Navrh efektivnich marketingovych aktivit pro
skupinoveé cviceni Alpinning ve fitness centru Zlin

Bc. Lucie Mrazkova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2014 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2013/2014

ZADANi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Bc. Lucie Mrazkova

Osobni ¢islo: K12295

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikacni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezencni

Téma prace: Navrh efektivnich marketingovych aktivit pro

skupinové cviceni Alpinning ve fitness centru Zlin

Zasady pro vypracovani:

1. Vymezte potiebnou teoretickou zakladnu pro zadané téma se zaméfenim na marketing
sluzeb a sportovnich zafizeni.

2. Stanovte cil a metodologii prace.

3. Provedte adekvatni analyzy ke zmapovani konkurenéniho prostiedi v dané oblasti a
realizujte dotaznikového Setfeni ke zjisténi spokojenosti stavajici klientely.
4.Navrhnéte marketingové aktivity vedouci ke zvySeni navitévnosti a povédomi o centru,
rovnéz identifikujte finanéni naroénost i €éasovy harmonogram navrzenych aktivit.

5.V zavéru zhodnotte splnéni cild.



Rozsah diplomové prace:
Rozsah priloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

BEECH, John a Simon CHADWICK, 2007. The marketing of sport. Harlow: Prentice
Hall/Financial Times. ISBN 978-0-273-68826-6.

BLAZKOVA, Martina, 2007. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. 1.
vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1535-3.

CASLAVOVA, Eva, 2000. Management sportu. Praha: East West Publishing Company.
ISBN 80-7219-010-5.

FREEMANTLE, David, 1996. Bezkonkurenéni sluzby zakaznikim. 1. vyd. Praha:
Management Press. ISBN 80-85943-26-3.

VASTIKOVA, Miroslava, 2008. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-2721-9.

Vedouci diplomové prace: Ing. Radomila Soukalova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: 31. ledna 2014
Termin odevzdani diplomové prace: 18. dubna 2014

Ve Zliné dne 7. dubna 2014

doc. MgA! lana Janikova, ArtD. ot Magr. Jng. Olga Juraskova, Ph.D.
¢kanka e reditelka iistavu




PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalarské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle z&kona
&. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zakonl (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich predpis, bez ohledu na vysledek obhajoby 7;

e beru na védomi, Ze bakalarska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalarskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon ¢ 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisd, zejm. § 35 odst. 3 2;

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalarskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity ToméaSe Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém piipadé ode mne pozadovat piiméfeny prispévek na Uhradu nakladd, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gceldm
(tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuZit ke komerénim Gcelm.

Ve Zling WY 9o\ ARSI\ *r\m'\\ito\'éx Nﬁ(\cﬁl\ac\‘zj '

Rt D oo s R WD M i 0 R
Jméno, pfijmeni, podpis

1) zékon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skoldch a o zméné a dopinéni dalSich zakonl (zékon o vysokych Skoléch), ve znéni pozdéjsich pravnich pfedpisd, §
47b Zverejiiovani zavérecnych praci:

(1) Viysoké $kola nevydélecéné zverejiiuje disertaéni, diplomové, bakalafské a rigorbzni prace, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudki oponenti a
vysledku obhajoby prostfednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpisob zvefejnéni stanovi vnitini pfedpis vysoké Skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalafské a rigorozni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnl pfed konénim
obhajoby zverejnény k nahlizeni vefejnosti v misté ur¢eném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak uréeno, v misté pracovisté vysoké $koly, kde
se ma konat obhajoba prace. Kazdy si miZe ze zverejnéné prace pofizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim préce autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto z&kona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékoni (autorsky zékon) ve znénf
pozdéjsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zafizeni, uZije-li nikoli za Ucelem pfimého nebo nepfimého hospodaiského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvofené zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studiinich povinnosti vyplyvajicich z
Jjeho préavniho vztahu ke $kole nebo $kolskému i vzdélévaciho zafizeni (Skolnf dilo).

3) zékon ¢. 121/2000 Sh. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakoni (autorsky zéakon) ve znéni
pozdéjsich prévnich predpist, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské ¢i vzdélavaci zafizeni maji za obvykljch podminek prévo na uzavfeni licenéni smiouvy o uZiti kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li
autor takového dfla udélit svoleni bez vaZného divodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho ville u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zistava nedotceno.

(2) Neni-Ii sjednéno jinak, muZe autor $kolniho dila své dilo uzit &i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zéjmy $koly nebo Skolského
¢i vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské &i vzdélavaci zafizeni jsou opravnény poZadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uZitim dila &i
poskytnutim licence podle odstavce 2 piiméiené prispél na Uhradu nékladu, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle okolnosti aZ do jejich skutecné
vy$e; piitom se piihlédne k vysi vydélku dosaZeného $kolou nebo Skolskym Ci vzdélavacim zafizenim z uZiti $kolniho dila podle odstavce 1.




