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Abstrakt

V této diplomové prace se autor zabyva analyzou spokojenosti zakaznikli u vybraného
fitness centra a navrhy na zvyseni jeji irovné. Prace se sklada celkem ze 3 hlavnich ¢asti.
Prvni ¢ast diplomové prace je vénovana teoretickym poznatkiim k dané problematice.
V druhé casti je zabyvano analyzou soucasného stavu daného podniku. V rameci této
kapitoly jsou uvedeny také vysledky z realizovaného marketingového prizkumu, jehoz
hlavnim cilem bylo zjisténi aktualni tirovné zakaznické spokojenosti. Na analytickou Cast

navazuje Cast tieti, ve které jsou uvedeny vlastni ndvrhy na zvyseni této urovné.

Abstract

In this thesis, the author deals with the analysis of customer satisfaction in a selected
fitness centre and suggestions to increase its level. The thesis consists of 3 main parts.
The first part of the thesis is devoted to the theoretical knowledge of the issue. The second
part deals with the analysis of the current state of the given enterprise. This chapter also
includes the results of the marketing research conducted, the main objective of which was
to determine the current level of customer satisfaction. The analytical part is followed by

the third part, in which the actual proposals for increasing this level are given.
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UVvOoD

Dnesni doba je typickd pro svou Casovou ndroc¢nost, kterd je provazena urcitou
emocionalni zatézi. Na zakladé této skutecnosti stale vice lidi usiluje 0 dodrzovani tzv.
,zdravého Zivotniho stylu“. Se zdravym Zivotnim stylem mimo jiné také uzce souvisi
navs§téva ruznych sportovist, ktera svym zakaznikim nabizeji jak moznost zlepSeni své

fyzické kondice, tak budovani urcité psychické odolnosti.

Zamétime-li se konkrétnéji na oblast fitness center, dochazi z jejich strany k nabizeni
riznych sluzeb. Hlavnim zdrojem pfijma jsou tedy jejich zakaznici. V piipadé, Zze jsou
tito zakaznici spokojeni, dochazi k jejich pravidelnym navstévam, a také k prilakani
pripadnych zdkaznikli novych. Oblast fitness center je také typickd pro svou vysokou
konkurenci. Nespokojeny zakaznik tak muze v ptipadé své nespokojenosti uskutecnit

svou piisti navstévu u jiného konkurenéniho podniku.

Diplomova prace je zpracovdvana na spolecnost FIT-K.O., ktera je klasickym fitness
centrem. Ze zminénych diivodt bude v této diplomové praci zabyvéano pravé analyzou

zakaznickou spokojenosti.
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1. CILE A METODIKA PRACE

Cilem této diplomové prace je systematické zpracovani jednotlivych analyz a
marketingového prizkumu, pfi¢emz hlavnim cilem a vystupem je identifikace tirovné
spokojenosti zdkaznikii ve vybraném fitness centru. Na zaklad¢ ziskanych vysledkl
budou nasledn¢ navrhnuta konkrétni opatieni, sméiujici ke zlepSeni a celkovému posileni

zakaznické spokojenosti.

Dil¢im cilem préce je shromazdéni dilezitych klicovych informaci o vybrané spolecnosti,
které¢ budou poté aplikovany pii zpracovavani jednotlivych analyz marketingového
prostfedi a pomoci nichz bude mozné nasledné provést analyzu SWOT, ktera bude slouzit

pro stanoveni silnych a slabych stranek podniku a také ptipadnych ptilezitosti ¢i hrozeb.

Prvni ¢ast diplomové prace je vénovana teoretickym poznatkiim, jejichZz porozumeéni je
nezbytné pro zhotoveni ¢asti praktické, a tim splnéni hlavniho cile prace. Primarné se
jedna o popis marketingového prostiedi, a to véetné jednotlivych analyz, jako jsou PEST
analyza, Porteriiv model péti konkurencnich sil a analyza rozsifeného marketingového
mixu (7P). Dale jsou zde uvedeny pojmy, jez se tykaji oblasti zakaznika. Jsou zde také

zaznamenany hlavni teoreticka vychodiska pro realizaci dané¢ho vyzkumu.

Druhou ¢asti prace je cast analytickd, v ramci niZz dochdzi k propojeni teoretickych
poznatki s informacemi, jez byly o dané spolec¢nosti ziskany. Dochazi tedy ke zpracovani
jednotlivych zminovanych analyz marketingového prostifedi. Soucasti této Casti je takeé
realizace marketingového priizkumu, jehoZz cilem je zjisténi aktualni urovné zdkaznické
spokojenosti. Vysledky prizkumu jsou prezentovdny pomoci modelu ,,dllezitost-

spokojenost® (D-S).

Veskera zjisténi z jednotlivych analyz a realizovaného priizkumu jsou nasledné vyuzity

pro stanoveni konkrétnich navrhi a opatieni v ramci ndvrhové casti.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této ¢asti mé diplomové prace budou detailn€ popsana teoreticka vychodiska, ktera jsou

nezbytna k porozuméni dané problematiky.

2.1.Marketing

V oblasti marketingu je k dispozici $iroké spektrum odbornych publikaci od rtiznych
autort, které se vénuji této problematice. Stanoveni piesné definice marketingu neni tedy

lehkym tkolem.
Definice jednotlivych vybranych autort:

Karli¢ek (2013, s. 18) napiiklad ve své knize uvadi definici britského Chartered Institute
of Marketing, ktera povazuje marketing za uréity manazersky proces, jez slouzi
k identifikaci, pfedvidani a satisfakci potieb zakazniki, pficemz vSak zaroven dochazi
k realizaci ur€itého zisku. Téméf identickou definici uvadi ve své publikaci také

Janeckova (2001, s. 24), kde taktéz upozornuje na podminku dosahovani zisku.

Zamazalova (2010, s. 3) ve své publikaci ptestavuje hlavni podstatu marketingu jako
nutnost nalezeni urcité rovnovahy mezi jednotlivymi z4jmy zdkazniki a podnikatelskych
subjektli. Déale obdobné jako Karlicek tvrdi, ze Marketing je komplex aktivit, v rdmci
nichz je zakladnim cilem pfedvidani zdkaznikovych potieb a jejich nasledna stimulace a

uspokojeni.

Foret (2010, s. 11) poklada za hlavni podstatu marketingu to, aby byla zakaznikovi pfti
spotfebé daného produktu, ¢i vyuziti dané sluzby, poskytnuta urcitd adekvatni hodnota.
Autor tuto situaci konkrétné popisuje jako poskytnuti mimofadného a

nezapomenutelného zazitku.

Ackoliv se jednotlivé vyroky danych autor navzajem odlisuji, 1ze z nich jednoznaéné

usoudit, ze zakladem je v naprosté vétsin€ oblast vyznamnosti zakaznika a jeho potieb.
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2.2. Marketingové prostredi

Jak jiz vyplyva ze samotného nézvu této kapitoly, marketingové prostiedi Ize
charakterizovat jako urcité okoli, jimz je dany podnik obklopovan. Plusobi zde velké
mnozstvi faktort, které mohou vyznamné ovlivnit jeho schopnost stat se a byt ispéSnym.
Pro marketingové prostredi je typicka jeho proménlivost. Kazdy podnik je béhem svého
pusobeni obklopovan rtiznorodymi zménami, ke kterym v daném okoli dochazi. Tyto
zmény mohou byt bud’to pozitivniho charakteru, ptedstavujici prilezitost, nebo
charakteru negativniho vV podob¢ urcité¢ho ohrozeni. V nékterych pfipadech muze dojit k
situaci, ze nastanou tyto dva jevy soucasné. Dand hrozba mize byt tedy zaroven i
potenciélni piileZitosti. Ukolem kazdého podniku by tedy mélo byt pravidelné provadéni
analyzy marketingového prostiedi a na zaklad¢ ziskanych vysledka provedeni formulace

a implementace adekvatnich zmén. (Kozel, 2011, s. 24).

Naprosta vétsina autorii ve svych publikacich uvadi ¢lenéni marketingového prostiedi dle
P. Kotlera a G. Armstronga. Jedna se o rozd€leni na prostiedni vnéjsi (externi) a prostiedi

vnitini (interni) (Jakubikova, 2008, s. 81).

vnitini
prostiedi

.l

.
-
o
2

&l
=]
=2
Q
g
=
o
0
L

socialné-kulturni

Obrazek 1: Interni a externi prosti-edi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2008, s. 82)

2.2.1. Vnéjsi marketingové prostiedi

Vnéjs$i marketingové prostiedi 1ze dale ¢lenit na makroprostiedi a mikroprostiedi. Tyto
dva na prvni pohled podobné pojmy od sebe navzdjem oddéluje jedna zasadni skutec¢nost,

a to moznost jejich ovlivnitelnosti. Makroprostiedi v sobé zahrnuje faktory, které podnik
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nema moznost svym jednanim nijak zasadné ovlivnit. Tyto faktory dale ovliviuji
jednotlivé ¢asti tvotici mikroprostiedi a puisobi tak na vSechny aktivni ucastniky daného

trhu (Jakubikova, 2008, s. 82).

Jednotlivé faktory makroprostiedi a také subjekty mikroprosttedi jsou pro lepsi

ptehlednost uvedeny na predeslé strané v ramci kapitoly marketingového prostiedi.

2.2.1.1. Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi, ¢asto také oznaCované jako prostfedi globalni, je tvofeno
skupinou faktort, které ovlivituji dany podnik zevné. Ke zhodnoceni makroprostredi je
hojné vyuzivano PEST analyzy. Jedna se o akronym, ve kterém jsou zndzornény prvni

pismena nazvu jednotlivych faktord analyzy (Zamazalova, 2010, s. 106).

1. Politicko-pravni faktory
2. Ekonomické faktory

3. Socialni faktory

4. Technologické faktory

Néekdy dochazi i k zatazeni faktoru tykajiciho se ekologickych vlivi. V ramci samotné
analyzy je ale dulezité zanalyzovat primarné ty faktory, které jsou pro danou firmu

dilezité, a které ji uritym zptisobem ovliviuji (Jakubikova, 2008, s. 83).

2.2.1.1. Politicko-pravni faktory

V ramci analyzy politicko-pravnich faktorti dochazi k mapovani legislativniho prostiedi,
ve kterém dana spolecnost plisobi. Konkrétné se miize jednat o chystané, ¢i platné zakony
a vyhlasky, statni regulace apod. Plsobnost zde nemusi mit pouze politické déni
Vv konkrétni zemi. Roli zde miize hrat 1 aktivita na mezinarodni tirovni (Zamazalova, 2010,

5. 108).

2.2.1.1. Ekonomické faktory

Mezi hlavni ekonomické faktory se tfadi vyvoj HDP, inflace, mira nezamé&stnanosti,
stadium ekonomického cyklu apod. Ekonomicka situace ve staté, ve kterém se podnik
nachazi, mize markantn¢ ovlivnit jeho Cinnost. Dal§im problémem, na ktery je tieba
upozornit, je stratifikace obyvatelstva v danych zemich. V nékterych statech se muze

napiiklad vyskytovat malé procento velmi bohatych lidi a zbyla ¢ast je tvofena lidmi

15



chudsich pomért. V jinych zemich mlze naopak dochdzet k dominantnimu zastoupeni
sttedni tfidy. Podniky by méli tuto skutecnost brat v ivahu a svou ¢innost na trhu

adekvatné ptizptisobovat (Zamazalova, 2010, s. 107).

2.2.1.2. Socialni faktory

Socialni faktory lze déle délit na demografické a kulturni. Jak jiz vypliva ze samotného
nazvu, kliCovym prvkem je zde lidsky faktor. Hlavni aktivitou je zde pozorovani
statistickych hodnot, jako jsou napiiklad starnuti populace, mira porodnosti, nebo také
rust populace a jeji urovné. VSechny tyto aspekty maji podstatny vliv na velikost vysledné

poptavky po daném produktu (Karlicek, 2013, s. 64).

Co se tyce kultury, 1ze tento pojem definovat jako urcity komplex hodnot, norem chovani
a postojii. Clovék se s ni nerodi, ale pfijima ji béhem svého Zivota, a to mnohdy bez
moznosti vlastniho uvazeni. Kultura zaroven neni stala. Jako ptiklad uvadi Karlicek ve
své knize dulezitost hodnot vztahujicich se k roding. V poslednich letech doslo k poklesu
relativniho vyznamu ,,mit déti“. Na tomto ptikladu lze pozorovat, jak spolu jednotlivé

demografické faktory a kultura mohou souviset (Karlicek, 2013, s. 66).

Karlicek (2013, s. 65) ve své publikaci také upozoriiuje na faktor, jeZ neni ptili§ Casto
zminovan. Jedna se o podobu rodiny. Uvadi, Ze v posledni dobé dochazi k nariistu tzv.
jednoclennych domécnosti, které jsou €asto spojeny s aktivnim pracovnim Zivotem osob

s vy$§im mzdovym ohodnocenim.

2.2.1.3. Technologické faktory

Hlavnim cilem této ¢asti by mélo byt monitorovani technologickych pokrokli v dané
oblasti, ve které spole¢nost pisobi. Zaroven je prospésné, kdyz ze strany podniku
nedochazi k pouhému ,,ptizptisobovani se“ konkurenci, ale také k vynalozeni urcité snahy
vymyslet néco nového, co by mohlo dale vést k uréité diferenciaci oproti konkurenci

(Zamazalova, 2010, s. 107).

Foret (2010, s. 47) rovnéz upozoriuje na skutecnost, ze v technologickém prosttedi je

typické ustaviéné se zrychlujici tempo inovaci.
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2.2.1.4. Mikroprostredi

Hlavni prioritou pfi tvorb€ analyzy mikroprosttedi by mélo byt rozpoznani zékladnich
hybnych sil, jez v daném odvétvi plisobi a zaroven urcitym zptasobem ovliviiuji ¢innost
firmy. Ktomuto zhodnoceni lze vyuzit Porteriv model, ktery slouzi k posouzeni

konkurenceschopnosti daného podniku.

Porteriv model se sklada z péti faktord, které jsou pro lepsi piehlednost zachyceny

V nasledujicim obrazku ¢. 2 z publikace Romany Nyvltové (Nyvltova, 2010, s. 194).

Potencialni
Nové vstupujici firmy

Hrozba nove vstupwjicich

firem
Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjedndvaci vliv > soupefeni mezi *« vyjednavac] viiv
dodavateln stavajicimi podniky odbérateli
-~

Hrozba substitucnich
viTobkd

Substituty

Obrazek 2: Portertiv model péti sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Nyvltova, 2010, s. 194)

2.2.1.5. Vyjednavaci vliv dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatel je dilezitym ekonomickym faktorem, jez roste na vaznosti,
kdyz jsou podniku dodavany uréité nezbytné zdroje, bez nichz nelze danou cinnost
provozovat, nebo pouze velmi obtizn€. Vlivem této skute¢nosti muze dochazet k poklesu
vynosnosti podniki, nebot’ silny dodavatel mize napiiklad zvySenim cen energii nebo
surovin vyrazné snizit zisky podnikt v uréitém oboru. VIiv konkrétniho dodavatele je tim
vyrazngjsi, ¢cim vétsi je jeho vyjednavaci sila. Cilem kazdého podniku by tedy méla byt

minimalizace zavislosti na daném dodavateli (Sedlackova, 2006, s. 53).

Mezi faktory, jez urcuji silu dodavatele, fadime napiiklad vyznamnost zdroje, pocet

dodavatelti v odvétvi nebo neexistence blizSich substituti (Sedlackova, 2006, s. 53).
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2.2.1.6. Vyjednavaci vliv odbératelii

Dalsim vyznamnym prvkem Porterova modelu jsou odbératelé. Zakaznici mohou
vyuzivat svou vyjednavaci silu jak za u¢elem dosazeni vyssi produktové kvality, tak i
kvality jednotlivych sluzeb. Vlivem zakazniki mize také dochazet ke snizovani

jednotlivych cen. (Dvoracek, 2012, s. 43).

Ptikladem vysoké vyjednavaci sily odbérateli muze byt situace, kdy se na trhu vyskytuje
pouze maly pocet zdkazniki, ale zaroven dochéazi k odebirani velkého mnozstvi produkti.
Na trhu mize dochazet i k situacim, kdy sice existuje znaény pocet odbérateld, ale jeden
je v oblasti nakupu vyrazné dominantné&jsi. Ackoliv zde neni splnéna podminka nizkého
poctu zakazniki, jako tomu bylo v pfedeslém ptipadé, jednd se taktéZz o vysokou

vyjednavaci silu ze strany odbé&ratele. (Sedlackova, 2006, s. 54).

2.2.1.7. Hrozba substitu¢nich vyrobku

Na trhu bézné dochazi k situaci, kdy se ur€ity produkt nebo sluzba stava pro odbératele
atraktivnéj$im a odchazi tak od stavajiciho poskytovatele. Tato skute¢nost miize nastavat
hned z nékolika divodu, jako jsou naptiklad ptivétivejsi ceny, ¢i lepsi dostupnost.
Z tohoto divodu je pro podnik Zidouci, aby byla pravidelné provadéna analyza
zakaznikovych potieb, jelikoz urité potieby se postupem ¢asu mohou urcitym zptisobem

ménit (Sedlackova, 2006, s. 50).

2.2.1.8. Konkurence v odvétvi

Jedna se o nejsilnéjsi prvek z celého Porterova modelu konkurencnich sil. Neni tedy divu,
ze byva také oznaCovan jako jddro modelu. Extenzita této konkurencni sily vyplyva
z energie, kterou mezi sebou jednotlivé soupetici podniky vynakladaji, aby dosahli co
nejlepsiho postaveni na trhu. Dulezitou roli zde sehrava konkurenéni strategie, ktera by
meéla pfi vhodné implementaci poskytnout pottebnou oporu pro dosazeni trzniho tspéchu
podniku. Obsahem takové strategie by mély byt ofenzivni akce, pomoci nichz ziska
podnik urcité vyhody oproti svym soupeiim, tedy konkurenci. Podnik taktéZ musi pocitat
s ofenzivou ze strany konkurentii. Z tohoto diivodu by méla podnikova konkurenéni

strategie obsahovat také urcité defenzivni tahy, pomoci niz mize danym tutokiim celit.
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Mezi hlavni faktory, které¢ ovliviwji intenzitu konkurence, patii pocet a velikost
konkurenénich podnikti v okoli plsobeni. Dal$imi neméné vlivnymi faktory jsou

naptiklad diferenciace produktd, mira rGstu trhu, vstupni bariéry apod. (Sedlackova,

2006, s. 48).

2.2.1.9. Hrozba vstupu potencialnich konkurentu

Riziko konkuren¢ni sily potencidlnich konkurentii je podminéno velikosti vstupnich
bariér na trh. Tyto bariéry jsou tvofeny fadou faktorti, jenz brani podnikiim na dany trh
prorazit. Napiiklad Joe Bainem zatradil mezi tfi nejzakladnéjsi tvirce bariér nového
vstupu oddanost zdkaznikli, absolutni nakladové vyhody a miru hospodarnosti

(Dedouchova, 2001, s. 18).

2.2.2. Vnitini marketingové prostiedi

Vnitini prostredi podniku je tvofeno faktory, které ma spole¢nost ve svych rukou a mohou
byt podnikem a jeho manazéry uréitym zptisobem ovlivitovany. Témito faktory jsou pak
Vv souhrnu tvofeny hlavni podnikové zdroje, které ovliviiuji vysledek jeho ¢innosti. Mezi
metody hodnoceni vnitiniho marketingového prostfedi se fadi analyza marketingového

mixu (Jakubikova, 2008, s. 88).

2.2.21. Marketingovy mix

Marketingovy mix je komplexni soubor prvki a strategii, pomoci nichz ma podnik
moznost modelovat vlastnosti sluZeb, které jsou nabizeny jeho zakaznikiim. Plivodné byl
model tvofen ¢tyfmi zakladnimi prvky (4P). Jedna se o akronym, jeZ je tvofen prvnimi
pismeny jednotlivych ¢asti v anglickém jazyce — produkt (product), cena (price),
distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion). Postupem c¢asu se ale
ukézalo, Ze je v oblasti sluzeb aplikace modelu 4P nedostatecnd. Doslo tak k rozsifeni
modelu o dalsi 3P — lidé (people), materialni prostiedi (physical evidence) a procesy
(processes). Vznika tak nova podoba marketingového mixu 7P. V ramci marketingového
mixu je dilezité, aby byla respektovana vzdjemna interakce mezi jednotlivymi prvky

tohoto modelu (Vastikova, 2008, s. 26).
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2.2.2.2. Produkt

Jedna se o prvek, ktery l1ze povazovat za zdkladni stavebni kamen celého marketingového
mixu. Produkt lze z marketingového hlediska chapat jako cokoli, co je nabizeno ke
smén€, a zaroven ma za cil uspokojit specifické potieby zakaznika. Je nutné také
upozornit, ze pojem ,,produkt” lze vyuzit jak k oznaceni hmotnych pfedméti, tak ve
vztahu k vécem nehmotnym, jako je tomu pravé u sluzeb. Samotny produkt lze pak
kategorizovat do tfi na sebe navazujicich a vzajemné¢ se rozsitujicich urovni (Foret, 2010,

s. 101).

1. Jédro
2. Realny produkt
3. Rozsifeny produkt

Produktové jadro piedstavuje centralni vlastnost produktu. Piedstavuje hlavni podstatu

produktu, tedy jaky uzitek a hodnotu je schopen zakaznikovi dany produkt poskytnout.

Zakaznici se vétSinou zaméiuji az na druhou uroven produktu, tedy realny produkt.
Neékdy se mlizeme setkdvat 1 s oznacenim ,,vlastni produkt®. Hlavni roli zde sehrava
kvalita, jeZ je nastroj, pomoci kterého mlize podnik budovat lepsi trzni pozici. Mezi hlavni
charakteristiky kvality se fadi naptiklad ptesnost, spolehlivost, zivotnost, funkénost a
ovladatelnost. Kazdy podnik by si také mél uvédomovat, ze kvalitni produkt je ten, ktery
tak povazuje zakaznik, nikoliv podnik samotny. Rozpoznat kvalitni produkt nemusi byt
vzdy lehkym tkolem. Piikladem takového prvotniho ukazatele mlize byt znacka, cena,
distribuce, propagace apod., tedy nékteré dalsi ¢asti marketingového mixu (Foret, 2010,

s. 102).

Tteti urovni je rozSifeny produkt, ktery ma obzvlast€¢ v posledni dobé vyznamné
postaveni. Dlivodem je siln€ plisobici konkurenéni prostfedi. Jak uz napovidd samotny
nazev, V ramci tohoto stupné dochazi k rozsiteni produktu o urcité faktory. Ve vétsiné
pfipadil se jedna o sluzby, které jsou spjaty S nakupem daného produktu. Piikladem
takovych sluzeb mtze byt doprava piimo zakaznikovi, instalace a zprovoznéni, poradni

sluzby nebo nabidka opravy (Foret, 2010, s. 103).
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2.2.2.3. Cena

Cena je dal$im velmi dilezitym faktorem, ktery vyjadiuje hodnotu daného produktu,
respektive hodnotu, jenz podnik vyZzaduje za nabizeny produkt. Jedna se o jediny prvek
marketingového mixu, ktery pro firmu znamena zdroj ptijma. Cena je také faktorem, jez
vyznamné ovlivituje poptavku. Prili§ vysoko stanovena cena mulze zapfticinit odchod
zakaznik. Oproti tomu velmi nizké stanoveni ceny muze pulsobit na zikaznika

podeziclym dojmem, Ze je produkt nekvalitni (Foret, 2010, s. 111).

V literatute se vyskytuje Siroka skala metod pro stanoveni ceny produktii. Téméi vétSinou

autortl jsou ale uvadény tfi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi metody.

1. Cena orientovana na naklady
2. Cena orientovana na poptavku

3. Konkurenéné orientovana cena

Dochazi-li ke stanovovani ceny na zékladné¢ monitorovani nakladt, hovofime tak o
nakladoveé orientované cené. Pfi této metod¢ je nejprve provedena kalkulace vSech
nakladl a nasledné k této hodnoté prictena patiicna piirdzka (,,marze*), jako odmeéna za
urcité riziko a vynaloZené Usili. Jakubikovéa ve své knize upozoriiuje na skutecnost, ze
hodnota ziskana souctem jednotlivych nakladt stanovuje dolni hranici ceny. Horni

hranice je vyty¢ena pomoci poptavky (Jakubikova, 2008, s. 225).

U ceny, ktera je orientovana na poptavku, je jeji vySe pfimo ovlivnéna spotiebiteli. Roste-
li poptavka po daném produktu nebo sluzbé, roste zaroven i jejich cena. Stejné tak je tomu
I Vv opaéném pripad¢, tedy v situaci, kdy ma poptavka klesajici tendenci — i dana cena

klesa.

Tteti zminovanou metodou je stanoveni ceny V zavislosti na konkurenci. Jak jiZ napovida
samotny nazev, jedna se o metodu, kdy dochazi ze strany podniku k monitorovani
konkurenénich cen. Na zéklad¢ ziskanych vysledkil pak miiZe stanovit cenu vlastniho
produktu. Tato cena pak v zavislosti na strategii mtize byt vyssiho, stejného nebo nizsiho
charakteru (Jakubikova, 2008, s. 225).
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2.2.2.4. Distribuce

Jedna se o prvek marketingového mixu, ve kterém se zamétujeme na premisténi produktu
k zdkaznikovi a na Cinnosti spojené S timto procesem. Distribuci lze d¢lit na pfimou a
nepfimou. V rdmci piimé distribuce dochazi k pfimému kontaktu mezi nabizejicim a
kone¢nym spotiebitelem. U neptimé distribuce figuruji mezi podnikem a spotiebitelem
urcité meziclanky — velkoobchody a maloobchody. Primarni vyhodou piimé distribuce je
to, Zze byva z pravidla levnéjsi. Podnik zde nemusi hradit dodate¢né penézni prostiedky

na jednotlivé obchodni mezi¢lanky (Stédiofi, 2009, s. 57).

Y

maloobchod

b

velkoobchod >

Y

maloobchod

Y

> velkoobchod P wvelkoobchod |> maloobchod [

Vyrobce
Zaikazni

Y

velkoobchod

Y

Y

zasilkovy obchod

A 4

Obrazek 3: Varianty jednotlivych moZnych distribu¢nich cest
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2008, s. 196)

2.2.2.5. Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace, také nc¢kdy v literatufe oznaCovana jako propagace, Ci
komunikac¢ni politika, se skladd z péti zdkladnich néstroji. Pomoci téchto instrumentt
podnik informuje své zdkazniky o vécech, tykajicich se dané¢ho produktu, jeho cenéach a
dalsich okolnostech. Souhrn téchto péti nastrojii spole¢né tvoti tzv. komunikac¢ni mix

(Foret, 2010, s. 129).

