimalné prvni rok bude provozovat Cisté fit box s moznosti
vedeni dodate¢nych tanecnich lekci. Tato ptedstava se brzy ukazala jako neredlnd a v prvnim
pulroce provozu byly zavedeny étyfi nové cvicebni lekce. Fit box stale dominuje navstévnosti
i diky rozdéleni tohoto cviceni podle vykonnosti cvi¢encti. Nové zavedené cvic¢eni pole dance
se béhem prvniho mésice zcela vyprodalo a stalo se dalSim hlavnim produktem Fit Box
Kladno. Diky variabilit¢ v cvicebnim rozvrhu zkousi majitelka zatazovat i modni pohybové
aktivity. V minulosti tfeba zumbu. Tyto lekce jsou navstévovany jen nadSenci
a Z dlouhodobého hlediska o né neni zajem. Tyto kratkodobé projekty jsou snadné na
realizaci a majitelka se netajila s touhou v téchto projektech pokracovat. V soucasné dobé je

popularnim cvic¢enim cross fit, ktery uz je také v rozvrhu Fit Box Kladno.

V otazce zavedeni platebniho terminalu byla majitelka zcela proti. I navzdory faktu, ze
by vétSina zakaznikli tuto moznost vyuzila, naklady spojené s pofizenim a provozem
terminalu byly v dob& rozhovoru pfili§ vysoké. Se stale se rozrustajicim portfoliem
nabizenych sluzeb, doplikl stravy, publikaci a sportovnich potfeb by moznost zavedeni

platebniho terminalu mohla byt aktualni.
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Budouci plany sméiuji hlavné k novym prostorim. Realizace této zmeény je
Vv soucasnosti hlavni prioritou. Dale majitelka zminila, Ze jiz po prvnim roce provozu opusti
mySlenku fit boxu a bude se vénovat jiné fitness aktivité. Vzhledem k rostouci oblibenosti

tohoto cviceni nic nenaznacuje zménu zameéteni centra.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI

6.1 Produkt

Mnozstvi nabizenych lekci je dle mého ndzoru neefektivni. Na jednu stranu se Fit Box Kladno
snazi drzet krok s trendy a aktudlnimi novinkami, na druhou stranu nasledné nenaplnéni poctu
cvi¢encl v kurzu nepokryje néklady vlozené do pfipravy na tento kurz. Do programu jsou
stale zafazené lekce, které dlouhodobé nikdo nenavstévuje. Doporucoval bych tyto lekce
zrusit. Dale by sezonni lekce nemély narusovat rozvrh hodin a zabirat misto v rozvrhu
zavedenym a navstévovanym hodindm. Zestihleni nabidky a doplnéni programu o oblibené

kurzy by mohlo pfinést dodate¢né zvySeni trzeb.

V oblasti prodeje produktli v prostoru recepce mam jen drobné vyhrady. Obcas byvaly
prostory natolik pfeplnéné vécmi, ze uz zde nebyl prostor k samotnému zaplaceni lekce
a predani kli¢e od skfiiiky. Tento problém by se mohl vyiesit s presidlenim do novych prostor

nebo lepsi organizaci soucasného prostoru.

6.2 Cena

I navzdory vysledkiim prizkumu, kde by si témét polovina respondentl predstavovala cenu
niz$i, bych osobné cenu lekci neupravoval. Berme v potaz, Ze se jedna o vedenou lekci, kdy
se lektor cviéencim vénuje 45-60 minut. Cena mi tedy ptijde adekvatni. Navic pfi
dlouhodobé navstévnosti centra je zde moznost vyuzit slevy na vice vstupi ¢i ¢lenstvi ve Fit

Box Kladno. Tim se naklady zédkaznika na jednu lekci jeste snizi.

Nedoporucoval bych ani zavedeni platebniho termindlu pro platbu kartou. Jen vétsi
fitness centra vyuzivaji tento zptsob platby. Na Kladn€ a v jeho okoli jsem se setkal pouze
s platbou v hotovosti. O zavedeni terminalu by se dalo uvazovat v ptipadé rozsifeni prodeje
doplnkil stravy a vybaveni na recepci, nebot’ nékteré produkty mohou stat i n€kolik tisic

korun. Tento krok by ov§em vyzadoval dal$i prizkum.