ABSTRAKT

Téma diplomové prace se zaméfuje na propojeni dvou zajimavych oblasti. Jednad se
0 marketing a fitness centra. Cilem je navrhnout marketingova opatieni pro skupinové
cviteni Alpinning ve vybraném zlinském fitness centru, kterd by vedla k celkovému
zvySeni navstévnosti a spokojenosti. Teoretickd cast poskytuje nezbytnou zakladnu
a vymezeni pojmi, coz je zasadni pro uchopeni tématu. V praktické ¢asti jsou uvedeni
klic¢ovi konkurenti, kteti jsou podrobeni konkurencni analyze. Nasleduje zpracovani mapy
trzniho bojisté, rozbor predmétu komunikace jednotlivych subjekti a marketingovy
prizkum. V zavérecné Casti jsou navrzeny akéni plany, které by mély pfi jejich aplikaci

vést k dosazeni cile. Tento koncept je uveden s finan¢ni i ¢asovou narocnosti.

Klicova slova: alpinning, konkuren¢ni analyza, marketing sluzeb, marketing sportovnich

zafizeni, marketingovy mix

ABSTRACT

The topic of diploma thesis deals with two interesting areas, marketing and fitness centres.
The goal is to invent a particular marketing plan for Alpinning group exercise in the fitness
center in Zlin. This should leads to the higher amout of clients and to improve their
satisfaction with the service as well. The theoretical part provides really important base and
some expressions for the whole topic. The second part brings the list of direct competitors,
after that it is possible to see a competitive analysis. This section also deals with the map of
competitive area, with the communication topics analysis and marketing research. Finally,

there is a specific plan that should fulfill the goal with the budget and time analysis.

Keywords: alpinning, competitive analysis, marketing of services, marketing of sports

institutions, marketing mix
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UvVOD

Je pravdou, ze svét, ve kterém Zzijeme, je ¢im dal vice hekticky. Jen velmi tézko by se nasel
Clovek, ktery jeste¢ nikdy nemusel celit stresu, natlaku, shonu a nésledné bohuzel
I vyCerpani. Tento fakt se odviji pfedev§im od profesniho Zivota, kazdodenni pracovni
rutiny a od oCekavani zaméstnavateld, ktera jsou vyssi a vyssi. Tato ocekavani samoziejmée
nemohou byt nikomu uplné lhostejna - s ohledem na cil uspokojit zakladni zivotni potieby
a zajistit sebe i svou rodinu. Clovék v$ak neni stroj a v zajmu zachovani dobrého
zdravotniho, fyzického i psychického, stavu by si mél vyhradit uréity ¢as na odpocinek,

relaxaci, zkratka na to, Cemu se fika volny cas.

Trendem je, ze ¢im dal vice lidi travi svlij volny Cas aktivné a vénuji se pohybovym
asportovnim aktivitdm. S timto souvisi 1 trend navySovani poctu volnocasovych
a sportovnich zafizeni jako jsou fitness centra ¢i komplexni sportovni arealy. Provozovani
sportovniho zafizeni je sluzbou s velmi nasycenym konkurenénim prosttedim. Nejen, Ze
lze pozorovat neustaly nartst po¢tu téchto zafizeni, ale také nartst kvality sluzby ¢i
rozsifovani jeji komplexnosti. Do hry navic neustale vstupuji nové a nové sportovni
aktivity (pfedevSim skupinové lekce pro Zeny) a tkolem managementu je, aby si co nejlépe

navolil produktovy mix a naldkal tak cvicence a klienty.

Cilem této diplomové prace, ktera vychazi z vySe uvedenych skute¢nosti, je navrhnout
soustavu marketingovych aktivit, které by napomohly obstat ve velkém konkuren¢nim boji
vybranému zlinskému fitness centru. Konkrétné se bude jednat o snahu navysit nav§tévnost
moderni skupinové sportovni aktivity Alpinning. Druhotnym cilem je také zvysit

povédomi o fitness centru.

V ramci prvni Casti bude vytvofena teoreticka zakladna, ktera se vztahuje k marketingu
sluZzeb a sportovnich zatfizeni, ke konkuren¢nim analyzdm a zarovenl bude stanoven cil

a metodologie prace.

Prakticka cast se zam¢fi na provedeni stéZejnich analyz konkuren¢niho prostiedi, které
pomohou osvétlit pozici vybraného fitness centra na geograficky specifikovaném ,,bojisti*.
Nésledné bude provedeno i1 dotaznikové Setfeni vztahujici se ke zmapovani spokojenosti

stavajicich klientli Alpinning centra a vSechny dil¢i poznatky budou vyhodnoceny.

rowr

Cela praktickd cast, ze které vzejdou vychodiska, poslouzi jako odrazovy mustek pro

projektovou c¢ast, kde budou navrzeny konkrétni marketingové a komunikacni aktivity,
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které¢ by mély pfi jejich realizaci vést k dosazeni stanovenych cili. Navrh bude zpracovan

I s finanéni naro¢nosti a Casovym harmonogramem.