Reklama
Podpora prodeje
Public relations

Osobni prodej

o r w0 DN

Piimy marketing
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2.2.26. Reklama

Reklama je jednim zhlavnich prvkti komunikacniho mixu. Jedna se o placenou
jednosmérnou neosobni komunikaci, jejimz cilem je sdéleni produktovych informaci
smérem k stavajicim a potencialnim zakaznikim. Ugelem aplikace reklamy neni pouhé

sdéleni informaci. Reklama ma také presvédcovaci a ptipominaci funkci.

S reklamou se miizeme setkat prostiednictvim médii, jako jsou napiiklad noviny, televize,
radio, ¢i internet. Mimo tyto hromadné sdélovaci prostfedky se miizeme setkat také
naptiklad s reklamou venkovni ve formé riznych billboardl, popiskii na budovach domu

nebo ve vetejné doprave (Foret, 2010, s. 130).

2.2.2.7. Podpora prodeje

Jak jiz vyplyva ze samotného nazvu tohoto néstroje komunika¢niho mixu, jedna se o
aplikaci urcitych marketingovych aktivit s cilem navySeni prodeje. Zamazalova Marcela
ve své publikaci prezentuje podporu prodeje jako velmi dilezitou slozku, jez neustale
roste na dualezitosti. Vyuzivani tohoto nastroje se vétSinou doporucuje pouze v kratkém
intervalu, jelikoZ je obvykle pomérné finanén¢ narocny. Podpora prodeje muze byt
idealné vyuzita napiiklad v rané produktové fazi, nebo také ve fazi tipadku, kdy je tfeba

vyvolat ur¢ity impuls k nakupu.

Piikladem nastroji podpory prodeje jsou spotiebitelské soutéze, rtuzné veérnostni

programy, akce, slevové a darkové poukazy (Zamazalova, 2010, s. 270-273).

2.2.2.8. Public relations (PR)

Primérnim tkolem Public relations je vytvareni dobrého jména spolec¢nosti. Vysledkem
veskerych PR ¢innosti by mélo byt budovani pozitivnich vztahii s vetejnosti. Komunikaci

s vefejnosti rozdélujeme v rdmci PR na dvé€ Grovné.

1. Komunikace v ramci vnitiniho prostredi podniku

2. Komunikace v ramci vné&jsiho prostredi podniku

Komunikace s vnitinim prostfedim je zaméfena na podnik zevnitf. Jedna se tedy
pfedevSim o budovéni vztahl se zaméstnanci. Spokojeny zaméstnanec vykonava svou
praci nejen zodpoveédnéji, ale taktéz §ifi pozitivni informace o podniku mezi vetejnost,

tedy mimo jeho pracovni prostfedi. Co se ty¢e komunikace s vn&jSim prostiedi, ta je
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naopak zaméfena na zevnéjsek podniku. Jedna se o budovani vztahi se subjekty v okoli
pusobnosti, tedy s mistnimi obCany, kontrolnimi organy, sportovnimi organizacemi, ale

také naptiklad s televizi nebo tiskem.

Mezi PR nastroje se fadi poradani pravidelnych pracovnich mitinkt a teambuildingovych
akci, poradani ¢i sponzoring spoleenskych akci, publikace vyro¢nich zprav apod. (Foret,

2010, s. 131-132).

2.2.2.9. Osobni prodej

Osobni prodej se fadi mezi nejtéinngjsi nastroje v ramci celého komunika¢niho mixu.
Hlavni pifednosti osobniho prodeje je osobni komunikace neboli tzv. situace ,.tvari

Vv tvai“. Z tohoto diivodl hraje kli¢ovou roli profesionalita prodejce, jeho jednani se

zakazniky a v neposledni fadé vSeobecnd znalost ohledné nabizenych produktii (Foret,

2010, s. 133).

2.2.2.10. Primy marketing

Jedna se o nastroj, ktery byva Vv literatufe oznacovan také jako marketing cileny. Hlavnim
cilem této ¢asti komunikaéniho mixu je co nejpiesnéjsi zacileni na pfedem stanoveny
fragment trhu. Oproti klasické reklamy zde dochézi tedy k osloveni téch zdkaznikd, kteti
by mohli mit, ¢i maji o dany produkt z4jem.
Oblast pfimého marketingu 1ze rozdélit na dve casti.

1. Adresny pfimy marketing

2. Neadresny pfimy marketing
V ptipadé adresného ptimého marketingu dochazi k osloveni konkrétnich osob, jejichz
udaje byly zjistény napiiklad v ramci vedené databaze. NejbéznéjSimi prosttedky jsou
emailova nebo telefonni komunikace.
Opakem je tomu u neadresného ptimého marketingu, kdy se zaméfuje na osloveni daného
segmentu, nikoliv vybranych konkrétnich osob. Prostfedky tohoto nastroje jsou pak

napiiklad letdky nebo katalogy vhazované do domovnich schranek, ¢i rozddvané na

vetejnych mistech (Foret, 2010, s. 134).
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2.2.2.11. Lidé

Drtiva vétsina poskytovanych sluzeb je provdzena osobnim kontaktem mezi zédkaznikem
a danym poskytovatelem, tedy ve vétSin€ ptipadi zaméestnancem spolecnosti. Prave tyto
dva subjekty hraji pro podnik vyznamnou roli a je zadouci, aby byla pravidelné provadéna

analyza okolnosti, jeZ s nimi souviseji.

Jak jiz bylo zminéno, zakaznik vystupuje pii poskytovani sluzby v roli pfimého ucastnika.
Na zéaklad¢ této skutecnosti Ize dospét zavéru, ze kvalita sluzby je zdkaznikem znacné
ovlivnéna. Druhym tucastnikem je poskytovatel. Z tohoto divodil je nezbytné, aby ze
strany podniku dochéazelo k adekvatnimu vybéru zaméstnancl, jejich naslednému

vzdé¢lavani a také aplikaci vhodnych motivac¢nich prvki (Janeckova, 2000, s. 154-155).

2.2.2.12. Materialni prostiredi

Jelikoz mé sluzba povahu nehmotnou, nelze vysi uzitku a kvalitu posoudit dfive nez po
jeji absolvovani, tedy spotiebé zakaznikem. Ukolem podniku je pokusit se danou sluzbu
tzv. ,,zhmotnit”. Nastroje, jez maji pomoci dosdhnout této skutecnosti, se vyskytuji
Vv riznych formach. Jedna se naptiklad o vzhled budovy, prostori nebo kancelafe, kde je
sluzba poskytovdna. Dale zde lze zatadit pftiblizujici prospekty, nebo také design

webovych stranek spole¢nosti (Vastikova, 2008, s. 27).

2.2.2.13. Procesy

vvvvvv

¢asti rozSiteného marketingového mixu. Pokud je z néjakého diivodu narusena plynulost,
zakaznik se lehce muze stat nespokojenym. Obdobné je tomu naptiklad v situaci, kdy
neni zdkaznik dostatecné informovan o veSkerych moznostech, které 1ze pii navstéve
vyuzit. Z tohoto diivodu je nutné, aby byla ze strany podniku pravidelné realizovana
analyza, v ramci niz by méli byt jednotlivé procesy klasifikovany. V piipad¢ odhaleni
vyskytujicich se slozitych procest, by se méla spolecnost snazit dany proces rozlozit na
dil¢i kroky, ¢i dily, které mohou byt nasledné zjednoduseny a uzptsobeny (Vastikova,

2008, s. 27).
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2.3.Zakaznik

Zékaznikem oznacujeme kazdou osobu, kterd urcitym zplisobem vstupuje do kontaktu
s danym obchodnikem. Jedna se naptiklad o navstévu prodejny, prohlizeni produkti,
ziskavani informaci zdkaznikem u prodavajiciho a ptipadna realizace nakupu, ktera vSak
neni podminkou. Casto dochazi ke sjednoceni pojmi zakaznik a spotiebitel.
Spottebitelem je dany produkt spotiebovavan a ma z ného urcity uzitek. Ne vzdy se musi
zakaznik ale nachazet vroli spotiebitele, jelikoz se muze jednat pouze o

sprostifedkovatele (Zamazalova, 2010, s. 368).

Zamazalova (2010, s. 368) v navaznosti na oblast zakaznika upozoriiuje na problematiku
otazky , komu?*. Bez jejiho uvédomeéni nelze dale provést spravné nastaveni jednotlivych
¢asti marketingového mixu, jako naptiklad stanoveni produktu a jeho troven kvality a
ceny, Sifku sortimentu, vizualizaci prodejniho mista, nebo také volbu vhodné reklamy a

dalsich prvka celého komunikaéniho mixu.

V ramci analyzy, ve které byla zkoumdna oblast podnikového zisku generovaného
zakaznikem, doslo k zjiSténi, Ze plati uplatiniované pravidlo 20/80. Toto pravidlo nam tika,
ze 20 % zakaznikt generuje 80 % podnikového zisku. Pravé tato skupina zakazniki je
pro podnik z hlediska targetingu nejpodstatnéj$i a jeji udrzeni sehrava v GispéSnosti
podniku vyznamnou roli (Zamazalova, 2010, s. 368).

Kozel (2011, s. 40) ve své knize uvadi pét roli, ve kterych se mize zékaznik vyskytovat.
Spottebitel — vlastni spotfeba

Vyrobce — nékup pro dalsi vyuziti v ramci vyroby

Obchodnik — nakup a dalsi prode;j

Stat — v ramci plnéni urcitych vefejnych sluzeb

o B~ WD

Zahraniéni zakaznik — jakdkoliv zpfedeSlych uvedenych roli se sidlem

V zahranici
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2.3.1. Spokojenost zakazniku

,,Souhrn pocitit vyvolanych rozdilem mezi jeho pozadavky a vnimanou realitou na trhu.
Pozadavky zdkaznika jsou kombinaci jeho vlastnich potieb a ocekavani.* (Nenadal,

2008, s. 175)

Zamazalova (2009, s. 214) ve své publikaci upozoriiuje na skutecnost, ze je tfeba
navzajem rozliSovat pojmy, jako jsou spokojenost, loajalita a retence. Ackoliv se miize

na prvni pohled zdat, Ze se jedna o pouha synonyma, neni tomu plné tak.

Spokojenost Ize definovat, jako ,,miru naplnéni zdkaznikova ocekdvani®. Jedna se tedy o
zakaznikem vnimanou hodnotu u daného produktu, jez zakoupil. V ptipadé loajality
mluvime o vzdjemném vztahu, mezi kupujicim a konkrétni znackou. Loajalnim
zakaznikem se tedy clovEk stava na zdkladé dlouhodobého uptednostiiovani dané znacky
pfed jinymi. Retenci lze pak chépat, jako ofekavani opakovaného nakupu v blizké

budoucnosti (Zamazalova, 2009, s. 214).

Kotler (2007, s. 538) ve své knize poukazuje na vyznamnost rozdilu mezi spokojenym a
velmi spokojenym zdkaznikem. Pouze spokojeny zdkaznik pfili§ nevaha zménit znacku
Vv piipad¢ vyskytu podobné, ¢i lepSi nabidky. Opakem je tomu u velmi spokojen¢ho
zakaznika, ktery ma k produktim dané znacky urcity vztah a vazbu. Mezi typické
charakteristiky velmi spokojeného zakaznika se fadi naptiklad jeho dlouhodoba vérnost,
nakupovani novéjsich produktovych fad, Sifeni o povédomi znacky ostatnim, niZs§i cenova

citlivost apod.

2.3.2. Zakaznicka loajalita

Ackoliv je skutecnost takova, Ze ve vétsiné piipadil se spokojeny zédkaznik stava zaroven
1 vérnym, nemusi tomu tak vzdy byt vzdy. Zamazalova tuto situaci znazorfiuje ve své

publikaci pomoci obrazku, jezZ je zobrazen dale.
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Skokani Kralove

Spokojenost

Nerozhodni
zakaznici

L

BézZenci Vézrhove

»
»

Loajalita

Obrazek 4: Vztah zakaznické spokojenosti a loajality
(Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 215)

Je-li zakaznik nespokojeny, neni dalsi diivod k tomu, aby byl dané znacce loajalni a
dochazi tak k vyuzivani nabidky u konkuren¢nich podniki. Na obrazku €. 4 je tato situace
zachycena v kolonce bézenci. Opakem jsou tzv. kralové. Jedna se o zakazniky, ktefi
dokazou dany produkt ocenit, jsou snim spokojeni a stavaji se tak i vérnymi. V ptipadé
zakaznik, jeZ jsou oznacovani jako skokani, dochazi k uspokojeni z nakupu a spotieby
produktu, ale nepanuje zde loajalita. Tento jev je typicky pro velmi konkurenéni prostiedi
s homogennimi produkty. Pfesnym opakem jsou tzv. vézinové, ktefi i pfes svou
nespokojenost ziistdvaji znacce vérni. NejCastéji tomu byva z neexistence vhodné

alternativy nebo vysokych nikladi na zménu dodavatele (Zamazalova, 2009, s. 215).

2.3.3. Faktory determinujici zikaznickou spokojenost

Samotny produkt neni jedinym faktorem, jez ovliviluje spokojenost, ¢i piipadné
nespokojenost zdkaznikl. Celkové uspokojeni ovliviiuji i dalsi diileZité faktory, pti€emz

kazdy z nich miZe vyznamné ovlivnit vysledné spotiebitelovo vnimani.

Produkt (rozsah nabizeného portfolia, vykonnost, kvalita)
Cena (hodnota, platebni podminky)
Sluzby (rychlost, spolehlivost, bezproblémovost)

Distribuce (lokalita, provozni doba, poskytované sluzby)

o B~ w0 DD

Image (stabilita, prestiZ, znadmost)

V ramci méteni zakaznické spokojenosti je nezbytné, aby ze strany podniku dochézelo

k analyze vsech faktord, jez s danym produktem souvisi (Nenadal, 2004, s. 77).
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2.3.4. Méreni spokojenosti zakazniki

V praxi je hojn¢ vyuzivano modelu ECSI, tedy evropského modelu spokojenosti
zakaznikd. V ramci tohoto modelu je definovano celkem sedm oblasti, které jako celek

vytvaii vyslednou uroven zdkaznické spokojenosti (Foret a Stavkova, 2003, s. 107).

Zakaznikovo
octekavani

h 4

Zakaznikova
spokojenost

Zakaznikovo

Vnii a hi |
vnimani kvality nimand hodnota

Loajalita zakaznika

Stiznost zdkaznika

Obrazek 5: ECSI model
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Foret a Stavkova, 2003, s. 108)

Image predstavuje vychozi stanovisko v ramci samotné analyzy spokojenost a vztahuje
se ke konkrétnimu produktu (sluzbg). Jak napovidd samotny nazev, tak zakaznikovo
ocekavani v sob¢ zahrnuje urcity predpoklad nebo predstavu o daném produktu. Hodnota
ocekavani je do urcit¢ miry pifimo ovlivnéna propagaci vyrobku, nebo také vlastni
zkuSenosti z pfedchozich nakupti v minulosti. Zakaznikovo vnimani kvality se vztahuje
nejen k samotnému produktu, ale také k dopliiujicim doprovodnym sluzbam, jako je
naptiklad servis, personal, dostupnost apod. Vnimana hodnota je Gzce vzpjata s cenou u
produktu v poméru s jeho kvalitou. Vznikne-li pfi porovnani zakaznikova ocekavani a
vysledného vykonu k neshod¢, mizou nastat dvé situace. Tou prvni je zdkaznikova
logjalita, kdy dochazi k neshod¢ pozitivni, tedy kdyz produkt pted¢i zakaznikovo
o¢ekavani. Opakem je tomu v situaci, kdy zakaznik oc¢ekaval od produktu vice. Zde pak

hovotime o tzv. stiznosti zdkaznika (Foret a Stavkova, 2003, s. 108).
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Kotler ve své publikaci uvadi ¢tyfi metody, pomoci nichz lze ziskat potiebné informace
a data, tykajici se zakaznické spokojenosti, a které se dle jeho nazoru fadi mezi ty

nejvyuzivanéjsi (Kotler, 2007, s. 539).

1. Systém pféni a stiznosti

2. Prazkumy spokojenosti zékaznikli
3. Mystery shopping
4

Analyza ztracenych zakaznikl
Systém piani a stiZnosti

Hlavni pfednosti této metody je moznost vyjadieni zakaznikova vlastniho postiehu, ptéani,
¢i nazoru. Vpraxi se muzeme stouto metodou setkavat naptiklad ve forme
pfipominkovych schranek, zdkaznickych linek apod. Hlavnim nedostatkem této metody

je jeji Casta netiplnost a nedostatecnost, co se sesbiranych dat tyée (Kotler, 2007, s. 539).
Prizkumy spokojenosti zakazniku

Prizkum spokojenosti zakaznikd je jednou z nejvyuzivanéjSich metod. Zakladnim
stavebnim kamenem pro GspésSny prizkum je vytvoreni fadného dotazniku se spravné
nastavenymi otdzkami. Na zdklad€é odpovédi I1ze pak danou problematiku zanalyzovat.
Nejcastéji se mizeme setkat s dotazovanim ve formé tisténych dotaznikli. Dale lze
prizkum provést pomoci osobniho &i telefonického rozhovoru. Castym problémem

bohuzel byva neochota potencialnich respondentt (Kotler, 2007, s. 541).
Mystery shopping

Jedna se o metodu, kterou fadime mezi nastroje pozorovani. Cilem je zhodnoceni kvality
poskytovanych sluzeb. Déle se také vyuzivad k ziskdni informaci, tykajicich se
konkurenénich firem. V hlavni roli zde vystupuje ,,faleSny zdkaznik* (mystery shopper),
jehoz hlavnim tikolem je nakup produktu, pfipadné absolvovani dané sluzby. Béhem své
navstévy vystupuje jako bézny zakaznik a miZze pokladat i piipadné otazky, ¢i sehravat

urcitou roli (Kozel, 2011, s. 180).
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Analyza ztracenych zakazniku

Odchod zékaznika ke konkurenci je béznym jevem. Otdzkou zde ale zistava, o kolik
takovych zakaznikli se ve skute¢nosti jednd a zjakého divodu se k tomuto ucinéni
rozhodli. To je problematika, které by se méli z vlastni iniciativy vSechny podniky
vénovat. K vyuzivani tohoto nastroje je nezbytné realizovat zdkaznickou evidenci

(Kotler, 2007, s. 541).

2.4. Marketingovy vyzkum

V literatufe se lze setkat s fadou definic, tykajicich se problematiky marketingového
vyzkumu. Napftiklad Kozel jej ve své publikaci charakterizuje jako metodické objektivni
ziskavéani a vyhodnocovani relevantnich informaci, jez souvisi s danym marketingovym
problémem. Mezi hlavni atributy marketingového vyzkumu patii jeho unikatnost,

vypovidaci schopnost, a hlavn¢ aktualnost danych informaci a zdroja (Kozel, 2011, s.
13).

2.4.1. Marketingovy vyzkum ve sluzbach
Vastikova (2008, s. 79) ve své knize uvadi piiklady jednotlivych oblasti, na které byva
Casto zaméfeno v ramci marketingového vyzkumu ve sluzbach.
Vyzkum trhi

Jedna se o pfedevsim o analyzu trzniho potencialu podniku a predikci jeho prodeji. Tato
oblast je také zamétena na ziskavani potiebnych informaci o zdkaznicich a o mife jejich

uspokojeni.
Produktova oblast

Jak jiz napovidad samotny nazev, v této oblasti dochazi predevsim ke zkoumani produktt
ve vztahu se zdkaznikem. Jedna se tedy napfiklad o zakaznikovu spokojenost jak se

stavajicimi produkty, tak s t€mi novymi.
Vyzkum tcinnosti jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu

Jednd se o oblast, ve které je zabyvano ucinnosti aplikované reklamy, volbou

propagacnich nastroji, nebo také efektivnosti zvolenych prvki v ramci podpory prodeje.
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Oblast distribuce

Tato oblast vsobé zahrnuje mimo jiné problematiku umisténi sluzby, strukturu

distribuénich stiedisek a hodnoceni naklada riznych forem dopravy.
Oblast cen

Hlavnim problémem je zde cena a jeji vnimani z pohledu zdkaznika. Déale se zamétuje
v ramci marketingového vyzkumu naptiklad na oblast cenové elasticity, analyzu naklada,

nebo také zkoumani a srovnavani cen s konkurenci.

2.4.2. Clenéni dat v marketingovém vyzkumu

Na zéklad¢ ptivodu danych informaci dochazi k ¢lenéni dat na primérni a sekundarni.

Jedna se o nejcastéji uvadéné rozdéleni (Tahal, 2017, s. 28).

V piipadé Ze jsou dané informace piejimany z jiz dostupnych zdroji, jedna se o data
sekundarni. Z tohoto diivodl byva tato metoda sbéru dat casto oznacovana jako ,,vyzkum
od stolu®. Zdroje téchto informaci Ize dale ¢lenit na interni a externi. Informace, jez padaji
do sekce internich zdroju jsou ziskavany z podnikovych databazi. Oproti tomu stoji data
externi, ktera maji ptivod ze zkoumani oblasti mimo puisobnost dané firmy (Tahal, 2017,

s. 28).

Ptesnym opakem je tomu v ramci primarniho vyzkumu, jehoZ obsahem jsou data, ktera
nebyla nikdy diive zkoumana. Tyto data jsou ziskavany pomoci riznych metod. Mezi
nejzakladnéj§i metody primarniho marketingového vyzkumu se ftadi dotazovani,
pozorovani a experiment. Primarnim ukolem je ziskani potfebnych informaci, jez

koresponduji s hlavnim cilem konkrétniho vyzkumu (Tahal, 2017, s. 29).

2.4.3. Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Pii sbéru primarnich dat se mizeme setkat s kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem.

V ramci kvalitativniho vyzkumu dochazi k ziskavani odpovédi, tykajicich se otazky
,,pro¢?*. Oproti kvantitativnimu vyzkumu, jeZ se upina na statickou analyzu, se v ptipadé
kvalitativniho vyzkumu zamétuje na analyzu obsahovou. Typickym ndstrojem pro sbér
dat je strukturovany rozhovor mezi zkoumajicim a vybranymi respondenty. Vybér
respondentti probiha na zaklad¢ ur€itych rekrutacnich parametri a jejich Cetnost je

obvykle vyznamné nizsi, nez je tomu v piipad¢ kvantitativnich vyzkumnych metod.
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Utelem kvantitativnich metod je nalezeni odpovédi na otazku ,kolik? Vysledky byvaji
obvykle prezentovany pomoci grafi a tabulek, které zobrazuji informace o daném
zkoumaném jevu. Tyto data se uvadéji bud’ jako absolutni pocty (absolutni ¢etnost) nebo
procentualni zastoupeni (relativni Cetnost). V praxi se pro sbér dat v ramci kvantitativniho
vyzkumu nejcastéji vyuzivd metoda dotazovani. Tato metoda je postavena na tom, Ze
respondenti vyjadiuji své nazory odpovidanim na konkrétni otazky v ramci dotazniku,
jez byl zkoumajicim aplikovan. Pro kvantitativni vyzkum je také typické zkoumani a

testovani hypotéz (Tahal, 2017, s. 46).

2.4.4. Metoda dotazovani

Jak jiz bylo zminéno vradmci predeslé kapitoly, metoda dotazovani patii mezi
nejvyuzivanéjsi metody pro sbér dat. Dotazovani muze byt osobni, telefonické, pisemné
nebo online. Kazda z metod sebou piinasi urcité vyhody ¢i nevyhody. V ramci osobniho
ur¢ité nejasnosti se muize respondent na tdzajicitho obratit. Nevyhodou osobniho
dotazovani muze byt moznost vyskytu urcitého zkresleni u odpovédi, jelikoz v ptipade
respondenta miiZze pii vypliiovani otadzek s citlivéjsi tématikou dojit ke vzniku urcité
bariéry zaznamenat odpovéd’ dle vlastniho skute¢ného nézoru. Mezi aktudlné
nejrozsitené;si techniku se fadi online dotazovani. Tato metoda je svou podobnosti velmi
podobna té pisemné. Hlavni rozdil je vtom, Ze respondent miize své odpovédi zaznamenat

distan¢ni formou (Karlicek, 2013, s. 90).

Aby byly vysledky prizkumu relevantni, je tfeba dodrzovat urcitd pravidla a postupy pii

vytvareni daného dotazniku.

Kozel (2011, s. 186) ve své publikaci uvadi 6 fazi, které¢ by mél zkoumajici pii tvorbé

zohlednovat.
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Sestaveni prehledu mformaci,
je by mély byt dotazovinim
Zizkany

Segmentace néastniki
priziumu

Y

Stanoveni metody dotazovani

Formulace otizek = chledem . - -
—_— o o ¥ Strukturovani dotazniku : Aplikace
na poZadované informace :

Obrazek 6: Proces vytvareni dotazniku
(zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kozel, 2011, s. 187)

Prvnim a mozna tim nejpodstatnéjSim krokem je uvédomeéni, o jakou oblast se bude v
prizkumu pojednévat, a hlavné na co se bude tazano. Zodpovézenim téchto otazek miize
pomoci pii ur¢ovani hlavniho problému a definovani cili daného vyzkumu. Dotaznik
neni jedinym néstrojem, jez je v rdmci dotazovani vyuzivano. Z tohoto diivodu by se mél
zkoumajici nejprve rozhodnout, zda je Vv jeho ptipadé vyuziti dotazniku adekvatni nebo
by mél radé&ji zvolit jinou metodu pro sbér informaci, jako je napiiklad jiz zminovany
rozhovor. Dané néstroje je ptipadné mozné i kombinovat a vyuzivat soucasn¢. S vybérem
nastroje dale souvisi také urceni typu dotazovéni. Pfed samotnou formulaci a konstrukci
otazek by mélo dojit k zamysleni, kdo bude vlastné na dané otazky odpovidat, tedy ke
stanoveni cilové struktury respondentti. Na zaklad¢ této skutecnosti 1ze naptiklad zvolit

vhodny jazyk, obsah, ¢i troven formalnosti (Kozel, 2011, s. 187).

Volba respondentii, formulace otazek a konstrukce dotazniku budou podrobnéji popsany

Vv ramci nasledujicich kapitol.

2.44.1. Vybér respondenti

Vybér respondenti je kliCovym prvkem kazdého vyzkumu. Dotazovani celého
zakladniho souboru tedy veskeré populace je v praxi téméf nemozné. Z tohoto diivodu je
nutné definovat tzv. vybérovy soubor, ktery piedstavuje specificky segment populace a
zaroven slouzi k ziskani informaci a dat, ktera l1ze nasledné aplikovat na celou skupinu
lidi. Proces tvorby vybérového souboru je provazen tiemi zakladnimi kroky (Kozel, 2011,

s. 192).

