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ABSTRAKT

VILDOVA, T. Inovace produktového portfolia provozovny sportovnich masdzi ve fitness
centru Rokycany : bakaldiska prace. Ceské Budéjovice : Vysoka $kola evropskych a

regionalnich studii, 2019. 56 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Marie Heskova, CSc.

Klicova slova: produkt, produktovy mix, produktové portfolio, sluzby,

marketingové inovace, inovativni produkt

Bakalafska prace pojednava o inovaci produktového portfolia provozovny
sportovnich maséazi ve fitness centru Rokycany. Cilem prace je zavedeni nové sluzby
sportovnich masézi ve fitness centru v Rokycanech, kterd zdkaznikiim poskytne nejen
regeneraci po sportovnim vykonu, ale také budou mit moznost, si zakoupit doplitkovy
sortiment. Uvodni kapitoly teoretické ¢asti se zabyvaji vymezenim zékladnich pojmd,
tedy produktového mixu a marketingovych inovaci. Prakticka ¢ast prace je zamétena na
fitness centrum v Rokycanech, kde je nejprve provedena analyza marketingovych
¢innosti centra s diirazem na analyzu produktového portfolia. Na zdkladé analyzy je
formulovan navrh inovace produktového portfolia a pomoci marketingového vyzkumu je
oveérovano, zda klienti fitness centra by nové sluzby vyuzivali. V zavéru prace je na
zakladé zjiSténych vysledkii zpracovan navrh produktového portfolia v masérské

provozovne.



ABSTRACT

VILDOVA, T. Inovationn Plan for Start up of Sports Massage at the Fitness Center
Rokycany : Bachelor Thesis. Ceské Budégjovice : The College of European and Regional
Studies, 2019. 56 p. Supervisor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: product, product mix, product portfolio, services, marketing

innovation, innovation product

The bachelor thesis deals with the innovation of the product portfolio of the sports
massage facility in the fitness center Rokycany. The aim of the thesis is to introduce a
new service of sports massages in the fitness center in Rokycany, which will not only
provide customers with regeneration after their sports performance, but will also have the
opportunity to purchase an additional assortment. The introductory chapters of the
theoretical part deal with the definition of basic terms, thus product mix and marketing
innovations. The practical part of the thesis is focused on fitness center in Rokycany,
where the marketing activities of the center are first analyzed with an emphasis on product
portfolio, analysis. Based on the analysis, the proposal of innovation of the product
portfolio is formulated and by means of marketing research it is verified whether the
clients of the fitness center would use the new services. At the end of the thesis based on

the results obtained, a product portfolio proposal is prepared in the massage facility.
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Uvod

Bakalarska prace pojedndva o inovaci produktového portfolia provozovny
sportovnich masazi ve fitness centru Rokycany. V dnesni dob¢ skoro kazdy vyuziva
fitness centra, jako misto, kde si mize zakaznik zacvicit, posilit t€lo, seznamit se S nékym
novym, ale také vyuzivat i doplitkové sluzby s nim spojené. Nedilnou soucasti fitness
centra jsou sluzby. Pro efektivni fungovani fitness centra, je velmi dulezité poskytovat
zakaznikovi Sirokospektralni rozsah sluzeb, a to nejen co se ty¢e vybaveni posilovny, ale
1 dalsi dodatkové sluzby, které se sportovni zatézi souviseji. Jedna se zejména o moznost
kvalitni regenerace po tréninku formou masazi, nebo pfipadné vyuziti z nabidky
lazenskych sluzeb (sauna, para, vifivka) a také moznost si zakoupit doplikové produkty,

které nam pomohou lépe zregenerovat po tézkém sportovnim vykonu.

Z uvedené¢ho divodu se bude bakalarska prace vénovat moznosti inovace
produktového portfolia, které by mélo rozsifit tradi¢ni sluzby fitness centra v
Rokycanech. Cilem je hledat moznost zkvalitnéni regenerace napt. formou masaze a
nabidky doplikového prodeje kosmetiky pro masaze a také kvalitnim procesem po

tréninkové suplementaci.

Existuje dnes mnoho fitness center, které nabizi doplitkové sluzby jako jsou
napoje, proteinové ty€inky, gely pro lepSi vykony, a jiné suplementy, které¢ pomdahaji
Kk zotaveni urcité svalové partie. OvSem zakaznici sportovnich center hledaji i jiné
alternativy, jak zregenerovat télo po fyzické zat&€zi. Tim jsou naptiklad sportovni masaze,
sauny apod., je ovSsem pravdou, Ze tyto sluzby, jsou jen malokdy soucasti sportovnich

center.

Cilem této prace je zavedeni nové sluzby sportovnich masazi ve fitness centru
vV Rokycanech, kterd zédkazniklim poskytne nejen regeneraci po sportovnim vykonu, ale

také budou mit moznost, si zakoupit dopliikovy sortiment.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Tématem bakalatské prace jsou inovace produktového portfolia sportovnich
masazi ve fitness centru Rokycany. Cilem prace je najit moznost zkvalitnéni regenerace
napt. formou sportovni masaze a nabidky doplitkového prodeje kosmetiky pro maséaze a

zvySenim kvality procesu po tréninkové suplementaci.

Prace je rozdélena na teoretickou cast a praktickou ¢ast. Pro ucely bakalaiské
prace jsem vybrala toto téma, z divodu absolvovani rekvalifika¢niho kurzu sportovnich

masazi, a z4mu o masérské produkty, které sama vyrabim.

Uvodni kapitola teoretické ¢asti se zabyva resersi odborné literatury domacich a
zahrani¢nich autori, kde budou nejprve vymezeny pojmy marketingového a
produktového mixu, produktova politika, zivotni cyklus produktu a marketingové
inovace. Pro vlastni téma bakalaiské prace je dulezita oblast inovaci, ktera je rovnéz

predmétem teoretické reserse.

V praktické ¢asti bude nejprve provedena analyza konkurence rokycanského trhu
fitness center. Nasledn¢ bude analyzovana spole¢nost provozujici fitness centrum S
nazvem Plus Fitness, jeji vznik, nabizené sluzby a marketingové ¢innosti. Pro ziskani
informaci o kvalité nabizenych sluzeb bude proveden vlastni primarni marketingovy
vyzkum. Vyzkum bude realizovan pomoci techniky dotaznikového Setieni. Cilem
vyzkumu bude zjistit stupent spokojenosti zakaznikli sportovniho centra se stavajicimi
sluzbami a jejich zajem o novou sluzbu sportovnich masazi s vyuzitim doplitkovych

rowr

produkti. Na zaveér praktické ¢asti navrhnu inovaci produktového portfolia.



2 Produktovy mix a marketingové inovace

Na tvod této kapitoly, bych charakterizovala marketingovy mix, jaké jsou jeho
prvky 4P, 4C, 6P, 7P a 8P. ,,Marketingovy mix nebo marketingové strategie je kombinace
etap nebo prvkii nezbytnych pro planovani a realizaci celkové marketingové operace™.
Marketingovy mix ma mnoho definic, av§ak po timto pojmem si kazdy ptedstavi soubor
taktickych marketingovych nastrojii a témi jsou: vyrobkové (kvalita, desing), cenové
(platebni podminky, slevy), distribu¢ni (dostupnost, prodejni sortiment) a komunikac¢ni

politiky (reklama, osobni prode;j).

Klasicky marketingovy mix méa podobu 4P: produkt (Product), cena (Price),

misto, distribuce (Place) a marketingova komunikace, propagace (Promotion).?

o Produkt — pod pojmem produkt si kazdy pifedstavi vyrobky nebo sluzby.
Produktem mohou byt i dalsi entity, které mohou byt ptedmétem smény (patenty,
licence, znacka, literarni dilo apod.). Produkt slouzi k uspokojeni potieb a
pozadavku zakaznika. Mluvime-li o sportovnim produktu nelze ho brat jako
produkt stejnorody. Obsahuje naptiklad sportovni zboZi, sluzby, mista, myslenky
s hmotnymi a nehmotnymi vlastnostmi. Je diilezité, abychom znali nase produkty
nebo sluzby, které nabizime naSim potencionalnim zakaznikam.®

o Cena — je n&jaka suma penéz, ktera vytvari hodnotu vyrobku nebo sluzby.

o Misto, distribuce — klasicka nabidka produktii nejprve fesi vlastni umisténi, misto
nabidky. Na tuto aktivitu navazuje Cinnost distribuce, kdy se snaZime co
nejrychleji dostat produkt k zakaznikovi.

o Marketingova komunikace — pfi komunikaci sdélujeme informace o produktech

a sluzbach. Snazime se piesvéd&it zdkaznika, aby si vyrobek zakoupil.*

Format marketingového mixu 4P je vyuZivan na strané€ subjektd nabidky, tedy
Z pohledu prodavajiciho. V ptipadé, Ze je zkouman pohled kupujiciho je vyuzivan mix 4

C, do kterého patii: potfeby a pfani zakaznika (Customer needs and wants), naklady na

1 JEFKINS, F., W. Advertising. Philadelphia, PA : Macdonald and Evans, 1985. ISBN 0712106642. s. 7
2ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha : Grada, 2009. ManaZzer. ISBN 978-80-247-2049-
4.s.40

3 CASLAVOVA, E. Management v télesné vychové a sportu 2. vyd. Praha : Karolinum, 2000. ISBN 80-
246-0050-1. s 75.

4 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.
71
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stran¢ zakaznika (Cost to the customer), dostupnost (Convience) a komunikace

(Communication).