Na tuto problematiku jsem se rozhodla zaméfit, jelikoz mé velmi zajima a rovnéz jsem

instruktorkou tohoto skupinového cviceni.
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l. TEORETICKA CAST
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1 ROLE ZDRAVEHO ZIVOTNIHO STYLU V ZIVOTE JEDINCE

Jak jiz bylo naznaceno v Gvodu, lidé vyc¢lenuji ¢im dal vice volného ¢asu na provozovani
sportovnich aktivit. Snad to mé co docinéni 1 s velkym poctem lidi, ktefi maji kancelaiské
sedavé zaméstnani. Udajné vice neZ polovina zaméstnancii eli stresu pravidelnym
sportem, popft. se vénuje jinému aktivnimu odpocinku. Tato skutecnost zcela jednoznacné
souvisi i s dal§im trendem, kterym je nartst zajmu o zdravy zivotni styl. Lidé se ¢im dal

vice zajimaji o to, co ji, jak vypadaji, jak mohou piiznivé ovlivnit sviij zdravotni stav.

V kazdém mésté lze vysledovat vznik velkého mnozstvi prodejen, které nabizi kvalitni
domaci, farméaiské ¢i bio vyrobky. Na trh se dostaly napt. uz i takové sluzby, jako je dovoz
jidla na cely den, které je specialné upraveno a sestaveno dle dietnich pozadavkii — znamé
jako krabickovéa dieta. Tato metoda fesi stézejni problém. Lidé nemaji Cas, ale zaroven se
zajimaji o zdravy zivotni styl. Ruku v ruce s naristem vyznamu sportu jde i navySovani
prodeje sportovniho znackové obleceni, jelikoz lidé chtéji u sportu i dobfe vypadat

(Dvorakova, 2005, s. 8).

Mezi faktory zdravého Zivotniho stylu patfi mimo jiné normalni té€lesna hmotnost, malé
mnozstvi utrobniho tuku a pravidelné cviceni. (rozhlas, 2010, [online]). Za zakladni pilite
zdravého zivotniho stylu je moZzno povazovat vyzivu, relaxaci a pohyb. A pravé pohyb je

stéZejni pro tuto praci.

1.1 Vyznam a prinos sportu, fitness

Cviceni predstavuje u€innou prevenci pied civilizacnimi chorobami. Lidé, ktefi se sportu
vénuji pravidelng, jsou vétsinou spojeni nadsenim. Clovék vsak ze za¢atku musi ziskat
motivaci (napf. navstéva lekce se sparing partnerem). Pokud to jedinec dokaze a tuto
prvotni fazi prekond, pak uz ho obvykle motivuji dosazené vysledky. Podle vyzkumu dvé
tretiny Cechti alesponi obas aktivné sportuji. Zajimavé viak je, ze vétsinou davaji prednost
pohybu ve volné ptirod€ a pohybu holduji nepatrné vice muzi nez Zeny. (Dvotéakova, 2005.

s. 10)
P¥inos sportu
e boj proti nemocem

e prevence ztraty svalové hmoty ve staii
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e zachovani mladistvého vzhledu

e pozitivni vlastnosti ziskané provozovanim sportu — vytrvalost, disciplina, zdravé

sebevédomi
e odbouravani depresi a stresu

e hmotnost pod kontrolou (fitvit, 2014, [online])

1.1.1 Pestra nabidka sportovnich aktivit

Trend rlstu Sife nabizenych sluZeb se nevyhnul ani sportovni oblasti. V roce 2013 zlistala
na prvnim misté¢ zebficku oblibenosti posilovna. Hned za ni vSak nasleduje plavani ¢i

H.E.A.T. program a stary dobry aerobic. Mezi novymi aktivitami vévodi TRX (zavésny

posilovaci systém), Cross tréninky ¢i Pole dance. (financnimanagement, 2013, [online])

Obr. 1: Moderni sportovni aktivita TRX
(fitstar-mb, 2014, [online])

Obr. 2: Pole Fitness (polefitness, 2014, [online])
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1.1.2 Charakteristika Alpinningu

Jelikoz téma celé prace se bude vztahovat k aktivité s ndzvem Alpinning, je vhodné hned

V ivodu ozfejmnit, o co se jedna.

ALPINNING Ize definovat jako aktivitu, kterou vykonava skupina lidi za doprovodu
motivujici hudby, pod vedenim proskolené¢ho instruktora na specidlnim mechanickém pasu
Alpitrack (Ceska vyroba). Jedna se o Indoor Walking aktivitu — chtize uvnitt. ,,Pro blizsi
predstavu, alpinning lze prirovnat ke spinningu, ¢i indoorcyclingu, ovsem namisto
staciondrnich kol alpinning vyuziva zminovanych specidlni trenazéru. “ (Studiostodulky,

2014, [online])

Alpitrack byl na trh uveden v roce 2007, kdy bylo otevieno prvni Alpinningové centrum.
Alpinning se tak stal prvnim Indoor Walkingem v Ceské republice. ,,Za tuto dobu prodélal
Alpitrack modernizaci, jak po designu, tak po funkcni strance a to diky nesporné vyhode,

kterou je vyroba v Ceské republice. “ (alpinning, 2014, [online])