1. Rémec — koho budeme sledovat
2. Zpusob — Jak ma byt vzorek zvolen (volba procesu)

3. Rozsah — kolik respondenti se bude ucastnit vyzkumu
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2.4.4.2. Formulace otazek

Hlavnim cilem je formulovat otazky tak, aby byly jednoznacné a zaroven srozumitelné a
snadno pochopitelné. Dalsimi dalezitymi faktory v ramci konstrukce jednotlivych otazek
je validita a reliabilita. Validitu Ize chapat jako urcitou testovaci miru, kterd nam tika, do
jaké miry se ptame na to, co se potiebujeme dozveédét. V piipad¢ reliability se jedna o
miru spolehlivosti. Cim vétsi je mira reliability, tim spolehlivéjsi jsou dané otazky pii
opakovanych méfenich. Vysledky méfeni jsou pak tedy konzistentni a opakovatelné

(Foret a Stavkova, 2003, s. 34).
V ramci typologie otazek rozlisujeme dva druhy.

1. Oteviené otazky

2. Uzaviené otazky

Jak uZ napovida samotny ndzev, u otevienych otdzek nejsou respondentovi piikladany
zadné konkrétni moznosti vybéru, a ma tak ur€ity prostor pro vyjadieni vlastniho ndzoru
a postoje. Jedna se zaroven o nejvétsi vyhodu tohoto typu otazek. Problém ovSem nastava
pfi nasledném vyhodnocovani. Ziskané informace je nutné nejprve procist a najit urcity

systém pro jejich uspotadani (kategorizaci) (Foret a Stavkova, 2003, s. 35-36).

Jina situace nastava u uzavienych otazek, kdy dochazi k uvedeni n€kolika moznosti,
z nichz respondent voli svou odpovéd. Hlavni vyhodou je pak rychlost a snadnost
vyplnéni, a také nasledné zpracovani a vyhodnoceni dat. Nevyhodou miiZze byt
respondentova nevolnost, jelikoz miize vznikat situace, kdy se nebude ztotoznovat ani
zjednou znabizenych moznosti. V takovém piipadé muze dochazet ke vzniku

konformnich odpovédi (Foret a Stavkova, 2003, s. 37).

Foret a Stavkova (2003, s. 39) pokladaji za velmi uzite¢ny nastroj pro méteni nastroju
metodu Skalovani. Jednd se o pfeddefinovani hodnotici stupnice, na které nasledné
respondent zaznamenava sviij postoj k dané oblasti. Timto zpisobem muze byt do urcité

miry eliminovana zmiflovana nevolnost respondenta.
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2.4.4.3. Konstrukce dotazniku

Spravné formulovanymi otazkami tvorba dotazniku jest¢ nekonc¢i. Velmi dilezita je také
jeho struktura. Dotaznik musi byt pro respondenta jiz na prvni pohled atraktivni a
n¢jakym zplisobem ho zaujmout. Miize se jednat naptiklad o format, vizualizaci Givodni
strany, zptsob vyuziti barev, velikost papiru a jeho kvalitu. VSechny tyto faktory maji
pozitivni, ¢i negativni vliv na respondentovo vnimani, od néhoz se dale odviji jeho ochota

a svédomitost dotaznik vyplnit (Foret, 2008, s. 43).

Dalsim dulezitym faktorem je sekvence otazek. Prvni pticky by méli zaujmout otazky,
nasledovat otazky meritorni, které jsou zaméfeny na jadro problému, a nakonec otazky
méné zavazné. Co se tyce zaznamenani odpovedi, jak jiz bylo nastinéno v rdmci typologie
otazek, mezi nejvhodnégj$i zpiisoby se tadi krouzkovéani nebo pifipadné kiizkovani
zvolenych odpovédi. Pokud bychom shrnuli dana doporu¢eni pomoci ¢tyi slov, jednalo

by se 0 uspornost, jednoduchost, promyslenost a atraktivnost (Foret, 2008, s. 49).

2.4.5. Metoda pozorovani

Jedna se o dalsi zptisob sbéru primdrnich informaci. Metodu vykonava pozorovatel, ktery
sleduje reakce a zpusoby chovani jednotlivych subjektl zkoumani. Dulezita je zde
objektivita, aby nedochdzelo k urCité zaujatosti a tim ke zkresleni vysledkti (Foret a

Stavkova, 2003, s. 47).

V praxi je rozliSovdno pozorovani dle stupné standardizace na standardizované a
nestandardizované. V pfipadé nestandardizované¢ho pozorovani mé pozorovatel veétsi
volnost, jelikoz je zde stanoveny pouze cil. Miize tak sam rozhodovat o prib&hu. Oproti
tomu stoji standardizované pozorovani, jehoz zdkladem je piesné¢ stanoveny plan, ve
kterém je definovan pifedmét vyzkumu a zpusob pozorovani. Ma-li pozorovatel
podezieni, ze by jeho pfitomnost mohla narusit pribéh zkoumani, mize provést tzv.
pozorovani skryté. Metody pozorovani maji tu vyhodu, Ze pifimo zachycuji konkrétni
¢innost nebo stav. Nedavaji ale odpovédi na otazky ohledné pti¢in pozorovanych jevu.
Z tohoto diivodu byvaji ¢asto kombinovany s dal§imi metodami (Foret a Stavkova, 2003,

S. 47).
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2.4.6. Metoda experiment

Cilem experimentalnich metod je zkoumani vzajemného vlivu dvou urcitych jevd,
obvykle doprovazeno vznikem néjaké nové situace. Dle prostiedi, ve kterém se
experimenty uskute¢iiuji, dochdzi k dé€leni na experimenty laboratorni (specidlni

organizované prostiedi) a experimenty terénni (pfirozené prostiedi) (Foret a Stavkova,
2003, s. 48).

2.5. Model ,,dulezitost-spokojenost* (D-S)

Jedna se o analyticky néstroj, jez je vyuzivan pro hodnoceni preferenci zakaznikti v ramci
ruznych aspektii produktu ¢i sluzeb. Pro znazornéni je vyuZzivana matice spokojenosti
dilezitosti, v ramci niZ jsou definovany 4 kvadranty (viz. obrazek €. 7). Cilem je zatadit
jednotlivé aspekty do matice a odhalit tak klic¢ové oblasti, kterym by méla byt v rdmci
podniku vénovana zvySena pozornost. Hlavnim cilem je odhalit veskeré aspekty, jez se
nachdzeji konkrétné v kvadrantu €. 2 (zlepsit), tedy v miste, kde se vyskytuje vysoka

dulezitost ale zaroven nizka zakaznicka spokojenost (Fontenotova, Henkeova a Carsona,
2006, s. 36)

Vysoka
b
(=] Zlepéit (2) Vinikajici (1)
=
<
—
=
==
=]
(‘% Bez starosti (4) Nadbytek (3)
Nizka
Nizks Dulezitost Vysoka

Obrazek 7: Matice spokojenosti — dualeZitosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Fontenotova, Henkeova a Carsona, 2006, s. 36)
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2.6. SWOT analyza

SWOT analyza je univerzalnim ndastrojem, pomoci n¢hoz lze na zdkladé ptedeslych
rozbort prostfedi identifikovat a zhodnotit aktualni stav podniku. Hlavnim cilem je
vyhodnoceni dat, jez byly ziskany v ramci analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, coz

nam nasledné umozni stanovit silné a slabé stranky podniku (z vnitiniho prostiedi), a také

ptileZzitosti a ptipadné hrozby (z prostiedi vn&jsiho) (Sedlackova, 2006, s. 91).

Vnitini
prostiedi

=

Vn

&jsi
prostiredi

Obrazek 8: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

2.6.1. Vyhodnoceni SWOT analyzy metodou parového srovnavani

Ackoliv lze na zaklad€ rozboru vnitiniho a vnéjsiho prostfedi spole¢nosti identifikovat
jednotlivé faktory SWOT analyzy, nedochazi zde ke stanoveni jejich priority. Ke
stanoveni vyznamnosti jednotlivych faktori se hojné vyuzivd metody parového
srovnavani. Hlavnim cilem je porovnani dtlezitosti jednotlivych kritérii v daném souboru

(Vastikova, 2008, s. 67).

2.7.Shrnuti teoretické ¢asti

V ramci teoretické Casti bylo nejprve vénovano samotnému pojmu marketing a jeho
definicim od raznych autord. Nasledné byla podrobné&ji rozebrana teoreticka vychodiska
marketingového prostiedi, kde byly zahrnuty také konkrétni nastroje jako PEST analyza,
Portertiv model péti konkurencnich sil a rozsifeny marketingovy mix 7P. V ramci dalsich
podkapitol bylo vénovano oblasti zdkaznika. Konkrétnéji zde byla popsana teorie

zakaznické spokojenosti a loajality, faktory determinujici zdkaznickou spokojenost a
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zpusob jeji méteni. V dalsi ¢asti bylo zabyvano marketingovym vyzkumem, pficemz zde
byly uvedeny informace ohledné¢ druhu vyzkumt, ¢lenéni dat, a také popsany konkrétni
vyzkumné metody. Posledni ¢ast této kapitoly byla vénovana ndastrojum pro
vyhodnocovani ziskanych poznatk. Jednalo se konkrétnéji o model ,duleZitost-
spokojenost (D-S) a analyzu SWOT, vcetné¢ metody jejiho vyhodnoceni (parové

srovnavant).

Veskeré poznatky slouzi jako zékladni podklad pro zpracovani analytické Césti této

diplomov¢ prace.
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3. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V ramci této kapitoly bude detailnéji rozebiran soucasny stav podniku FIT-K.O. Prvni
¢ast bude vénovana predstaveni této spolecnosti, a poté bude provedena analyza
marketingového prostiedi za pouziti nastrojii, jakou jsou Porterova analyza péti
konkurencnich sil, PEST analyza a analyza marketingového mixu 7P. Déle zde bude
zabyvano realizaci prizkumu zékaznické spokojenosti. V zavéru této casti bude na
zakladé jednotlivych zjisténi zpracovana analyza SWOT. Pro kvantifikaci SWOT matice

bude vyuzita metoda parového srovnavani.

3.1.Predstaveni spole¢nosti

Hlavnim objektem, jez je v této diplomové praci analyzovan, je spolecnost FIT-K.O.

Jedna se o provozovatele moderniho fitness centra a poskytovatele sluzeb v této oblasti.

Tabulka 1: Pfehled zakladnich informaci o spole¢nosti FIT-K.O.
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev g7k 0.
spole¢nosti
vanik 16 kvetna 2013
spole¢nosti
Stdlo | 12 4i3¢ska 1955, 686 03 Staré Mésto
spole¢nosti
Pravni forma [ Spolecnost s ru¢enim omezenym
Zakladni 504 600, K&
kapital
- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona
Predmét - Hostinska ¢innost
¢innosti - Provozovani solarii

- Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti fitness a
kondi¢niho cvi€eni

FIT-K.0O.

spole¢nosti FITness & FIGHT CcLUB

Obrazek 9: Logo spole¢nosti FIT-K.O.
(zdroj: fit-ko.cz, 2024)
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Spolecnost byla zaloZena ¢tyfmi spolecniky se stejnym obchodnim podilem. Pozdé&ji byly
tyto jednotlivé podily odkoupeny Mgr. Michalem Brazdilem, ktery je také v soucasné
dobé jedinym majitelem podniku. Na zakladé rozhovoru s majitelem bylo dale zjisténo,
ze predchidcem této spole¢nosti byl sportovni klub, pfi¢emz ¢lenové klubu postupem
casu dospéli k nazoru, zZe si zalozi vlastni fitness centrum. Hlavni ideologii bylo propojeni
oblasti fitness a bojovych sporti. Na zaklad¢ pozd¢jsich nesrovnalosti mezi majitelem
spolecnosti a poveéienou vedouci osobou fight zony je soucasnou hlavni prioritou oblast
fitness. Bojové sporty jsou ale stale v omezeném mnozstvi provozovany v ramci

soukromych tréninkl pod vedenim zaméstnance podniku Silvestra Varmuzi.

Samotny podnik se nachazi v centru Starého Mésta u Uherského Hradisté ve Zlinském
kraji. Rozloha fitness centra je piiblizné 1000 m2. Mimo posilovaci zény zde Ize najit
také zonu pro aerobni aktivity — kardio zénu. K dispozici je také sal pro poradéani
skupinovych lekei. Zékaznikiim jsou zde k dispozici Satny s moznosti vyuziti vlastni
sktinky a socidlniho zafizeni.

Hlavnim cilem spolecnosti je co nejvétsi zakaznickd spokojenost. Jak tvrdi samotny
majitel, pravé zédkaznik je ten hnaci motor, ktery Zene spolecnost doptedu a mize diky

nému existovat.

Veskeré zminéné informace budou déle detailnéji probrany v ramci jednotlivych analyz

Vv nasledujicich kapitolach.

3.1.1. Organizacni struktura spole¢nosti

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost FIT-K.O. ma jednoho majitele. Mimo majitele zde
pusobi dva zaméstnanci na pozici provozniho — Silvestr Varmuza a Martina Stielcova.
Jejich tkolem je zajistit celkovy chod fitness centra a zaroven vykonavat funkci
recep¢niho. Spolecnost také situané vyuziva sluzeb uklizecky a brigadnikl. S adrzbou

posilovacich stroji podniku pomaha jeden z fitness trenérti — Daniel Hapala.
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'l Majitel I
'l Provozni I

Obrazek 10: Organizaéni struktura podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Majitel spole¢nosti zaroven vykonava i funkci jednatele. Jelikoz se jedna o pomérné maly
podnik, vykonava jako hlavni vedouci osoba fadu kli¢ovych funkci pro zajisténi

efektivniho fungovani podniku.

1. Strategické planovani — stanovovani cilii pro rozvoj podniku, uréovani strategie a
jeji nasledna implementace

2. Rizeni financi — sledovéni a sprava finanéni situace spole¢nosti

3. Persondlni fizeni — fizeni personalu spole¢nosti, jejich Skoleni apod.

4. Marketing — tvorba a realizace marketingovych strategii

5

Legislativni fizeni — zajiSténi dodrzovani aktualné platnych pravnich ptedpist

Naplni prace provozniho je zajistit patficné okolnosti, aby nebyl narusen plynuly
kazdodenni provoz fitness centra. Spole¢nost FIT-K.O. funguje na bazi dvousménného
provozu, kdy jeden provozni zastituje dopoledni provoz a druhy provoz odpoledni.
V rdmci této pozice je zaroven vykonavana funkce recepcéniho a obsluhy za barem. Dalsi
nezbytnou ¢innosti, jez provozni vykonava, je prubézny uklid prostorti. Spolecnost sice
vyuziva uklidovych sluzeb, ale kvili velké navstévnosti a oblasti plisobeni je nutné

jednotlivé prostory uklizet i nékolikrat denné.

V piipadé dovolené ¢i nemoci provozniho se pro zajisténi provozu fitness centra majitel
obraci na sluzby brigadnikii. Vzhledem k obsahlosti €innosti provozniho miiZze byt
nevyhodou téchto doCasnych pracovniki jejich nedostate¢na zkusenost s touto funkei.

V ptipad¢ nutnosti vyuziva spolecnost sluzeb uklizecCky. Jednd se primarné o uklid

vetejnych prostora ve fitness centru, Saten a socialniho zatizeni.
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Jak jiz bylo zminéno, o udrzbu posilovacich stroji se stard jeden z fitness trenérti.
Hlavnim smyslem této funkce je provadéni pravidelné inspekce jednotlivych zatizeni,
aby nedochazelo k rychlému opotifebeni, a hlavné nebyla narusena bezpecnost zakaznika
pii uziti daného stroje.

Ve schématu organizacni struktury nejsou zdmérn€ zaznamenany trenérské sluzby. Je
tomu primarn¢ z divodu, ze jsou vykonavany externisty. Mezi trenéry a majitelem je
urcitd domluva o danych moznostech ptsobeni. Nejedna se ale o zaméstnance podniku a
ani nejsou trenérim Gétovany zadné poplatky, ¢i pozadovana urcita provize. Dle majitele
je hlavnim cilem dosahnout maximalni kvality a zaroveii zabranit tomu, aby byly dani

trenéfi vystaveni nadmérnému tlaku.

3.2. Analyza marketingového prostiedi

V ramci této kapitoly bude podrobnéji analyzovano marketingové prostredi podniku.
Hlavnim cilem je ziskéani pottebnych informaci pro zhotoveni SWOT analyzy, jez bude
zpracovdna na konci této praktické ¢asti. Dané informace budou také slouzit jako

podklady pro stanoveni konkrétnich navrhil a opatfeni v rdmci navrhové ¢asti.

3.2.1. Analyza makroprostiedi spole¢nosti

Pro zhodnoceni makroprostfedi spole¢nosti bude provedena analyza jednotlivych slozek
metody STEP, tedy socialnich, technologickych, ekonomickych a politicko-pravnich

faktorq.

3.2.1.1. Socialni faktory

Jedna se o faktor, jenZ ma zasadni vliv na strategicky vyvoj podniku a jeho plsobeni.
Mezi nejvyznamnéjsi socidlni faktory, které maji urcitou vlivnost na odvétvi fitness, byly
zatazeny struktura populace, demografické tidaje a Zivotni uroven obyvatelstva dané¢ho
uzemi.

Struktura obyvatelstva

Dle dostupnych statistik z oficidlnich webovych stranek Ceského statistického tiadu ze
dne 7.1. 2023, Zije ve Starém M¢sté 6477 obyvatel. Podrobnéjsi struktura a vyvoj za
poslednich 6 let je zndzornén v nasledujici tabulce a grafu (CSU, 2023).
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Tabulka 2: Vyvoj po¢tu obyvatel ve Starém Mésté u Uherského Hradisté
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2023)

Rok 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Pocet obyvatel 6679 6648 6604 6652 6603 6477
Muzi 3256 3244 3217 3167 3190 3102
Zeny 3423 3404 3387 3385 3413 3375

Vyvoj poctu obyvatel ve Starém
Mc¢sté

6800
6700
6600
6500
6400
6300

Pocet obyvatel

2018 2019 2020 2021 2022 2023
Obdobi v letech

Graf 1: Vyvoj po¢tu obyvatel ve Starém Mésté
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2023)

Z uvedenych informaci lze usoudit, ze trend poctu obyvatel v jednotlivych letech ma
klesajici tendenci. Co se tyCe slozeni obyvatelstva, 48 % obyvatel Starého M¢sta tvori

muzi a 52 % Zeny. Tento stav lze povazovat za pomé&mé rovnovazny (CSU, 2023).

V ramci kategorizace dle v€ku obyvatel bylo zjiSténo, Ze nejvetsi pocet obyvatel zaujima
skupina ve véku 15 az 60 let. Tento tidaj z demografické ro¢enky dostupné na oficialnich
webovych strankadch mésta se mize zdat na prvni pohled piili§ obecny a nicnefikajici,
nicméné jedna se 0 skupinu dospivajicich a dospé€lych osob, tedy pravé potencialnich

zakaznikl fitness centra. Podrobnéjsi informace o vékové struktufe obyvatel Starého

Mgsta v roce 2023 je uvedena Vv nasledujici tabulce (Staremesto.uh.cz, 2024).

Tabulka 3: Kategorizace obyvatel dle véku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Staremesto.uh.cz, 2024)

Vék Pocet obyvatel (2023)
0-14 981

15-59 3623

60+ 1879
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Demografické udaje

Je nutné upozornit na skutecnost, ze Staré Mésto se nachdzi pobliz mésta Uherské
Hradisté. Toto okresni mésto, jenz ma rozlohu 21 km? a 24 812 obyvatel, je vzdalené od
fitness centra FIT-K.O. vzdusnou ¢arou jen néco malo pres jeden kilometr a po hlavni
magistrale pfiblizn€ 1,5 km. Za zakazniky fitness centra nelze povazovat jen mistni
obyvatele, ale také ob¢ané Uherského mésta a okolnich obci uvedenych na nasledujicim
obrazku. Na uvedené map¢ je také vyznacena oblast s obcemi v okoli 5 km od sidla

spole¢nosti (mapy.cz, 2024).
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Obrazek 11: Mapa okoli Starého Mésta u Uherského Hradisté
(Zdroj: Mapy.cz, 2024)

Zivotni uroven obyvatelstva

Obec Staré Mésto spadd do tzemi Zlinského kraje. Primémd hrubd mési¢ni mzda
(nominalni) byla ve druhém ctvrtleti roku 2023 na Gizemi tohoto kraje 39019 K¢. Oproti
pfedeslému roku v ramci stejného obdobi tato hodnota vzrostla o 2960 K¢. Jednalo se
tedy o 8,2% narust. I pfes tuto skute¢nost je tato hodnota v ramci mezikrajského srovnani
&tvrtou nejnizsi (CSU, 2023).

Vyvojové statistiky v oblasti Zivotniho stylu

Jelikoz oblast fitness zce souvisi se zdravym zivotnim stylem, budou v této c¢asti

uvedeny nékteré statistiky souvisejici s touto tématikou.
1. Télesna kompozice
-V Ceské republice bojuje s lehkou nadvahou piiblizné 36 % dospélych Zen a vice
nez 48 % muzu.

45



Obezita byla zaznamendna u piiblizné¢ 21 % muzi a u vice jak 18 % zen

(statistikaamy.cz, 2023).

2. Pohybova aktivita populace

Alespon jedenkrat za tyden vykonava néjakou pohybovou aktivitu 35,4 % mizu
a 31 % Zen.

V Ceské republice ma téméf polovina Zen sedavé zaméstnani.

Osoby s vysS§im dosazenym vzdélanim castéji vykonavaji sedavé zaméstnani

(statistikaamy.cz, 2023).

3. Stravovani
Vice nez polovina populace Ceské republiky konzumuje ovoce kazdy den
Kazdodenni konzumace zeleniny byla zaznamenana u 56,1 % Zen a pouze u 44,5

% muzu (statistikaamy.cz, 2023).

Shrnujici tabulka hlavnich zjisténi

Tabulka 4: Shrnujici tabulka hlavnich zji$téni z analyzy socialnich faktora
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Prilezitosti Hrozby

pusobeni tvofi lidé ve véku 15-59 let,

PfevaZnou ¢ast obyvatelstva obce
Postupny ubytek obyvatel ve mésté

pusobeni
tedy cilovy segment
Rist primérné hrubé mzdy ve Zlinském V ramci mezikrajského srovnani
kraji, tedy navySeni Zivotni urovné prumérné hrubé mzdy je hodnota ve
obyvatelstva Zlinském kraji étvrtou nejnizsi

3.2.1.2. Technologické faktory

Technologické faktory zaujimaji v oblasti fitness klicovou roli. Ze strany spolecnosti FIT-

K.O. by m¢lo dochazet k neustalému mapovani aktualnich trendd, jelikoz v posledni dobé

se prostiedi fitness stava dynamictéjSim, nez tomu bylo diive. Na trhu se vyskytuji rizné
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nové technologie. Pravé inovace v oblasti technologii mtizou sehravat vyznamnou roli

v ramci udrzeni konkurenceschopnosti a ur€ité hodnoty spokojenosti zakaznika.

Ceska komora fitness kazdy rok pravidelné zvefejiiuje vysledky prizkumu, jez se tyka
pravé trendim ve fitness. Diive nez zde budou uvedeny konkrétni trendy, je tieba
upozornit na skute¢nost, ze trend cviceni ve fitness centrech ma neustdle rostouci
tendenci. Oproti roku 2023 stoupa oblibenost navstévy fitness center nejen u teenageru,
ale také u lidi v pokrocilejSim véku nebo také u maminek s détmi (komorafitness.cz,
2024).

Prvni piicku v ramci fitness trendd obsadili v roce 2024 opét tzv. ,,Wearables®, tedy
nositelné technologie. Tyto zafizeni pomahaji uzivatelim naptiklad tim, Ze jim v prub&hu
tréninku méfti rizné zdravotni funkce, jako je srdecni tep, okysli¢enost krve, energeticky
vydej apod. Mezi nejvyuzivangj$i nositelné technologie patfi chytré hodinky. Dale se
muzeme setkat naptiklad s chytrymi hrudnimi pasy nebo také s chytrym oblecenim

rizného druhu apod. (komorafitness.cz, 2024).

Na druhém misté se v prizkumu umistila podpora zdravi na pracovisti, coz svédci o tom,
Ze zaméstnanci si ¢im dal vice uvédomuji dilezitost zdravi u jejich zaméstnanci, jelikoz
Zhorsujici se zdravotni stav populace v produktivnim véku zaznamenava v posledni dobé
vyrazny narust. Tato skuteCnost muze nésledné pro spoleCnost znamenat narust
ekonomickych nakladi. Prikladem také podpory pro zdravi na pracovisti jsou napiiklad
rizné benefity, jakou jsou pravé volné vstupy do fitness center apod. (komorafitness.cz,
2024).

Treti pticka v oblasti fitness trendi byla obsazena fitness programy pro seniory.
Primérny vek doZiti neustale roste a s nim bohuZel i riziko vyskytu riiznych chronickych
onemocnéni, jako jsou napiiklad kognitivni poruchy nebo mrtvice. Vykonavani fyzické
aerobni aktivity mlze u starSich osob vést ke zkvalitnéni zivota a udrzeni si urcité

sobéstacnosti (komorafitness.cz, 2024).

DalSimi trendy, jeZ vyplynuly z prizkumu, jsou napiiklad mobilni fitness aplikace,

cviceni pro dusevni zdravi, nebo také riizné hubnouci programy (komorafitness.cz, 2024).

Co se tyce vyvoje posilovacich strojl, na zaklad¢ rozhovoru s majitelem spolecnosti bylo
zjisténo, ze dneSni moderni posilovaci stroje jiz do urcité miry ,,cvici za zdkaznika*. Tuto
skute€nost popisuje tak, Ze dané zafizeni ma za pomoci riznych otacivych ramen jiz
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pfedur¢enou drahu. Majitel je osobné radéji zastancem staré Skoly, kdy dle jeho nazoru

dochdzi k urcitému rozvoji fyzickych dovednosti.

Shrnujici tabulka hlavnich zjiSténi

Tabulka 5: Shrnujici tabulka hlavnich zji$téni z analyzy technologickych faktori
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

PiileZitosti Hrozby

Dlouhodobym trendem v oblasti
zdravého zivotniho stylu jsou tzv.

,,wearables*

Rostouci podpora pracovnikii jejich
zaméstnavatelem — benefitni programy

apod.

3.2.1.3. Ekonomické faktory

Hlavnimi ekonomickymi faktory, které urcitym zptsobem ovliviiuji chovéani zakaznika a

také samotnych chod spole¢nosti, jSOU mira inflace, mira nezaméstnanosti a cena energii.
Mira inflace

Hodnotu miry inflace 1ze v poslednich letech povazovat za pomérné volatilni. Na rozdil
od obdobi 2015-2021, kdy primérna ro¢ni inflace postupné rostla z hodnoty 0,3 % na
3,8 %, v roce 2022 doslo k prudkému narustu az na 16,4 %. Od bfezna roku 2023 jiz
za¢ina mira inflace postupné klesat a koncem roku se dostava na hodnotu 10,7 %. Tuto
hodnotu lze ovSem poifad povazovat za vysokou a Vv situaci, kdy by hodnota zacala
stagnovat, ¢i pfipadné opét nardstat, mohlo by dochdzet k dal§imu navySovani cen u
produktd a sluzeb. Konkrétni vyvoj miry inflace je zobrazen v nasledujicim grafu (CSU,
2023).
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Vyvoj miry primérné ro¢ni inflace
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Graf 2: Vyvoj miry praumérné ro¢ni inflace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2023)

Mira nezaméstnanosti

V meziobdobi let 2015 a 2018 méla v Ceské republice mira nezaméstnanosti klesajici
tendenci. Konkrétn¢ se jednalo o pokles z ptivodnich 7,7 % (01/2015) na 3,9 % (01/2018).
Od roku 2018 nedochézi v rdmci hodnot miry nezaméstnanosti k zaznamenani vyraznych

oscilaci (kurzy.cz, 2024).