Marketingovy mix vyuzivany v riznych oborech mize mit dalsi podoby. Jde napi-.
o marketingovy mix 6P — je dale rozsifen o 2P. Prvnim prvkem jsou lidé (People). Pii
poskytnuti sluzby dochazi ke kontaktu se zdkaznikem s poskytovateli sluzby — lidé jsou
jednim z vyznamnych prvka marketingového mixu sluzeb a maji nejblizsi vliv na jejich
kvalitu. Zakaznik je soucasti pribehu poskytovani sluzby, ovliviiuje tedy jeji kvalitu i on.
Rizeni lidskych zdroji ve firmé se musi zaméfovat na vybér, vzdélavani a motivovani
zaméstnancl. Stejna pravidla by méla byt i v pfipadé pfistupu k vyzkumu nakupniho
chovani zékazniki, tedy kazdy subjekt nabidky by mél mit co nejvice relevantnich
informaci o svych zakaznicich. Na tomto zaklad¢ lze vytvaret vlidné¢ vztahy mezi
zakazniky a zaméstnanci. Dal§im prvkem jsou procesy (Process) - ,,Interakce mezi
zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je divodem
podrobnéjsiho zaméreni se na to, jakym zpusobem je sluzba poskytovana‘ jak uvadi

VASTIKOVAS®

Jak bylo naznaceno v urcitych oborech (napf. v oblasti obchodu marketéti pracuji
1 s dalSimi ¢astmi marketingového mixu, a to v podobé 7P. V tomto pfipadé je mix
rozsiteny jesté o prvek materialniho prostiedi (Physical environment) — predmétem je
prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana a kde se poskytovatel konkrétni sluzby a
zakaznik dostavaji do vzdjemné interakce. Piikladem je materidlni prostiedi
franchisingovych sitovych systémi, které je feSeno stejné¢ ve vSech provozovnach a

poskytuje zékaznikovi dobrou orientaci v provozovng.

Hlavnim ukolem marketingu ve firmé je uspokojeni potfeb a piani zakazniku.
Marketing firmy musi reagovat na soucasnou situaci na trhu, ale musi ptedvidat budouci
potieby potenciondlnich zakaznikl, povzbudit tyto potieby. , Podnik by se tedy meél
chovat ve vztahu K trhu nejenom reaktivné (ve smyslu pasivniho prizpisobovani se jiz
existujicim potrebam, ale také aktivné (co se tyce napr. stimulovani rozvoje potreb jiz

vzniklych a utvareni potieb novych)

5 VASTIKOVA, M., Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz§. vyd. Praha : Grada, 2014.
Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 23.

8 HADRABA, J., Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produktii. Plzeti : Ale§ Cenék, 2004. ISBN
80-86473-89-9. 5.9
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Abychom si dokazali pfedstavit povahu marketingu a marketing a jeho vyuziti
Vv praxi firem a spole¢nosti, miize nam pomoct struény piehled téi vzajemné propojenych

problémovych rovin marketingu:

o Prvni problémovou rovinu tvoii pojem marketingu jako podnikatelské
koncepce. Tato rovina je urcuje, jakym zptsobem se utvaii ptistup podnikatelt
nebo podnikovy management k fizeni podniku, nebo také feSeni hospodaiskych
problémt. Zakladni myslenkou této koncepce je zaméifeni na zékazniky tedy
jejich podle potieby. Podle téchto pozadavkl nabizi podnik nové produkty. Za
timto ucelem provadéji prizkum na trhu, definuji cilové skupiny zdkaznikt, pro
které  se  utvareji  efektivni  ucelené  marketingové  programy.
Marketing podniku rozumime jako urc¢ity styl managementu podniku, pro ktery
je nezbytné zaméteni na potieby trhu, tedy zakaznik?.

o Druha problémova rovina piedstavuje Fizeni marketingovych ¢innosti, ktera
tvrdi, ze je soucasti celkového podnikového managementu. K tomu je dobré
vytvaret nutny instituciondlni, organiza¢ni piedpoklady. V této rovin€ hovotime
o marketingovém managementu.

o Treti problémova rovina marketingu predstavuje marketingové techniky. To
jsou naptiklad konkrétni metody, postupy a ndstroje marketingu, které jsou
vyuzivany v marketingovém mixu. Tyto nastroje jsou pak dale pouZivany jako
dil¢i marketingové ukoly, které slouzi k realizaci marketingovy podnikatelsky

koncepce.

Marketingova podnikatelskéd koncepce je ovliviiovdna socialnimi a ekologickymi
aspekty. Tuto koncepci muizeme také definovat jako socialné eticky marketing.
Vyzdvihuje zaméfeni podniku na racionalni potfeby zakaznikli podle vefejnych zajmd,
které jsou dany ekologickymi pozadavky.” Spoletenské aspekty marketingu jsou
prosazovany v praxi uplatiovany v riznych formach. Jednou z moznosti je holisticka

marketingova koncepce.

Holisticka marketingova koncepce — je zalozena na vyvoji, designu a
uskute¢néni marketingovych programi a procesti. Holistickou koncepci rozpracoval

guru marketingu P. Kotler do podoby ¢tyf slozek, a to: spolecensky odpovédny, vztahovy,

" VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha : Grada, 2014.
Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 21.
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integrovany a interni marketing. Spolecensky odpovédny marketing buduje znacku,

zvys$uje prodej, uvadi nové produkty na trh nebo podporuje marketingové cile podniku.®

2.1 Sluzba jako forma produktu

S ohledem na vybér predmétu bakalaiské prace — oblast sportu je nutné se

specificky zabyvat formou sluzby jako produktu.

Sluzbu jako formu produktu mizeme definovat jako hmotné a nehmotné prvky,
které¢ obsahuji funk¢ni, socidlni a psychologické uzitky. Cilem je uspokojit prani a

pozadavky zdkaznikd a vytvoreni zisku spole¢nosti.

Na produkt mizeme nahlizet z hlediska jeho pfevazujicich vlastnosti, kterymi

mohou byt nésledujici podoby vlastnosti:

¢ hmotna — hmotnym produktem je vyrobek,

e nehmotnd — nehmotnym produktem je mySlenka, napad,

e sluzba— sluzbou rozumime néjakou lidskou ¢innost (napt. sluzba ve fitness centru
— sportovni masaze, sauna),

e volny produkt — je takovy produkt, ktery nalezneme volné v pfirodé,

Sluzbu mizeme definovat jako hmotné a nehmotné prvky, které obsahuji funkéni,
socialni a psychologické uZzitky. ,, Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize
Jjedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a neprinasi vlastnictvi. Jeji produkce
miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem® Cilem je uspokojit pfani a

pozadavky zékazniki a vytvoreni zisku spole¢nosti.
Obsahuje tfi prvky:

e materialni prvky — jednd se o hmotné slozky sluzby, které sluzbu dopliuji
(naptiklad masérka se neobejde bez masazniho oleje a lehatka)

e smyslové pozitky — je to co vnimame, ticho, medita¢ni hudba pii masazi

8 KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.
S. 55

® KOTLER, P., KELLER, K.L., Marketing management. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.
s. 710
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e psychologické vyhody nabidky — tato vyhoda je pro kazdého zékaznika

subjektivni 10

Nabidku sluzeb mizeme rozdé€lit na dvé zakladni oblasti, a to na: nabidku
zakladniho produktu a periferniho produktu neboli doplitkového produktu. Zakladni
produkt je pro nas kli¢ovy, kdezto periferni produkt je nabizen v ramci té hlavni sluzby.
Zakladni sluzbou v masérské provozovné je jakykoli druh masaze, periferni neboli
doplitkovou sluzbou mohou byt informace o masazich, naptiklad kdy se masaz neprovadi,

jak se ptipadné regenerovat po masazi, prodej masérskych doplikii v provozovné.

Svét sluzeb se v dnesni dobé¢ stale méni, nékteré jsou zastaralé, prekonané napft.
diky technickému a informac¢nimu pokroku, proto zanikaji a je potfeba je inovovat. Dalsi

text ma za cil blize upozornit na diivody inovaci sluzeb.
Vyvoj novych sluzeb
Duvody pro inovace sluzeb je mozné shrnout do nasledujicich bodu:

e kompenzace sluzby ze sortimentu nabidky v disledku zastarani,

e potieba konkurenceschopnosti,

e vyuziti nadbyte¢nych kapacit,

e vyrovnani sezonniho kolisani (z4jezdy pro diichodce, Skoleni pro zaméstnance),
e zmirnéni rizika,

e vyuziti novych ptileZitosti (konkurence opusti trh).

Za novou sluzbu mizeme povazovat:

e druhou a nasledné generace produktu,
e produkt sluzba, ktery je pro organizaci novy, ale ktery jiz na trhu existuje,
e dosavadni produkt, ktery byl upraven pro ptichod na novy trh,

e zcela novy produkt,t

Pokud chceme na trh uvést novou sluzbu, je potieba si ujasnit postup vyvoje

nového produktu tedy sluzby:

10 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha : Grada, 2014.
Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 78
11 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha : Grada, 2014.
Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. s. 89
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Prvnim krokem je, vznik myslenek a napadu — které vyplyvaji napt. z vyzkumu trhu.

Zjistujeme, zda jsou zékaznici spokojeni se stavajicimi sluzbami.

Dalsim krokem je hodnoceni myslenek a napadi, kdy analyzujeme a porovnavame

vzniklé myslenky.

Vyvoj koncepce — zde se jiz marketér zabyva ,,umisténim® potencidlniho, nového

produktu, sluzby na trhu.

Ovéiovani koncepce — je ovéfovana na zakladé spoluprace s pilotnim vzorkem
zékaznikil, kde je ovéieno, zda jsou uspokojeny nové zédkaznické potreby, pripadné jak
zakaznik reaguje na novy produkt, sluzbu (ovéfujeme napt. pomoci marketingového

vyzkumu — technikou dotazovani, techniky focus group, experimentu).

Podnikatelské analyzy k novému produktu — jde o analyzu zdrojl, fesi se ndklady,

prodeje a zisky z nové sluzby v kontextu reakce zakaznikl a konkurence.

Vyvoj nové sluzby — zde se jedna jiz o fakticky proces vyroby nového produktu, je

potieba vénovat pozornost hmotnym prvkiim sluzby.

Testovani nové sluzby na trhu — tento bod je plny oc¢ekavani, zda se novy produkt,

sluzba na trhu uchyti nebo ne.

Komercializace — v souvislosti s uvedenim produktu, sluzby na trh je nutna souc¢innost
dal§ich nastroji marketingového mixu. Je nutné vedle targetingu a segmentace, tedy pro
jakého zakaznika je produkt urcen, vyfeSit 1 positioning, resp. zvolit G¢innou formu

nastroji marketingové komunikace.

Jak bylo uvedeno poslednim bodem postupu vyvoje nového produktu, sluzby je
etapa komercializace, ktera se zabyva vyrobkem a produktovym mixem a jeho uvedenim

na trh. Tomu se vénuje nasledujici kapitola zivotniho cyklu vyrobku.