Alpinning ma velmi pozitivni pfinos pro lidské télo. Zlepsuje kardiovaskularni systém,
redukuje vahu, zpeviiuje hyzd'ové a stehenni partie a rovnéZ pfispiva ke zlepSeni fyzické

kondice i psychické vyrovnanosti cvicence. (alpinning-zlin, 2011-2013, [online])

oL

Obr. 3: Skupinova aktivita Alpinning (multisport, 2014, [online])
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2 MARKETING SLUZEB

Provozovani sportovnich center spad4d do sektoru sluzeb, ktery ma mnohé specifika. Je
mozno pozorovat narist vyznamu tohoto sektoru i zvySovani podilu zaméstnanosti ve

sluzbéch, proto je zapotiebi vénovat této oblasti samostatnou kapitolu.

Sluzby piedstavuji sektor, ktery je nesmirné rozsahly. Proto je obtizné tento pojem
jednoznacéné definovat. Na strané poskytovatele mize figurovat hned nékolik subjekti a to
stat, neziskové organizace, ale samoziejm¢ i podnikatelské subjekty, jejichz cilem je,

krom¢ dosazeni spokojenosti zakaznika, generovat zisk. (Vastikova, 2008, s. 12)

2.1 Definice sluzby

,Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé
strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miizZe, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem. “ (Vastikova, 2008, s. 13)

Zajimavy pohled na sluzby nabizi i Freemantle (1996, s. 7), ten zde vSak nazird na sluzby
zejména jako na druhotnou a doplnkovou &innost. ,, Sluzby zakaznikiim jsou konecnym
testem kvality vasi prdce.” Freemantle vychdzi ztoho, Ze vSechno ostatni miZze byt
dokonalé (produkt, v ptipad€, Ze je sluzba spojena s produktem, ceny i marketing), ale

pokud neni vSe zavrSeno dokonalymi sluzbami, firma mlZe zakaznika snadno ztratit.
Obecné vzato Ize na sluzby pohlizet ze tfi Ghlu:

e sluzba jako ¢innost

e sluzba jako proces

e sluzba jako vysledek ¢innosti (Heskova, 2012, s. 8)

2.2 Klasifikace sluzeb do sektoru

Oblast sluzeb lze pro snadnéjsi orientaci rozd¢lit dle Foota a Hatta na tii sektory:
a) Terciarni — zde spadaji pfedev§im restaurace, hotely, kadefnictvi, kosmetické
sluzby, Cistirny a opravy ¢i udrzby. Tento typ sluzeb byl v minulosti obvykle

vykovéavan doma.
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b) Kvartérni — do kvartérni sekce se fadi napf. doprava, obchod, komunikace ¢i

finance. Dulezitym specifikem této kategorie sluzeb je usnadiiovani, rozdélovani

¢innosti a zefektivnéni procesu prace.

¢) Kvintérni — ptikladem je zdravotni péCe, vzdélavani a rekreace. Poznavacim

znamenim tohoto sektoru je, ze samotného spotiebitele sluzby méni a zdokonaluji.
Do této kategorie by bylo mozno zaradit i sportovni zafizeni a fitness centra, diky
kterym klient pracuje s pomoci Skoleného a odborného personalu na své postave
a rovnéz kladné€ ovliviiuje svlij zdravotni stav. (Vastikova, 2008, s. 13; Jakubikova,

2008, s. 158)

2.3 Vlastnosti a specifika sluzeb

U sluzeb je podstatné uvédomit Si, ze maji jiné charakteristiky nez bézny hmotny produkt,

jelikoz charakter sluzeb ovlivitluje nésledné¢ zplisob marketingového rozhodovani.

(ipodnikatel, 2011, [online]) Patii mezi né nasledujici vlastnosti:

Nehmotnost — je nejpodstatnéjsi vlastnosti sluzeb. Sluzbu si totiz nelze pred koupi
prohlédnout a vétSinou ani vyzkouSet. Nelze ji tedy dopfedu vnimat smysly.
(ipodnikatel, 2011, [online]) Tento fakt zptisobuje mnohem vétsi miru nejistoty
zakaznikl, ktefi se pro koupi sluzby rozhoduji, coZ znesnadiiuje vybér mezi
konkuren¢nimi nabidkami v daném odvétvi. Poskytovatelé sluzeb se tedy musi
snazit svou sluzbu urCitym zpisobem zhmotnit. Ve fitness oblasti mize byt
nabidnuta napf. ukazkova lekce zdarma. V této oblasti spotiebitelé Casto spoléhaji
na WOM, tedy na doporuceni od svych znadmych ¢i od rodinnych piislusniki. Je
dilezité tedy dbat na vybudovani a udrzeni si pozitivni image organizace. Vhodné
je také komunikovat se zakazniky a vysvétlit jim velmi dopodrobna, co diky sluzbé

ziskaji. (Vastikova, 2008, s. 20-24)