Tabulka 6: Vyvej miry nezaméstnanosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle kurzy.cz, 2024)

Datum 01/2015 01/2016 01/2017 | 01/2018 | 01/2019
Mira nezaméstnanosti 7,7 % 6,4 % 51 % 3,9% 3,3%
Datum 01/2020 01/2021 01/2022 | 01/2023

Mira nezaméstnanosti 3,1% 43 % 3,6% 3,9 %

Ceny energii

Od zacatku roku 2021 dochazelo k prudkému narustu cen elektfiny, a to az do druhé
tretiny roku 2022, kdy cena I MWh dokonce piekonala hranici 10000 K¢&. Nicméné poté
doslo ke zvratu tohoto trendu a ceny zacali opét klesat. Nyni se ceny elektfiny pohybuji

opét kolem hranice 2000 K¢ za 1 MWh (kurzy.cz, 2023).
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Graf 3: Vyvoj ceny elektfiny
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle kurzy.cz, 2023)

Jelikoz muze zakaznik v ramci své navstévy vyuzit i soc. zatizeni (v€etné sprch), je tfeba
mimo cenu elektfiny sledovat také vyvoj trendu v ramci ceny vody. Cena vodného a
sto¢ného v Case neustéle roste. V roce 2023 byl dokonce zaznamenan narust o vice jak
18 %. Z vyvojového trendu Ize predpokladat, Ze ceny budou mit i nadale rostouci tendenci

(pravdaovode.cz, 2024).

Vyvoj ceny vody (vodné + stocné)
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Graf 4: Vyvoj ceny vody
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle pravdaovode.cz, 2024)
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Shrnujici tabulka hlavnich zjiSténi

Tabulka 7: Shrnujici tabulka hlavnich zji$téni z analyzy ekonomickych faktora
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Prilezitosti Hrozby

Vysoka mira inflace
Oproti obdobi 2022-2023 pokles ceny

za elektiinu Neustale rostouci cena u vodného a

stoéného

3.2.1.4. Politicko-pravni faktory

Spolecnost FIT-K.O. je stejné jako ostatni spole¢nosti vazana k dodrzovani urcitych

pravnich ptedpisii a platnych zékoni.

Jednim z nejzakladnéjSich predpist je Zakon €. 90/2012 Sb., znamy také jako Zakon 0
obchodnich korporacich. Jednd se o legislativni dokument, v rdmci néhoz dochazi
K vymezeni a regulaci podnikani u jednotlivych subjektt na tzemi Ceské republiky.
Dal$im vyznamnym zakonem je Zakon ¢. 179/2019 Sb., jehoz primarnim cilem je
ochrana prav u spottebitelil, v€etné podpory spravedlivého obchodu a eliminace nekalé
soutéZe u subjektd. Jak jiZ bylo zminéno, spolecnost zaméstnava dvé osoby na plny
uvazek, a také situaéné vyuziva sluzeb brigddnikii. Na zakladé této skutecnosti ma
spolecnost povinnost fidit se Zakonem ¢. 262/2006 Sb. Jedna se o zdkonik préace, v rdmci
néhoz dochazi k fizeni vztahli mezi zamé&stnanci a zaméstnavatelem (zakonyprolidi.cz,

2024).

V ptipad¢ ekonomické a financni stranky se spole¢nost musi fidit zdkony, jakou jsou

napftiklad:

- Zékon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijm,

- Zékon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty,

- Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,
Pti vykonavani Cinnosti zdkaznika dochazi mimo jiné také k uziti urcitych posilovacich
stroju. Z tohoto diitvodu musi spolecnost dbat na dodrzovani riznych zdkont, jez jsou

zaméfeny na dodrzovani konkrétnich bezpecnostnich standardt (zakonyprolidi.cz, 2024).
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Co se ty&e politické situace, tu lze v Ceské republice povazovat za pomérné stabilni. Za
zminku nicméné¢ stoji okolnosti ohledné pandemie covid-19 v letech 2020 a 2021. Vladni
restrikce vyznamné ovlivnili chod spolecnosti, jelikoz pro zdkaz vykonavani aktivity na
vefejnych sportovistich (véetné posiloven) a shlukovani lidi nemohla spole¢nost svou

¢innost vykonavat a byla vyrazn¢ ohrozena jeji existence.

Shrnujici tabulka hlavnich zjiSténi

Tabulka 8: Shrnujici tabulka hlavnich zji§téni z analyzy politicko-pravnich faktora
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Prilezitosti Hrozby

Riziko nedodrzovani novych pravnich

X predpist

Pandemie covid-19 a vladni restrikce

3.2.2. Analyza mikroprostiedi spole¢nosti

Ke zhodnoceni mikroprostfedi spolec¢nosti bude vyuzita Porterova analyza péti

konkuren¢nich sil.

3.2.2.1. Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatele spolecnosti FIT-K.O., 1ze je rozd¢lit na dvé zakladni oblasti.

1. Dodavatele suplementace a vyzivovych doplikt

2. Dodavatele posilovacich stroji a dalSiho fyzického vybaveni do posilovny

Co se tyce suplementace a riznych dalSich vyZivovych dopliki, podnik dlouha léta
spolupracuje se spole¢nosti Nutrend. Jedna se o velkoobchodni kontrakt, kdy dochazi
k nakuptim vétsiho objemu urcitych vyrobki za zvyhodnénou cenu. Diive podnik
spolupracoval také se spolecnosti Fitness4u, ktera byla ale bohuzel v roce 2021 koupena
e-shopem SportObchod.cz a doslo k jeji akvizici. U vyrobki, jez nejsou v nabidce firmy
Nutrend, je spolec¢nost Fit-K.O. odkazana k nakupu na ruznych e-shopech se sportovni
vyzivou, jako jsou napiiklad GymBeam.cz, Kulturistika.com, Scitec.cz apod. I ptes tuto

skutecnost lze vyjednavaci silu oznacit za pomé&rné nizkou, jelikoz zminovanych e-shopt
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je na trhu velké mnozstvi, nabizeji obdobné produkty a vznika zde tedy urcita soutézivost

na pomérné dynamickém konkurenénim prostredi.

Veskeré posilovaci stroje a ostatni vybaveni jsou nakupovany u spole¢nosti LAX. Jedna
se o ceského vyrobce, ktery plisobi na trhu jiz vice nez 20 let. Majitel spole¢nosti FIT-
K.O. je v pratelském vztahu s feditelem spole¢nosti LAX a tizce spolu spolupracuji.
Jelikoz je skuteCnost takova, ze opravdu drtiva vétSina vybaveni posilovny je od této
znacky, a podniky maji mezi sebou urCité ,strategické partnerstvi®, lze oznacit
vyjednavaci silu tohoto dodavatele vybaveni za sttedné velkou. Na trhu ale stale ptisobi
fada dalSich spolecnosti, jez se vénuji prodeji posilovacich stroji a dal§iho vybaveni.

Pfikladem takového podniku mize byt spole¢nost Hammer nebo Kettler.

Shrnujici tabulka hlavnich zjisténi

Tabulka 9: Shrnujici tabulka hlavnich zji$téni z analyzy vyjednavaci sily dodavateli
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Piilezitosti Hrozby

Absence velkoobchodni spoluprace | Ukonceni spoluprace se spole¢nosti LAX, od
na nakup sportovni vyzivy a které ma spolecnost FIT-K.O. témét vSechny

suplementace posilovaci stroje

3.2.2.2.  Vyjednavaci sila odbérateli

Klientela spole¢nosti FIT-K.O. je tvofena pifevazné stalymi zékazniky. Majitel
spolecnosti v rdmci rozhovoru uvedl, Ze si je védom vyznamnosti zdkaznika a snaZi se
Vramci svych moZnosti maximalné vyhovét jeho poZadavkiim. Zaroven z vlastni
iniciativy realizuje pravidelné inovace, aby se zakaznici béhem navstévy citili co nejlépe.
Pro oblast fitness je typickd pomérné velkd poptavka, nicméné pro fitness komunita je
také typicka pro svou propojenost a otevienost. Ur€itd negativa se tak lehce mohou dostat
I do povédomi potencidlnich zakaznikti. Pro svou typickou pratelskou ,,rodinnou*
atmosféru si spolecnost ziskala takeé zakazniky 1z okolnich obci. Nejvyznamnéjsi skupinu
zakaznikl tvoii muzi ve véku 18-35 let. Nicméné v posledni dobé roste oblibenost 1 u

studenttl stfednich Skol, nebo u lidi v pokrocilejsim veku.

Na zaklade¢ téchto skutecnosti 1ze zdkaznikovu vyjednéavaci silu oznacit za stiedné velkou.
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Shrnujici tabulka hlavnich zjiSténi

Tabulka 10: Shrnujici tabulka hlavnich zji§téni z analyzy vyjednavaci sily odbérateli
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Prilezitosti Hrozby
Propojenost Fitness komunity - Propojenost Fitness komunity - Sifeni
Sifeni pozitiv negativ
3.2.2.3. Hrozba substitu¢nich vyrobki

-----

nejblizsi substitut 1ze oznacdit sportovni aktivity, které¢ lidé vykonavaji ve venkovnim
prostiedi, jakou je napiiklad cviceni na workoutovych hiistich, rychlo-chiize, béh, kolo
apod. Co se tyce sportu, dulezitou roli v dnesni dob¢ hraje trend. Spousta lidi vykonava
aktivity ne z vlastni vile, ale z toho dliivodu, Ze je vykonévaji i ostatni v jejich okoli. Tato
skute¢nost nabyva pak na vaznosti predevsim u mladych lidi. Svou oblibu si v poslednich
letech ziskaly také crossfitové télocviény, ve kterych jsou pofadany rtizné druhy
kruhovych tréninkii. Podstata kruhového tréninku spociva v tom, Ze jsou stanoveny urcita
stanovisté, na kterych se v pfedem danych ¢asovych intervalech ,,toc¢i* jednotlivy cvicici.

Hrozbu vzniku substitutu, tedy odklon od fitness center k aktivitdm jiného druhu, Ize

povazovat tedy za pomérné vysokou.

Mezi vzdalengjsi substituty se pak fadi aktivity, které dand osoba sice vykonava ve svém
volném case, ale jiz tolik nesouviseji se zdravym Zivotnim stylem. Jednim z ptiklad

muze byt napiiklad navstévovani riznych kulturnich udalosti.

wv__ 7

Shrnujici tabulka hlavnich zjisténi

Tabulka 11: Shrnujici tabulka hlavnich zjiSténi z analyzy hrozby substitu¢nich vyrobki
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Piilezitosti Hrozby

Zm¢ena trendu v oblasti pohybové aktivity
X (venkovni aktivity, crossfit, kulturni akce

apod.)
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3.2.2.4. Konkurence v odvétvi

Okoli pasobeni spolecnosti FIT-K.O. je pomérné bohaté, co se vyskytu konkurence tyce.
Ackoliv majitel spole¢nosti uvedl, Ze se snazi nahliZzet na konkurenty jako na urcity hnaci
motor, ktery ho podnécuje k neustdlym inovacim, je nutné si také uvédomit, ze piitomnost

konkurence miize pro spole¢nost predstavovat urcitou hrozbu.

Mezi hlavni a nejpiiméjsi konkurenty FIT-K.O. se fadi spolecnosti Infitness, Bushido
Gym, My-fitness. Jedna se o klasické fitness centra, jez plisobi v ptilehlé obci Uherské
Hradiste.
Infitness

V ramci této spolecnosti je provozovano 6 fitness center. Prave jedno fitness centrum se
nachdzi v pfilehlém Uherském Hradisti, nedaleko pasobnosti FIT-K.O. Spole¢nost se
prezentuje koncepci tzv. luxusnich low-cost sluzeb. Fitness centrum se nachdzi pobliz
centra mésta. U budovy je k dispozici velké parkoviste, které je nicméné s vyjimkou prvni
pulhodiny placené. Na zakladé osobni navstévy a nezavislého rozhovoru s klienty lze
zaporn€ hodnotit kvalitu posilovacich strojii a jejich nadbytecny pocet vzhledem
Kk velikosti prostoru. Jednotlivé stroje jsou umistény ve vzajemné tésné blizkosti
uprostied posilovacich prostorti. Ocenit Ize moznost uplatnéni benefitnich programi, jako
jsou naptiklad MultiSport nebo Edenred. Spole¢nost také aktudlné pracuje na vyvoji

vlastni aplikace (Infitness.cz, 2023).
Bushido Gym

Jedna se o rodinné fitness centrum, které bylo zalozeno v roce 2018 a pusobi taktéz
v Uherském Hradisti. Spole¢nost se pySni posilovacimi stroji americké znatky Hammer
Strenght a Life Fitness. PrestoZe maji prostory fitness centra mensi rozmé&ry, dochéazi zde
k logickému uspofadani jednotlivych stroji. Pifed budovou posilovny se nachazi
bezplatné parkovisté, které ale bohuzZel neni soukromé a parkuji zde kromé zékazniki 1
ostatni. Oproti vSem zminénym fitness centrech nabizi Busido Gym klimatizované
prostory. Mimo posilovaci zoénu se zde nachdzi také mistnost, ve které jsou pofadany

nejruznéjsi skupinové lekce (bushidogym.cz, 2024).
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My-fitness

My-fitness je klasickou sttedné velkou posilovnou, jez se nachazi se v Matraticich, tedy
ve vychodni méstské ¢asti Uherského Hradisté. Ackoliv se jedna o pomérné obydlenou
oblast, nelezi tato posilovna pobliz zadné hlavni magistraly a potencialni zdkaznici
naptiklad z jinych obci mohou mit problém z dostupnosti. Pobliz spolecnost se ale
nachdzi neplacené parkovisté. Hlavnim negativem u této spolecnosti jsou pomérné casté

vypadky webovych stranek (my-fitnessuh.cz, 2024).

Pro lepsi prehlednost a moznost srovnani je zde uvedena tabulka, ve které jsou zobrazena
cena nejcastéji zakoupenych vstupt zakaznikem a také oteviraci doba jednotlivych fitness

center.

Tabulka 12: Cena nejéastéji zakoupenych vstupi u jednotlivych fitness center
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Nazev fitness | Jednorazové | Jednorazové Mési¢ni Mési¢ni
centra vstupné vstupné permanentka | permanentka
student student
FIT-K.O. 130 K¢ 120 K¢ 1200 K¢ 1 080 K¢
Infitness 100 K¢ 90 K¢ 900 K¢ 750 K¢
Bushido Gym 140 K¢ X 1 050 K¢ X
My-fitness 110 K¢ 70 K¢ 800 K¢ X

Tabulka 13: Oteviraci doba jednotlivych fitness center
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Nazev fitness o
Oteviraci doba
centra

FIT-K.O. Po-Pa: 7:15 - 21:00; So-Ne: 8:00 - 20:00

Infitness Po-Pa: 7:00 - 21:30; So-Ne: 9:00 - 20:00

Bushidogym | Po-Pa: 7:00 - 20:00; So: 8:00 - 15:00; Ne: 8:00 - 12:00
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Po, St, P4: 6:00 - 20:00; Ut, Ct: 6:00 - 21:00; So: 8:00 - 13:00; Ne:

My-fitness
8:00 - 18:00

Z uvedenych informaci je zfejmé, ze ceny jednorazovych vstupli a permanentek jsou u
spolecnosti FIT-K.O. oproti ostatnim mirné vyssi. Je tfeba také zminit, Ze spolecnost
Bushido Gym ma sice o 10 K¢ jednorazovy vstup drazsi, nabizi ovSem ke vstupu jeden
iontovy napoj zdarma. Cena takového napoje se bézn¢ pohybuje v rozmezi 15-20 K.
Oproti nékterym podnikim dochazi u FIT-K.O. k nabidce slev u studentd. Tyto slevy ¢ini

10 %. Nejnizsi ceny vstupti do fitness centra byly zaznamenany u spolecnosti Infitness.

Co se tyce oteviraci doby, ve vSedni dny nedochéazi k vyznamnym rozdilim. Urcité
odli$nosti se vyskytuji az v pfipad¢ vikendu, kdy nékteré spolecnosti nemaji otevieno

V ramci veéernich hodin.

Mezi ne Gplné piimou konkurenci lze zaradit také sportovni stfedisko Madness gym, které
pusobi taktéz v oblasti Uherského Hradisté. Nejedna se klasické fitness centrum ale o
crossfitovy gym, kdy zdkaznici nepouzivaji pii tréninku posilovaci stroje, ale cvici tzv.

s vlastni vahou a ur¢itym druhem zavazi (madnessgym.cz, 2017).

Silu konkurence 1ze vzhledem k uvedenym informacim oznacit za pomérné vysokou.

wv__ 7

Shrnujici tabulka hlavnich zjisténi

Tabulka 14: Shrnujici tabulka hlavnich zji§téni z analyzy konkurence v odvétvi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Prilezitosti Hrozby
Jediné fitness centrum v mésté, ve Mirn¢ draz$i cena vstupu oproti nékterym
kterém podnik ptisobi konkurentiim

Vyskyt n¢kolika konkuren¢nich podnikd v

okoli ptisobnosti

3.2.25. Hrozba vstupu potencialnich konkurenti

Jak jiz bylo zminéno, navstéva fitness center neustale roste na oblib&. Na zakladé této

skutecnosti 1ze oznacit toto prostiedi za velmi atraktivni, coZ ma za nasledek neustalé
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budovani novych fitness center. Mezi hlavni bariéry vstupu bezpochyby patii vysoké
naklady na pocatecni kapital. V okoli spolecnosti FIT-K.O. pisobi jiz pomérné dost
fitness center, jez nabizeji podobné sluzby. Strategie noveé vznikajici spole¢nosti by
eventuelné musela byt zalozena na urcité odliSnosti, kterd by byla pro stavajici zdkazniky

okolnich fitness center atraktivni a doslo tak k ziskani jejich pozornosti.
Hrozbu vstupu potencialnich konkurentl Ize tedy oznacit za stiedn€ velkou.

Shrnujici tabulka hlavnich zjiSténi

Tabulka 15: Shrnujici tabulka hlavnich zji$téni z analyzy hrozby vstupu potencidlnich konkurenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Prilezitosti Hrozby

X Vstup nového konkurenta na trh

Pro lepsi prehlednost je v nésledujici tabulce uvedeno konkrétni hodnoceni jednotlivych
vlivil v Porterové modelu na Skéle hodnoceni 1-10, pfi¢emz 1 = Zadn4 sila, 10 = vysoka

pusobici sila a riziko.

Tabulka 16: Hodnoceni jednotlivych vlivii v Porterové modelu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Faktor Porterova modelu Hodnoceni vlivu (1-10)
Vyjednavaci sila dodavateli
Vyjednavaci sila odbérateli
Hrozba substitu¢nich vyrobki

~N (O (B~ Ww

Konkurence v odvétvi
Hrozba vstupu potencialnich
konkurenti 5

3.2.3. Analyza vnitiniho marketingového prostredi

Jelikoz v ptipadé€ spolecnosti dochazi i k poskytovani sluzeb, bude v rdmci zhodnoceni
vnitiniho prostiedi spolecnosti provedena analyza rozSifeného marketingového mixu

(7P).
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3.2.3.1. Produkt

Produkt spolecnosti FIT-K.O. lze rozdé¢lit dle jejich podoby na hmotnou a nehmotnou
Cast.

Co se ty¢e hmotné podoby produktu, jedna se piedevsim o nabidku riiznych vyzivovych
doplnkt a suplementace, jako jsou iontové napoje, stimulanty a spalovace, proteinové a
sacharidové drinky apod. Znacky téchto produktl jsou rtizné, pti¢emz nejveétsi zastoupeni

zde maji vyrobky Nutrend, Scitec a Extrifit.

Obrazek 12: Nabidka vyZivovych dopliikt a suplementace u spole¢nosti FIT-K.O.
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Druh4 hlavni produktova cast je charakteru nehmotného, jelikoz dochazi k poskytovani
urcitych sluzeb zakaznikovi. Spole¢nost FIT-K.O. disponuje vybavenou posilovnou. Jak
jiz bylo zminéno v kapitole tykajici se dodavatele, veskeré posilovaci zatizeni jsou od
spole¢nosti LAX, ktera se fadi mezi nejveétsi Ceské vyrobce v této oblasti. Mimo
posilovnu je zde k dispozici také mensi zona pro vykonavani aerobni aktivity — tzv. kardio
z6na. Zakaznici zde maji k dispozici 3 bézecké pasy, elektronické nekonecné schody,

star$i veslovaci trenazér a rotopad.

Mimo oblast fitness spole¢nost nabizi také moznost vyuziti bojovych sporti. Uprostied
posilovny se nachazi boxersky ring, ve kterém se konaji lekce boxu a kickboxu. Tyto
lekce jsou vedeny zaméstnancem na pozici provozni, ktery je zaroven kvalifikovanym

trenérem bojovych sportl. Tuto praci vykonava externé nad ramec své pracovni doby.

V prostorach spole¢nosti se nachazi také velky sal, ve kterém se konaji rtizné skupinové

lekce, jako je booty workout, tabata, joga apod. Samotna spole¢nost FIT-K.O. nenabizi
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zadné skupinové lekce, ale pouze pronajima sal externim instruktortim, ktefi zde mayji

zajem lekce potadat.

Shrnujici tabulka hlavnich zjiSténi

Tabulka 17: Shrnujici tabulka hlavnich zji$téni z analyzy produktové ¢asti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Silné stranky Slabé stranky

Siroka nabidka vyzivovych doplitki Oproti velikosti fitness centra FIT-K.O.

a suplementace relativné malé zéna pro vykon aerobni aktivity

Kvalitni posilovaci stroje znacky

LAX

Prostory pro bojové sporty a

skupinové lekce

3.2.3.2. Cena

Obdobn¢ jako je tomu u vé&tSiny fitness center, nabizi spole¢nost mimo jednorazové
vstupy do posilovny také moznost zakoupit permanentku. Tyto permanentky jsou bud’
vstupového, nebo Casového charakteru. Studenti, ktefi jeSt€ nedosahli veku 18 let, maji
moznost uplatnit slevu na veskeré vstupni varianty ve vysi 10 % z dané Castky. Dle
majitele spolecnosti jsou jednotlivé ceny vstupi a vyzivovych dopliikli stanovovany
metodou nékladové orientované ceny. VeSkeré ndklady na provoz podniku jsou tedy
reflektovany v cendch nabizenych produktl a sluZeb, coZ poméha udrZet urcitou finan¢ni
stabilitu spolecnosti. Majitel dale uvedl, Ze ackoliv sleduje také ceny konkurence, jeho
zkuSenost je takova, ze konkurence v okoli spiSe reaguje na ceny, jeZ stanovil on. Tato
skute€nost miZe znamenat pro podnik urcitou vyhodu, jelikoZz by tim dochazelo
k urovani sméru, co se ceny tyce. UrCitou nevyhodu vSak mize pfedstavovat situace,
kdy konkurenéni podniky zdmérné stanovi mirn€ niz$i ceny za ucelem ziskani zdkaznika

pro sebe.

V nasledujicich tabulkach jsou zobrazeny jednotlivé vstupt spole¢nosti FIT-K.O.

60



Tabulka 18: Cena jednorazového vstupu do posilovny

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Jednorazové vstupné

130 K¢

Tabulka 19: Cena vstupovych permanentek do posilovny

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Vstupové permanentky Cena Priumérna cena jednoho vstupu
8 vstupu 960 K¢ 120 K¢

16 vstupt 1 840 K¢ 115 K¢

32 vstupi 3520 K¢ 110 K¢

48 vstupi 5040 K¢ 105 K¢

72 vstupt 7 200 K¢ 100 K¢
Tabulka 20: Cena ¢asové omezenych permanentek do posilovny
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Casové omezené permanentky Cena
Meésicni vstupné 1200 K¢
Ctvrtletni vstupné 3500 K¢
Pololetni vstupné 6 000 K¢
Ro¢ni vstupné 10 000 K¢
Ro¢ni vstupné — manzelé 18 000 K¢

Co se tyce cen suplementace a vyzivovych dopliikli, obdobné jako u vstupti jsou zde ceny

stanovovany metodou ndkladové orientované ceny. Konkrétni

nejprodavanéjsich produktti jsou zobrazeny v nésledujici tabulce.

Tabulka 21: Ceny nejprodavanéjSich vyZivovych dopliiki a suplementace

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

vySe ceny u

Produkt Cena
Iontovy napoj 20 K¢
Iontovy napoj (1/2) 15 K¢
Nakopavaé 50 K¢
L-Carnitine 20 K¢
BCAA 40 K¢
Sacharid — odmérka 20 K¢
Protein — odmérka 30 K¢
Zajic — odmérka 10 K¢

Jak jiz bylo zminéno V ramci popisu spolecnosti, trenérské sluzby jsou vykonavany

externimi trenéry v podob¢ soukromych lekci. Ceny se tak u jednotlivych trenértt mohou
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lisit a nelze zde uvést konkrétni hodnotu. Ceny za vyuziti sluzeb trenéri v prostorach
posilovny FIT-K.O. se nicméné pohybuji v intervalu 500-600 K¢ za hodinovy trénink.
Obdobna situace nastava v ramci skupinovych lekci, kdy se cena vstupného odviji od

druhu lekce a daného instruktora.

Shrnujici tabulka hlavnich zjiSténi

Tabulka 22: Shrnujici tabulka hlavnich zji§téni z analyzy cenové oblasti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Silné stranky Slabé stranky

Moznost zakoupeni Casovych a
Studentské slevy pouze do 18 let
vstupovych permanentek

3.2.3.3. Distribuce

Spolec¢nost FIT-K.O. plisobi v obci Staré Mésto u Uherského Hradisté v ulici Hradist'ské
1955. Samotné fitness centrum se nachazi na pomérné strategickém misté, jelikoz lezi
pobliz hlavni magistraly. Nejblizsi autobusova zastavka (St. Mésto, Lidovy dim) je od
podniku vzdalena 224 metrd. Pfed budovou fitness centra je zakaznikiim k dispozici
vetejné neplacené parkovisté pro pfiblizné 40 automobild. Oteviraci doba spolecnosti se
Vv pribéhu tydne 1isi. Ve vSedni dny je otevieno od 7:15 do 21:00 hod. a v sobotu a nedéli
je pak otevieno od 8:00 do 20:00 hod.