2.2 Zivotni cyklus produktu
Zivotni cyklus produktu neboli PLC (angl. Product Life Cycle) piedstavuje vyvoj

produktu nebo sluzby, kterd prochazi Zivotnim cyklem. Je vychodiskem pro fizeni

marketingovych néstrojii souvisejicich s produktem a planu prodeje.

Marketéti obecné rozlisuji Ctyfi, resp. pet fazi Zivotniho cyklu produktu:
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e zavadeéni produktu na trh — néasleduje za fazi vyvoje produktu. Pti zavadéni
se snazime uvést produkt na trh, prodeje jsou v tomto obdobi velmi nizké,
produkty se moc neprodavaji, ndklady jsou vysoké (je potieba propagovat
produkty, reklama), vybér segmentu trhu (skupina zakaznik)

e rust produktu — v této fazi pomalu roste objem prodeje produktu, zakaznici
zacinaji nakupovat produkty a ptidavaji se dalsi. Vstup konkurence, ktera
se snazi inovovat své produkty.

e dozrani — nejdelsi zivotni faze produktu, kde ho musime udrzet. Zisk
zaCind pomalu klesat. Zakaznici produkt znaji, vyhledavaji jiné. V tomto
ptipad¢ je nutné produkt inovovat.

e upadek produktu — pokles prodeje, dochazi i k nahrazeni produktu jinym®2

Délka zivotniho cyklu produktu se muize vyuzitim vhodnych marketingovych
nastroji a pomoci inovace prodlouzit. Pokud mtize firma vyzivat napf. inovaci produktu
ve stadiu ristu (piipad kazdoroéni inovace jednotlivych modeld automobilit SKODA) je

mozné zivotni cyklus produktu prodlouzit o n€kolik let.

2.3 Produktovy mix

Pro fizeni produktu v jeho Zivotnim cyklu je pro jeho marketingové fizeni
pouzivan analogicky soubor prvkli oznacovanych jako produktovy mix. Cilem
produktového mixu, stejné jako marketingového mixu je ve sdruzovani jednotlivych
nastroji marketingu v uceleny marketingovy systém tak, aby bylo dosazeno
pozadovaného vysledku pfi uskuteciiovani podnikatelskych zdmért, a tedy 1 pii piisobeni

na trh a spotfebitele.

Cile marketingového mixu jsou zakladnim vychodiskem pro formulaci zdkladnich
oblasti rozhodovani o produktovém mixu, marketingovém pojeti inovaci produkti a

pribéhii tvorby inovaci produktu.t®

Pro marketingové pojeti produktu jako nastroje marketingu je vyznamnd jeho
Siroka definice v tom smyslu, Ze spolu s podstatou produktu jej tvoii také skupina

dalSich vlastnosti.

12SEDLACKOVA, H. Strategickd analyza. Praha : C.H. Beck, 2000. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-
422-8.5.90

13 HADRABA, J. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produktii. Plzen : Ales Cengk, 2004.
Vysokoskolské uc¢ebnice (Ales Cenék). ISBN 80-86473-89-9. s. 13
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K dal$im vlastnostem produktu patii obal, znacka, image firmy, nabizené sluzby,

které piedchézeji prodeji (jedna se o zarucni sluzby, poradenstvi, reklamace a podobng).

Obal produktu mé funkci ochrannou, poskytuje informace o produktu
zakaznikovi, z ¢eho je produkt sloZeny, kde je vyrobeny, nazev, hmotnost, uziti. Vedle
uvedenych informaci je obal vyuzivan k marketingovym informacim piisobici na

zakazniky.

Znacka neboli Brand piedstavuje jméno konkrétniho produktu, které je vyuzivano

pro diferenciaci produktu na trhu.

Image produktu je soucasti image firmy a znamend, jak firma a jeji produkty

pusobi na okoli, a jak je vniméa okolim.

2.4 Znacka (Brand)

Znacka je charakterizovana jako obchodni znacka, predstavuje design, jméno,

symbol identifikace produkti nebo sluzeb.

Znacka prispiva ke zvySeni diivéryhodnosti produktu, naptiklad pfi prodeji
sluzeb. Vytvareni dobrych vztaht s jednotlivymi trhy organizace pfispiva k dobré image
firmy a k budovani znacky. K zvySovani povédomi o znacce slouzi i jeji uzivani na
firemnich pisemnostech, zatizenich a budovach, které patii firm€. Se znackou se spojuje
pojem povést, to znamend, pokud znacka nenaplni ocekavani zdkaznika, mize to vést
k poskozeni image sluzby, tedy i podniku. Proto je dobré znacku pribézné kontrolovat,

jak je vniména z pohledu zakaznika.

Znacka je prostiedkem marketingové komunikace, kterd zabezpecuje vécnou i
casovou spojitost vyrobku a firmy. Znacka miZe se podilet na vytvareni image zakaznika
jako reprezentanta konkrétniho zivotniho stylu. Znacka muze byt podstatnou casti
nehmotného majetku firmy, ptikladem mohou byt znacky Google a iPhone. Z uvedeného
je patrné, ze by firmy nemély podcenovat kvalitni proces brand managementu. Obchodni

zna¢kou rozumime pravni potvrzeni, kdy ma majitel znacky pravo na jeji pouziti.*

Hlavnimi prinosy znacky patii: divéra zdkaznika, omezeni rizika poklesu

poptavky, mensi citlivost zdkaznikli na ceny, vyssi ziskovost, lepsi vyjedndvaci pozice

14 PELSMACKER, P., GEUENS M., BERGH, J. Marketingovd komunikace. Praha : Grada, 2003. Expert
(Grada). ISBN 8024702541. s. 59

16



podniku vuci distributorim i1 dodavatelim, uspora marketingovych nékladt, snazsi

uvadéni novych produktti na trh.

Na zaklad¢ vyvoje prostfedi a situace na trhu, podnik rozhoduje o produktové
politice. Jednéd se o soubor vSech produktl, se kterymi piichazi firmy na trh, a proto
vyuzivame produktové (vyrobkové) rady nebo produktové linie. Jedna se o Ctyfi

zakladni rozhodnuti o produktové fadé, a to o:

e délce produktové fady — je pocet polozek v produktové radeé
e roztazeni produktové fady — provadime tfemi sméry, a to:
o ,doli (downward stretching) — produkty jsou pridavany, aby firma
oslovila a ziskala méné ziskové trhy,
o nahoru (upward stretching) — produkty jsou pridavany, aby firma oslovila
a ziskala vice ziskovych trhui,
o obéma sméry (two — way stretching) — produkty jsou pridavany, aby firma
ziskala jak ziskové, tak i méné ziskové trhy“*®
e vyplnéni produktové fady (product line filing) — znamena vyplnéni mezer
produktové fady a tim ziskdme dalsi zisky a trhy,
e hrani si sproduktovou fadou (product line featuring) — specifické produkty
z produktové fady jsou pomoci marketingové komunikace podpofeny, aby

posilily prodej novych prvkl produktové fady,

2.5 Marketingové inovace

S ohledem na cil bakalafské prace budou zavérem shrnuty informace o procesu
marketingovych inovaci. Marketing jako takovy, 1ze charakterizovat jako fidici proces,
kterym jednotlivci nebo domécnosti ziskavaji, to, co potiebuji a tim uspokojuji své
potieby. Inovace znamend zdokonalovéani n¢jakého produktu. Je to proces od napadu,

pfes vyvoj aZ po Uplnou realizaci.

Marketingova inovace znamend zavedeni novych marketingovych metod a
postupti. Jedna se napiiklad o zmény v designu produktu, s tim souvisi baleni, umisténi

produktu na trhu nebo propagaci prostiednictvim marketingovych metod a postupti. Jedna

15 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing - strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. 5 176.
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se 0 celkovou podporu produktu, komunika¢nim mixem (podpora prodeje, reklama,

public relations). Cilem je zvySeni prodeje vlastnich produkt nebo sluzeb.

Proces inovace muize mit nékolik podob, napt. organizaéni inovace, ktera zavisi
na nové organiza¢ni metod¢ v podniku jako jsou externi vztahy nebo pracovni mista
V organizaci. Mize se jednat o zmény v rozd€leni prace uvniti a aktivitami v podniku,
dale jde o vytvoreni spoluprace s dodavateli. Z hlediska postaveni podniku na trhu je pro
podniky hlavnim vyznamem produktové inovace. Pii uvadéni novych produktl na trh,

muze podnikateli pfinést mnoho vyhod:

e dosazeni pozitivniho image,
e brzké ziskani prospéSné pozice na trhu,
e vcasné zisky diky predbéZnému monopolu nizkych vyrobnich nakladi nebo

realizaci vysSich cen.

Pokud je novy produkt chranény patentem nebo jinym pravnim zpiisobem,
muze umoznit dlouhodobé konkurenéni pfinosy v porovnani s nastroji
marketingového mixu. Nevyhodou jsou vyssi naklady, nejistota poptavky na trhu,
zmeény v technologickych postupech u nevyzralych technologii. Pokud neni majitel
licence nebo patentu schopny vyuzivat nové technologie (naptiklad nema dostatek
finan¢nich prostfedki), v tomto okamziku je vhodné licenci prodat. Diky tomu, se
mohou podniky Iépe prosadit na trhu, které nevystupuji jako inovéatofi, ale patii do

skupiny imitatort.®

Jak prodat inovace

Pokud chceme prodat inovovany produkt, méli bychom o ném uvazovat v celé
Skale marketingového mixu. Podle Koletidka a Simarové by se méla inovace promitnout
,,napr. i v provedeni a nabidce znacky, ve vyuzivani distribucnich kanalu a médii, cenové

tvorbé a sluzbdch, propagaci‘*’

Shrneme si zékladni prvky souvisejici s procesem inovace: prekvapeni znamena

selhani nebo uspéch, rozporuplnost véci nefunguji v souladu s piedstavami, zoufalstvi

18 SYNEK, M. Manazerska ekonomika. 5., aktualiz. a dopl. vyd. Praha : Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN
978-80-247-3494-1. s. 157

17 KOLENAK, J., SIMAROVA, 1. Marketing a obchod: uméni prodat inovaci : skripta k moduldrnimu
systému vzdélavani "Inovace do praxe”. Brno : BIC Brno spol. s r.0., 2015. ISBN 978-80-906175-2-0. s.
29
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potieba na zlepSeni, zastarald, Zivotni styl neboli demografické zmény, zmény postoji
vnimani zakaznikt, objevy. V podstaté se jedna o soubor faktorii, které maji schopnost

pusobit na nutnost zmén.
Pristupy k managementu inovaci z globalniho pohledu

Inovace je zdkladem pro svétovou ekonomiku, cilem je zlepSit spolupraci

vetejného a soukromého sektoru v oblasti védy, vyzkumu a inovaci.