Neoddélitelnost — sluzby jsou charakteristické rovnéz tim, ze jejich produkci
a spotiebu od sebe nelze oddélit. Dle Vastikové (2008, s. 21) plati, Ze ,, poskytovatel
sluzby a zakaznik se musi setkat v misté a case tak, aby vyhoda, kterou zdkaznik
ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana.“ Kdyz uz zédkaznik musi do
provozovny cestovat, je vhodné provozovnu co nejvice uzpusobit jeho predstavam

a usnadnit mu dostupnost (blizkost MHD, parkovisté). (ipodnikatel, 2011, [online])
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Na rozdil od produktové oblasti, kde nejprve probiha vyroba a az nasledné prodej,
sluzba je obvykle nejprve prodana a poté produkovana a spotfebovana. Nékdy
i mala zména prub&hu poskytovani sluzby ma vliv na vysledny efekt a spokojenost

zakaznika (napf. neplanovana zmeéna instruktora).

Heterogenita — u sluzeb je velmi obtizné pfedem odhalit vyslednou kvalitu
poskytovaného ,,produktu‘. Napft. kazdy instruktor zvoli jinou hudbu, jiné cvicebni
prvky, jinak komunikuje sklienty a to vSe muze mit a ma dopad na celkovou
spokojenost. Je velmi vhodné sluzbu vramci moznosti standardizovat.
Pravdépodobné nelze zajistit, aby kazdy instruktor zvolil hudbu, kterd se zalibi
vsem klientim, ale uz lze ovlivnit pfistup k zakaznikovi, odbornou kvalifikaci
lektora, také napf. to, aby umél poradit a odpoveédét na dotazy ohledné dietniho
programu, spravného protazeni svalstva, aby si ovéfil, zda mu na lekci piichazi lidé

se zdravotnimi problémy.

Znicitelnost (pomijivost) — sluzby nelze skladovat ¢i vracet. To vSak neznamena,
ze je nelze reklamovat. VSe se samoziejmé odviji od piistupu firmy a od jeji
politiky. Kuptikladu vedeni fitness centra muze v piipadé nespokojenosti klienta
s lekci reagovat rizné — nabidnout slevu, pfisti lekci zdarma nebo jen omluvu s tim,
ze zalezitost te$i interné, tedy rozmluvou s danym instruktorem, na které¢ho byla

stiznost smétovana. (Vastikova, 2008, s. 20-24)

Jelikoz poptavka po sluzbé muze v ¢ase znacné kolisat, je vhodné snazit se ji

zajistit vypomoc. ,,Lepsi vsak je radéji néjaké zakazniky odmitnout, nez v casovém
tlaku poskytovat sluzby v mensi kvalite. * (ipodnikatel, 2011, [online])

Vlastnictvi — klient si kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby, neziskava

vlastnictvi. (Jutikova, 2010, s. 6)

Naprosto stejnymi parametry se vyznacuje 1 sport, jakozto sluzba. (Beech, Chadwick,

2007, s. 486-487)

2.4 Propojeni marketingu a sluzeb

Marketing pfedstavuje proces, ktery s sebou nese predvidani, identifikaci a uspokojovani

pozadavka klienti pfi dosahovani zisku. Cilem kazdé komer¢ni organizace je zcela jisté



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

vytvorit, ziskat a udrzet si zakaznika, ptfi¢emz celkovym vysledkem by méla byt rentabilita.
To vyzaduje brat v potaz ptani zdkaznikl a dodavat jim sluzby v takové kvalité a rozsahu,
jako si preji. Marketingovou orientaci si lze interpretovat jako orientaci na zakaznika,
pficemz takovy postoj v dnesni dobé¢ jiz aplikuje témet kazdd komeréni firma. (Vastikova,

2008, s. 25)

2.5 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix piedstavuje soubor vnitfnich Cinitell podniku, které umoznuji ovlivnit
chovani spottebitele. VSechny jeho soucasti musi byt ve vzajemné harmonii tak, aby mohlo

byt dosazeno maximalniho G¢inku a synergického efektu. (Zamazalova, 2009, s. 39)

S pomoci marketingového mixu se utvari vlastnosti sluzby, ktera je poté klientim
nabizena. Marketingovy mix sluzeb se od klasického mixu odliSuje. Pfesnéji u sluzeb ma
tento mix rozsifen¢j$i podobu. Kromé¢ produktu, ceny, distribuce a marketingové
komunikace se tam fadi i lid¢, kteti jsou pro sluzby obzvlast’ dlleziti, materialni prostredi

a procesy.

V soucasnosti se lze také hodné Casto setkat s pohledem, ktery zdlraziuje zakaznickou

orientaci. Obvykle je prezentovan model 4C Roberta Lauterborna. (Zamazalova, 2009, s.

41).