Co se tyce konkrétniho typu distribuce Vv kontextu vztahu se zdkaznikem, jedna se o
pfimou distribuci, jelikoZ navstévnik fitness centra se pfi navstéveé a vyuzivani sluzby

zaroven stava i koncovym spotiebitelem.

Shrnujici tabulka hlavnich zjisténi

Tabulka 23: Shrnujici tabulka hlavnich zjiSténi z analyzy oblasti distribuce
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Silné stranky Slabé stranky

Dostupnost X
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3.2.3.4. Marketingova komunikace

V této podkapitole budou detailnéji popsany jednotlivé vybrané prvky komunika¢niho

mixu.
Reklama

Spolec¢nost FIT-K.O. pftili§ nevyuziva vizualnich a outdoorovych reklam v oblasti svého
pusobeni, jako jsou naptiklad rizné banery, billboardy, reklamni poutace apod. Jedinym
aplikovanym propaga¢nim prvkem, ktery by se dal zatadit do této kategorie, jsou
reklamni polepy oken. Veskera okna jsou polepena specialni neprihlednou folii, na které
je vyobrazeno logo spole¢nosti a jsou zde také natisknuty ruzné fotky trenér, ¢i fitness

modelu, kteti podnik navstévuji.
Podpora prodeje

Mezi prvky této ¢asti komunikaéniho mixu lze zatadit zminiované zvyhodnéné vstupové
¢i Casové permanentky a moznost vyuziti slevy u studenti do 18 let. U obsluhy za barem
1ze také zakoupit rizné darkové poukazy, jejichz platnost je jeden rok od zakoupeni. Ze
strany spolecnosti nedochazi k aplikaci tzv. ,happy hours®, tedy moznosti navstivit
posilovnu v uréitém Case za zvyhodnénou cenu. Tento druh akce je oblibeny obzvlasté u
mladych lidi. Zarovenn mize aplikace tohoto nastroje pomoci navysit ucast v méné
vytizenych casech v pribéhu dne. Spolec¢nosti FIT-K.O. také neumoznuje vyuziti

benefitnich karet, jakou jsou napiiklad MultiSport nebo Edenred Benefits.
Public relations

Spolec¢nost pravidelné pofada soutéZ s nazvem ,,proména“. Princip této soutéZze spociva
vtom, ze prihlaSeny uchaze¢ mé urc¢itou dobu na to, aby ud¢lal v rdmci své postavy co
nejvetsi progres. Po ukonceni soutéZe je spolecnosti poradana akce pro Sirokou vefejnost,

kde jsou mimo jiné vyherciim predany jak hmotné, tak nehmotné finan¢ni odmeény.

Spolecnost se také aktivné vénuje sponzoringu. Jiz dlouhodobé podporuje Zensky
fotbalovy tym FC Slovacko z Uherského Hradisté a také tym volejbalistek ze Starého
Meésta.
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Osobni prodej

Jedna se o dalsi velmi u¢inny a dulezity nastroj, jelikoz zde dochazi k pfimému kontaktu
mezi zakaznikem a prodavajicim. Zakaznik je po vstupu do posilovny obslouzen
pracujicim za barem. V ptipad¢, ze ma zékaznik zakoupenou jakoukoliv permanentku, je
evidovan v systému spolecnosti. Tato skutecnost nese urcité vyhody. Ze strany zékaznika
muze dojit naptiklad ke vkladu urcité ¢astky, ze které jsou pak jeho objednavky strhavany
a nemusi byt jeho kazda navstéva provazena neustale se opakujicimi hotovostnimi

platbami.

Piimy marketing

Ze strany spole¢nosti nedochazi k vyuzivani nastrojii ptimého marketingu.
Online marketing

Spolecnost FIT-K.O. disponuje webovymi strankami a socidlnimi sitémi.

Co se ty¢e webovych stranek podniku (https://www.fit-ko.cz/), nejsou po obsahové
strance pfili§ dokonalé¢ a taktéz nedochdzi k pravidelnym aktualizacim uvedenych
informaci. V zéloZce ,,Instagram* neni pfipojen odkaz na dany instagramovy ucet. Na
strankach také nejsou uvedeny podrobné informace ohledné nabidky sluzeb a neni zde
uveden ani cenik. A¢koliv je zde moZnost zaloZeni klientského profilu, nejsou nasledné

s touto funkci spojeny zddné vyhody ani moznosti, jak klientsky online ucet vyuZit.

Spolecnost FIT-K.O. aktivné spravuje instagramovy Ucet, na kterém sdili novinky a
aktuality ohledné déni kolem tohoto fitness centra. Tyto informace jsou sledujicim
predavany pomoci Instagram stories, nebo prosttednictvim klasickych ptispévkli. Mimo

Instagram provozuje podnik také facebookové stranky.
»Word of mouth“ marketing

Jedna se o strategicky nastroj, v rdmci n€hoZ je vyuzivano ptirozeného tstniho Sifeni mezi
lidmi. Tato forma marketingu je zde uvedena zamérng, jelikoz dle majitele spole¢nosti
neni nic cennéjsiho nez spokojeni zakaznici, ktefi své pozitivni zkuSenosti $ifi mezi dalsi

potencialni zdkazniky.
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Shrnujici tabulka hlavnich zjiSténi

Tabulka 24: Shrnujici tabulka hlavnich zji§téni z analyzy oblasti marketingové komunikace
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Silné stranky Slabé stranky

Poskytovani studentskych slev Absence outdoorové reklamy

T ; - Absence moznosti vyuziti tzv. ,,happy hours"
Poradani hubnoucich soutézi
vstupu

Sponzoring Zastaraly obsah na webovych strankach

spolecnosti

3.2.3.5. Lidé

Jedna se o kliCovy prvek rozsifené ¢asti marketingového mixu. Spole¢nost FIT-K.O.
zaméstnava na hlavni pracovni pomér dva zaméstnance, ktefi se staraji o provoz fitness
centra a zaroven pusobi na pozici recepcni (obsluhy za barem). Tito zaméstnanci
prichézeji do kontaktu s kazdym zdkaznikem, je zde tedy nutna jejich profesionalita a
odborna znalost. Dochazi tedy k pravidelnym Skolenim, ve kterych je zaméteno naptiklad
na znalost vyzivovych dopliikii a suplementace. Zaméstnanci také pracuji v vlastni
systémové aplikaci spolecnosti, ve které jsou evidovany nejen ptichody zakaznikt, ale
také jejich objednévky apod. Problém bohuZzel nastava v ptipadé€, kdy je z urcitych
divodl nutno vyuzit sluzeb brigadnikd. Témito brigadniky jsou ve vétsiné ptipadi
studenti stfednich nebo vysokych kol riiznych oborti a jejich nepravidelna ptilezitostna

prace muZe vést ke znaénym mezeram, co se znalosti a odbornosti tyce.

Ackoliv jsou trenérské sluzby vykondvany externisty, neznamena to, ze si v prostiedi
fitness centra miliZe trénovat své klienty kazdy. Tyto sluzby jsou zde vykondvany
kvalifikovanymi trenéry, ktefi zde pusobi na zakladé piedeslé domluvy s majitelem.
V ramci rozhovoru na toto téma majitel uvedl, Ze chce pro své zdkazniky jen ty
nejkvalitnéjs$i sluzby, a proto od téchto trenérti nevybira zadnou provizi ani nezavedl

zadné poplatky, jez by mohli daného trenéra pii vykonu jeho prace demotivovat.
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Shrnujici tabulka hlavnich zjiSténi

Tabulka 25: Shrnujici tabulka hlavnich zji§téni z analyzy oblasti lidé
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Silné stranky Slabé stranky

Skoleni zaméstnanct neznalost brigadnikt

3.2.3.6. Materialni prostredi

Oblasti materidlniho prostiedi je ze strany podniku vénovana velkéd pozornost. JelikoZ je
pro sluzbu typické jeji nehmotny charakter, zhodnotit jeji kvalitu pied jejim
absolvovanim neni lehkym tkolem. Spole¢nost FIT-K.O. se zadkaznikovi snazZi zpfijemnit
navstévu riznymi zpusoby. Veskeré prostory a vybaveni jsou sladény do cerno-zelené
barvy. Po celém fitness centru jsou rozmistény kvalitni reproduktory, do kterych je
pousténa hudba a na zdech jsou upevnény dva televizory, na kterych jsou promitany riizna
motivaéni videa. Zakaznik ma pii navstévé moznost vyuziti Saten a vlastni skiinky.
K dispozici je zde také socialni zatizeni vetné sprch, kde ale zakaznik musi vyuzit vlastni
sprchovy gel, jelikoz zde neni k dispozici. Ve veskerych prostorach spole¢nosti probiha
kazdodenni pravidelny uklid. Posilovaci stroje jsou po celém prostoru posilovny
rovnomémé a smysluplné rozmistény a veskeré zdvazi je sefazeno dle hmotnosti.
Prostory posilovny nejsou klimatizovany, coz muze obzvlast¢ v letnim obdobi

zakaznikovi ndvstévu urcitym zpilisobem znepiijemnit.

Jak jiZ bylo zminéno v sekci ohledné propagace, spole¢nost FIT-K.O. nedisponuje pfili$
kvalitnimi webovymi strankami, které nejsou pravidelné aktualizovany, a kde také mimo
jiné neni uveden ani aktudlni cenik jednotlivych sluzeb. Tato skute¢nost nemusi na
nového potencialniho zadkaznika plsobit dobrym dojmem a v krajnim ptipadé muZze

vzbudit ur¢itou nediivéru ohledné kvality nabizenych sluZeb.
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Shrnujici tabulka hlavnich zjiSténi

Tabulka 26: Shrnujici tabulka hlavnich zji§téni z analyzy oblasti materialniho prostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Silné stranky Slabé stranky

Vizualizace uvnitf fitness centra Absence sprchového gelu v misté sprch

Kwvalitni ozvuceni uvniti fitness

centra

Rovnomérné rozmisténi Absence klimatizace

posilovacich stroji

Cistota v prostorech fitness centra

3.2.3.7.  Procesy

V ptipadé spolecnosti FIT-K.O. je nejzékladnéjsim procesem komunikace se zdkazniky.
Hned po piichodu do fitness centra je zakaznikovi k dispozici obsluha za barem, ktera od
n¢j zjistuje, co mu muze nabidnout. V ptipadé, ze se jedna o zdkaznikovu prvni navstévu,
je mu predstavena nabidka spolecnosti a také je seznadmen s veSkerymi moZznostmi.
Spole¢nost ma vlastni aplikaci pro evidenci zdkaznikl a jejich objednavek. V ptipadé
jednorazového vstupu probiha hotovostni platba jiz pii ptichodu. Moznost bezhotovostni
plateb zde prozatim neni k dispozici. U stalych klientd je moznost zavedeni kreditu
Vv ramci jeho evidovaného profilu, z kterého jsou mu nésledné jeho objedndvky odecitany.
Nasledné je kazdy zdkaznik odkazén do ptisluSné Satny, kde si mlzZe vybrat volnou
uzamykatelnou skfinku s vlastnim kli¢em. V ptipadé, Ze zdkaznik nema vlastni ru¢nik, je
jej také moZno za ur€ity poplatek vypijcit. Po ukonceni tréninku se zédkaznik vraci do
Saten, kde mé& mozZnost vyuZiti socialniho zatizeni a sprch. Poté zakaznik odchazi opét
kolem recepce, kde ptipadné uhradi objednavky, které vznikly béhem jeho tréninku.
V ptipadé€ vyskytu néjakych nejasnosti nebo ¢i1 dotazu se miize zdkaznik kdykoliv zeptat
zaméstnance na recepci, ktery se mu pokusi pomoci, ¢i jej ptipadné odkaze na majitele

spole¢nosti.
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Shrnujici tabulka hlavnich zjiSténi

Tabulka 27: Shrnujici tabulka hlavnich zji§téni z analyzy procesi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Silné stranky Slabé stranky

MozZnost ulozeni finan¢nich

Y e , . . Absence moznosti vyuziti bezhotovostni
prostiedkt na zakaznikuv kredit yu

platby

Moznost vypijceni ruéniku

3.3. Priizkum spokojenosti zakaznika

Jak jiz napovida samotny nazev této diplomové prace, hlavnim cilem je zanalyzovat miru
spokojenosti zdkaznikli u spolecnosti FIT-K.O. Ziskané vysledky prizkumu budou
spole¢né s vysledky ptedeslych analyz slouZit jako zdkladni podklad pro vypracovéavani
danych navrhti a doporuceni, jez by méli vést ke zdokonaleni aktualn¢ nastaveného

marketingového mixu, a to primarné za uc¢elem navyseni zdkaznické spokojenosti.

Na zaklad¢ stanoveného cile byla vymezena hlavni vyzkumné otézka, jejiz konkrétni
znéni je: ,,Které z danych faktori, jez ovliviiuji zdkaznickou spokojenost v ramci dané

spolecnosti, jsou nejvyznamné;j$i?*

V kontextu s vymezenim hlavni vyzkumné otazky a na zakladé vyuziti literarni reSerse
k identifikaci urcitych faktord, které ovliviiuji zakaznickou spokojenost, byly definovany

hlavni hypotézy.

- H1: Oblast produktu ma v ramci spokojenosti zakaznika spole¢nosti FIT-K.O.
nejvyznamnéjsi postaveni.

- H2: Oblast ceny se fadi mezi prvni tfi faktory, jeZ nejvice ovliviiuji zdkaznickou
spokojenost spole¢nosti FIT-K.O.

- H3: Umisténi/dostupnost ma v ramci spokojenosti zakaznika spole¢nosti FIT-
K.O. vyznamnou roli.

- H4: Spokojenost s rozsahem nabidky posilovacich stroji u spole¢nosti FIT-K.O.

zavisi na pohlavi.
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Pro zpracovani tohoto vyzkumu byl vybran deduktivni kvantitativni pfistup, v ramci
n¢hoz dochazi k zaméteni na velky pocet respondentt. Pro samotny sbér dat byla vybrana
metoda standardizovaného dotazovani — dotaznikového Setfeni. DalSim divodem vybéru
této moznosti je skuteCnost, ze se jedna a prvotni studii v této oblasti u spolec¢nosti FIT-

K.O.

Sbér dat probihal od 1.12. 2023 do 20.12. 2023. Pro samotny sbér dat byly vyuzity dvé
metody. Tou prvni bylo vyplnéni tisténé verze dotazniku zakaznikem, v rdmci jeho
samotné fyzické navstévy spoleCnosti FIT-K.O. S vedenim bylo domluveno, Ze
dotazniky zde budou dostupné a zaroven i obsluha bude jménem zkoumajiciho zadat o
vyplnéni. Druhou moznosti bylo naskenovani QR kodu, jez byl vytvofen v ramci
webovych stranek https://me-qr.com/ a nasledné uveden ve fitness centru. Tento QR kod
odkazoval na elektronickou formu dotazniku, jez byl identicky s formou tisténou.
Respondent tak mohl vyplnit dotaznik prostfednictvim vlastniho telefonu. Elektronicka

forma dotazniku byla vytvorena pomoci aplikace Google Forms.

TiSténych verzi bylo vytisknuto a doddno do fitness centra celkem 130. Celkem doSlo
K vyplnéni 79 dotazniku, pti¢emz 4 byly vyplnény chybné. Navratnost tisténych verzi
byla tedy po odecteni chybnych vyplnéni 57,7 %. V ramci elektronické verze bylo
ziskano 9 odpovédi. Celkem bylo tedy k dispozici 84 vyplnénych dotaznik.

3.3.1. Analyza dat a vysledky vyzkumu

V této Casti prace bude zaméteno na analyzu dat, jez byly ziskdny z dotaznikového
Setfeni. Veskera zjiSténi z jednotlivych otdzek budou detailné popsdna a doplnéna

prislusnymi grafy ¢i tabulkami pro lepsi ptehlednost o dané situaci.

3.3.1.1. Vyhodnoceni otizek dotazniku

Dotaznikové Setfeni bylo zcela anonymni a skladalo se celkem z 28 uzavienych otazek,
jez byly strukturovadny do nékolika oblasti. Prvni oblast byla zaméfena na loajalitu
zakaznikli. V druhé oblasti bylo zaméteno na celkovy produkt (sluzby). Ve treti oblasti
bylo zaméfeno na spokojenost s personalem spolecnosti. Soucasti této sekce byla i oblast,
ktera se tykala spokojenosti se sluzbami fitness trenéri. Otazky ve Ctvrté oblasti byly
koncipovany pro zhodnoceni prostfedi ve spolenosti. Dale nasledovala sekce

spokojenosti s jednotlivymi cenami. Sesta oblast se tykala dostupnosti. Sedma oblast byla
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zaméfena na marketing. Soucasti dotazniku byla také otdzka, pomoci niz byla zkouména
dialezitost jednotlivych uvedenych faktorti tykajicich se zakaznické spokojenosti.

V Poslednich otazkach bylo zabyvano demografickymi udaji.

V ramci dotazniku bylo vyuzito jak filtraCnich otazek, tak Likertovy postojové skaly —
spokojenost (5 stupna).

cvwr

Demografické udaje

Otazky, jez se tykaly profilu jednotlivych respondent, mély poradové Cislo 27 a 28. Bylo
zde zabyvano pohlavim respondenta a jeho vékem. Pro zjednoduseni a lepsi ptehlednost

jsou tyto dva faktory zaznamenany nize v ramci jedné tabulky.

K zjisténi v€ku respondenta byly definovano pét vékovych kategorii. Nejvétsi zastoupeni
zde mély dvé vekové skupiny (19-25 let, 26-35 let), jelikoz tyto dvé skupiny zaujimaji
dohromady pfiblizné 60 % z celého poctu respondentt.

Tabulka 28: Pohlavi a vék respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

do 18 let 19-25 let 26-35 let 36-45 let | 46-55 let 56 let a vice
muz 7 18 23 13 4 2
Zena 2 7 3 4 1 0

VéEk respondentli

2 38%
5,95%238% 10 7104
20,24%
29.76%
30,95%

= do 18 let 19-25 let 26-35 let
36-45 let 46-55 let 56 let a vice

Graf 5: Vék respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

~7 v

Co se tyce jiz zminovaného pohlavi, ptiblizné€ 20 % respondenti tvoii Zeny a 80 % muzi.
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Pohlavi respondenti

20,24%

79,76%

= muz =zena

Graf 6: Pohlavi respondentu
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Loajalita respondentii
Oblast loajality respondentti byla obsazena v otazkach ¢. 1-2.

Prvni otazka byla zamétena na frekvenci navstévnosti, pficemz bylo zjisténo, Ze nejvice
respondentli navstévuje spolecnost FIT-K.O. dvakrat az tfikrat za tyden. Velkou cést

(26,19 %) tvori respondenti, jez navstévuji spolecnost Ctytikrat a vice za tyden.

Je tfeba upozornit na skutecnost, ze dvou respondentd byla zaznamendna prvotni
navstéva. Tito respondenti byly dale odkazovani az na otdzku ¢. 16, aby nedoSlo ke

zkresleni vysledkil zplisobeného jejich nedostatecnou informovanosti a zkuSenosti.

Frekvence navstévnosti

7,14042:38%

10,71%

26,19%

53,57%
= 4krat tydné a vice 2-3krat tydné
1krat tydné méné nez lkrat tydné

= jsem tu poprvé

Graf 7: Frekvence nav§tévnosti zakazniki spole¢nost FIT-K.O.
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

V druhé otazce bylo dotazovéano, zda by tdzany doporucil navstévu tohoto fitness centra.

Ptiblizn€ 70 % odpovédi odkazuje na to, Ze by navstévu doporucili, coz l1ze povazovat za
pomérné dobry vysledek. 23 % respondentli uvedlo, ze by navstévu spisSe doporucili a

zbylych pfiblizné€ 6 % si doporu¢enim nejsou jisti.
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Doporuceni navstévy spol. FIT-K.O.
6,10%

23,17%

70,73%
=ano =spiSe ano =nevim = spiSene =ne

Graf 8: Doporuceni nav§tévy spole¢nosti FIT-K.O.
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Spokojenost s produktovou oblasti a sluzbami

V Otazce €. 3 bylo dotazovano na spokojenost s rozsahem nabidky vyZivovych doplikt

a suplementace.

Zde dochazi k vyskytu riznorodych odpovédi. Pfiblizn€ 29 % zakazniki je s nabidkou
velmi spokojeno a 32 % spiSe spokojeno. 25 % respondentt si neni spokojenosti jista a

ptiblizné 6 % uvedlo, Ze spokojeni spiSe nejsou.

Spokojenost s rozsahem nabidky vyz.
dopliikti a suplementace
6,10%

0
25,61% .29’27/0

39,02%
= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spiSe nespokojeny/a

= nespokojeny/a

Graf 9: Spokojenost s rozsahem nabidky vyzivovych dopliiki a suplementace
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Na ptedesly dotaz navazovala otazka ¢. 4 vramci niz bylo zaméfeno na kvalitu

zminovanych vyzivovych doplnka a suplementace.

Polovina respondenti uvedla, Ze jsou s kvalitou velmi spokojeni. DalSich 27 % jsou spiSe
spokojeni a zbytek se nepfiklani ani na stranu spokojenosti ani nespokojenosti. Nikdo
z tazanych neuvedl, Ze by byl skvalitou vyzivovych doplikii a suplementace

nespokojeny.
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Spokojenost s kvalitou vyzivovych
doplnki a suplementace

23,17%

50,00%
26,83%

= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spise nespokojeny/a

= nespokojeny/a

Graf 10: Spokojenost s kvalitou vyZivovych dopliikii a suplementace
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Cilem paté otazky bylo zjistit tirovenn spokojenosti s rozsahem nabidky posilovacich

stroji.

S rozsahem nabidky posilovacich stroji je velmi spokojenost témér 59 % zakaznikti a 33
% jsou spiSe spokojeni. Néco malo ptes 7 % si neni spokojenosti jisto a jeden respondent

uvedl, Ze se spiSe ptiklani na stranu nespokojenosti.

Spokojenost s rozsahem nabidky
posilovacich stroji

7,329%1,22%

0,
32,93% 58,54%

= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spiSe nespokojeny/a

= nespokojeny/a

Graf 11: Spokojenost s rozsahem nabidky posilovacich stroji
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Nasledujici otazka ¢. 6 opét navazovala na tu piedeslou a zaméfovala se konkrétnéji na

kvalitu zminovanych posilovacich stroju.

S kvalitou posilovacich stroji je spokojeno pfiblizné 95 % respondentii. Nebyl zde

zaznamenan zadny stupen nespokojenosti.
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Spokojenost s kvalitou posilovacich
strojil
4,88%

29,27% )
65,85%

= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spiSe nespokojeny/a

nespokojeny/a

Graf 12: Spokojenost s kvalitou posilovacich stroja
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Posledni otazkou této oblasti byla otazka ¢. 7, ve které bylo zabyvano spokojenosti

s vybavenosti zony pro aerobni aktivity — kardio zony.

Ackoliv se vyskytuji i respondenti, ktefi jsou s vybavenosti spokojeni, vice jak 50 %
zakaznikt uvedlo svou nespokojenost. Vice jak 24 % respondentl si neni spokojenosti

jisto, 13,41 % je spise spokojeno a téméi 10 % velmi spokojeno.

Spokojenost s vybavenosti kardio zony
9,76% 9,76%

' 13,41%

42,68%
24,39%

= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spise nespokojeny/a

nespokojeny/a

Graf 13: Spokojenost s vybavenosti kardio zony
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Spokojenost s personalem spole¢nosti

Cilem otazky ¢. 8 bylo zjistit, jak jsou zdkaznici celkove spokojeni s chovanim a jednanim
obsluhy ve fitness centru. V tomto sméru bylo zaznamenano velmi kladné hodnoceni,
jelikoz témér 88 % procent respondenti uvedlo, ze jsou velmi spokojeni. Jeden
respondent uvedl, Ze nevi a zbylych 11 % uvedlo Ze jsou spiSe spokojeni. Nebyl zde

zaznamenan zadny stupeil nespokojenosti.
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Spokojenost s personalem spole¢nosti
10,98% 1,22%

N

87,80%
= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spiSe nespokojeny/a

= nespokojeny/a

Graf 14: Spokojenost s personilem spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Spokojenost se sluzbami fitness trenéri

V této ¢asti bylo nejprve zjistovano, zda dany respondent vyuziva sluzeb fitness trenérti
(otazka ¢ 9). V pripad¢ kladné odpovédi byl respondent nasmérovan na dalsi otazku ¢.
10, ve které bylo zabyvano Grovni spokojenosti s témito sluzbami. Jednalo se tedy o

filtraéni otazku.

Z 82 tazanych 15 uvedlo, ze vyuziva sluzby fitness trenéri, tedy priblizné 18 %. Z téchto
15 respondentti je 11 se sluzbami velmi spokojeno, 2 jsou spiSe spokojeni a zbyly 2 si

nejsou spokojenosti jisti.

Vyuzivani sluzeb fitness trenérti

18,29%

81,71%

=ano =ne

Graf 15: Vyuzivani sluZeb fitness trenéri
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)
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Spokojenost se sluzbami fitness trenérti
13,33%

13,33%

73,33%

= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spise nespokojeny/a

= nespokojeny/a

Graf 16: Spokojenost se sluzbami fitness trenéri
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Spokojenost s prostiedim fitness centra
V této oblasti bylo zahrnuto celkem 5 otazek.

Pomoci otazky ¢. 11 byla zjistovana spokojenost s celkovou vizualizaci fitness centra
FIT-K.O. Témér vsichni zakaznici se priklan€li na stranu spokojenosti, pficemz vétSina
byla velmi spokojena (84 %). Nerozhodna odpovéd zde byla zaznamenana pouze

V jednom piipad¢.

Spokojenost s vizualizaci fitness centra
14,63% 1.22%

84,15%
= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spiSe nespokojeny/a

= nespokojeny/a

Graf 17: Spokojenost s vizualizaci fitness centra
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Nasledujici otazka ¢. 12 byla zaméfena na ozvucCeni posilovny. Piiblizné 27 %
respondentti uvedli, Ze jsou s ozvucenim velmi spokojeni. Necelych 44 % zékazniki jsou
spiSe spokojeni, 20 % si neni jisto a témét 10 % jsou spiSe nespokojeni. Absolutni

nespokojenost zde nebyla zaznamenana.
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Spokojenost s ozvu¢enim ve fitness
centru

9,76%

19,51% .

43,90%

= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a

26,83%

nevim spiSe nespokojeny/a

nespokojeny/a

Graf 18: Spokojenost s ozvucenim ve fitness centru
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Otazka ¢. 13 byla zamétena na spokojenost se socialnim zatizenim spole¢nosti FIT-K.O.
Ziskané odpovédi zde byly rozmanitého charakteru. Velmi spokojeno bylo néjakych 23
% tazanych. DalSich pfiblizné 26 bylo spiSe spokojeno. Pomérné velkou ¢ast odpovedi
(33 %) zahrnovala odpovéd’ nevim. 12 respondentd jsou se socidlnim zafizenim spiSe

nespokojeni a zbyly 3 respondenti uvedli, ze spokojeni nejsou.