Management inovaci z globalniho pohledu je zavisly na celé fad€ okolnosti, napf-.:

e podpote prvotniho vyzkumu,
e Zzajisténi kapacity védecko-vyzkumné ¢innosti,
e zajisténi technologické podpory,

e Zzajisténi podpory ostatnich odd€lenich podniku.

Soucasti inovaci, inova¢niho cyklu produktu je také dilezitd znacka, ktera
je povést znacky, kterd nas miiZze poskodit nebo naopak vyzdvihnout. V nasledujici

podkapitole charakterizuji znacku jako takovou a jeji hlavni pfinosy.

Pokud chceme prodédvat své produkty nebo nabizet sluzby, je dobré znat nase
zakazniky a jejich potfeby. Musime se tedy zaméfit na cilovou skupinu zédkazniki, ktera
ma o nakup produktl zajem. Zakladem vseho, je komunikace se zdkaznikem. Prodejce
by mél byt schopen ho piesvédCit a zaujmout. V dneSni dobé vyuzivame modernich
pojmi v marketingu, jednim znich je zkratka CRM, kterd definuje vztah mezi

zakaznikem a prodejcem.

2.6 CRM (Customer Relationship Management)

Soucasti marketingového managementu a jeho informacniho systému je fizeni
vztahll se zakazniky neboli zkratkou pouzivano jako CRM (Customer Relationship
Managemenet). Jedna se o pristup subjektd na stran¢ nabidky napf. distributora, ktery ma
za ukol presveédCit a ovlivnit zdkazniky pomoci efektivni komunikace. Jako srovnani
definic, uvadim vyznam CRM od autora Peelena, ktery tvrdi, Ze ohledné zkratky CRM je

stale zmatek, co se tyka definic a disledkl. Podle n¢j je CRM oznacovana jako proces,
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ktery se zaméfuje na aspekty zékaznikl, identifikaci, znalosti, budovani vztahii se

zakazniky a formovéni jejich vniméani podniku a produkti.8

V syst¢ému CRM vyuzivaji firmy informace o svych zakaznicich, napt. pomoci
internetu, kde nakupuji, co nakupuji, snazi se zakaznikim volat, provadi prazkumy

spokojenosti. Chytré firmy vyuzivaji CRM, aby mély podrobné informace o zdkaznicich.

Cilem CRM je: ziskani novych zakaznik, snaha udrzet si stalé zakazniky a jejich

oddanost, odhadnout jejich priority, ziskovost, fizeni marketingovych procesi

Vyhody CRM: pokud je zakaznik spokojeny, neodejde ke konkurenci, dalsi
vyhodou je umét prodat své produkty a sluzby, naplanovat vyvoj produktt podle potieb

zakaznikd, proces nédkladl na komunikaci se zakazniky.

Soucasti CRM je klasicky model marketingového mixu 4P (product, price, place,
promotion), ktery je dopliovdan modelem 4C (customer, cost, convenience.

Communication). Nejprve fesime C, tedy z pohledu zékaznika a poté z pohledu firmy P.
Rizeni vztahii se zakazniky

1) ,,Podnik by mél pfijmout odpovédnost za rozvoj vztahi se zakazniky.

2) Je potieba vytvaiet hodnotu vztahu se zakazniky.

3) Vztahy se zakazniky je nutné aktivné fidit a ovliviiovat pozitivnim smérem*.°

Faze vztahu se zakazniky
Navazani vztahu se zdkaznikem, obdobi, kdy se podepisuji smlouvy a dohody.

Rozvijeni vztahu je obdobi, kdy dochazi k ristu hodnoty vztahu — z pohledu ziskovosti

vztahu, referen¢ni hodnoty vztahu.
Ukonceni vztahu mtiZe byt ze strany zédkaznika nebo podniku.

Elegantni ukonéeni vztahu je solidni vyhodnoceni divodi jeho skonceni.

18 PEELEN, E. Customer relationship management. New York : FT Prentice Hall, c2005. ISBN 978-0-
273-68177-9.s. 4
19 KOLENAK, J., SIMAROVA, 1. Marketing a obchod: uméni prodat inovaci : skripta k moduldrnimu
systému vzdélavani "Inovace do praxe”. Brno : BIC Brno spol. s r.0., 2015. ISBN 978-80-906175-2-0. s.
21-22
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Strategie vztahu rozliseni vztahti se zékazniky, je dilezité nepouzivat jen jednu strategii

na CRM.

Firmy vyuzivajici pfimy marketing a obchodujici v prostfedi internetu dnes
nemohou efektivné obchodovat bez podpory ve formé zakaznické databaze (CRM), ktera

obsahuje alesponl zékladni charakteristiky zakaznik.
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3 Analyza fitness centra v Rokycanech a analyza trhu

V Rokycanech se nachazi celkem tfi fitness centra, jednim z nich je Plus Fitness,
ve kterém budu realizovat marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setieni.
Nejnovéjsim fitness centrem je BFit a Sportcentrum Kasarna Rokycany. Nejprve bych

predstavila sportovni centrum Plus Fitness.

3.1 Predstaveni Plus fitness
Plus Fitness je sportovni centrum v Rokycanech, které funguje od roku 2015.

Soucasny provozovatel sportovni centrum koupil pro firmu VicaPota od spole¢nosti

EmoNela.

Na strankach Plus Fitness bylo mozné ptihlasit se na jednotliva cviceni, ktera byla
rozepséana do rozvrhu na kazdy tyden. Probihaly zde kruhové tréninky, skupinova cviceni
jako je Zumba, Twerk, redukce vahy, pilates, tvarovani postavy a hubnuti, cykling,

sebeobrana a spinning.

Pted rekonstrukei zde byly 3 mistnosti (kruhova mistnost, kterd nabizela zakladni
posilovaci stroje, ¢inky, podlozky, mic¢e na cviceni), spinningovd mistnost pro vasnivé
sportovce kola a tane¢ni mistnost, kde probihala skupinova cvi€eni. Souc¢ésti sportovniho

centra byl détsky koutek s posezenim pro zdkazniky.

V Cervnu roku 2017 pievzal fitness centrum novy majitel, ktery sportovni centrum
zrekonstruoval a rozsifil. Po tfech mésicich rekonstrukce vznikla z byvalé spinningové a

kruhové mistnosti jedna velka mistnost, kterd dnes slouzi jako posilovna.
Sluzby Plus Fitness:

e prodej doplitkového sortimentu (nealkoholické, iontove, proteinové napoje a dalsi
sportovni dopliky pfed tréninkem a po tréninku)

e ceny vstupt do Plus fitness se 1iSi podle toho, o jaké cviceni ma zakaznik zajem.
Jednorazovy vstup je 70 K¢, bez ohledu na to, kolik tam stravi ¢asu

e moznost profesiondlniho trenéra, ktery poskytne zdkazniklim poradenstvi ohledné
stravovani a posilovani

¢ individualni a skupinové cviceni vedené zkusenym lektorem

e spoluprace s nutri¢nimi specialisty ze Svéta Zdravi

e profesionalni vertikalni turbo solaritum Lumina
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e cviCeni pro déti i dospélé
e online rezervace v systému o probihajicich aktivitach
e vstup lze uhradit jednorazové nebo je mozné nového zakaznika zaregistrovat do

systému, kde ma vytvoieny profil

3.2 Sportovni centrum BFIT

Funguje pod nazvem BFIT neboli Be cool, Be fit, které je oteviené déle nez rok.
Je zde rekonstruovany prostor pro cviceni s posilovacimi stroji. BFIT nabizi dobry piistup

pro zakazniky s autem. Nejsou zde skupinova cviceni, jen pouze individualni.
Sluzby BFIT:

e doplikovy prodej na recepci (od napoji az po energetické tycinky)

e cena vstupu je bez Clenské karticky za 129,- (v cené je zahrnuty iontovy napoj
z n¢kolika nabizenych ptichuti a moznost zaptijceni ru¢niku)

e odborna asistence trenéra, ktery v prabchu tréninku nejen vysvétli spravnou
techniku cviceni, ovlivnéni piislusSnych svalovych partii a rizika Spatného
provedeni, ale zaroven hlid4, ué¢i a opravuje kazdé provedeni cviku

e hudba podle vybéru pro zdkazniky

e vstupni diagnostika — strukturu tréninki a zmén v Zivotnim stylu ur¢i na zakladé
vstupnich testl, diagnostiky svalovych dysbalanci a tvodniho pohovoru

e osobni stravovaci plan — na zakladé vstupniho pohovoru a poZadavki zédkaznika,
vypracuji optimalni plan stravovani. Vyhotoveny plan je dostate¢né variabilni

e osobni tréninkovy plan — kazdy zdkaznik ma vypracovan svlij osobni tréninkovy
plan, ktery se dle kazdych 6-12 tydnli méni v ptfipadé¢ odhaleni pocinajicich
stagnaci ve zlepSovani postavy

e patfi¢na doba tréninku — aby byl trénink opravdu adekvéatni, to znamena rozehtati,
zatéZ 1 protazeni, neni mozné absolvovat trénink v trvani pod 75 minut (Casto
nekde ve vetejnych fitcentrech byvaji vidét lekce v trvani klidné€ 1 45minut, coz je
nedostatecné). Proto tréninky v BFITU trvaji v priméru hodinu a pal.

e poradenstvi i mimo trénink — Vv pifipadé bliz§itho z4jmu o dalsi informace v
problematice stravovani ¢i cvi¢eni je mozné formou internetové komunikace
oslovit trenéra i mimo tréninkové hodiny