6.3 Propagace

Zpruizkumu i zvlastni zkuSenosti musim vytknout neptfehlednost webovych stranek.

Vzhledem k faktu, Ze se veskera propagace Fit Box Kladno uskuteCtiuje v elektronické
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podobé, mély by byt webové stanky srozumitelné, prehledné a bez zbytecnych reklam.
Reklam a odkazl na jiné stranky je zde tak mnoho, ze odvadi pozornost od hlavni naplné
stranek. Web je vétSinou aktualni, ale tak neptehledny, ze je problém informace nalézt, pokud
nejsou hned na uvodni strance. Jedno z mych hlavnich doporuceni je urcité zlepSeni
piehlednosti webu: odstranéni fotek majitelky téméi za kazdym sloganem, odstranéni
prebytecnych vykfi¢niklti a smajlikii na konci vét. Vzhledem k dilezitosti tohoto webu pro
fungovani Fit Box Kladno by mél byt obsah stranek dospélejsi a prehlednéjsi. Domnivam se,

Ze tato zmé&na neni finan¢né ani Casoveé naroc¢na a zakaznici by ji jisté ocenili.

K propagaci centra i jinych projektu vyuziva majitelka také Facebook, Instagram
a e-mailovou komunikaci. K témto cestim nemohu nic vytknout, mozna jen Cetnost jejich
vyuzivani, kterd je znacna, nékdy az hrani¢ici se spamovanim. Osobné jsem byl donucen pod
natlakem nevyzadané poSty opustit jeji odbér. Na druhou stranu je nutno fici, Ze zaslané

¢lanky a rady byvaji Casto praktické a uzitecné a jejich odbér je Cisté¢ dobrovolny.

6.4 Distribuce

K umisténi Fit Box Kladno se neda nic vytknout. Nachéazi se v nejzadanéjsi mestské lokalité
S dobrou dostupnosti. Mimo hlavni dopravni Spi¢ku je zde bezproblémové parkovani
osobnich automobilt. Dobra dostupnost je i méstskou hromadnou dopravou. Tento prvek

marketingového mixu bude mozna jediny, ktery se zhorsi po piestéhovani do novych prostor.

6.5 Lidé

Zakazniky Fit Box Kladno jsou pfevazné Zeny. Vedeni by mohlo tohoto faktu vyuzit
a specializovat se na centrum jen pro zeny. Pokud by toto rozhodnuti ptildkalo vice Zen, nez
0 kolik by se snizil pocet panskych zakazniku, jist¢ by to byl krok sprdvnym smeérem. Ve
vlastnim okoli jsem slySel nazory, ze Cisté damské fitness centrum ve mésté chybi, a pokud by
vzniklo, zcela urcité by si svou klientelu ziskalo. Dal$i mozZnosti by naopak bylo pfildkani
vice muzskych zakaznikl. Po ptedchozich neuspésnych pokusech s akcemi ,,pfived’ partnera
zadarmo* nebo celymi cvi¢ebnimi hodinami Mix pro chlapy se tato druha moznost jevi jako
nepravdépodobnd. Vedené lekce a absence posilovacich stroji nejsou, dle mého nazoru, pro

muze lakavé.
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Mezi zaméstnanci bych ocenil pozitivni a pratelsky ptistup. Majitelka je samoziejmée
stalice mezi oblibenymi lektory. Tento fakt vyplyva z osobni zkuSenosti, z ohlast zakazniki
I z vysledkd dotaznikového Setieni. Ostatni trenéfi, 1 kdyz jsou oblibeni, odchéazeji z centra
pry€. Pfi¢inu hledejme pfedevsim v najimani lektorti na sezonni lekce, dalSim problémem je
nedostatek volného Casu lektorti a v pfipadé nenaplnéni lekci i Spatné platové ohodnoceni.
Podle mého nazoru by stdlost persondlu napomohla pfinejmensim k udrzeni stavajicich

zéakazniku.

Dalsi doporuceni by se tykalo zavedeni stalého postu recepéni, jedné osoby, ktera by
obsluhovala telefonicky rezervaéni systém, podavala informace o Fit Box Kladno, vydévala
klicky od Satnich skiinék a podavala produkty v prostorech recepce. Tento post by usnadnil

praci lektorim a trenérm, kteti by méli dostatek casu na ptipravu vlastnich lekci.