Tabulka 1: 4P vs. 7P vs. 4C (Vlastni zpracovani)

4P[7P 4C

Product Customer solution (feSeni potieb)
Price (cena) Customer cost (vydaje zakaznika)
Place (distribuce) Convenience (dostupnost feseni)
Promotion (marketingova komunikace) Communication (komunikace)

People/Personnel (lidé)

Process (procesy)

Physical evidence (materialni prostredi)
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Tabulka 2: Specifika marketingového mixu sluzeb (Vlastni zpracovani)

Zatizeni Politika Vzdélani
Barevnost Postupy Vybér
Rozmisténi Mechanizace Motivace
Uroveti hluku Spoluprace se zakazniky Vystupovani

Nize budou rozebrany jen kliCové Casti marketingového mixu sluzeb, které se odlisuji

a vyzaduji urcité osvétleni.

2.5.1 Cenova politika v oblasti sluzeb

Tato oblast je vramci poskytovani sluzeb nesmirné¢ dulezita. Mnoho firem bojuje
s konkurenci hlavné prostfednictvim uprav v cenové politice. Podstatné je vSak znat
nejprve cile cenové strategie. Pfi stanovovani ceny je tfeba mit na paméti hlavné naklady,

konkurenci a hodnotu sluzby pro zakaznika.
Naklady

Nakladova oblast je stézejni, protoze cena by nikdy neméla jit pod hranici nékladii. Poté by
neslo o ziskovou c¢innost, ba naopak o ztratovou. Existuji tfi typy ndkladd: fixni,
semivariabilni a variabilni. Fixni néklady jsou takové, které budou firmé vznikat i v tom
pfipadé, Ze zrovna sluzbu nebude poskytovat (ndjemné, pojiSténi, energie, mzdy

administrativnich pracovnikt atd.).

Semivariabilni ndklady jsou spojeny s poctem obsluhovanych zakaznikii (napt. velky
zdjem o skupinové lekce vede k nutnosti cCastéj§i udrzby strojii). Posledni skupinu
predstavuji variabilni ndklady, které jsou spojeny s ptirtistkem prodeje. (Vastikova, 2008, s.

109-110)
Konkurenéni hledisko

Jelikoz trh je v oblasti sluzeb zna¢n€ saturovan a produkty (sluzby) navzijem si
konkurujici jsou mnohdy velmi podobné az zaménitelné, je zapotiebi bedlive sledovat ceny

u konkurentii. Dilezité je mit pod drobnohledem 1 kvalitu konkuren¢nich nabidek. Je
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dualezité analyzovat i konkuren¢ni vyhodu, coz je jadrem vykonnosti podniku na trzich, kde

existuje konkurence. (Porter, 1993)

2.5.2 Komunika¢ni mix sluzeb

Zasady propagace sluZeb:

e snaha o0 zhmotnéni sluzby (prostfednictvim symboli, osobnosti, typickych zastupci

cilové skupiny),
 slibovat pouze to, co lze splnit (poskytnout),
e motivovat zaméstnance (pfesvédceny zameéstnanec = piesveédceny zékaznik),
o Sifit reference a dbat na reference jiz rozsifené,

o sjednotit externi komunikaci s komunikaci interni. (ipodnikatel, 2011, [online])

V komunika¢nim mixu sluzeb hraje snad nejpodstatné;si roli WOM, tedy ustni reklama.
»Vyzkumem byla ovérena skutecnost, Ze pokud je zakaznik se sluzbou spokojen, oznami to
asi ctyrem az peti svym znamym, ale v pripadeé nespokojenosti rozsiri tuto informaci mezi

jedenact dalsich lidi (Vastikova, 2008, s. 134).“

Tato forma komunikace (nejlépe jeji pozitivni forma) predstavuje zdkladni kdmen, na
kterém se d4, a v dneSni dobé v podstat¢ musi, stavét. To znamend, Ze firma uplatituje
i dal8i nastroje z komunika¢niho mixu, kam patii reklama, podpora prodeje, osobni prode;j,
public relations, direct marketing, internetova komunikace a také nové trendy — event

marketing, guerilla marketing, virdlni marketing ¢i product placement.

Cile propagace

e vytvofit povédomi a zajem o sluzbu,

o informovat zdkazniky o vyhodéch sluzby a pribézné je ptipominat,
e vytvofit a udrzovat celkovou image podniku,

 odlisit sluzby od nabidky sluzeb konkurence,

e snizit riziko vnimané zakaznikem,

e presveédcit zakazniky k nakupu sluzby. (ipodnikatel, 2011, [online])


http://www.ipodnikatel.cz/Pece-o-zamestnance/co-je-klicem-ke-spokojenosti-v-zamestnani-a-dobrym-pracovnim-vykonum.html
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2.5.3 Materialni prostredi

Jelikoz se oblast sluzeb vyznacuje nehmotnosti, melo by se dbat o prvni dojem zakaznika,
ktery si utvaii ihned po vstupu do provozovny. Uz tento samotny akt navodi jista
ocekavani — pfizniva ¢i nepiizniva. Do této kategorie lze zaradit vzhled budovy, navigacni
(orientacni) systém v ramci budovy, zafizeni interiéru, atmosféra atd. (Vastikova, 2008, s.