¢ nabidka na baru za internetové ceny
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3.3 Sportcentrum Kasarna Rokycany
Sportovni centrum se nachazi nedaleko konkurence BFIT. Funguje od roku 2011,

nyni je po rekonstrukci.
Sluzby Sportcentra Kasarna:

e recepce s moznosti dopliikového sortimentu

e jednorazovy vstup do posilovny ¢ini 80 K¢

e turbo solarium

e posilovna skvalitnimi trenéry, ktefi poskytnou zakaznikim tréninkové a
stravovaci plany

e skupinova cviceni — H.E.A.T., aerobni cvieni (jumping, kruhové tréninky,
spinning apod.)

e aerobni sal — moznost si zacvi€it individudlné

e online rezervace

3.4 Zhodnoceni trhu

Tabulka ¢. 1 zobrazuje celkové zhodnoceni trhu tfech fitness center
v Rokycanech. Jednorazové vstupy jsou velmi rozdilné, Plus Fitness nabizi vstup za 70
K¢ bez ohledu na to, jak dlouho je zakaznik v posilovng. Sportovni centrum BFIT nabizi
vstup za 129 K¢ bez €lenské karty. Sportcentrum Kasarna Rokycany nabizi vstup za 80
K¢&. Permanentku nabizi jen Sportovni centrum BFIT, v Plus Fitness je mozné dobit
kredity, to znamena, Ze zakaznik u sebe nema fyzicky permanentku, ale ma vytvofeny
ucet na strankach Plus Fitness, ktery si libovolné dobiji dle cvi€eni. Dalsi sluzbou je
Turbosolarium, které nabizi Plus Fitness a Sportcentrum Kasarna Rokycany. Dopliikovy
sortiment je mozny zakoupit ve vSech tfech fitness centrech. Individualni cviceni
s trenérem je mozné vyuzit téchto fitness centrech. Dalsi sluzbou jsou online rezervace,
kdy se zékaznik z pohodli domova rezervuje skupinové cvic¢eni. Tuto sluZzbu nabizi Plus
Fitness a Sportcentrum Kasdrna Rokycany. Sportovni centrum BFIT ma prozatim
prostory pouze na posilovnu. Posledni diilezitou sluzbou je zplsob regenerace pro
zakazniky, tedy sauna, vifivka nebo masaze. Dle analyzy trhu tuto sluzbu nenabizi Zadné

fitness centrum v Rokycanech.
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Tabulka 1: Zhodnoceni trhu

129 K¢ bez

70 K¢ 80 K¢
Clenské karticky
Ne Ano Ne
Ano Ne Ano
Ano Ano Ano
Ano Ano Ano
AnNo Ne AnNo
Ne Ne Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

20 7droj: Vlastni zpracovani
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4 Marketingovy vyzkum pro ovéreni navrhu inovaci
Marketingovy vyzkum v této praci slouzi ke zjisténi spokojenosti zakaznikl ve
fitness centru. Hlavnim cilem je prozkoumat, zda bude z4jem o novou sluzbu sportovnich

masazi. V uvodni ¢asti bude kratce charakterizovan marketingovy vyzkum.

které nese mozné riziko. Zejména, zda bude o nové produkty a sluzby zajem.

Po definovani problému jsou stanovené cile, které¢ maji za kol vyjadfit, co ma
marketingovy vyzkum zjistit. Jak uvadi FORET? | Vysledkem by mélo byt presvédcent,
Ze novym vyzkumem ziskame objektivni a hodnotnéjsi informace, nez dosud mame, a ze

jejich hodnota prevazi ndklady na toto Setreni*.

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum poskytuje informace o obchodnim trhu a sklada se z péti

hlavnich kroku:

e definovani problému a cile vyzkumu,
e sestaveni planu vyzkumu,

e sbér dat a informaci,

e analyza dat a jejich zpracovani,

e interpretace dat a sdéleni vysledkil

4.2 Plan marketingového vyzkumu

Definovani problému a cile vyzkumu

Hlavnim cilem bylo zjistit, zda bude zajem o sluzbu sportovnich masazi, a to
piimo ve fitness centru. Byly zde nevyuzité prostory, které nyni slouzi k masérské
provozovné Soucasti této sluzby je také prodej doplnkovych masaznich produktd —

éterické oleje, masazni emulze, masazni krémy, krémy na oSetfeni celulitidy, bylinné ¢aje

a podobné.

2L FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum : jak poznavat své zakazniky. Praha : Grada, 2003.
Manazer. ISBN 80-247-0385-8. s 21.
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Vyzkum dale zjistoval, zda bude vétsi poptavka o mnou nabizeny doplinkovy
prodej, vice zeny nebo muzi. Od toho se odviji konkrétni sortiment masaznich produktt.

Vyzkum byl zaméfen na zjisténi, zda bude zajem o novou sluzbu.

Respondenti vypliovali klasicky dotaznik piimo ve fitness centru, ktery jsem

zde zanechala vytisknuty na recepci.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano od 1. tnora do 20. tnora 2019. Béhem

tohoto obdobi odpovédélo 40 respondentd.

Metody a techniky sbéru dat

Na zakladé kvantitativniho vyzkumu, byl proveden sbér dat pomoci techniky

dotaznikového Setfeni k ziskani odpovéedi respondentt.

Respondenty piedstavovali klienti fitness centra v Rokycanech. Dotaznikového
Setfeni se ucastnilo 40 respondenttl, ktefi navStévuji sportovni centrum opétované. Pocet

respondentl pfedstavuje anketni dotazovani, resp. marketingovou sondu.

Dotaznik je sloZen z 16 uzavienych otazek, kde ma respondent na vybér z vice

moznosti, ale miize vybrat pouze jednu. Je uveden v priloze ¢.1.
Casovy harmonogram

e leden 2019 — byla provedena pilotaz na nahodné vybranych 10 respondentech,
kteti dotaznik vyplnili a zhodnotili, zda jsou otdzky srozumitelné

e 1. Unor 2019 — zvetejnéni dotazniku, které byly pfedany respondentiim ve fitness
centru

e 20. tnor 2019 — zpracovavani dat z dotaznikového Setfeni
Piedvyzkum

Predvyzkum ma za cil zjistit, zda otdzky, které jsou obsazené v dotazniku, jsou
spravn¢ formulované, srozumitelné a vhodné pro sbér tdaji od respondentt. Pilotaz byla
provedena na malém vzorku, tedy 10 respondentech. Od 15. ledna do 17. ledna 2019 jsem
provedla pilotdZ na vybranych respondentech z fitness centra, ktefi se liSili pohlavim.
Pilotni verze byla vyplnéna za i¢elem, zda neobsahuje nejasnosti v dotazniku. Z vysledkil
bylo zjisténo, Ze dotaznik je formulovan srozumitelné a jasn€. Na zéklad¢ kladnych reakci

byl dotaznik pfistupny od 1. tinora 2019 ve fitness centru.
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4.3 Vysledky vyzkumu a jejich interpretace

Prvni otazka se tyka pohlavi. Na dotaznikové Setfeni odpovédélo vice zen
nez muzi, a to v procentnim vyjadieni 70 % a 30 %. Je tedy ziejmé, ze fitness

centrum navstévuji vice Zeny.

Graf 1: Procentualni hodnota odpovédi od muzi a Zen

Jaké je Vase pohlavi?

0%

Zdroj: vlastni zpracovani??

Druha otazka zjistuje vékovou kategorii respondentli. Nejvice odpovédélo ve
veékové hranici od 31 let az 40 let, v procentnim vyjadieni 58 %. Dale pak 38 %

ve véku od 20 let az 30 let a nejméné 4 % ve véku 41 let a vice.

22 7droj: Vlastni zpracovani
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Graf 2: Procentualni hodnota respondenti jejich vékové kategorie

Jaka je VaSe vékova kategorie

49%%

m20-30let m31-40let 41 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani®

Treti otazka zjist'uje, jak ¢asto navstévuji respondenti fitness centrum
Jsou zde na vybér dvé moznosti, 63 % respondentii odpoveédélo, ze navstévuji

fitness centrum 3x a vice tydné a zbylych 37 % odpovédélo 1x — 2x tydné.

Graf 3: Cetnost navstév fitness centra

Jak ¢asto navStévujete fitness centrum?

B Ix-2xtydn¢ M3xavice

Zdroj: vlastni zpracovani®*

Ctvrta otazka je zaméfend na zjistovani spokojenosti respondentt, ktefi
vyuzivaji sluzby ve fitness centru. Na tuto otazku odpovédéla vice jak polovina,

tedy 65 % respondentd, ktefi jsou se sluzbami ve fitness centru spokojeni. Dal§ich

28 Zdroj: Vlastni zpracovani
24 7droj: Vlastni zpracovani
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32 % respondentl, si mysli, zZe je prostor na zlepSeni, piipadné doplnit né¢jakou
novou sluzbu. Zbyléa 3 % respondentli nejsou spokojeni se sluzbami.
Tato otazka méla za ucel odhalit, jestli respondenti maji zdjem o novou sluzbu

nebo nemaji.

Graf 4: Zjistuje spokojenost respondentti ve fitness centru

Jste spokojeny/a se sluzbami ve fitness
centru?

- .

® Ano, jsem spokojeny/a M Neéco by chtélo zménit ™ Ne, nejsem spokojeny/a

Zdroj: vlastni zpracovani®

Pata otazka se zajima, jaky druh regenerace respondenti vyuzivaji po sportovnim
vykonu. Otazka nabizi tfi moZnosti odpovédi, nejvice respondenti, tedy 80 %
odpovédélo, Ze vyuzivd masaZe. Bazén, sauna a vifivku vyuzivd méné
respondentti, a to 10 %. Zbylych 8 % nemaji potfebu se né&jak regenerovat po
sportovnim vykonu.

Dle mého nazoru je velmi dulezité pravidelné¢ dodrzovat regeneraci, ktera

napomahd po sportovnim vykonu k zotaveni svalové soustavy.

25 7droj: Vlastni zpracovani
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Graf 5: Jaky druh regenerace je vyuzivan

Jaky druh regenerace vyuzivate po
sprotovnim vykonu?

- e
8%0% 10%

® Bazén, vifivka, sauna W Masaze Nepotiebuji se regenerovat

Zdroj: vlastni zpracovani?®

Otazka Sest, zde se zaméfujeme na inovaci sluzeb, které by mohly doplnovat
fitness centrum. Tato otazka navazuje na otazku cCislo pét, ve které se ptame na
konkrétni druhy regenerace. Na tuto otdzku odpovédélo 90 % respondenti s tim,
ze by chtéli ve fitness centru novou sluzbu. 10 % respondentti odpovédelo, Ze jsou

spokojeni se sluzbami a nepotiebuji jiné dalsi.