6.6 Materialni prostredi

Dotazovani odhalilo nedostatky v podob& nevzhledného interiéru a nevyhovujicich Saten.
Interiér byl vylepSen jesté ve stavajicich prostorech novou vymalbou a dodanim zaclon.
Hlavné nova barva stén, kterd piekryla skvrny, napomohla k vylepSeni interiéru.
Nevyhovujici prostor Saten nelze bohuzel v soucasné dispozici prostoru nijak pozmeénit. Nejen
na komfortnéj$i zazemi Saten a socidlnich zafizeni bude muset bran zietel pii vybéru novych
cvi¢ebnich prostor. Pfi zméné prostiedi bych doporucoval prodiskutovat vySe zminé€ny navrh
na zménu Fit Box Kladno na ¢isté ddmské centrum. Odpadla by potieba dvojiho socidlniho
zafizeni a prostor damskych Saten by byl mnohem prostornéjsi a komfortnéjsi. Prostory by
také mely mit skladovou mistnost. Recepce by nebyla pieplnénd vyrobky, které mohou byt

uskladnény jinde.

Déale bych doporucoval zfizeni ,hlidaciho koutku® pro psy, ¢imz by se zabranilo
volnému pobihdni psi po cvicebné. Toto opatfeni by zvysilo urovenn hygieny v centru

a pravdépodobné¢ by i ptildkalo nové zakazniky.

6.7 Proces

Ke zlepSeni tohoto nastroje by pomohlo zavedeni jiz zminéné pozice recepcni. Zkratila by se
doba obsluhy zakaznikd. Neopakovaly by se situace, kdy zdkaznik nebo instruktor cekal

u zam¢enych dvefi, nez dorazi nékdo s klicem. Zakaznici by pak ani nezacinali cviceni
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rozmrzeli z dlouhé doby ¢ekani na kli¢ek od Satny, ale naopak by se bez stresu mohli pfipravit

na lekci.

Dalsim zlepSenim vyplyvajicim z vysledkti dotaznikového Setfeni by byla zména lekci

Vv ramci tydne. Mohlo by piibyt vice odpolednich lekci, dale by podle pozadavkl bylo mozné

vvvvvv

0 vikendech. V soucasnosti jsou vikendy vyhrazeny jen soukromym hodinam. Domnivam se,

ze by dv¢ vikendové lekce byly z vétsi ¢asti naplnény.
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7 DISKUZE K VYZKUMU

Za jednu z hlavnich vyhod celého vyzkumu pokladam fakt, Ze jsem byl u zalozeni Fit Box
Kladno, jeho otevieni pro vefejnost a prvni pul rok jsem v ném pusobil jako lektor. Tato
zkuSenost mi dodala S§irSi piehled o situaci v centru, nez jaky bych mél jako vnéjsi
pozorovatel. Vysledky Setfeni jsem tak mohl potvrdit ze své zkuSenosti, piipadné doplnit

0 vlastni poznatky.

Marketingovy vyzkum probihal pfedev§im elektronickym a pisemnym dotazovanim.
Cilovou skupinou byli navstévnici centra Fit Box Kladno, pficemz pievdzna Cast z nich, ktera

se vyzkumu zucastnila, vyplnila elektronicky dotaznik.

Dopliujici informace k vyzkumu jsem ziskal rozhovorem s majitelkou centra.
Rozhovor mi pomohl specifikovat, rozsifit, ale 1 odstranit otdzky z pfipravované¢ho dotazniku.
Dozvédél jsem se predem piipravované zmény v centru. Déle jsem mohl posoudit rozdilné
pohledy na situaci ve Fit Box Kladno. M¢l jsem k dispozici nazor majitelky, zakaznik a mj,

jakoZto zaméstnance.