Spokojenost se socidlnim zatfizenim
0,
3.66% 531706

14,63% .

32,93% 25,61%

= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spiSe nespokojeny/a

nespokojeny/a

Graf 19: Spokojenost se socialnim zafizenim
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Otazkou ¢. 14 byla zjistovana hodnotu spokojenosti s ¢istotou v prostorach fitness centra.
Néco malo ptes 63 % zakaznikll je s Cistotou prostor velmi spokojeno. Necelych 32 %
spise spokojeno a zbylych pfiblizné 5 procent zvolilo nerozhodnou odpoveéd’. Nebyl zde

zaznamenan zadny stupen nespokojenosti.
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Hodnota spokojenosti s Cistotou
Vv prostorach fitness centra
4,88%

31,71% )
63,41%

= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spiSe nespokojeny/a

nespokojeny/a

Graf 20: Hodnota spokojenosti s ¢istotou v prostorach fitness centra
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Posledni otazka této sekce (€. 15) se zamérovala na teplotu uvnitt fitness centra a kvalitu
vzduchu. Je zde nutné zohlednit, Zze prizkum byl provadén v zimnim obdobi, pficemz

Vv 1ét¢ muze byt situace odlisna.

Vice neZz polovina dotazovanych uvedla, Ze jsou velmi spokojeni. Témét 38 %
respondentll uvedlo, Ze jsou spiSe spokojeni. Néco malo pfes 7 % si neni svou
spokojenosti jisto a zbylé necelé 4 % procenta respondentti zvolilo takovou odpoveéd’, Ze

jsou s kvalitou vzduchu a teplotou spiSe nespokojeno.

Spokojenost s teplotou a kvalitou
vzduchu uvniti fitness centra
7,32% 3,66%

37,80% . >1L.22%

= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spiSe nespokojeny/a

nespokojeny/a

Graf 21: Spokojenost s teplotou a kvalitou vzduchu uvnitf fitness centra
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Spokojenost s cenami

Oblast spokojenosti s cenami obsahovala celkem 3 otazky. Konkrétné se jednalo
0 spokojenost s cenou vstupt do posilovny, cenou suplementace a cenou sluzeb fitness
trenéra. Zde jiz na otazku zdmérné odpovidali 1 respondenti, ktefi u otazky ¢. 1 uvedli, ze

jsou ve fitness centru poprvé.

78



Pomoci otazky ¢. 16 byla zjiStovana spokojenost zdkazniki s cenami vstupli do
posilovny. Byly zde zaznamenany rozmanité odpovédi. Priblizn¢ 15 % respondentli
uvedlo, Ze jsou s cenami vstupll velmi spokojeni. Nejvetsi ¢ast tvotili zakaznici, jez
zvolili moznost spiSe spokojeny (31 %) Bezmadla 24 % si neni jisto. Na stranu
nespokojenosti se ptiklani 30 % respondentii, z nichz 6 zakazniki uvedlo, ze jsou

vylozené nespokojeni.

Spokojenost s cenami vstupil do fitness
centra

7,14% 15,48%
22,62% ’

30,95%
23,81%

= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spiSe nespokojeny/a

nespokojeny/a

Graf 22: Spokojenost s cenami vstupi do fitness centra
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Otazka €. 17 byla zamé&fena na spokojenost s cenou vyzivovych dopliikill a suplementace.
Z 84 ziskanych odpovédi bylo 19 zakaznikli velmi spokojeno a spise spokojeno dalSich
29 tazanych. Na stranu spokojenosti se tedy priklani vice jak 57 % respondentli. Néco
malo pfes 26 % respondentli uvedlo, ze si nejsou ohledn¢ spokojenosti s cenou
vyzivovych dopliikil a suplementace jisti. Na stranu nespokojenosti se pfiklani necelych

17 %, z ¢ehoz 5 respondentd je s témito cenami vylozené nespokojeno.

Spokojenost s cenou vyZivovych
doplnkt a suplementace

0
10,71%>%°% 22 6296
26,19%
34,52%
= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spiSe nespokojeny/a

nespokojeny/a

Graf 23: Spokojenost s cenou vyzivovych dopliiki a suplementace
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)
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Nasledujici otazka ¢. 18 byla zaméfena na spokojenost s cenou sluzeb fitness trenérti.
Z tohoto diivodu bylo v dotazniku uvedeno, at’ respondent odpovida pouze v ptipadé, ze

vyuziva sluzeb trenéri, tedy u otazky ¢. 9 byla zvolena kladna odpovéd..

Ze zakaznikl, jez vyuzivaji sluzeb fitness trenért, byla tfetina velmi spokojena s
jejich cenami. Dalsi tietina respondentti uvedla, Ze jsou s cenou spiSe spokojeni. 3

respondenti uvedli, Ze si nejsou jisti a 2 respondenti jsou s cenou spiSe nespokojeni.

Spokojenost s cenou sluzeb fitness
trenéri

13,33%
33,33%
20,00% .

33,33%
= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spiSe nespokojeny/a

= nespokojeny/a

Graf 24: Spokojenost s cenou sluzeb fitness trenéri
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Spokojenost s dostupnosti fitness centra

Otazka €. 19 zkoumala zdkaznickou spokojenost s umisténim fitness centra. Témét
vSichni respondenti se priklani na stranu spokojenosti. Pouze 2 respondenti uvedli, Ze si

nejsou spokojenosti jisti. Nebyl zde zaznamenan zadny stupen nespokojenosti.

Spokojenost s umisténim fitness centra
2,38%

27,38%

70,24%

= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spiSe nespokojeny/a

= nespokojeny/a

Graf 25: Spokojenost s umisténim fitness centra
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)
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Druha otazka v této oblasti (¢. 20) byla zaméfena na spokojenost s oteviraci dobou tohoto
fitness centra. Vice jak 77 % respondenti uvedlo, ze jsou s oteviraci dobou velmi
spokojeni a dalsich necelych 17 % témét spokojeno. Dale bylo zaznamenano 5 odpovédi,

ve kterych bylo uvedeno, ze jsou respondenti spiSe nespokojeni.

Spokojenost s oteviraci dobou fitness
centra

5,95%
16,67%

77,38%
= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spiSe nespokojeny/a

= nespokojeny/a

Graf 26: Spokojenost s oteviraci dobou fitness centra
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Spokojenost s komunikaci se zakazniky

Otazka ¢. 21 byla filtratniho charakteru, jejimz cilem bylo zjistit, zda respondent
navs§tévuje webové stranky spolecnosti. Z uvedenych odpovédi bylo zjisténo, Ze celkem

23 zakaznikli webové stranky navstévuje a zbylych 61 nikoliv.

Navstévovani webovych stranek

27,38%

72,62%

=ano =ne

Graf 27: Navstévovani webovych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Nasledujici otazka ¢. 22 souvisela s otazkou predchozi a zamétovala se konkrétnéji na
spokojenost s webovymi strankami u zakaznikl, jez je navStévuji. Pouze jeden
respondent uvedl, ze je velmi spokojeny. SpiSe spokojeni byli 3 respondenti. Na stranu

spokojenosti se priklani tedy pouze necelych 15 % tdzanych. 4 respondenti uvedli, Ze si
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nejsou jisti a zbylych 15 zdkazniki se piiklani na stranu nespokojenosti, z nichz 5 uvedlo,

Ze jsou S témito strankami vylozené nespokojeni.

Spokojenost s webovymi strankami
spole¢nosti FIT-K.O.

13,04%
17,39%

21,74% 435%
/

43,48%
= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spiSe nespokojeny/a

= nespokojeny/a

Graf 28: Spokojenost s webovymi strankami spole¢nosti FIT-K.O.
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Otazka ¢. 23 byla opét filtratniho charakteru. Tentokrat zde bylo zkoumano, zda
respondent sleduje socidlni sité spolecnosti. Doslo k zjisténi, Ze 45 respondenti socidlni

sité sleduje a zbylych 39 nikoliv.

Sledovani socialnich siti spolecnosti
FIT-K.O.

46,43%
53,57%

=ano =ne

Graf 29: Sledovani socialnich siti spole¢nosti FIT-K.O.
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Nasledujici otazka ¢. 24 opét souvisela s otazkou piedchozi a zaméfovala se konkrétnéji
na spokojenost s obsahem na socialnich siti u zakaznik, jez je sleduji. 20 % respondenti
uvedlo, Ze je s obsahem na soc. sitich velmi spokojeno. Spise spokojeno bylo necelych
25 %. 31 % zékaznikli si nejsou svou spokojenosti jisti a zbylych necelych 25 % se
priklani na stranu nespokojenosti, pficemz jeden respondent uvedl, ze je vylozené

nespokojeny.
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Spokojenost s obsahem na socialnich
sitich
22,220 2122%20,00%
24,44%
31,11%
= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spise nespokojeny/a

nespokojeny/a

Graf 30: Spokojenost s obsahem na socialnich sitich
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Posledni otazkou této oblasti byla otazka ¢. 25, jez se zaméfovala na spokojenost
S propagac¢nimi materidly spole¢nosti FIT-K.O. Velmi spokojeno zde bylo piiblizné 11
% zékaznikl a spiSe spokojeno dalSich 19 %. Velka ¢ast respondentl (63 %) vybrala
neutrdlni odpovéd’. 5 zakazniku bylo spiSe nespokojeno a 1 zakaznik vyloZené

nespokojeny. Na stranu nespokojenosti se tedy priklanélo ptiblizné 7 % tazanych.

Spokojenost s propagacnimi materialy
spole¢nosti FIT- K.O.
5,95% 10,71%
V4 19,05%

63,10%

= velmi spokojeny/a = spiSe spokojeny/a
nevim spiSe nespokojeny/a

nespokojeny/a

Graf 31: Spokojenost s propaga¢nimi materialy spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Diilezitost jednotlivych faktori zakaznické spokojenosti

Pomoci otazky ¢. 26 byla zjiStovana dileZitost vybranych faktorti zakaznické
spokojenosti, u nichZ byla sledovana spokojenost v rdmci piedeslych otazek. Respondenti
zde méli ohodnotit dané faktory obdobné jako u spokojenosti, tedy na stupnici s rozsahem
5 Kkritérii hodnoceni. Celkem se jednalo o 9 vybranych faktort. Konkrétni zjisténi jsou

uvedena v nasledujicim grafu.
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Tabulka 29: DiilezZitost sledovanych faktori, jeZ ovliviiuji zakaznickou spokojenost
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Velmi Spise Spise Velmi
dilezité Dilezité Neutralni nedulezité nedilezité
Abs.| Rel. |Abs.| Rel. |Abs.| Rel. | Abs. | Rel. | Abs. | Rel.
rozsah nabidky 65,48 28,57 5,95 0,00 0,00
posilovacich stroji 55 % 24 % 5 % 0 % 0 %
kvalita posilovacich 55,95 32,14 10,71 1,19 0,00
stroju 47 % 27 % 9 % 1 % 0 %
chovani a pristup 20,24 40,48 21,43 16,67 1,19
zaméstnanci 17 % 34 % 18 % 14 % 1 %
cena vyZivovych 25,00 38,10 19,05 13,10 4,76
dopliiku 21 % 32 % 16 % 11 % 4 %
cena vstupu do fitness 48,81 30,95 17,86 2,38 0,00
centra 41 % 26 % 15 % 2 % 0 %
S 20,24 35,71 27,38 10,71 5,95
prostiedi fitness centra 17 % 30 % 23 % 9 % 5 %
umisténi/dostupnost 10,71 15,48 30,95 35,71 7,14
fitness centra 9 % 13 % 26 % 30 % 6 %
webové stranky 25,00 21,43 32,14 15,48 5,95
spolecnosti 21 % 18 % 27 % 13 % 5 %
socialni sité spole¢nosti 19,05 23,81 25,00 17,86 14,29
16 % 20 % 21 % 15 % 12 %

Dtlezitost sledovanych faktort, jez ovliviiuji zékaznickou
spokojenost
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Graf 32: DiileZitost sledovanych faktori, jeZ ovliviiuji zakaznickou spokojenost
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)
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3.3.2. Hlavni zjisténi — shrnuti vysledki

Co se tyce veékové a genderové skupiny, nejveétsi podil zakaznikl tvoti zékaznici ve véku
od 19 do 35 let. Témét 80 % navstévnikil spolecnosti FIT-K.O. jsou muzi. Vice nez
polovina zékaznikli navstévuje toto fitness centrum 2 az 3krat tydné€ a ptiblizné ¢tvrtina

dokonce 4krat tydné nebo Castéji.

Zékaznici vyjadiili spokojenost s rozsahem vyzivovych dopliikli a suplementace, ale jesté
vetsi spokojenost byla zaznamenana s jejich kvalitou. Obdobné je tomu v piipadé
posilovacich stroju, kde byla zaznamenana pomérné vysoka spokojenost jak s rozsahem
jejich nabidky, tak kvalitou. Vyrazné nizsi hodnoceni spokojenosti bylo zaznamenano v
rdmci vybaveni zony pro aerobni aktivitu, tedy kardiozony. Zde se vice jak polovina

respondentl ptikldnéla na stranu nespokojenosti.

Spokojenost s personalem spolec¢nosti Ize na zaklad¢ vysledku oznacit za velmi dobrou,
jelikoz vice jak 80 % respondentti uvedlo, ze jsou velmi spokojeni. Obdobné je tomu u
hodnoceni spokojenosti se sluzbami trenérii. Nicméné bylo také zjisténo, ze vice jak 80

% zakazniki spolecnosti jejich sluzby nevyuZiva.

Co se tyce spokojenosti s prostiedim spolecnosti, pomérné vysoka hodnota byla namétena
v ramci hodnoceni vizualizace a Cistoty uvnitt fitness centra. I pies tuto skutecnost byly
zaznamenany ruznorodé odpovédi, tykajici se socialniho zatizeni. Jelikoz faktor Cistota
byla hodnocena pomérné dobfe, problémem se mize tykat napiiklad kapacity ci

vybavenosti.

V piipadé hodnoceni cen bylo zjiSténo, ze zédkaznici pomérné rtiznorodé vnimaji cenu
vstupti do fitness centra. Ackoliv se zde vyskytuje velka ¢ast respondentt, jez jsou s touto
cenou spokojeni, zhruba 30 % zakazniku vyjadrila svou nespokojenost. V ptipadé ceny
produktli a ceny sluZzeb trenérd jiZ byla hodnota spokojenosti vyssi, ale i v téchto

ptipadech se vyskytuje par zakaznikt, jez nejsou s t€émito cenami piili$ spokojeni.

V sekci dostupnosti byla zjisténa vysoka mira spokojenosti. Na umisténi spole¢nosti
nebyla zjisténa zadna nespokojenost a v piipadé oteviraci doby pouze 6 % respondentli
uvedlo, Ze jsou spiSe nespokojeni.

V ptipad€ spokojenosti s komunikaci se zdkaznikem bylo zjisténo, Ze pomérné dost

zakaznikli spokojeni nejsou. Nejmensi hodnoty dosahovala spokojenost s webovymi
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strankami a pramérné hodnoceni bylo zaznamenano i v pifipadé hodnoceni obsahu na
socialnich sitich. Co se ty¢e spokojenosti s propagaénimi materidly spolecnosti, vice jak
60 % uvedlo, Ze si odpovédi nejsou jisti, coZ miize znamenat nedostatecné rozsifeni téchto

materiala.

3.3.2.1. Spokojenost a duleZitost vybranych faktori

Pro lepsi prehlednost jednotlivych zjisténi byla zkonstruovana matice spokojenosti a
dulezitosti, ktera také slouzi k odhaleni kli¢ovych oblasti, kterym by méla byt v ramci

podniku vénovana zvysena pozornost.

Jednotlivé hodnoty spokojenosti a dulezitosti byly ze slovniho vyjadieni pfevedeny na

hodnoty ¢iselné. Tuto situaci zobrazuji nasledujici tabulky.

Tabulka 30: Prevedeni slovniho hodnoceni spokojenosti na ¢iselné
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Velmi Spise Spise
spokojeny/a spokojeny/a Nevim nespokojeny/a Nespokojeny/a
5 4 3 2 1

Tabulka 31: Prevedeni slovniho hodnoceni dilezZitosti na ¢iselné
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Velmi diileZité SpiSe diilezité | Neutralni | SpiSe nedulezité Velmi nedulezité

5 4 3 2 1

Za pouziti ¢iselného hodnoceni byly nasledné vypocitany sttedni hodnoty spokojenosti
zakaznikl u jednotlivych faktora a také stiedni u dulezitosti. Jednotlivym faktorim byla
také pfifazena pro lepsi pifehlednost identifikace. Tato situace je opét zachycena

V nasledujici tabulce.

Tabulka 32: Stiedni hodnoty spokojenosti a dileZitosti jednotlivych faktora
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Spokojenost | Dilezitost Identifikace
rozsah nabidky posilovacich stroju 4,49 4,6 A
kvalita posilovacich stroju 461 4,43 B
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chovani a pFristup zaméstnanci 4,87 3,62 C
cena vyZivovych dopliiki 3,57 3,65 D
cena vstupu do fitness centra 3,25 4,26 E
prostiedi fitness centra 4,83 3,54 F
umisténi/dostupnost fitness centra 4,68 2,87 G
webové stranky spole¢nosti 2,35 3,44 H
socialni sité spole¢nosti 3,38 3,15 |

Model ,,diileZitost-spokojenost* (D-S)

V ramci tohoto modelu dochazi k porovnani zakaznické spokojenosti s dulezitosti
jednotlivych vybranych faktori. Osa X zobrazuje stfedni hodnoty spokojenosti zakaznikt

s jednotlivymi faktory a osa Y zase jejich dilezitost.

5
4,5 °A
' B
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2 4
S
= D e
235 o H
e |
3
® G
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2 2,5 3 3,5 4,5 5
’ Spokojenost '

Graf 33: Matice spokojenosti a dileZitosti jednotlivych vybranych faktori
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Pravy horni kvadrant zobrazuje oblast s faktory, se kterymi jsou zakaznici spokojeni a
zaroven je povazuji za velmi dilezité. Spolenost by méla této oblasti vénovat patficnou

pozornost, jelikoZ praveé zde se nachdzeji klicové faktory zdkaznické spokojenosti.
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V ptipadé spolecnosti FIT-K.O. sem byly zatazeny faktory:

- rozsah nabidky posilovacich strojii

- kvalita posilovacich stroji

Levy horni kvadrant zobrazuje oblast s faktory, které zakaznici povazuji za dualezité, ale
nejsou s nimi pfili§ spokojeni. Pravé tomuto kvadrantu by spole¢nost méla vénovat
nejvyssi pozornost a usilovat u urcita zlepseni. V piipadé spolecnosti FIT-K.O. sem byl

zafazen faktor:
- cena vstupt do fitness centra

Faktory, se kterymi je zakaznik spokojen, ale nepovazuje je za prilis dalezité, jsou
zobrazeny v pravem spodnim kvadrantu. Obecné Ize fici, ze témto faktorim je v ramci
spolecnosti vénovana prili§ velka pozornost, ktera na sebe mtize vazat velké mnozstvi
vynaloZenych finan¢nich prosttedkl. V ptipadé€ spolec¢nosti FIT-K.O. sem byly zatazeny
faktory:

- cena vyzivovych doplikt
- chovani a pfistup zaméstnancti
- prostiedi fitness centra

- umisténi a dostupnost fitness centra

U faktort C, D a F je tieba byt na pozoru, jelikoz jsou pomérné blizko hranice s hornim

kvadrantem.

Poslednim kvadrantem je levy spodni. Ackoliv se zde nachazeji faktory, se kterymi jsou
oproti jinym zékaznici méné spokojeni, nejsou zaroven povazovany za piilis dalezité.

V ptipadé€ spolecnosti FIT-K.O. sem byly zatazeny faktory:

- webové stranky spole¢nosti

- socialni sit€ spolecnosti

3.3.3. Rozhodnuti o pFijeti hypotéz

V ramci této kapitoly budou posouzeny jednotlivé hypotézy, jez byly definovany

Vv kapitole metodologie vyzkumu.
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3.3.3.1. Hypotéza 1

Prvni hypotéza (H1) uvadi, ze oblast produktu ma v ramci spokojenosti zédkaznika

spolecnosti FIT — K.O. nejvyznamnéjsi postaveni.

- Hla - Oblast produktu ma v ramci spokojenosti zakaznika spolecnosti FIT-K.O.
nejvyznamnéjsi postaveni
- H1b — Oblast produktu nema v ramci spokojenosti zakaznika spole¢nosti FIT-

K.O. nejvyznamnéjsi postaveni

Jak lze pozorovat v tabulce ¢. 16, nejvyssi hodnota dilezitosti byla zaznamenana u
rozsahu posilovacich stroju s hodnotou 4,60. Na druhém misté se nachazi kvalita

posilovacich stroji s hodnotou dutlezitosti 4,43.

Dochazi tedy k prijeti hypotézy Hla > Oblast produktu méa v ramci spokojenosti

zakaznika spole¢nosti FIT-K.O. nejvyznamnéjsi postaveni a zamitnuti hypotézy H1b.

3.3.3.2. Hypotéza 2

V ramci hypotézy 2 je tvrzeno, ze oblast ceny se fadi mezi prvni tfi faktory, jez nejvice

ovliviiuji zdkaznickou spokojenost spolecnosti FIT — K.O.

- HZ2a-oblast ceny se fadi mezi prvni tfi faktory, jeZ nejvice ovliviiuji zdkaznickou
spokojenost spole¢nosti FIT — K.O
- H2b — oblast ceny se nefadi mezi prvni tfi faktory, jez nejvice ovliviuji

zakaznickou spokojenost spole¢nosti FIT — K.O

Opét je zde odkazovano na tabulku ¢. 16. Oblast tykajici se ceny se nachdzi na druhém
misté (jako prvni misto je zde povazovana produktova oblast, ktery se sklada ze dvou

dilcich faktori).

Hodnota dilleZitosti ceny vstupu do fitness centra zde dosahla 4,26 a v ptipadé ceny

vyzivovych dopliki 3,65.

Dochazi tedy k piijeti hypotézy H2a —> oblast ceny se fadi mezi prvni tfi faktory, jez
nejvice ovliviuji zakaznickou spokojenost spolecnosti FIT — K.O. a zamitnuti hypotézy

H2b.
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Je ale nutné upozornit na skutecnost, ze tfeti misto v rdmci diilezitosti obsadil faktor
tykajici se chovani a pfistupu zaméstnanct s hodnotou 3,62. Tato hodnota je pouze 0 0,03

nizsi, nez je tomu u dileZitosti ceny vyzivovych doplikd.

3.3.3.3. Hypotéza 3

V ptipadé Hypotézy 3 je tvrzeno, ze umisténi/dostupnost mé v rdmci spokojenosti

zakaznika spolecnosti FIT-K.O. vyznamnou roli.

- H3a — Umisténi/dostupnost ma v ramci spokojenosti zdkaznika spolecnosti FIT-
K.O. vyznamnou roli
- H3b — Umisténi/dostupnost nema v ramci spokojenosti zakaznika spole¢nosti

FIT-K.O. vyznamnou roli

Jak 1ze vidét v tabulce ¢€.16, v rdmci tohoto faktoru byla stanovena hodnota 2,87, ¢imzZ byl

zafazen na posledni ptficku s nejnizsi hodnotou diileZitosti.

Dochéazi tedy kzamitnuti hypotézy H3a a pfijimame hypotézu H3b -
Umisténi/dostupnost nema v ramci spokojenosti zdkaznika spolec¢nosti FIT-K.O.

vyznamnou roli.

3.3.3.4. Hypotéza 4

Hypotézou 4 je tvrzeno, ze spokojenost srozsahem nabidky posilovacich stroji u

spole€nosti FIT-K.O. zavisi na pohlavi.

- H4a — spokojenost s rozsahem nabidky posilovacich stroji u spole¢nosti FIT-
K.O. zavisi na pohlavi
- H4b — spokojenost s rozsahem nabidky posilovacich stroji u spole¢nosti FIT-

K.O. nezavisi na pohlavi

Pro posouzeni byly vyuZzity odpovédi z otazKy €. 5, kde bylo zabyvano spokojenosti
daného zékaznika s rozsahem nabidky posilovacich stroji, a také otdzky ¢. 27., v rdmci
niz bylo zjistovano pohlavi respondenta. Tyto udaje byly seskupeny a zobrazeny
do tabulky. Pro posuzovani této hypotézy bylo vyuzito 82 respondentu, jelikoz 1 muza 1
zena sice uvedli pohlavi, ale navstivili fitness centrum poprvé, tudiZz neodpovidali na

otazku ohledn¢ dané spokojenosti.
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Tabulka 33: Spokojenost s rozsahem nabidky posilovacich stroji v zavislosti na pohlavi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Velmi Spise Spise

spokojeny/a spokojeny/a Nevim | nespokojeny/a Nespokojeny/a
muz 45 18 3 0 0
Zena 3 9 3 1 0

Nasledn¢ byly za pouziti ¢iselného hodnoceni vypocitany stfedni hodnoty spokojenosti

s rozsahem nabidky posilovacich stroji u jednotlivych pohlavi.

-V ptipad¢ muzského pohlavi vysla hodnota spokojenosti 4,63
-V pfipad¢ zenského pohlavi vysla hodnota spokojenosti 3,31

Z danych vysledki je patrné, Ze hodnota spokojenosti s rozsahem nabidky posilovacich

stroji je u muzl vyrazné vyssi nez hodnota spokojenosti u zen.

Dochazi tedy k ptijmuti hypotézy H4a = spokojenost s rozsahem nabidky posilovacich

stroji u spolecnosti FIT-K.O. zavisi na pohlavi a zamitnuti hypotézy H4b.

3.3.4. Vyhodnoceni hlavni centralni vyzkumné otazky
Hlavni centralni vyzkumnd otazka znéla: ,Které z danych faktorfi, jez ovliviluji
zakaznickou spokojenost v ramci dané spole¢nosti, jsou nejvyznamngjs$i?

Ze ziskanych vysledkidl lze usoudit, Ze mezi nejvyznamnéjsi oblasti, jez ovliviiuji
zakaznickou spokojenost, se fadi oblast produktu a oblast ceny.

Mezi dal§i zajimavé zjiSténi naptiklad patii, Ze ackoliv je hodnota spokojenosti
S umisténim/dostupnosti fitness centra velmi vysoka, jedna se o faktor, ktery byl zaroven

ohodnocen jako nejméné dilezity.

3.4. SWOT analyza

V rdmci analyzy SWOT dochazi k vyhodnoceni silnych a slabych stranek podniku a také
prilezitosti a hrozeb. Vychodiskem pro SWOT analyzu jsou dil¢i udaje z analyzy

marketingového prostfedi podniku, a také z realizovaného prizkumu zakaznické
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spokojenosti. V nasledujici tabulce jsou uvedena hlavni zjisténi, kterda byla dale

kvantifikovana pomoci metody parového srovnavani (viz. pfiloha ¢. 1).