26 7droj: Vlastni zpracovani
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Graf 6: V této otazce se ptame, zda by se mély tyto sluzby poskytovat ve fitness centru

Myslite si, Ze by aspon jedna z téchto
sluZeb, uvedenych v otiazce ¢. S, méla byt ve
fitness centru?

«

Zdroj: vlastni zpracovani?’

Otazka sedma se zjistuje, zda vyuzivaji respondenti v soucasné dob¢
masérskych sluzeb. Na tuto otazku odpovédélo 91 % respondentdl, ze vyuzivaji
V dneSni dob¢é masérské sluzby. A jen 9 % respondentli masérské sluzby

nevyuziva. Pti¢inou mohou byt zdravotni komplikace.

Graf 7: Vyuzivaji respondenti v soucasné dob¢é masérskych sluzeb?

Vyuzivate v soucasné dobé masérskych
sluzeb?

-

28

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka osma, ktera souvisi s pfedchozi otazkou, kde zjist'ujeme, zda respondenti

by potencialné vyuzivali masérské sluzby. Cilem této otazky, bylo zjistit, kolik by

21 Zdroj: Vlastni zpracovani
28 7droj: Vlastni zpracovani
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potenciondlnich respondenti vyuzivalo tuto novou sluzbu. 91 % respondentti
odpovédélo, ze by sluzbu sportovni masdze vyuzivali. 9 % respondentl

odpovédélo ne, nevyuzivali.

Graf 8: Vyuzivali by respondenti masérskych sluzeb?

Pokud by byla tato sluzba soucasti
fitness centra v Rokycanech, vyuzivali byste
ji?

|

B Ano, vyuzivali. ®Ne

Zdroj: vlastni zpracovani?®

Otazka devata ma odpovédét jakou cenu je respondent schopny uhradit za
sportovni masaz. Vice respondentii odpovédélo za méné nez 300 K¢, tedy 72 %.
23 % respondentli odpovédélo na cenu 300 K¢ — 400 K¢ za celkovou masaz. A

zbylych 5 % respondentli odpovédélo 400 K¢ a vice.

Graf 9: Jaké je idealni cena za celkovou masaz?

Jaka cena je pro Vas prijatelna za
celkovou masaz?

5%%

m Méné nez 300 K¢ m300 K¢ - 400 K¢ 400 K¢ a vice

29 7droj: Vlastni zpracovani
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Zdroj: vlastni zpracovani*

Otazka deset se zabyva konkrétni dobou vhodnou pro sportovni masaz. Tato
otazka je pro mé& velmi dulezitd, jako budouci masérky ve fitness centru. 10 %
respondentli se vyjadiilo k dopolednim hodindm. Vice respondentli vybralo
odpovéd odpoledne a vecer, a to 40 % a 50 %. VétSina klientlh ma v dopolednim

hodinach zamé&stnani a vice jim vyhovuji odpoledni a vecerni hodiny.

Graf 10: Jaka je vhodna doba pro vykonavani sportovnich masazi?

Jaka doba je pro Vas k masazi
nejvhodnéjsi?

0% 10%

m Dopoledne mOdpoledne ™ Vecer

Zdroj: vlastni zpracovani®!

Otazka €. 11 zjistuje, co respondent od masaze vlastné ocekava. Na vybér byly
tfi moznosti: prvni z nich byla relaxace celého téla, na kterou odpovédéla polovina
respondenttl, tedy 50 %. DalSich 35 % ocekava od maséaze tlevu od bolesti. A

zbylych 15 % ocekavaji prevenci pted bolesti.

30 Zdroj: Vlastni zpracovani
81 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 11: Co o¢ekavaji respondenti od masaze?

u Zrelaxovat celé télo  ®m Chci ulevit od bolesti Prevence pred bolesti

Zdroj: vlastni zpracovani®?

Otazka ¢. 12 se ptd respondentl, zda upiednostiiuji masaz spiSe masérem,
masérkou nebo jim na pohlavi nezélezi. JelikoZz se jedna pfevazné o damské
fitness, je upfednostiiovana masaz od masérky. Na tuto odpoveéd’ zareagovalo 45

% respondentd. Dalsich 27 % by chtélo masaz od maséra a 28 % je to jedno.

Graf 12: Upfednostiiujete masaz radé€ji od masérky nebo maséra?

7 v

Uprednostiiujete masaz:

0%

B Masérem H Masérkou Je mi to jedno

Zdroj: vlastni zpracovani®?

32 7droj: Vlastni zpracovani
3 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 13 zjist'uje, zda pouzivaji respondenti regeneracni produkty na télo.

Tato otazka byla podana, abych se dozvédé€la, zda respondenti viibec pouzivaji
n¢jaké regeneracni krémy nebo jiny sortiment na télo. Divodem dotazu je rovnéz
skutecnost, Ze chci ve své masérské provozovné nabizet masérské produkty.
Odpovédélo 55 %, ze regeneracni masti pouzivaji a 45 % pouziva regeneracni

masti pii bolestech svala.

Graf 13: Pouzivate regeneracni produkty?

PouzZivate regeneracni produkty na télo?

¥ Ano, pouzivam M Ano, pfi bolestech svalt

Zdroj: vlastni zpracovani®4

Otazka ¢. 14 navazuje na predchozi otdzku. Zajima se o to, zda by respondenti
meli zdjem o doplikovy prodej masaznich produktd ve fitness centru Rokycany.
Na tuto otdzku odpovédélo 82 % respondentti, kteti by méli zdjem o dopliikovy
prodej masaznich produktti ve fitness centru. 18 % respondentli nema zajem o

doplnkovy prodej ve fitness centru.

3 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 14: Mate zajem o masazni produkty ve fitness centru?

MEéli byste zajem o dopliikovy prodej
masaznich produktu ve fitness centru
Rokycany?

-

Zdroj: Vlastni zpracovani®

Otazka ¢. 15 zjistuje, o jaké produkty by méli respondenti zajem. Na vybér byly
Ctyfi moznosti. Produkt proti celulitid€ a kiec¢im. Produkty rostlinnych oleji, které
jsou vhodné na relaxani masaZe. Produkty — masaZzni emulze proti Unavé.
Poslednim produktem jsou dva esencialni oleje a sypany bylinny ¢aj. Podle mého
oc¢ekavani odpovédelo nejvice respondentli na produkt proti celulitidé a kiecim,
tedy 47 %. Na odpoveéd produkty — masazni emulze proti inavé odpovédélo 23
% respondentli. 17 % respondentii odpovédélo, ze chtéji produkty rostlinnych

olejii. Zbylych 13 % by mélo zajem o esencidlni oleje.

% Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 15: O jaké produkty byste méli zajem?

O jaké produkty byste méli
zajem?

o —
0,

23% l 47%

B Produkty proti celulitidé a kifec¢im
B Produkty - rostlinné oleje
Produkty - masazni emulze proti Unavé

Produkty - esencialni oleje

Zdroj: Vlastni zpracovani>®

Otazka ¢. 16 se zabyva tim, kolik jsou respondenti ochotni investovat, béhem
meésice za ndkup doplitkového prodeje (esencialni oleje, masdzni emulze, masazni
oleje, bylinny sypany ¢aj). Na odpovéd’ méné nez 300 K& odpovédélo 17 %
respondentti, 58 %odpoveédélo na 300 K¢ — 400 K¢.

25 % respondentd je schopno investovat do nakupu doplikového prodeje 400 K¢

a vice.

% Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 16: Kolik penéz jste schopny investovat, do mési¢niho nakupu?

Kolik financi jste ochotni investovat za
mésic do nakupu dopliikového prodeje
(éterické oleje, masazni emulze, masazni
krémy, bylinné ¢aje)?

0% 17%

25%

® Méné nez 300 KE  m300 K¢ - 400 K¢ m400 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani®’

4.4 Shrnuti vysledki
Dotaznik vyplnilo 40 respondenti, kteti splnili zakladni podminky pro hodnoceni.

Jednalo se o papirové dotazniky, které jsem zanechala na recepci fitness centra. Nejvice
tedy odpovidaly zeny, nebot’ Plus fitness funguje vice jako damské fitness. A to
V procentnim vyjadieni 70 % Zeny a 30 % muZzi. V druhé otazce nasledovalo, v jaké
vékové kategorii navstévuji fitness centrum, ktera byla od 20-30 let, 3140 let a 41 a
vice. Nejcastéji odpovidali na variantu 3140 let, tedy 58 %. Déle 20-30 let, odpoveédélo
38 % a 41 a vice let odpovedély 4 % respondentt.

Respondenti navstévuji fitness centrum 3x nebo i1 vickrat tydné. Hlavnim
diivodem jsou riizna cviceni, ktera zde probihaji kazdy den. Jedna se zejména o Fit Dance,
aerobik nebo kruhové tréninky, které jsou atraktivni pro zeny. S tim souvisi dalsi otazka,
kde jsem se snazila zjistit, kolik respondentt je spokojeno se sluzbami ve fitness centru.

Na tuto otazku odpovédelo kladné 65 %.

V otazce cislo 5, jsem se snazila zjistit, jaky druh regenerace vyuzivaji po
sportovnim vykonu. Zda vyuzivaji bazén, sauny nebo masaze. 82 % respondentl
odpovédélo, Ze vyuziva masaze. 10 % vyuziva bazén se saunou a zbylych 8 %
nevyhledava zaddnou regeneraci. Z mého pohledu by se mél kazdy sportovec i rekreacni

spravné regenerovat.

87 Zdroj: Vlastni zpracovani
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S tim souvisi nasledujici otdzka, kde odpovédélo 90 % respondentt, ktefi by chtéli
zménu ve fitness centru, respektive sluzbu, kterd bude zahrnovat regeneraci po

sportovnim vykonu.

V otazce Cislo 7, jsem zjistovala, zda vyuzivaji klienti v soucasné dobé
masérskych sluzeb. Na tuto otdzku odpovédélo 91 %, kteti vyuzivaji masérské sluzby.
Vzhledem k tomu, ze mésto Rokycany ma tfi fitness centra, ani jedno nenabizi masérské

sluzby.