Jednim zuskali tohoto vyzkumu byl pocet vybranych dotaznikli. Celkovy pocet
vyplnénych dotaznikti byl 30. Elektronicky dotaznik vyplnilo 25 lidi a tistény jen 5. Lze
predpokladat, Zze elektronickou formu vyplnili pravidelni navstévnici Fit Box Kladno
a navstévnici webovych a facebookovych stranek. Mala navratnost pisemnych dotaznikd ma
podle mého ndzoru nékolik piicin. Vybér dotazniki jsem osobné nekontroloval. Dotazniky
byly umistény v prostorach recepce a jen majitelka méla zdjem o jejich vyplnéni. Na jeji
hodiny ovSem chodi pravidelni zakaznici a ti snejvétsi pravdépodobnosti vyplnili
elektronickou formu. Ostatni trenéfi z rozdavani dotazniki neméli zadné benefity, a proto
neméli ani motivaci dotazniky §ifit. DalSim diivodem muZe byt fakt, Ze kvili ¢astému stiidani
trenéril v recepci nove piichozi lektor ani o pfitomnosti dotaznikl nevédél. Jednim z divodi
mohla byt také neochota zdkaznikli vyplnit pisemny dotaznik pfimo na misté ¢i nedostatek
casu. Tito lidé nechtéli vyplnit dotaznik viibec nebo chtéli vyplnit elektronickou formu

Z domova a jen na to zapomnéli.

Casteénou limitaci vyzkumu byly i nevhodné zvolené otazky v dotazniku. Napiiklad
otazka Cislo 8 mohla n¢kolik respondentli zmast. Byl poZadovan jen jeden divod navstévy Fit
Box Kladno, ale vétSinou je motiva k navstéve takového zatizeni vice nebo jsou spolu uzce

spjaty. U takového typu otazky by bylo vhodnéjsi zvolit vice moznych odpovédi.
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Také demografické otazky 18 a 19 nebyly pro vyzkum dilezité. Otazky se tykaly
dosazeného vzdélani a rodinného statusu. Svoji povahou mohly plsobit na respondenty az
ponizyujicim zptisobem a mohly ho odradit od odevzdani dotazniku. Navic tyto otdzky

nesouvisely s provadénym vyzkumem a byly proto v dotazniku zcela zbyte¢né.

Odpovédi v dotazniku byly ovlivnény 1 neStastnou nahodou. V dobé zadavani
dotazniku byl objekt vytopen. To mohlo zkreslit odpovédi tykajici se vizudlniho dojmu
z interiéru. Tato zévada nebyla chybou vedeni centra, jednalo jen o nestastné nacasovani

vyzkumu.

Pfi dodrZeni opatieni, které popisuji vyse, se domnivam, ze by bylo mozné v budoucnu
pii soucasném provozu Vvybrat 40-50 dotaznikd. Marketingovy prizkum tohoto typu nebyl
pro centrum nikdy provadén. Tato prace by proto méla poslouzit vedeni Fit Box Kladno jako
navod k vylepSeni sou€asné situace. Aplikaci nekterych navrhii a doporuceni mize centru

zlepsit postaveni na trhu, zvysit trzby a ptildkat nové zdkazniky.
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8 ZAVER

Tato bakalatrskad prace byla zamétfena na fungovani marketingového mixu fitness centra Fit
Box Kladno. Hlavnim cilem prace bylo analyzovat soucasny stav marketingového mixu, poté
byl proveden marketingovy vyzkum v podobé elektronického a pisemného dotazovani
a nakonec na zaklad¢ vysledkii tohoto vyzkumu byly provedeny ndvrhy a doporuceni na

zmény marketingového mixu.

Samotny marketingovy vyzkum byl doplnén o poznatky ziskané rozhovorem

s vedenim centra a vlastni zkuSenosti s provozem.

Z vysledkl 1ze usoudit, ze nejvétsim uskalim soucasného provozu jsou nevyhovujici
prostory. NejCastéji se objevovala kritika velikosti a vybavenosti Saten. Zakaznici nejsou
spokojeni ani se vzhledem interiéru. Mezi dal$i slab4 mista fitness centra patii nepiehledné
webové stranky a nevyhovujici rozpis lekei. Az na ziskani novych prostor k provozovani

centra jsou ostatni nedostatky lehce napravitelné.