Tabulka 34: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Silné stranky (S) Vaha | Slabé stranky (W) Vaha

Moderni stroje 0,37 Vyssi ceny vstupti do fitness | 0,20
centra

Kvalifikovani pracovnici 0,21 Zpracovani a obsah webovych | 0,27
stranek

Siroké nabidka sluzeb 0,21 Nedostatecné vybaveni zony pro | 0,33

aerobni aktivitu

Velké parkoviste 0,14 Nedostate¢na reklamni ¢innost | 0,07

Event marketing — potadani akci | 0,07 Absence nabidky ,,happy hours* | 0,13

vstupti

PrileZitosti (O) Hrozby (T)

Nov¢ trendy ve fitness 0,30 ZvySovani cen vodného a | 0,10
sto¢ného

Zmeéna preferenci zékaznikti 0,20 Rozvinuté konkuren¢ni | 0,30
prostiedi

Klesajici tendence u ceny za | 0,10 Pandemie a vladni restrikce 0,40

elektfinu

Zvysujici se zdjem o fitness u | 0,40 Zména zakaznickych preferenci | 0,20

studentt

Silné stranky

Na zaklad¢ vysledkd analyzy marketingového mixu bylo zjiSténo, ze spolecnost
disponuje kvalitnimi modernimi posilovacimi stroji. Toto tvrzeni podporuji také zjisténi

z prizkumu zakaznické spokojenosti. Dal§imi silnymi strdnkami podniku jsou
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kvalifikovany persondl, Sirokd nabidka sluzeb, dostupnost velkého parkovisté pro

zakazniky a také poradani vetejnych akci.
Slabé stranky

Zanejslabsi stranku podniku Ize oznacit nedostateCné vybaveni zony pro aerobni aktivitu.
Toto zjisténi primarné vyplynulo z dat dotaznikového Setfeni. Mezi dalsi aspekty, jez maji
vramci slabych stranek pomérné vyznamné postaveni, jsou vys$si ceny vstupu do
posilovny a zanedbané webové stranky spole¢nosti. Déle byly odhaleny nedostatky

Vv oblasti reklamni Cinnosti, a také byla zjiSténa absence nabidky ,,happy hours* vstupi.
Prilezitosti

Hlavnimi ptilezitostmi spolecnosti jsou nové trendy v oblasti fitness, a také neustéle se
zvySujici zajem u studentii. Dal$i zajimavou pfileZitosti je moznost vyskytu zmény
preferenci u zakaznikii. V ptipad¢ aktivniho sledovani a v€asné reakce miize podnik
ziskat ur¢itou konkuren¢ni vyhodu. V ramci analyzy ekonomickych faktori bylo zjisténo,
ze cena za elektfinu mé klesajici tendenci. Tato skutecnost miize pro spole¢nost znamenat
také urcitou piilezitost, jelikoz pfipadné volné prostiedky, jez byly usetfeny za energie,

muze vynalozit napiiklad na inovativni ¢innost.
Hrozby

Jelikoz vladni restrikce v obdobi covidové pandemie v letech 2020-2021 malem vedli
k zaniku spolecnosti, lze tento aspekt stile povazovat ze nejvétsi hrozbu spolecnosti.
V ramci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil bylo zjisténo, Ze v okoli spolecnosti
FIT-K.O. pusobi pomérné velké mnozstvi konkurenénich firem. Ackoliv majitel
spole€nosti uvedl, Ze se snaZi na tuto skutecnost nahliZet spiSe jako na pfilezitost, jedna
se také o urcitou hrozbu. Do pfilezitosti podniku byl zahrnut aspekt moZnosti vyskytu
zmény zadkaznickych preferenci. Tento faktor miZe také vystupovat v roli potencidlni
hrozby. Jedna se naptiklad o situaci, kdy ze strany zakaznika dojde k rozhodnuti, Ze bude
misto navstévy fitness centra travit sviij ¢as jinym zpisobem. V analytické casti bylo dale

také zjiSténo, Ze jiz n€kolik let neustéle roste cena vodného a sto¢ného.

3.5. Shrnuti analytické ¢asti

V ramci analyzy byl zkouman soucasny stav spolecnosti FIT-K.O. V prvni ¢asti bylo

vénovano predstaveni tohoto podniku. V ramci dalSich kapitol byla za pomoci metod
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Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, PEST analyzy a analyzy marketingového mixu
(7P) zhodnoceno marketingové prostiedi spolecnosti. V ramci analytické ¢asti byl
uskutecnén také prizkum zdkaznické spokojenosti. V zavéru této Casti byla na zakladé
jednotlivych zjisténi zpracovana analyza SWOT. Pro kvantifikaci SWOT matice byla

vyuzita metoda parového srovnavani.
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4. VLASTNI NAVRHY RESENI

V této ¢asti mé diplomové prace bude vénovano vlastnim navrhtim, jejichz hlavnim cilem
je navyseni spokojenosti zakaznikti u spole¢nosti FIT-K.O. Veskeré navrhy vychazeji
Z informaci, jez byly ziskany v rdmci analytické a vyzkumné Casti prace.
Hlavni kli¢ové zjisténi z analytické ¢asti prace jsou:
- Nedostatecné vybaveni zony pro aerobni aktivitu,
- nedostate¢na reklamni ¢innost,
- nedokonalé zpracovani webovych stranek, absence pravidelnych aktualizaci a
zanedbany obsah,
- vys8i ceny vstuptl u spolecnosti FIT.K.O. oproti nékterym konkurentiim,
- spole¢nosti nejsou nabizeny zadné benefitni programy — Edenred, MultiSport
apod.,
- absence nabidky ,,happy hours* vstupt,
- spolecnost je odkazana k nakupu vyzivovych doplikii a suplementace na béznych
e-shopech,

- vladni restrikce v obdobi pandemie covidu-19 malem vedly k zaniku spole¢nosti.

V kazdém jednotlivém navrhu bude také konkrétné navrzen plan realizace, zahrnujici

mozné metody a postupy pro jejich realizaci véetné vyjadieni nakladové naro¢nosti.

Na konci této kapitoly bude uvedena odpovédnost v piipadé realizace navrhu, celkové
ekonomické zhodnoceni a ¢asovy harmonogram. U hlavniho navrhu, tykajiciho se
roz§iteni zony pro aerobni aktivitu bude z diivodu vyssi finanéni naro¢nosti provedena

také podrobna analyza rizik, v€etné navrhu opatteni na snizeni jejich hodnoty.

4.1.Rozsifeni zony pro aerobni aktivitu

Na zakladé ziskanych informaci z marketingového prizkumu zékaznické spokojenosti a
analyzy marketingového mixu byly zjistény nedostatky tykajici se oblasti zony pro
vykonavani aerobni aktivity. Odhadovana primérnd denni navstévnost spolecnosti FIT-
K.O. je 100 zédkaznikt. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost disponuje tfemi bézeckymi pasy,
nekonenymi elektronickymi schody a starSim modelem veslovaciho trenazéru a

rotopedu. Vzhledem k mozné poruchovosti téchto zafizeni, ktera je bohuzel béznou
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zalezitosti, vybavenost této zony neodpovida velikosti spolecnosti, a také jeho
navstévnosti. Na zakladé této skutecnosti bych spolecnosti doporucil tuto zénu rozsitit o
dalsi zafizeni.

4.1.1. Vybér novych zarizeni pro aerobni aktivitu

Zatizeni, kterymi disponuje spole¢nost FIT-K.O., se fadi mezi ty nejstandardnéjsi a
nejvyuzivanéjsi. V piipadé bézeckych pasi firma disponuje pomérné kvalitnim typem
znacky SPIPIRIT — model CT 800. Jedna se o bézecky pas, ktery se vyznacuje svou
robustnosti a odolnosti, tudiz bych navrhoval u tohoto typu zlstat a pouze rozsifit
kapacitu o dalsi dvé zatizeni. Co se tyce zminovanych veslovacich trenazert a rotoped,
firma disponuje jiz star$imi typy, a to pouze po dvou kusech. Jelikoz pofizeni novych
zafizeni pro aerobni aktivitu je pomérné nédkladnou zélezitosti, doporucil bych spole¢nosti
prozatim rozsifit nabidku o jeden veslovaci trenazér a rotoped novéjSiho typu. Do
budoucna bych ovsem zvazil i kompletni nahrazeni starSich typd novymi. Pro stroje, jez
jsou uréené prave na vykonavani aerobni aktivity je typické jejich vysoké zatizeni a s tim

také spojend Casta poruchovost. Z tohoto diivodu bych doporucil zainvestovat do strojli

vvvvv

SIRIT CRW800 a rotoped SPIRIT Fitness CU800.

Obrazek 13: Navrhované modely na rozsifeni kapacity U zony pro aerobni aktivitu
(zdroj: Vybavenifitness.cz, 2024)
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4.1.2. Ekonomické zhodnoceni navrhu

V nasledujici tabulce jsou uvedeny potizovaci ceny jednotlivych zatfizeni. Uvedené ceny

jsou jiz véetné DPH (Vybavenifitness.cz, 2024).

Tabulka 35: Porizovaci cena jednotlivych zafizeni pro aerobni aktivitu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vybavenifitness.cz, 2024)

Pocet Cena za kus Cena celkem
Polozka Kkusu (K¢) (K¢&)
Spirit — Bézecky pas CT800 2 119 790 239 580
Spirit — Cyklisticky trenazér
CUS00 1 47 190 47 190
Spirit — Veslovaci trenazér
CRWS00 1 32990 32990
CELKEM 319 760

Jelikoz se jedna o nadrozmémé zboZi, nelze vyuZit sluZeb tradi¢nich ptepravnich
spolecnosti. E-shop vybavenifitness.cz nabizi zplisob dopravy TOPTRANS, ktera

umoziuje prepravu téchto zatizeni. Jeji cena je 699 K¢ (Vybavenifitness.cz, 2024).

Dle prodavajiciho neni montaz uvedenych zatizeni slozitou zalezitosti, tudiZ neni tfeba

vyuZivat této nabizené sluzby.

Celkové ndklady navrhu na rozSifeni vybaveni zony pro aerobni aktivitu tedy Cini

320 459 K¢.

4.2.Zavedeni ,Happy hours* vstupi

V ramci analytické c¢asti bylo zjisténo, ze spolecnost FIT-K.O. nenabizi svym
zakaznikim moznost ,,Happy hours® vstupl, tedy moznost navstivit fitness centrum
Vv urCitém Case za zvyhodnénou cenu. Hlavni pfednosti tohoto nastroje je optimalizace
vytizenosti fitness centra. Na nasledujicim obrazku je znazornéno rozlozeni navstévnosti
Vv priibéhu oteviraci doby spole¢nosti. Je ziejmé, Ze navstévnost v dopolednich hodinach
je oproti odpolednimu ¢asu vyrazné nizs§i. Kazdy zakaznik uskute¢ni svou navstévu
Vv Case, ktery se mu nejlépe hodi a je pro n¢j ur€itym zplsobem nejpohodIngjsi. Prave

zavedeni ,,Happy hours® vstupi by mohlo urcitou Cast téchto zakaznikti motivovat
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K navstéve fitness centra v méné vytizeném Case, coz by vedlo ke zminované optimalizaci

V ramci rozlozeni navstévnosti v priabehu dne.

Obrazek 14: Primérné rozloZeni navstévnosti spole¢nosti FIT-K.O. v priubéhu dne
(Zdroj: Google.com, 2024)

Konkrétni ¢asovy interval, ve kterém by zakaznici mohli vstupu ,,Happy hours* vyuzit,
by byl 9:00 - 12:00 (Po-P4). Bylo by tomu tak hned z nékolika hledisek. Jak jiz bylo
zminéno, pravé v tomto ¢ase dochazi k mensi navstévnosti tohoto fitness centra. Druhym
faktem je skute¢nost, Ze spolecnost FIT-K.O. nabizi studentské slevy pouze studentim
do 18 let. Tato sleva se tudiz jiz nevztahuje naptiklad na studenty vysokych skol, mezi
kterymi je Vv posledni dob¢ cviceni ve fitness centrech velmi oblibenou aktivitou, a

kterymi by mohla byt tato moznost levnéj$iho vstupu hojné vyuzivana.

Cena vstupu v dobé ,,Happy hours* by byla jednotna pro vSechny navstévniky ve vysi
100 K¢. Jelikoz se oproti normalnimu jednordzovému vstupu jedna o 23% snizeni, jedna
se o vyhodnéj$i variantu 1 pro studenty mladsich 18 let, jelikoZ nabizena studentska sleva
¢ini pouze 10 % z ceny vstupu. Zaroven se tato ¢astka rovnd primérné cené vstupu pii
zakoupeni permanentky se 72 vstupy. JelikoZ cena této permanentky (7200 K¢) miZe byt
prekazkou jak pro studenty, tak i pro zaméstnané osoby kviili vysokému jednorazovému
vydaji, mize se jednat 0 zajimavou nabidku i v ramci této klientely.

Dale je tfeba zminit, Ze v rdmci realizovaného prizkumu zakaznické spokojenosti bylo
zjiSté€no, Ze piiblizné 30 % zékaznikd zaznamenalo urcity stupen nespokojenosti U ceny
vstupl do fitness centra. Realizaci tohoto navrhu by mohla tato hodnota nespokojenosti

vyrazn¢ poklesnout.

V ptipadé implementace tohoto navrhu by dal§i navySeni zdkaznické spokojenost

pramenilo ze zminovaného vyrovnani vytizenosti fitness centra v pribéhu dne, jelikoz
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VvV soucasné dobé muze dochazet K nadmérnému obsazeni posilovacich stroji ve

vytizenych odpolednich hodinach.

4.3. Navazani nové velkoobchodni spoluprace s vyzivovymi doplnky

V ramci analytické ¢asti bylo zjisténo, ze ackoliv spole¢nost dlouhodobé spolupracuje se
znackou Nutrend, u ostatnich vyzivovych doplnkt je odkazana k nakupu na béznych e-

shopech.

Na zakladé prozkoumani trhu byla objevena spolecnost FitnessDK, kterda mimo bézny
prodej vyzivovych doplikl koncovym zdkaznikiim nabizi také moznost velkoobchodni
spoluprace. V nabidce této spolecnosti lze najit veskeré nejznaméjsi znacky vyzivovych
dopliikli, jako jsou napiiklad Extrifit, Prom-in, Scitec Nutrition, a také jeji vlastni

produktovou zna¢ku TITANUS (fitnessdk.cz, 2023).

Navazani spoluprace probiha v nékolika jednoduchych nezdvaznych krocich. Spolecnost
FitnessDK ma na webovych strankach piimo uvedené telefonni ¢islo, pomoci kterého ji
muze dany zédjemce kontaktovat. V pribehu hovoru jsou rozebrany podrobnosti a
moznosti spoluprace a nasledné je zajemci zaslan velkoobchodni cenik. Mimo
velkoobchodni ceny nabizi FitnessDK také rizné formy vérnostniho programu, pomoci
n¢hoz Ize dosdhnout dalSich slev. Slevy se odvijeji od mnozstvi odebirané¢ho zbozi.
V ptipad¢ nezdvazné registrace ziskd zakaznik automaticky slevu ve vysi 2 % na cely
nakup. Odebira-li zakaznik pravidelné a nakoupi v pribéhu jednoho roku zboZi za vice
nez 10 000 K¢, stava se tzv. prémiovym zakaznik, ktery mtize uplatnit slevu v hodnoté 3
% z celkového nakupu. Nejvyse moznou dosazenou slevou je 5 %. Na tuto slevu maji
narok tzv VIP zékaznici, ktefi nakoupili v pribéhu dvou let zbozi za vice nez 30 000 K¢.
Zakaznikovi VIP mé veSkerou dopravu zdarma, a také jsou mu pravidelné zasilany

vzorky novych produktt (fitnessdk.cz, 2023).

Spolecnost FIT-K.O. by mohla na zaklad¢ vyuziti kombinace téchto dvou zminovanych
moznosti usetfit i vice nez 10 %. Na zéklad¢ ziskanych informaci od majitele spole¢nosti
FIT-K.O. jsou rocn€ nakupovany vyzivové doplitky v odhadované hodnoté 550 000 K¢.
Realizaci tohoto navrhu by tak pfi vySe uvedenych hodnotach mohla spole¢nost ro¢né

usetfit 55 000 K¢.
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V ramci vyzkumné casti bylo také zjisténo, ze ptiblizné 17 % zékaznikli neni s cenou
vyzivovych doplitku spokojeno. Diky financnim usporam z této velkoobchodni
spoluprace by mohla spole¢nost S cenou téchto produktti 1épe pracovat a piipadné by
n¢jakou dobu minimalné nemusela byt nucena k cenovému navyseni, coz by vzhledem

k aktudlni ekonomické situaci v Ceské republice mohlo byt v opaéném piipadé nezbytné.

4.4. Zavedeni moznosti vyuziti volnocasovych zaméstnaneckych

benefita

Na zéklad¢ analyzy marketingového mixu bylo zjisténo, ze spolecnost FIT-K.O. svym
zdkaznikiim prozatim nenabizi moznost vyuziti volnocCasovych zaméstnaneckych
benefitl. V oblasti fitness se nejcastéji setkavame s kartou MultiSport od spolecnosti
Multi Sport Benefit s.r.o. Sam majitel spole¢nosti uvedl, Ze o zavedeni jiz diive
ptemyslel. Hlavnim principem tohoto benefitu je, Ze prostfednictvim svého
zaméstnavatele ziskaji zaméstnanci zminovanou benefitni kartu. Prostfednictvim této
karty mtze jeji drzitel kazdy den volné navstivit dané fitness centrum, jez je soucasti
partnerské sit¢ MultiSport. Cena karty je 1360 K¢ a aktudlné ji vlastni a vyuziva piiblizné
250 000 zaméstnancii riiznych podnikt. Dle dostupnych statistik na webovych strankach
nejbusiness.cz piiblizné 26 % zaméstnavateld svym zaméstnancim financuje celou
¢astku, 40 % zaméstnavatell nabizi moznost spolufinancovani a na benefitni kartu svym
zaméstnancim pfispiva urCitou castkou. Zbylych 34 9% zaméstnavateli ptispevek

neposkytuje (Nejbusiness.cz, 2022).

Hlavni vyhodou zavedeni tohoto benefitniho programu je ptilakani novych zékaznik, a
také navySeni spokojenosti u téch stavajicich, jelikoz se zde mliizou vyskytovat zakaznici,
kterym jiZ byla karta MultiSport zaméstnavatelem nabidnuta a radi by ji ve fitness centru

FIT-K.O. vyuzivali (MultiSport.cz, 2023).

V ramci analyzy konkurence bylo také zjisténo, Ze dva z nejvétSich konkurentl ve své
nabidce zahrnuji pravé moznost vyuziti benefitnich karet. Na zaklad¢ této skutecnosti
muze dochazet k situaci, kdy by urcity zakaznik téchto konkurencnich fitness center
radé&ji navstévoval spoleénost FIT-K.O., ale z divodu nemoznosti vyuziti své benefitni

karty, k jeho navstéveé nedochazi.
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4.4.1. Proces navazani spoluprace

Cely proces zavadéni i nasledna spoluprace se spolecnost Multi Sport Benefit s.r.o. je
zdarma. Spolecnost také doddva svym partnerim potiebné vybaveni, jako je naptiklad

¢tecka benefitnich karet apod.

Cely proces navazani spolupriace probiha v osmi na sebe navazujicich krocich

(MultiSport.cz, 2023).

Kontaktovani spole¢nosti Multi Sport Benefit s.r.0.

Dohodnuti schiizky

Prestaveni moznosti a konceptu spoluprace

Podepsani smlouvy v ptipad€ zdjmu o spolupraci

Dodéni a instalace ctecky benefitnich karet

Zaskoleni personalu zaméstnancem spole¢nosti Multi Sport Benefit

Sezndmeni s kontaktni osobou, na kterou se pfipadné miize dany partner obratit

O N o g bk~ wDd e

Fakturace MultiSport vstupti

Osmym zmifovanym a pro podnik velmi dileZzitym krokem je fakturace vstupt.
Vyuctovani vstupu je tieba provadét vzdy za cely ukonceny mésic. Na zaklad¢ vystaveni
faktury pak nasledné spolecnost Multi Sport Benefit proplaci svym partnerim dané

vstupy (MultiSport.cz, 2023).

Co se tyce odbaveni, zdkaznik se pii pfichodu prokazuje svou kartou a ze strany obsluhy
dochazi pomoci specialni ¢tecky k nacteni ¢arového kodu, jez je na karté uveden. Na
zaklad¢ tohoto procesu dochazi k evidenci jednotlivych navstév zakaznikd, ktefi

vyuzivaji moznosti vstupu pomoci karty MultiSport (MultiSport.cz, 2023).

Jak jiz bylo zminéno, implementaci daného navrhu by doslo nejen k ziskdni novych

zakaznikd, ale také k ur€itému navySeni spokojenosti u téch stavajicich.

4.5.Sprava webovych stranek spole¢nosti FIT-K.O.
Spole¢nost FIT-K.O. disponuje vlastnimi webovymi strdnkami. Na zaklad¢ ziskanych
informaci od majitele spolecnosti bylo zjisténo, ze tyto stranky byly zhotoveny jeho

znamym, ktery se této ¢innosti vénuje ve svém volném case. Ackoliv jsou tyto stranky po

vizualni strance pomérné povedené, vyskytuji se zde nefunkcéni odkazy, a také neprobiha
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pravidelnd aktualizace uvedeného obsahu. Rozklikne-li napiiklad zakaznik kategorii
LEKCE nebo SLUZBY, zobrazi se pouze prazdna stranka, na které nejsou uvedeny zadné
dalsi dodatecné informace. Spolecnost zde také uvadi, ze disponuje instagramovym

uctem, ale oblast s odkazem je dale nefunkéni.
Osobné¢ navrhuji spolecnosti dva mozné zpiisoby feSeni.

Prvnim feSenim je obnoveni spoluprace s danou osobou, jez webové stranky diive
vytvarela. Prestoze se pravdépodobné jednd o méné nakladné feSeni, vyskytuje se zde
riziko ur€itych ¢asovych prodlev, jez mohou pramenit ze znamosti mezi majitelem a
danou osobou, kterd navic tuto ¢innost, jak jiz bylo zminéno, vykonava pouze ve svém

volném Case.

Na zakladé¢ vy$e zminénych divodu se radéji priklanim k aplikaci druhé moznosti, kterou
je vyuziti sluzeb externi osoby. Po prozkouméni trhu byla nalezena nabidka web-
designérky Jany Berankové, které se mimo tvorby webu zabyva také spravou webovych
stranek, které jiz byly v minulosti vytvofeny. Cena takové sluzby je 900 K¢ za hodinu.
V nabidce je také uvedeno, Ze uctovan je jen Cisté odpracovany cas, ktery je stanoven
minimalni hranici 10 minut. V piipad¢ spole¢nosti FIT-K.O. by se jednalo prvotni
optimalizaci a nasledné o ptipadnou potiebnou aktualizaci obsahu, jako jsou napiiklad
aktualné poskytované lekce, sluzby nebo slozeni tymu fitness instruktori (Berankova.cz,

2024)

Ro¢ni primérné odhadované naklady na spravu webu spole¢nosti FIT-K.O. by v ptipadé

vyuziti sluZeb vySe uvedené web-designérky €inily ptiblizné 4500 K¢.

4.6. Outdoorova reklama upozornujici na pisobeni podniku

Ze strany spolecnosti FIT-K.O. nedochazi k aplikaci outdoorovych reklamnich materiald,
jez by upozoriovali na jeji piisobnost. Ac¢koliv se budova s timto fitness centrem nachézi
pobliz hlavni silnice, mtiZzou ji kolemjdouci ¢i projizd€jici auta jednoduse piehlédnout.
Na zaklad¢ této skutecnosti bych spolecnosti doporucil aplikovat nejméné dvé reklamni
tabule, které by upozornovali na jeji pisobeni. Na tabuli by byl zobrazen smér k fitness
centru a také jeho vzdalenost. Jelikoz se spoleCnost nachazi na jedné z hlavnich
méstskych kiizovatek, kterd ma tvar pismena ,, T, doporucoval bych jejich umisténi pred

ktizovatkou ve sméru na nedaleké Uherské Hradiste, a také v opacném sméru na silnici
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nam. Hrdint. Pro lepsi pfehlednost je konkrétni umisténi zndzornéno na nasledujicim

obrazku.

Cestovni Kancel&f
Omnitour - RNDr. K...

\

Reklamni tabule ¢. 1

Reklamni tabule €. 2

Ceskd podta '_'_6 T G
Méstsky Urad Staré Mé&sto 5 |
0,
7 9
Meéstsks Policie @ Technoklima UH s.r.o
Staré Mésto &} Prodejna krid
9 FIT-K.0
Spolecnost

FIT - K.O.

Obrazek 15: Navrhované misto pro aplikaci reklamni tabule
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mapy Google, 2024)

Z ttetiho sméru je ptimy pohled na fitness centrum a neni zde tedy aplikace tohoto prvku

nutnd, jelikoZ na oknech posilovny jsou vylepeny reklamni potisky, kterych si jedouci

Z tohoto mohou lehce v§imnout.

Na nasledujicim obrazku je uvedena mozna vizualizace navrhované reklamni tabule.

FIT-K.O.

FITNess & FIGHT CLuUB

<<mm 60 m

Obrazek 16: Navrh vizualizace reklamni tabule
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Na zékladé€ prizkumu trhu byla objevena nabidka spole¢nosti ABC Tiskarna, ktera se
zabyva vyrobou reklamnich tabuli na zakazku a nabizi i moznost piedbézné kalkulace.
Po zadani pozadovanych hodnot (rozmér: 200 cm x 100 cm, material: hlinik +

polymericka folie) byly stanoveny naklady na poftizeni jedné cedule 4 260 K¢ (Vcetné
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DPH). Spolecnost nabizi pti nakupu nad 2 000 K¢ dopravu zdarma (e-abctiskarna.cz,
2023)

Celkova néklady navrhu na aplikaci outdoorové reklamy upozornujici na plsobeni

spolecnosti ¢ini 8 520 K¢.

Implementaci tohoto navrhu by se podnik vice dostal do povédomi potencidln¢ novych
zakaznikil a zarovei by jim tato forma navigace usnadnila cestu pii prvni navstéve tohoto

fitness centra.

4.7. Realizace navrhu

Veskera navrhovand opatieni by méla vést k navySeni spokojenosti jak u stavajicich

zakaznik, tak i téch nové prichozich.

4.7.1. Zhodnoceni rizik realizace hlavniho navrhu

Jelikoz se v pripad¢ hlavniho navrhu, tedy rozsifeni zony pro aerobni aktivitu, jedna o
stézejni navrh této diplomové préace, bude v ramci této podkapitoly provedena kompletni
podrobna analyza rizik, a to véetné stanoveni konkrétnich opatieni ke snizeni jejich

hodnoty.