V otazce Cislo 8 mé zajimalo, kolik by potenciondlnich respondentl mélo zajem
o novou sluzbu, ktera by byla soucasti fitness centra. Na tuto otdzku odpovédelo 91 %,

ktefi by tuto sluzbu vyuzivali.

V otazce cislo 9, jsem se zamcfila na cenu za celkovou masaz. Jak jsem
pfedpokladala na odpovéd méné nez 300 K& odpovédélo 72 % respondentl. 23 %
respondenti odpovédélo na cenu 300 K& — 400 K¢ za celkovou masaz. Zbylych 5 %
respondentti odpovédelo 400 K¢ a vice. Navrhla jsem tyto ceny, nebot’ v Rokycanech se

ceny za masérské sluzby pohybuji v takové cenové relaci.

V nasledujici otazce, jsem zjistovala, jaka doba by byla vhodna pro sportovni
masaz. 10 % respondentt se vyjadrtilo k dopolednim hodinam. Vice respondentt zvolilo
odpovéd’ k odpolednim a vecernim hodinam, a to v nasledujicim procentnim vyjadieni
40 % a 50 %. VétSina lidi ma v dopolednim hodinach zaméstnéni a vice jim vyhovuji

odpoledni a vecerni ¢as, kdy se mohou vénovat vlastnim aktivitam a poté regeneraci.

V otazce Cislo 11 jsem se tazala respondentd, co ocekéavaji od masaze. Zda chtéji
pouze relaxovat télo, ulevit od bolesti nebo prevenci pied bolesti. 50 % respondentl
odpovédelo na relaxaci celého téla. 35 % odpovédeélo, ze chtéji ulevit od bolesti a zbylych

15 % ocekavaji prevenci pted bolesti.

V otazce Cislo 12, jsem se ptala, zda upfednostiuji masaz masérkou nebo
masérem. Variantu masérky zvolilo 45 % respondentti, sportovni masaz provadénou
masérem odpoveédélo 27 % respondentd a zbylym 28 % respondentiim nezalezi na volbé

pohlavi. Hodné¢ lidi preferuje stejné pohlavi. I mé osobné vadi méné€ zeny nez muzi.

V nésledujici otazce, jsem se chtéla dozvédét, zda respondenti pouzivaji

regeneracni produkty na télo. 55 % respondentll pouziva regeneracni masti a 45 %
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pouziva masti pii bolestech svalti. Tato otazka je kli¢ova, nebot’ jsem potiebovala zjistit,

jak moc pouzivaji produkty.

V otazce Cislo 14, jsem zjist'ovala, zda bude zdjem o doplnkovy prodej masaznich
produktii v mé masérské provozovné. Jelikoz odpovéd€lo vice Zen, chci se zaméfit na
konkrétni sortiment. Napiiklad produkty na vypnuti celulitidy. Na tuto otazku odpovedélo
82 % respondentl, kteti by méli z4jem o dopliikovy prodej masaznich produkti ve fitness

centru. 18 % respondentll nemé zajem o doplitkovy prodej ve fitness centru.

V nasledujici otazce, jsem se zameétila na portfolio produkti, které bych prodavala
v masérské provozovné. 47 % respondentii odpovédélo na moznost a) kterd nabizi
produkt proti celulitidé a produkt proti kie¢im. DalSim produktem je masazni emulze,
kterd pomaha proti tnavé. Tuto odpovéd zvolilo 23 % respondentl. Predposlednim
produktem jsou rostlinné oleje, na které odpovédélo 17 % respondentil a zbylych 13 %,
by mélo z4jem o esencialni oleje. Po téchto vysledcich jsem se rozhodla dat, v§echny tyto
produkty do svého portfolia, jelikoz byl zajem o tyto produkty, které jsem nabidla

V dotaznikovém Setifeni.

V otazce cislo 15, jsem se zamcéfila, kolik financi jsou respondenti ochotni
investovat za mésic do ndkupu doplitkového prodeje (éterické oleje, masazni emulze,
masazni krémy, bylinné caje). Na odpovéd méné nez 300 K¢ odpovédélo 17 %
respondentli, 58 % odpovédélo na 300 K¢ — 400 K¢&. 25 % respondentl je schopno

investovat do nakupu doplitkového prodeje 400 K¢ a vice.

Zavérem je tfeba upozornit, Ze vysledky marketingové sondy jsou platné pro
zkoumany soubor 40 respondentli a predstavuji ramcovou piedstavu o chovani
navstévnikil zkoumaného fitness centra. Pro zji$téni reprezentativnich vysledki by bylo
nutné realizovat Setieni napt. po dobu jednoho roku, a to tak, aby kazdy navstévnik centra
mél moznost vyjadfit svou spokojenost a ndzory na zavedeni inovace sluzeb fitness
centra. Pfes nizky pocet ucastnikii marketingového vyzkumu, vysledky vyzkumu

poslouzily k navrhu inovace produktového portfolia v dalsim ¢asovém obdobi.
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5 Navrh inovace produktového portfolia

Vzhledem k vysledkim marketingového vyzkumu, je mym navrhem na nové
produkty pfirodni masazni oleje od znacky Saloosu, které jsou mimofadné ucinné a
cenov¢ atraktivni. Vzhledem Kk tomu, Ze fitness centrum navs§tévuji pfevazné zeny ve véku
od 31 let do 40 let, které kladou diraz hlavné na pfirodni produkty, vysokou kvalitu a
znacku. Ti, jsou pro mé cilovym zadkaznikem, dal$imi jsou i muzi. Rada bych tedy
zakomponovala do svého portfolia masazni olej Antistri, ktery slouzi jako prevence
drobnych podkoznich prasklinek, tedy strii, které vznikaji nejcastéji v t€hotenstvi nebo
pii prudkém zvyseni vahy a télesnych zménach v dobé dospivani. Produkty bude mozné
zakoupit v masérské provozovné, s tim, ze u kazdého produktu bude uvedena cena se

zakladnim slozenim a jeho u¢inkem.
Piirodni masazni oleje znacky Saloos

Nejprve bych uvedla masazni olej Antistri, jehoz objem ma 1000 ml a je oznacen
jako BIO produkt. Tento olej se aplikuje nejvice na dolni koncetiny, respektive horni ¢ast
stehen, hyzd¢, pak dale biicho a poprsi. Cenova relace toho produktu se pohybuje od 600—
700 K¢.

DalSim produktem je masazni olej s hof¢ikem od stejné znacky, tedy Saloosu.
Tento pfirodni olej obsahuje Magnesium, ktery pozitivné pfispiva k namoZzené c¢asti
pokozky celého téla. Hof¢ik navraci svaly do normalni funkce, produkce energie a je
schopny télo detoxikovat. Tento pfirodni produkt se pohybuje v cenové relaci od 100—

120 K¢. Objem tohoto produktu je 50 ml.

42



Obrizek &. 1: Masazni olej Antistri Obrizek &. 2: Hoi¢ikovy olej %
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Rostlinné oleje znacky TOMFIT

DalSimi produkty, které by bylo mozné nabizet jsou rostlinné oleje znacky
TOMFIT. S témito produkty madm dobré zkuSenosti, nebot’ je ¢asto pouzivam pro své
klienty. Rostlinné oleje celkové zlepsuji regeneraci pokozky a napomahaji ji zpeviovat.
Takeé zlepsuji stav pleti pti koZnich onemocnénich. Zvolila bych tedy jako prvni produkt
Ptirodni masaZzni olej zeleny, ktery obsahuje extrakty zeleného €aje. PeCuje o pokoZzku
zejména u osob, které trpi Castym vyskytem koznich problémi. Ma rovnéZ ptiznivy
ucinek pii revmatickych a kloubnich potiZzich a zlepSuje tedy pohyblivost bolestivych
mist na téle. Tento produkt se pohybuje v cenové relaci 150-170 K¢, objem masazniho
oleje je 250 ml. TOMFIT ptirodni masazni olej s vini rize, ktery je ureny pro relaxacni
masaz a aromaterapii. Tento olej napomaha hlavné pti depresich a ma zklidnujici ucinky.

Produkt se pohybuje ve stejné cenové relaci jako predchazejici, objem je také stejny.

38 MEDHELP — SHOP.CZ. Psirodni oleje. [cit. 2019-06-02] Dostupné z WWW: https://www.medhelp-
shop.cz/prirodni-oleje/antistri-1000ml/

3 MEDHELP — SHOP.CZ. Pfirodni oleje. [cit. 2019-06-02] Dostupné z WWW: https://www.medhelp-
shop.cz/prirodni-oleje/saloos-horcikovy-olej-50-ml/
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Obriazek & 3: TOMFIT ptirodni masazni olej se zelenym ¢ajem 4°

Obrazek & 4: TOMFIT ptirodni masazni olej s viini riize **

'|,(){7‘\ !

|

Masazni emulze TOMFIT

Masazni emulze kafrova je vhodna pro vykonné sportovce, ale i pro bézné
spotiebitele. Slouzi k udrzeni télesné a duSevni kondice pro vykonné sportovce i bézné
spotiebitele. Pouziva se pfi sportovni, rehabilita¢ni masazi a automaséazi. Pisobi okamzité

1 dlouhodobé¢. Cenova relace produktu se pohybuje 110—120 K¢ s velikosti 1000 ml.

4 MEDHELP — SHOP.CZ. Rostlinné oleje. [cit. 2019-06-02] Dostupné z WWW: https://www.medhelp-
shop.cz/rostlinne-oleje/tomfit-prirodni-masazni-olej-zeleny-caj-250-ml/

41 MEDHELP — SHOP.CZ. Rostlinné oleje. [cit. 2019-06-02] Dostupné z WWW: https://www.medhelp-
shop.cz/rostlinne-oleje/tomfit-prirodni-masazni-olej-ruze-250-ml/
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Obriazek &. 5: Masazni emulze kafrova > Obrazek & 6: Masazni emulze chladiva

MASAZNI
EMULZE »
- )

Dal$im produktem je masazni emulze chladiva, kterd slouzi k odstranéni pocitu
unavy. Je vhodna pro sportovce i nesportovce. Ma stejné ucinky jako masazni emulze

kafrova. Velikost a cena produktu je stejna.