Na druhé stran¢ si zékaznici chvali pfistup a odbornost lektort. Jsou s vedenim lekci
velice spokojeni. Zakaznici jsou spokojeni jak s nabidkou lekci, tak i prubéhem jednotlivych
hodin. Je tedy patrné, ze hlavnim motivem navstévy Fit Box Kladno jsou originalni lekce

a pozitivné naladény personal.
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PRILOHY
Priloha 1 - Dotaznik

Vazeni respondenti,

jmenuji se Jifi Sima a tento rok pisi bakalaiskou praci na téma ,,Marketingovy mix Fitboxu Kladno®. Prosim vas
o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zaméfen na poskytované sluzby a va§ nazor na né. Vase odpovéedi
pomohou zkvalitnit nabizené sluzby i jejich nabidku. Pokud neni uvedeno jinak, zakrouzkujte vzdy jen jednu
z nabizenych odpovédi. Dotaznik je samoziejmé anonymni a zabere vam pouze nékolik minut. Pokud vyplnite
tistény dotaznik, nevypliujte elektronicky a naopak.

Predem dékuji za vas ¢as a spolupraci.

1. Jak jste se dozvédél/a o Fitboxu Kladno?
a) Tisténa reklama (letaky, kamelot,...)
b) Elektronické zdroje (FB, internetové stranky Fitbox Kladno)
¢) Od znamych
d)Jinak............oooiii

2. Odkud nejcastgji chodite/jezdite do Fitboxu Kladno?
a) Zdomova
b) Ze zaméstnani
c) Ze skoly
d) Odjinud — uved’te prosim odkud.......................oo. Ll

3. Jaky je prosim Vas vztah ke sportu?

a) Aktivni sportovec na vrcholové trovni
b) Aktivni sportovec na rekrea¢ni Grovni
c) Pfevazné pasivni sportovec

d) Sport mé nezajima

4. Jak casto navstévujete Fitbox Kladno?
a) Vice nez 3x tydné
b) Ptiblizné 2 — 3x tydné
c) Ptiblizné 1x tydné
d) Ptiblizné 1x za 14 dni
e) Méné Casto

5. Jak jste spokojen/a s nabidkou sluzeb? (Pokud jste nespokojen (a), prosim Vas o vypsani doporuceni ke
zlepSeni.)

a) Nabidka druhi cviéeni:

Velmi spokojen/a Spise spokojen/a Spise nespokojenla Velmi nespokojen/a
DOPOTUCEN. . ... e e
b) Rozvrh lekei v ramci tydne:
Velmi spokojen/a Spise spokojen/a Spise nespokojenla Velmi nespokojen/a
D103 0107 1 1e73 ) PRt

c) Prabéh lekce:
Velmi spokojen/a Spise spokojen/a Spise nespokojenla Velmi nespokojen/a

37030107 1 1e7) 2§

6. Které cvieni navstévujete nejcastéji? (vyberte prosim pouze 1 odpoved)



a) FitBox

b) Body ball

c) Cross fitness

d) Pole Dance

e) Mix pro chlapy

f)  Flexi

g) Individualni soukromé lekce

Jaky je Vas zajem o nasledujici pfipravované sluzby? Na skale od 1 (mam velky zajem) do 7 (nemam
vubec zajem) oznacte jednu moznost u kazdé polozky.

a) Taebo 1 2 3 4 5 6 7
b) Aerobic 1 2 3 4 5 6 7
c) Trampolinky 1 2 3 4 5 6 7
d) Bosu 1 2 3 4 5 6 7
e) Tane¢ni hodiny 1 2 3 4 5 6 7

Jaky je Vas hlavni divod navstévy Fitboxu Kladno? (vyberte prosim pouze 1 odpovéd’)
a) Zdravotni duvody

b) Snizeni vahy

€) Vytvarovani a zpevnéni téla

d) UdrZeni ¢i zvyseni fyzické kondice

e) Soucast tréninkového procesu k dalsim sportim

f) Pro zabavu a radost

g) Relaxace a odpocinek

h) Moznost seznameni

) Jiny.......o

Vyuzivate moznost nakupu produkti v prostoru recepce? (Pokud ano, vyberte prosim konkrétni produkt.
Moznost vybrat vice polozek. Pokud ne uved’te prosim dtivod/y.)
a) Ano
Napoje
Spalovace tuku a dopliiky stravy

b) Ne
Vysoka cena
Nevyhovuje mi vybér

. Vyuzil/a byste na recepci moznost platby kartou?
a) Ano

b) Ne

¢) Nevim/je mi to jedno

. Napiste, podle Vas, adekvatni ¢astku za cviebni lekci.