4.7.1.1. ldentifikace rizik

Pro identifikaci konkrétnich rizik byl zrealizovan osobni brainstorming, ve kterém bylo
zabyvano vyskytem moznych rizik a problémd, jez mohou nastat v ptipad¢ implementace

daného navrhu.

Tabulka 36: Identifikace rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

ID | Kategorie rizik Riziko Pficina rizika Nasledek rizika
Prilis slozité Nevyuzivani stroji
nastaveni stroje zékaznikem - odchod
1 | Operacni riziko Al o8 zdkaznika
neznalost Zéakaznik se v tomto
odvétvi nepohybuje Finan¢ni ztrata zpusobena
nebo je novy odchodem zakaznika
., Nespokojenost zakaznikl
Neptiznivy - .
N Nedostatek demograficky v§voj (nemé jim kdo pomoci)
2 | Operacni riziko personalu v
podniku Finan¢ni ztrata zpusobena

Trvalé izeni A 1
rvalé vytize odchodem zékaznika
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Umisténi ve stiedu

Nespokojenost zakazniki

e Nevhodné - (neciti se komfortng)
Strategické o pozornosti
3 e umisténi
riziko 5 - b FLA . .
bézeckych past e, Finanéni ztrata zptisobena
Tésné umisténi 2 .
odchodem zakaznika
Problém Piekéazky v budovéni | Nemoznost vyuzivani stroje
. S vybudovénim
Technologické v
4 riziko nebo rozsifenim . L L o
elektrickych Nemozgost narusent F inancni ’ztratra za nevyuzivani
Zasuvek zakladu pofizeného zatizeni
Neustalé navySovani 2a
¥50 Nedostatek financnich
L . cen za energie e o
Zdrazovani energii prostiedki
5 Finan¢ni riziko (energeticka A
;o meéna dodavatele P S I
naro¢nost) o . . Nutnost nevyuzivani zafizeni
zpusobena zanikem o B o 2
z za ucelem snizeni nakladt
starého
. Riist provoznich Nevyuzivani vSech potizenych
o Kapacita > nakladi zafizeni
6 Strategické nevhodné zvoleny
riziko pocet stroju pro 5 ) o
aerobni aktivitu thbn§ prrovede’na ,Nedolstat’ek zatizeni >
zakaznicka analyza zakaznicka nespokojenost
Nadmérné vytizeni . o .
stroje Nemoznost vyuzivani stroje
Technologické . -> zakaznicka nespokojenost
7 o Casta poruchovost et et o z
riziko Volba nekvalitnih Finan¢ni ztrata zptisobena
0fba nekvalitnifo odchodem zakaznika
stroje
Nové styly redukce Nevyuzivani zafizeni
Zména vahy zakaznikem
8 | Operaéni riziko zakaznickych
preferenci Lidé preferuji pohyb Finan¢ni ztrata zptisobena
venku nevyuzivanim stroje
Nedostate¢né ST
Ry Nevyuzivani zafizeni
zmapovani nabidky : z
. a . zakaznikem
L, Nevhodné zvoleny produkti
Strategické -
9 riziko druh stroje pro L ) :
aerobni aktivitu Nebyla provedena Finanéni ztréta zpisobend
Z . . nevyuzivanim stroje
analyza pozadavku : z
2 g zakaznikem
zakaznikt
V minulosti nebyla
, y VynalozZeni velkych
vystavba provedena . 1 ‘oo
Hadn nepiedpokladanych penéznich
N i prostedkd na tpravu
C utnost upra
10 | Fyzické riziko pravy , i xels
ploch Nakup prili$ tézkych

nebo rozmérnych
zafizeni

Nutnost pozastaveni provozu
fitness centra za ucelem
upravy ploch
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4.7.1.2. Analyza rizik

V ramci analyzy rizik bude zhodnocena pravdépodobnost vyskytu jednotlivych rizik a
jejich pripadny dopad na hodnotici stupnici (1-5), kdy 1 = velmi nizka/y, 5 = velmi
vysokd/y. Na zaklad¢ soucinu téchto dvou hodnot nasledné ziskavame vyslednou hodnotu

daného rizika.

Oznaceni vysledné hodnoty rizika:
NR = Nizka hodnota rizika

SR = Stfedni hodnota rizika

VR = Vysoka hodnota rizika

Tabulka 37: Analyza rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

ID Riziko Pst vyskytu Dopad rizika Hodnota rizika
Zakaznikova

1 neznalost 35 28 SR

2 Nedostatek 2N 35 SR 6

personalu v podniku

Nevhodné umisténi
3 stroji pro aerobni 2N 3S SR 6
aktivitu

Problém
s vybudovanim nebo
4 rozSifenim 2N 5VvV VR 10
elektrickych
zasuvek

Zdrazovani energii
5 (energeticka 4V 4V VR 16
narocnost)
Kapacita —
nevhodné zvoleny
pocet bézeckych
past
7 | Casta poruchovost 4V 4V VR 16

Zména
8 zakaznickych 2N 4V SR8
preferenci

3§ 3§ SR9

Nevhodné zvoleny
9 druh stroje pro 2N 4V SR 8
aerobni aktivitu

Nutnost upravy

10 ploch

2N 4V SR8
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4.7.1.3. Opatreni rizika

V ramci této podkapitoly budou definovany jednotliva opatteni, jejichz primérnim cilem

je snizeni hodnoty u danych analyzovanych rizik.

Tabulka 38: Osetreni rizik

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

, Dopad Hodnota
. Pst vyskyt . .
ID | Riziko OSetieni rizik | rizika rizika po
po osetrem po oSetfeni | oSetieni
REDUKCE RIZIKA
Zobrazeni manualu nebo
pomocnych listeckt
1 Zakaznikova S \C}'lsve:dlvkaml na’danefn 2N 2N NR 4
neznalost zatizeni, aby byl zakaznik
schopen samostatné
obsluhy a nastaveni.
AKCEPTACE RIZIKA
V ramci rezervniho feseni
je moznost najmuti dalsi
2 NedOStfﬂEK . osoby. Qaléi moin(?sti by | oN 2N NR 4
personalu v podniku | mohlo byt zavedeni
urcitych odmeén, jez
zapfi¢ini vyS$si motivaci u
zameéstnanc.
REDUKCE RIZIKA
.. | Aplikace dotazniku ¢i
3 |Nev hoqne umistent o zhovoru s klienty, jez 1VN 2N NR 2
bézeckych pasi et e S Brees
vyuzivaji zafizeni pro
aerobni aktivity.
PREVOD RIZIKA
Problém Zapojeni tfeti strany >
4 S V}:t’)vudc’)vénim nebo napfviklad elektr'ikéfe, ktfery 1 VN 33 NR 3
rozsifenim doptedu zmapuje situaci a
elektrickych zasuvek | prejima danou
zodpoveédnost.
AKCEPTACE RIZIKA
Zdrazovani energii Realizace ekonomického
5 (energeticka zhodnoceni zavedeni 4V 3S SR 12
narocnost) novych stroji a nasledna
pravidelna kalkulace.
REDUKCE RIZIKA
Kapacita — nevhodng V,ekdeni,lf‘fiderllcg .
6 | zvoleny pocet zakaznixu a siedovani 2N 3S SR 6
bézeckych pést _]C_]IC}’} a,kt}wt’y, véetné ,
vyuzivani zony pro aerobni
aktivitu.
7 Casta poruchovost REDUKCE RIZIKA 3S 3S SR 9
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Zmapovani trhu se
zafizenimi pro aerobni
aktivity, sledovani recenzi
a realizace kvalitniho
nakupu + nasledna
pravidelna udrzba.

AKCEPTACE RIZIKA

Aplikace motivacnich
banert ¢i obrazki, na

kterych bude naptiklad
g | Zména Zé,kaZIliCk}'/Ch zvobrazenv]?rog’res uzivateli | 4\ 35 NR 3
preferenci téchto zatizeni. Tento
obsah by také mél byt

sdilen v ramci
komunikac¢nich kanalu
spolecnosti.

REDUKCE RIZIKA

5 Aplikace dotazniku ¢&i
Spatn€ zvoleny druh | rozhovoru s klienty, jez

9 stroje pro aerobni vyuiivaji zatrizeni pro 1VN 2N NR 2
aktivitu aerobni aktivity. Dale
sledovani aktualnich
trendq.

PREVOD RIZIKA
Zapojenti tfeti strany, jez
zkontroluje stav prostoru, | 1 VN 3S NR 3
ve které budou zafizeni
umistény.

Nutnost tpravy

10 ploch

Po aplikaci danych opatfeni dochézi ke sniZzeni hodnoty u jednotlivych rizik a nedochézi

jiz nadale k vyskytu rizika s hodnocenim VR — vysoka hodnota rizika.

4.7.2. Odpovédnost v pripadé realizace navrhu

Pokud by se spole¢nost rozhodla jednotlivé navrhy realizovat, hlavni odpovédnost by pii
zavadéni nesl majitel spole¢nosti Mgr. Michal Brazdil, jelikoz je zaroven i aktualné

jedinym jednatelem.

Zaroven je dulezité, aby ze strany majitele také dochazelo k néasledné kontrole plnéni

jednotlivych navrhu.

Prvni mozZnosti kontroly je realizace dal$iho dotaznikového Setfeni zaméfeného na
zakaznickou spokojenost. Tento prizkum by mohl byt jiZ vice zaméfen na oblasti, ze
kterych pramenily dané navrhy. Nasledné by mohly byt porovnany vysledky nového
realizovaného prizkumu s prizkumem piedchozim, ktery je soucésti této diplomové

prace.
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Jelikoz spolecnost disponuje socidlnimi sitémi, jako je Instagram nebo Facebook, dalSim
nastrojem pro kontrolu plnéni navrhii mize byt sledovani zpétné vazby od zékaznikl
spolecnosti, at’ uz se jedna o recenze nebo komentatre u uvedenych ptispévki. V radmci
socialnich siti by také mohla byt pfimo vedena hromadna diskuse se zakazniky na téma

spokojenosti s danou oblasti.

Tteti moznosti je analyza internich dat. Ackoliv se jednd o nepfimy ukazatel, rostouci
trendy u ukazatelti napf. navstévnosti nebo trzeb by pravé mohly do ur€ité miry souviset
s implementaci téchto doporuceni.

Podniku bych doporucil, aby pro komplexnéjsi pohled idealné vyuzil kombinaci vyse

zminovanych moznosti.
4.7.3. Celkové ekonomické zhodnoceni v pripadé realizace navrhi
V nasledujici tabulce budou uvedeny jednotlivé navrhy, které jsou vazany s urCitou

pofizovaci cenou.

Tabulka 39: Naklady na porizeni a realizaci danych navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Navrh Cena (K¢)
Rozsifeni zony pro aerobni aktivitu 320 459
Sprava webovych stranek spolecnosti 4500
Outdoorova reklama wupozoriiujici na plisobeni 8520
podniku

CELKEM 333479

Aby bylo moZné provést kompletni ekonomické zhodnoceni danych navrhii a také
pfinosu pro firmu, je tfeba stanovit odhadované ro¢ni trzby spole¢nosti FIT-K.O. Pro
dosazeni vyssi presnosti pii stanovovani odhadu ro¢nich trzeb budou provedeny dvé

rizné metody.
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1. Vlastni vypocet odhadovanych rocnich trzeb
Vzorec pro vypocet:

pramérna denni navstévnost * (odhadované primérné trzby za vstup + trzby za
suplementaci a vyzivové dopliky na jednu navstévu) * pocet dni vroce + trzby za

prondjem salti na skupinové lekce = odhadované primérné ro¢ni trzby
100 * (115 + 30) * 365 + 182 500 = 5 475 000 K¢
2. Dostupné statistiky z webovych stranek Ceské komory fitness

Ceska komora fitness na svych webovych strankach uvadi vysledky realizovaného
prazkumu. Na otazku, tykajici se finan¢nich toki, odpovédélo celkem 30 fitness center a

bylo zjisténo, ze prumérné ro¢ni trzby jednoho fitness centra ¢ini ptiblizné 5 729 065 K¢.

Dale bylo zjisténo, ze primérné naklady jednoho fitness centra ¢ini kolem 4 949 600 K¢
ro¢né. Primérny roéni zisk je tedy né&jakych 779 645 K¢&. Na zakladé uvedenych
informaci 1ze stanovit primérnou ziskovost fitness center v Ceské republice, ktera &ini

ptiblizn¢ 14 % (komorafitness.cz, 2024).

Rozdil téchto dvou zjisténych hodnot je pomérné maly (mensi nez 5 %). Pro samotné
ekonomické zhodnoceni bude vyuzita prvni uvedend hodnota odhadovanych ro¢nich
piijmut 5 475 000 K¢.

Jak jiz bylo v praci feCeno, navyseni spokojenosti zakaznikti povede také mimo jiné k
narustu poctu novych zakaznikl a tim k ur¢itému navyseni trzeb U spolec¢nosti FIT-K.O.

V nésledujici tabulce byla stanovena pesimistickd, realistickd a optimistickd varianta

daného ro¢niho narustu a hodnota vyslednych trZeb.

Tabulka 40: Odhadovany narust ro¢nich trzeb po zavedeni jednotlivych navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Pesimisticka Realisticka Optimisticka
varianta varianta varianta
Ro¢ni narust trzeb (%) 2% 5% 8 %
Hodnota ptivodnich trzeb
K8 5475000 5475000 5475000
¢
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Hodnota
trzeb (K<)

vyslednych

5584500

5748750

5913000

Pti zachovéani hodnoty ziskovosti 14 % by byl odhadovany rocni zisk spole¢nosti

nasledujici.

Tabulka 41: Stanoveni odhadovaného ro¢niho zisku

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

(K?)

Pesimisticka Realisticka Optimisticka

varianta varianta varianta
Hodnota vyslednych

5584500 5748750 5913000
trzeb (K<)
Ro¢ni ziskovost 14 % 14 % 14 %
Hodnota ro¢niho zisku

781830 804825 827820

V nasledujici tabulce je za pomoci podilu hodnot odhadovanych ndklad na realizaci

navrhll a hodnot predpokladaného zisku vypocitana navratnost.

Tabulka 42: Vypocet navratnosti navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Pesimisticka Realisticka Optimisticka
varianta varianta varianta
Hodnota ro¢niho zisku 781830 804825 827820
Néklady na  realizaci 333479 333479 333479
navrhu
Navratnost 0,43 0,41 0,40
Névratnost (pocet méesicl) 5,12 5 4,83
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Na zaklad¢ vypoctenych hodnot v ptedeslé tabulce bylo zjisténo, ze odhadované doba, za

kterou dojde k pokryti nakladt spojenych s realizaci navrhi, je pfiblizné 5 mésica.

4.7.4. Casovy harmonogram

Tato kapitola je vénovana ¢asovému planu. V nasledujici tabulce jsou uvedeny mnou
doporucené datumy pro zacatek realizace danych navrhii. Dany plén je zaroven pouze
orientacni a spoleCnost s daty muze v pfipad¢ potifeby pracovat. Za dulezité ovSem

shledavam poftadi realizace. Toto poradi je dale odivodnéno pod nasledujici tabulkou.

Tabulka 43: Casovy harmonogram pro implementaci danych navrhi
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024)

Navrh opatreni Doporuceny ¢as pro zavedeni

daného navrhu

Navazani velkoobchodni spoluprace s vyzivovymi | 07.06.2024
dopliky

Outdoorova reklama upozornujici na puasobeni | 10.06.2024

podniku

Zavedeni  moznosti  vyuziti  volno€asovych | 17.06.2024

zamé&stnaneckych benefit

Zavedeni "Happy hours" vstupii 01.07.2024
Sprava webovych stranek 08.07.2024
Rozsifeni zony pro aerobni aktivitu 19.08.2024

Jako prvni bych spolecnosti doporucil realizovat navrhy tykajici se nabidky moZznosti
vstupu pomoci karty MultiSport, zavedeni outdoorové reklamy upozornujici na
pusobnost podniku a navazani velkoobchodni spoluprace s vyzivovymi dopliky. Jedna
se o navrhy, které nejsou pfili§ financné narocné a jejich aplikaci mizZe firma vyrazné
navysit spokojenost jak stavajicich, tak ptipadné novych zakaznikli. Navrh zavedeni
“Happy hours” vstuptl je zdmérn¢ doporucovan na 1.7.2024, jelikoz timto dnem zacinaji
studentlim prazdniny. Jak jiz bylo zminéno, mimo navySeni spokojenosti zdkaznikl je

jednim z benefitu také rovnomérnéjsi vytizeni fitness centra v prib&hu dne. Snizena cena
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by tak mohla motivovat studenty k navstévé v dopolednich hodinach, kdy je mozné této
nabidky vyuzit. Realizace ndvrhu tykajiciho se spravy webovych stranek je zamérné
planovan az po zavedeni piedeSlych doporuceni. Tento navrh primdrné spociva v
aktualizaci zastaralého obsahu a pii této ¢innosti bych zaroven podniku doporudil, aby
zde na webovych strankach byla uvedena moznost vyuziti zvyhodnénych vstupi “Happy

hours” a také karty MultiSport.

Implementace hlavniho navrhu rozvoje zony pro aerobni aktivitu je zdmérn¢ doporucena
navrh, a to jak po finan¢ni, tak po realizacni strance. Obdobi letnich mésicti a zacatek
podzimu je aerobni pohyb casto zakaznikem substituovan riznymi venkovnimi
aktivitami. Z tohoto diivodu bych podniku doporucil, aby se timto ndvrhem zacal zabyvat
koncem srpna roku 2024, aby byla tato zéna nejpozdéji za¢atkem fijna téhoz roku pro
zakazniky pripravena. Dand ¢asova rezervu by mél podnik vyuzit naptiklad k aktualizaci

informaci o nabidce zatizeni, jez by mélo byt zakoupeno.

4.8. Shrnuti navrhové casti

Obsahem navrhové ¢asti této diplomové prace byly konkrétni opatfeni, jejichz hlavnim
cilem je navyseni zdkaznické spokojenosti u spole¢nosti FIT-K.O. Veskeré navrhy byly
navrhnuty na zéklad¢ vysledkl piedeSlych analyz, a také realizace marketingového

prizkumu zakaznické spokojenosti.

Hlavnim navrhem bylo rozSifeni zony pro vykonavani aerobni aktivity, jelikoZ byla
V ramci analyzy zjisténa nedostate¢nd kapacita. Tato skutecnost byla ndsledné podpofena
I Vv ramci marketingového prizkumu. Jelikoz se jedna oproti ostatnim navrhiim o navrh

wewvr

nastat pii implementaci tohoto navrhu.

Dalsim navrhem bylo zavedeni ,,Happy hours® vstupti, pomoci nichz mtuze zakaznik
navstivit fitness centrum v daném cCase za zvyhodnénou cenu. Dal§im zminovanym

benefitem tohoto navrhu je rozlozeni kapacity ndvstévnosti v pribéhu dne.

4

Pti zpracovavani analytické Casti bylo také zjiSténo, ze spolecnost v rdmci nakupu
vyzivovych doplikil spolupracuje pouze s jednou znackou — NUTREND a u ostatnich

produkti je odkazana k nakupu na béznych e-shopech apod. Z tohoto divodu byla
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navrzena moznost konkrétni velkoobchodni spoluprace se spolecnosti FitnessDK.
Z prizkumu bylo také zjisténo, ze nékteti zadkaznici nejsou spokojeni s cenou téchto
vyzivovych dopliki. V ptipadé nutnosti by také realizace tohoto névrhu umoznila

spole¢nosti FIT-K.O. efektivnéji manipulovat s jednotlivymi cenami.

Dalsimi navrhy, jez byly v rdmci této kapitoly zpracovany se fadi zavedeni moznosti
vyuziti volno¢asovych zaméstnaneckych benefitli, sprava webovych stranek spole¢nosti

FIT-K.O. a aplikace outdoorové reklamy upozoriiujici na ptisobeni podniku.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zanalyzovat zdkaznickou spokojenost u
spolecnosti FIT-K.O. a navrhnout adekvatni opatieni, kterd prameni z vysledkl
jednotlivych analyz marketingového prostfedi a marketingového prizkumu, a ktera

povedou k navySeni jeji urovné.

V prvni ¢asti této diplomové prace bylo vénovano teoretickym poznatkiim. Primarné se
jednalo o popis marketingového prostiedi, a to v¢etné¢ jednotlivych analyz, jako jsou
PEST analyza, Porteriv model péti konkurencnich sil a analyza rozsifen¢ho
marketingového mixu (7P). Dale zde byly uvedeny pojmy, jez se tykaji oblasti zakaznika

a také hlavni teoretickd vychodiska pro realizaci marketingového vyzkumu.

Druhou ¢asti prace byla ¢ast analyticka, v niz dochazelo k propojeni teoretickych
poznatkil s informacemi, jez byly o dané spolecnosti ziskany. Byly zde tedy podrobné
zpracovany jednotlivé zminované analyzy marketingového prostiedi. Na konci analytické
¢asti byly také uvedeny vysledky a hlavni zjisténi z realizovaného prizkumu zakaznické

spokojenosti spolecnosti FIT-K.O.

Zaveér prace byl vé€novan vlastnim navrhiim, pomoci nichz by mélo dojit k navySeni
zakaznické spokojenosti u spole¢nosti FIT-K.O. a tim tedy ke splnéni hlavniho cile této

prace.
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PRILOHY
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0,07

0,13

Priloha 2: Vizualizace dotaznikového Setieni

Dobry den,

Jmenuji se Martin Novak a jsem studentem 2. ro¢niku magisterského studia Fakulty
podnikatelské VUT v Brné. Chtél bych Vas poprosit o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz

vysledky budou pouzity v rdmci mé diplomové prace.
Dotaznik je zcela anonymni a zamétuje se na analyzu zédkaznické spokojenosti.
U kazd¢ otazky prosim zvolte pouze jednu odpoved.

Pfedem Vam dé¢kuji za Vas Cas a spolupraci

1. Jak Casto navStévujete spolecnost FIT-K.O.?
a) 4krat tydné a vice
b) 2-3krat tydné
c) lkrat tydné
d) Mén¢ nez lkrat tydné

e) Jsem tu poprvé

(v pripade, Ze jste zvolili v otdzce ¢. 1 moznost e), tedy Ze se jednd o Vasi prvni navstévu,

preskocte prosim az na otazku ¢. 16 a na otdzky ¢. 2-15 neodpovidejte)
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2. Doporucili byste znamym navstévu spolecnosti FIT-K.O.

a) ano
b) spise ano
C) ne
d) spise ne

e) nevim

Jaka je VaSe spokojenost s:

3. nabidkou suplementt a vyZzivovych doplikti?
4. kvalitou suplementl a vyzivovych doplika?
5. rozsahem nabidky posilovacich strojia?

6. kvalitou posilovacich stroju?

7. vybavenim kardiozony?

8. Jaka je VaSe spokojenost s obsluhou?
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Velmi spokojen/a

[HEN

~  Velmi spokojen/a

Spise spokojen/a

N

N Spise spokojen/a

Nevim

w Nevim

Spise nespokojen/a

~ Spise nespokojen/a

Nespokojen/a

Nespokojen/a

ol



9. Vyuzivate sluZeb fitness trenéri?
a) ano b) ne

(v pripade, Ze jste odpoveédeli v otdzce ¢. 9 ano, odpovezte prosim na nasledujici otdzku

¢. 10, Vv opacném pripade prosim neodpovidejte)

<
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= < 3
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= 0] o]
o = 4 <
~ o o =
[} v Q, O
=9 4 8 RS}
@ 2 & =
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10. Jaka je VaSe spokojenost se sluzbami

=
N
w
N
(@3]

osobnich trenéra?
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< . =

s = g,
q.i. D) .g N
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£ 2 = 3 2
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Jaka je Vase spokojenost s:

11. vizualizaci prostfedi fitness centra? 1 2 3 4 5
12. ozvucenim ve fitness centru? 1 2 3 4 5
13. Satnami, sprchami a soc. zafizenim? 1 2 3 4 5
14. ¢istotou veskerych prostori? 1 2 3 4 5
15. teplotou a kvalitou vzduchu? 1 2 3 4 5
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Velmi spokojen/a
Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a
Nespokojen/a

Nevim

Jaka je VaSe spokojenost s:
16. cenou vstupt do posilovny? 1 2 3 4 5

17. cenou vyzivovych dopliikkti a suplementace? 1 2 3 4 5

(Na nasledujici otazku ¢. 18 odpovidejte prosim pouze v pripadé, Ze vyuZivaite sluzeb

fitness trenérii, tedy v pripade, ze jste V otazce ¢. 9 zvolili odpoved’ ano)

< <
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= 2, 2 =
~ o Qo =
[e) < o )
2. g 3 k)
n o o =
e 7 g = )
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o o, (] Q. ()
> n Z wn Z
18. Jaka je Vase spokojenost s cenou
sluZeb fitness trenéru? 1 2 3 4 5
< <
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> n Z A Z
Jaka je Vase spokojenost s:
19. umisténim fitness centra? 1 2 3 4 5
20. oteviraci dobou fitness centra? 1 2 3 4 5
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21. Navstévujete webové stranky spole¢nosti?
a) ano b) ne

(v pripade, Ze jste odpovedeli v otazce ¢. 21 ano, odpovezte prosim na nasledujici otdazku

C. 22,V opacném pripadeé prosim neodpovidejte)

Velmi spokojen/a
Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a
Nespokojen/a

Nevim

Jaka je VasSe spokojenost s:

N
w
SN
a1

22. webovymi strankami spolec¢nosti FIT-K.0.? 1

23. Sledujete socialni sité spole¢nosti FIT-K.O.?
a) ano b) ne

(v pripade, ze jste odpovedeli v otdzce ¢. 23 ano, odpovézte prosim na nasledujici otdazku

C. 24,V opacném pripadeé prosim neodpovidejte)

<
< e =
5 5 3
2 2 ~ <
3 & 5
S 2 g
£ 7 g £ %
£ 2 = 2 g
S & oz a4 z
24. Jaka je VaSe spokojenost s obsahem na . @
socialnich sitich spol.? 1 2 3 4 5)
25. Jaka je VaSe spokojenost s
propagacnimi materialy spolecnosti? 1 2 3 4 5
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26. V nasledujici tabulce zhodnot’te, jak vnimate dileZitost jednotlivych uvedenych

faktori. Vybrané pole zak¥izkujte.

Velmi Spise Neutralni | Spise Velmi

dileziteé dilezité nedllezité | nedilezité

Rozsah nabidky

posilovacich stroji

Kvalita posilovacich

stroju

Chovani a pristup

zameéstnancu

Cena vyZivovych
dopliki a

suplementace

Cena vstupu do

fitness centra

Prostredi fitness

centra

Webové stranky

spole¢nosti

Socialni sité

spole¢nosti

27. Jaké je VaSe pohlavi?
a) muz b) zena
28. Do jaké vékové kategorie se Fadite?

a) do 18 b)19-25  ©)26-35  d)36-45 e) 46-55 f) 56 a vice
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