Koupelové oleje znacky Saloos

Koupelovy olej na nohy je vhodny ke koupelim pro unavené a tézké nohy. Tento
produkt odstraniuje bolest a otoky dolnich koncetin. Regeneruje suchou kizi, zejména na
patach nohou a také hoji drobnéa poranéni. Objem produktu je 500 ml., v cenové relaci se

pohybuje mezi 350-370 K¢. Nejedna se o BIO produkt.

“MEDHELP — SHOP.CZ. Masdzni emulze. [cit. 2019-06-02] Dostupné z WWW: https://www.medhelp-
shop.cz/masazni-emulze/tomfit-masazni-emulze-kafrova/
4 MEDHELP — SHOP.CZ. Masdzni emulze. [cit. 2019-06-02] Dostupné z WWW: https://www.medhelp-
shop.cz/masazni-emulze/tomfit-masazni-emulze-chladiva/
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Obrizek &. 7: Koupelovy olej na nohy Saloos 44

Saloos

Na nohy

Aromaterapie

V dnesni dobé je velmi oblibena, hlavné pii masazi, meditaci nebo doma.
Esencialni oleje jsem si velmi oblibila, pozitivné ovliviiuji psychiku ¢lovéka. A také ving,
které vychazi ztéchto esencidlnich olejli, jsou naSim mozkem pfijimany
a vyhodnocovany nejrychleji ze vSech vjemu. Nase ¢ichové nervy jsou propojené piimo
S tou Casti mozku, ktera hraje klicovou roli pfi spousténi emocionalnich reakci. Mozek,
ktery reaguje na vuné, muze vyvolat impulsy. Ty jsou pro naSe télo piiznivé, ato i

dlouhodobé.

Prvnim produktem je Saloos Esencidlni olej Rozmaryna, ktery siln€ stimuluje pfi
unavé, podporuje koncentraci a pomaha pii nachlazeni. Tento esencialni olej je vhodny i
na masaze pii bolesti svalti. Cenova relace produktu se pohybuje mezi 72—80 K¢&, objem

je 10 ml.

4 MEDHELP — SHOP.CZ. Nepénivé koupelové oleje. [cit. 2019-06-02] Dostupné z WWW:
https://www.medhelp-shop.cz/nepenive-koupelove-oleje/na-nohy-500ml/
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Obrizek ¢&. 8: Saloos Esencialni olej Rozmaryna *°

Dalsim produktem je Esencialni olej Lemongrass, ktery je velmi osvézujici.
Napomaha koncentraci a povzbuzuje pii dlouhodobém zatizeni. Ptispiva pii 1écbe
vyront, otokil nebo pohmozdénin. Velikost tohoto produktu a cenova relace je stejna jako

u piedchoziho esencidlniho oleje.

Obrazek &. 9: Saloos esencidlni olej Lemongrass

Sypané ¢aje

Poslednimi produkty jsou sypané caje, které maji nezaménitelnou chut a
pronikavou vini. Vybrala jsem Ccistici Caj, tedy brusnice klikva, pomeran¢ a ¢ekanka.
Jedna se produkt bylinného ¢aje, ktery obsahuje susené ovoce. Ptiznivé piisobi na travici

soustavu a mocové cesty. Tento bylinny ¢aj je mozné pit dlouhodobg.

“MEDHELP — SHOP.CZ. Aromaterapie. [cit. 2019-06-02] Dostupné z WWW:  https://www.medhelp-
shop.cz/aromaterapie/rozmaryna/
4 MEDHELP — SHOP.CZ. Aromaterapie. [cit. 2019-06-02] Dostupné z WWW: https://www.medhelp-
shop.cz/aromaterapie/lemongrass/
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Obrizek & 10: Bylinny ¢aj brusnice klikva, pomerané a ¢ekanka 4’

TEERssee

$

BRUSNICE kuiky,
A
POMERANG
‘CEKANKA

Tyto produkty jsem vybrala, nebot’ je pouzivam pfi sportovnich masazich a mohu
je jen doporucit. Naptiklad produkty od znacky TOMFIT jsou vice nez piijatelné, jak

cenove, tak i podle pouzivani.

Z.avér

Cilem bakalaiské prace je zavedeni nové sluzby sportovnich masazi ve fitness
centru v Rokycanech, kterd zdkaznikiim poskytne nejen regeneraci po sportovnim

vykonu, ale také budou mit moznost zakoupeni doplitkového sortimentu.

Prvni ¢ast prace je zaméfena teoreticky a vymezuje zakladni terminologii z oblasti
marketingového a produktového mixu, produktové politiky, Zivotniho cyklu produktu a

marketingové inovace.

Y4

Prakticka ¢ast se nejprve zamétuje na analyzu konkurence Rokycanského trhu
fitness center. Zhodnoceni trhu je nazorné zpracovano formou tabulky, kde jsou uvedeny
vybrané sluzby, které fitness centra nabizeji. Nasledné¢ je analyzovana spolecnost
provozujici fitness centrum s nazvem Plus Fitness, jeji vznik, nabizené sluzby a

marketingové ¢innosti.

Praktickéd cast dale pokracuje vlastnim primarnim marketingovym vyzkumem,
ktery je realizovan pomoci techniky dotaznikového Setfeni. Sklada se z 16 uzavienych

otazek. Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 40 respondentl fitness centra. Ziskané

“"GRESIK ~ VALDEMAR.CZ.  Bylinné  caje.  [cit.  2019-06-02]  Dostupné  z WWW:
https://www.gresik.cz/caje/bylinne-caje/bylinne-caje-sypane/48-brusnice-klikva-pomeranc-cekanka/
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informace a data byla analyzovana a vyhodnocena prostorovym vyseCovym grafem.
Vyzkum (s ohledem na pocet respondentl, ktefi vyplnili dotaznik) mél charakter

marketingové sondy.

Cilem vyzkumu bylo zjistit stupeni spokojenosti zakaznika sportovniho centra se
stavajicimi sluzbami a jejich zdjem o novou sluzbu sportovnich masazi s vyuzitim
doplnkovych produktii. Z dotazniku, na ktery odpovidali vice zeny nez muzi, jsem
navrhla ptidat do produktového portfolia produkt, ktery pomaha proti celulitidé. Dale
doporucuji nabizet dalsi produkty, o které byl zajem i ze strany muzt. Napiiklad masazni
emulze chladivé, rostlinné oleje, které slouzi pro lepsi regeneraci pokozky. Hot¢ikovy
olej, ktery pomaha proti kfecim nebo koupelové oleje na dolni koncetiny. Poslednim
doporu¢enym produktem v portfoliu jsou esencialni oleje, které maji zklidiujici G¢inek

po psychické strance.

Zavery bakalarské prace pfinaseji pozitivni vysledky pro inovaci, resp. rozsiteni
nabidky poskytovanych sluzeb a inovaci produktového portfolia. Osobné si myslim,
jakozto z pohledu masérky, ze je nezbytné dodrzovat po kazdém sportovnim vykonu

jakoukoli moznou regeneraci.
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Obrazek ¢. 8: Saloos Esenciélni olej Rozmaryna

Obrazek €. 9: Saloos esencidlni olej Lemongrass

Obrazek ¢. 10: Bylinny ¢aj brusnice klikva, pomeranc¢ a ¢ekanka ..........cccccocvveviinnnnn
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Prilohy

Priloha €. 1: Dotaznik inovace produktového portfolia provozovny sportovnich masazi
ve fitness centru Rokycany.

Vazeni respondenti,

jmenuji se Tereza Vildovad a jsem studentkou bakalafského studia Management a
marketing sluzeb v Ptibrami. Chtéla bych Vas timto pozadat o vyplnéni kratkého
dotazniku, ktery zabere 5 minut Vaseho ¢asu. Dotaznik je zaméfen na sluzby sportovnich
masazi ve fitness centru Rokycany.

U kazdé¢ otazky prosim zakrouzkujte pouze jednu variantu.
Uvedena data jsou anonymni.

Ptedem Vam dé€kuji za vyplnéni mnou sestavené¢ho dotazniku.

1. Jaké je VaSe pohlavi?
a) Zena
b) Muz

2. Jaka je VaSe vé€kova kategorie
a) 20-30 let
b) 31-40 let
c) 41 avice let

3. Jak casto navstévujete fitness centrum?
a) 1x-—2x tydné
b) 3xavice

4. Jste spokojeny/a se sluzbami ve fitness centru?
a) Ano, jsem spokojeny/a
b) Neéco by chtélo zménit
€) Ne, nejsem spokojeny/a

5. Jaky druh regenerace vyuZivate po sportovnim vykonu?
a) Bazén, vitivka, sauna
b) Masaze
C) Nepotiebuji se regenerovat

6. Myslite si, Ze by asporn jedna z téchto sluZeb, uvedenych v otazce ¢. 5, méla
byt ve fitness centru?
a) Ano
b) Ne
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

VyuZzivate v sou¢asné dobé masérskych sluzeb?
a) Ano
b) Ne

Pokud by byla tato sluzZba soucasti fitness centra v Rokycanech, vyuzivali
byste ji?

a) Ano, vyuzivali.

b) Ne

Jaka cena je pro Vas prijatelna za celkovou masaz?
a) Méné nez 300 K¢
b) 300 K¢ —400 K¢
c) 400 K¢ avice

Jaka doba je pro Vas k masazi nejvhodné;jsi?
a) Dopoledne
b) Odpoledne
c) Vecer

Co od masaze ocekavate?
a) Zrelaxovat celé télo
b) Chci ulevit od bolesti
c) Prevence pied bolesti

Uprednostiiujete masaz:
a) Masérem
b) Masérkou
c) Je mito jedno

PouZivate regeneracni produkty na télo?
a) Ano, pouzivam
b) Ano, pii bolestech svalu

Meéli byste zajem o dopliikovy prodej masazZnich produkti ve fitness centru
Rokycany?

a) Ano

b) Ne
O jaké produkty byste méli zaijem?

a) Produkt proti celulitid¢ a kife¢im

b) Produkty — rostlinné oleje vhodné na relaxa¢ni masaz

c) Produkty — masazni emulze proti tinavé

d) Produkty — esencialni oleje a sypany bylinny ¢aj
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16. Kolik korun jste ochotni investovat za mésic do nakupu dopliikového
prodeje (éterické oleje, masazni emulze, masazni krémy, bylinné ¢aje)?
a) Mén¢ nez 300 K¢
b) 300 K¢ —400 K¢
c) 400 K¢ a vice
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