12. Jak jste spokojen/a s webovymi strankami Fitboxu Kladno? (Pokud jste nespokojen/a, prosim Vas o
vypsani doporucéeni ke zlepseni.)

a) Vzhled webovych stranek:

Velmi spokojen/a Spise spokojenla Spise nespokojenla Velmi nespokojen/a
DOPOTUCEI. ... et
b) Ptehlednost webovych stranek:
Velmi spokojen/a Spise spokojen/a Spise nespokojen/a Velmi nespokojen/a
LD 1030107 (o732 ¥

c) Aktualnost informaci na webovych strankach:
Velmi spokojen/a Spise spokojen/a Spise nespokojenla Velmi nespokojen/a

DOPOTUCEI. ..ttt

13. Hodiny kterého trenéra navstévujete nejéastéji (vyberte prosim pouze jedno jméno)? Dale prosim
ohodnot'te vedeni lekce u kazdého z trenérii, které jste se zGiastnil/a. (Oznamkujte jako ve Skole.)

a) Dancy 1 2 3 4 5
b) Aranky 1 2 3 4 5
c) Terezy 1 2 3 4 5
d) Lukase 1 2 3 4 5
e) Ondry 1 2 3 4 5
14. Jak jste spokojen/a s kvalitou nasledujicich sluzeb? (Oznamkujte jako ve $kole.)
a) Oteviraci doba 1 2 3 4 5
b) Poloha a dostupnost 1 2 3 4 5
€) Vizualni dojem interiéru 1 2 3 4 5
d) Cistota a hygiena 1 2 3 4 5
e) Vybavenost Saten a sprch 1 2 3 4 5
f)  Vybavenost cvi¢ebnich prostor 1 2 3 4 5
g) Sife nabizenych sluzeb 1 2 3 4 5
h) Odbornost personalu 1 2 3 4 5
i)  Ochota a vstiicnost personalu 1 2 3 4 5

15. Uvedte prosim Vase pohlavi.
a) Zena
b) Muz

16. Uved'te prosim, do jaké vékové skupiny patfite.
a) do 19 let
b) 20-29 let
c) 30-39let
d) 40-49 let
e) 50 leta vice



17. Jaky je Vas primérny mési¢ni hruby piijem?

18.

19.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Do 9999 K¢

10 000 — 19 999 K¢&
20 000 — 29 999 K¢&
30 000 — 39 999 K¢&
40 000 — 49 999 K¢
50 000 K¢ a vice

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdeélani?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Zakladni

Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou

Vyssi odborné (Dis.)
Vysokoskolské (Bc.)
Vysokoskolské (Ing., Mgr.)
Doktorské a vyssi

Jaky je prosim Vas rodinny status?

a)
b)
c)
d)
€)

Svobodny(4) bez partnera/ky
Svobodny(4) v partnerském vztahu
Zenaty/vdana bez déti
Zenaty/vdana s ditdtem/détmi
Rozvedeny/a

Dékuji za Vas ¢as a pieji hezky den.



Piiloha 2 — Casteény piepis interview
Tazatel (Jifi Sima):

Prvni otazka je celkem jasna, jak t€ napadlo zalozeni fitka?

Dotazovana (Dana Hrmova):

Uz od malicka jsem byla hodné sportovni dité. Délala jsem bojovd uméni a v tom jsem se nasla. Po
zranéni uz jsem nemohla bojovat na tak vysoké urovni a musela jsem prestat a nasla jsem si sedavé
zaméstnani. Uz v tu chvili jsem védéla, Ze chci délat néco jiného a Ze v takovéhle praci nevydrzim.

Tazatel (Jifi Sima):

A jak si prisla pravé na fit box? Nikdy jsem o tom neslySel, dokud si mi o tom ty nefekla.

Dotazovana (Dana Hrmova):

V Cechéch to jesté neni tak rozsifeny. Ja to poprvé vidéla na dovolené v Italii. Prezentovali tam
Vv hotelu novy typ fitness cviceni, tak jsem to §la zkusit. Uz tam mé¢ to zaujalo natolik, Ze jsem byla
rozhodnuta propagovat toto cviceni i u nds. Po navratu na Kladno uz to §lo velmi rychle. Udélala jsem
si kurz na trenéra, dala vypovéd’ v praci a vzala si pijcku na podnikani v oblasti sportu.