169)

2.6 Rizeni kvality sluZeb

Vyznam kvality sluzeb neustale roste, jelikoZ rostou i naroky a ocekavani ze strany
spotiebiteld. Tento faktor samoziejmé podmiiiuje stupen spokojenosti zakaznika, zvySuje
jejich loajalitu, coz ma celkové vliv na vyssi profitabilitu podniku. Kvalita se mize pii

nehmotnosti sluzby stat silnou konkuren¢ni vyhodou.

Lze na ni nazirat jako na technickou kvalitu, ktera se vztahuje k relativné méfitelnym
prvkim sluzby (napf. Cistota odévl z Cistirny). Déle je tfeba uvazovat o funkéni kvalité
sluzby, coz ptedstavuje to, jakym zplsobem byla sluzba poskytnuta (chovani zaméstnanci,
¢ekaci doby atd.). Ve vysledku se tyto dvé kvality (technicka a funkéni) snoubi a maji
velky dopad na image podniku.

Kvalita sluzeb se obvykle hodnoti z n¢kolika hledisek. Mezi n€ patii hmotné prvky,
spolehlivost (pfesnost vykonu sluzby), schopnost reakce na piani zdkaznika, jistota
(kvalifikace, zdvoftilost), empatie a pochopeni (dobra komunikace). (Vastikova, 2008, s.

196-197).

Freemantle (1996, s. 12) uvadi klasifikaci, ve které vytyc€il n€kolik klicovych testil a oblasti

kvalitnich sluzeb zakazniktim.
¢ Dodrzovat sliby

e Pozitivni postoj k zakaznikovi — vSechny dialogy vedené se zdkaznikem musi byt
vedeny zdvotilym, ptatelskym, pozitivnim zpiisobem a je potieba projevovat

upiimny zajem o zékaznika.

e Proaktivni komunikace — kdyz se stane chyba, je vhodné informovat zakaznika

drive, neZ piijde stiznost (je-li to mozné).

e Rychla naprava chyb
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e Informovanost — zaméstnanci by méli byt pln¢ informovani, méli by znat

zakazniky jménem (zavislé na velikosti firmy), mé¢li by byt schopni fesit problémy.
e Malé pozornosti
- pro zaméstnance visacky se jmény, usmivat se
- podavat ¢aj a kavu, rozmistit misy s bonbony ¢i ovocem
- ziidit détsky koutek
- zlepsit orienta¢ni znaceni

Prvorada je vsak vzdy angazovanost vedeni podniku a také fakt, ze zakaznik je aktivum, do

kterého se vyplati investovat, at’ uz ¢asové ¢i financné.
Miru spokojenosti zdkaznikil je mozno zjistovat n€kolika zptsoby:
e Dotazovani

e Stal¢ zakaznické panely (mohou mapovat i vyvoj a zmény spokojenosti

dlouhodobé;jsich zédkaznikl v Case)
e Analyza stiznosti a pouceni se z chyb

e Metoda SERVQUAL - nejpropracovanéj$i metoda. Respondent uvede, jakou
uroven u dané vlastnosti sluzby ocekava a na jaké Grovni byla sluzba ve skutecnosti

poskytnuta (Vastikova, 2008, s. 198).

e Mystery shopping — fingované nakupy, nezavisla osoba sleduje v utajeni (jako

normalni zdkaznik) chovani prodejcti v riznych aspektech.

e Benchmarking — komparace c¢innosti se sluzbami konkurenta ¢i urovni
substitucnich sluZeb na trhu a nasledny navrh strategii odliSeni ¢i nasledovani vzoru

nejlepsi firmy. (Jutikova, 2010, s. 17)

Firma by si zpétnou vazbu ze strany zdkaznikli méla zajiStovat kontinualné v pravidelnych

intervalech a meéla by se snazit neustale zlepSovat — postaci 1 malé krucky.
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3 CHARAKTERISTIKA SPORTOVNIHO ODVETVI

3.1 Definice sportu

Jedna se o ,,rekreacni fyzickou aktivitu tvorici slozku volného casu a Zivotniho stylu, ve
vrcholove podobé provadena i jako profese. Plni funkce zdravotni i relaxacni, zahrnuje
momenty soutézivosti, vykonu, regulované ventilace agrese, prislusnosti ke skupine.