Tazatel (Jiti Sima):

A to sis déelala néjaky prizkum trhu? Pfijde mi to jako dost riskantni feSeni dat vypovéd a vzit si
pujcku.

Dotazovana (Dana Hrmova):

No, ptala jsem se znamych a kamaradu, zda by néco takového navstévovali. Ukdzala jsem jim néjaka
videa a fikali, Ze to vypada jako super cviceni a Ze by do toho urcité §li. To pro mne byl dostateény
motiv. A co se tyce té€ pujcky, ta je fakticky psana na Lukase (jeji pfitel, v souCasnosti manzel, pozn.
autora), ktery ma staly pfijem, takze to nebyl problém. Je a bude s tim spousta prace, ale porad mé to
vic bavi nez sedét 12 hodin denné na zidli.

Tazatel (Jifi Sima):

Podle rozvrhu tu méate otevieno az odpoledne. To sis zjiStovala, jak asi tak oteviraji takovahle centra?

Dotazovana (Dana Hrmova):

Kwvili trenérskému kurzu jezdim do fitka do Prahy, takze bych ani dfive oteviit nemohla. Ale i kdyz to
Vv Praze skon¢im diiv, tak si myslim, Ze pfes den by sem stejné nikdo nechodil.



Tazatel (Jifi Sima):

Pro svoji bakalaiskou praci bych tu chtél rozdat dotaznik. Mam ho uz ¢aste¢né sestaveny s sebou
a s tebou jsem se chtél domluvit na nékolika otazkach. Tteba jestli kromé fit boxu planujes i n¢jaké
jingé lekce?

Dotazovana (Dana Hrmova):

Obavam se, ze zatim fit box neni tak popularni a lidem se na n&j nebude chtit chodit. I tak bych rada,
aby se zde cvicil pfevazné tento druh cviceni. Bude rozd€len pro zacatecniky a pozdé&ji pro pokrocilé.
Do budoucna bych zatadila i n¢jaké tanecni hodiny jako je tfeba zumba. Pokud by to bylo mozné tak
se zkus zeptat v dotazniku i na taebo, bosu nebo aerobik.

Tazatel (Jiti Sima):

Dobie, zeptam se. Dale by mne zajimalo jak je to tu s placenim. V§iml jsem si, ze tu prodavas
i spoustu dopliikti stravy i vybaveni na sport, ale nevidél jsem platebni terminal. Mysli§, Ze by lidé
vyuzili platbu kartou?

Dotazovana (Dana Hrmova):

Na platebni termindl jsem se informovala, ale poplatky za instalaci i pouzivani jsou hrozné veliké.
Lidé o tom budou védét, cena lekci neni zadna velka polozka, a kdyz budou chtit n¢jaky vétsi nakup,
tak prosté musi prijit s hotovosti.

Tazatel (Jiti Sima):

Kdyz jsi narazila na tu cenu za lekei, tak tu jsi uréila jak?

Dotazovana (Dana Hrmova):

No popravdé jsem si prosla tady okolni fitka, abych vid€la, co a za kolik nabizeji a nastavila jsem
podobny ceny za lekce.

Tazatel (Jifi Sima):

A jaky mas plany do budoucna? Chtéla bys byt propagatorka fit boxu v Ceské Republice?

Dotazovana (Dana Hrmova):

To teda urcité ne. Zatim mé to bavi a chei do toho dat vSechno, ale dokazu si piedstavit, Ze za rok s fit
boxem skon¢im a budu délat zase jiny cvieni. Asi uvidim podle lidi, jak to bude bavit je i mé.
Kazdopadné budeme chtit najit vétsi prostory. Uz ted’ po otevieni se mi to tu zda maly, ale bylo to
jediné dostupné misto.

VI



Tazatel (Jifi Sima):

Vsiml jsem si, Ze ti sem chodi i maminky. Bude§ mit n&jaké specialni hodiny i pro déti?

Dotazovana (Dana Hrmova):

Fit box je takové univerzalni cviceni a neni potfeba hodinu pro déti upravovat. Kazdopadné ja k détem
vztah nemam, s LukaSem zadny neplanujeme a jesté dlouho nechceme. Pokud tedy bude zajem o
cviceni s détmi, povede ho urcité nékdo jiny.
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