Zakladni déleni je na sport individuadlni a kolektivni. “ (Hobza, Rektotik, 2006, s. 9)

3.2 Sportovni prumysl

,Sport predstavuje dynamické a rychle rostouci hospodarské odvetvi. Muize slouZit jako

ndstroj pro mistni a regiondlni rozvoj, obnovu mést a pro rozvoj vesnic. (Kocourek,

Vosyka, 2009, s. 7)

Ve skute¢nosti ekonomika vytvaii pro rozvoj sportu ptiznivé podminky a sport napoméaha

rozvoji narodni ekonomiky. Do této oblasti se tadi:

- organizace sportovnich akef,

- vystavba sportovnich objektl a zatizeni,

- vyroba zafizeni pro sportovni objekty, vyroba naradi a na¢ini,

- obchod se sportovnim zbozim,

- sluzby (napf. fitcentra, posilovny, organizované ,,8koly* a kurzy),
- cestovni ruch — sportovni turistika,

- medialni sféra. (Kocourek, Vosyka, 2009, s. 7)

Je tfeba zminit, ze doposud neni zcela ziejmé, kolik procent z HDP produkuje oblast
sportu. ,,Podle Bilé knihy o sportu vsak generuje sportovni prostredi v zemich EU az 3.7 %
HDP a zaméstnava az 5.4 % pracovni sily.” (Kocourek, Vosyka, 2009, s. 7)
V zahrani¢nich zdrojich je zminén podil sportu a télovychovy na HDP 1,1-3,6 %, udaje
z CR prozatim nejsou statisticky podchyceny. (Hobza, Rektoiik, 2006, s. 88)
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3.3 Faktory a trendy v oblasti sportu

1)

2)
3)

4)

5)

6)
7)

8)

9)

Neustale se rozrustd ,sortiment” a nabidka v oblast sportd, rekreacnich aktivit

a aktivit typu fitness. Obvykle sporty prichazeji ze zahranici.
Nartsta pocet organizaci nabizejici totozné sportovni aktivity, vyziti.
Nartista pocet sportovnich médii (nové televizni kanaly, ¢asopisy).

Fitness boom v 70. letech prob&éhl v Americe, v Ceské republice k nému doslo az
Vv letech devadesatych. ,, Podnétem pro néj byla moznost podnikani v oboru Zivnosti
provozovani zarizeni pro regeneraci a rekondici (Caslavova, 2000, s. 90). “ Nejprve
se tento boom samoziejm¢ projevil a rozmohl v Praze, zprvu Slo vSak o mala
zafizeni a provozovny. Jednalo se pfedevs§im o sluzby jako je aerobic ¢i kalanetika

a déle o prodej sportovnich produktli, obleceni a zdravé vyzivy.

Rozrlsta se vyroba sportovniho zbozi, které je produkovano pro rtzné typy
segmentl na trhu. Nékteré podniky se snazi o specializaci pro konkrétni specifické
segmenty a také je patrnd diverzifikace produktu, o kterou se firmy snazi, aby

pokud mozno co nejvice vyhovély pfanim zakaznika.
Transformace od jednoucelovych k viceucelovym zatizenim.
Ve sportovni oblasti nartista riznorodost populace.

Narust vzdélavani ve sportu — workshopy, Skoleni, ale také vysokoskolské studium

(napf. sportovni management).

NérGst marketingu a marketingové komunikace ve sportovnim pramyslu

a globalizace v této oblasti. (Caslavova, 2000, s. 89-96)

Rektoiik a Hobza (2006, s. 67) nabizeji na trendy v oblasti sportu a provozovani

sportovnich zafizeni trosku odlisny pohled. Mezi jejich trendy spadéd rovnéz globalizace,

ale dale jsou to sluzby (respektive jejich vznik v této oblasti a rozvoj), flexibilita,

individualizace (ta je velmi dulezita), medializace, mobilita a orientace na zaZzitek, coz

hraje také nezastupitelnou roli.
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3.4 Struktura vydaja do oblasti sportu vV ramci domacnosti
(Fazeni dle ¢etnosti odpovédi)

e nakup sportovniho vybaveni a obleceni

e sportovni krouzky pro déti

e sportovni aktivity komercni (navstéva fitcentra)

e dovolena propojena se sportovnim vyzitim

e navstéva sportovniho utkani jako divak, sazky

e doplnky vyzivy

e clenské poplatky

e Casopisy a knihy se sportovni tematikou

e regenerace Sil po sportovnim vykonu (sauna, masaz)

e osobni trenér (Dvotakova, 2005, s. 10)

3.5 Ziskovy sektor v Ceské republice zabyvajici se télesnou Kulturou

Nové véazané zivnosti byly zavedeny 1. bfezna 2000 v ramci novely zivnostenského
zakona. Konkrétné se jedna o Zivnosti poskytovani télovychovnych a sportovnich sluZeb,
provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a zatfizeni slouzicich pro regeneraci
a rekondici, privodcovska ¢innost v oblasti cestovniho ruchu, vodni zachranéiska sluzba,
maseérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby a provozovani solarii. (Hobza, Rektotik, 2006,

S. 47-48)
Cinnosti v oblasti TVS

e Volné Zivnosti — organizovani sportovnich a télovychovnych akci a Skoleni trenérd,

instruktort, rozhodc¢ich.

e Vazané Zivnosti (musi byt predloZzena odborna zpisobilost) — do této kategorie

spada provozovani fitness center a péce o klienta. (Hobza, Rektotik, 2006, s. 48)
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Poptavka po sportu je zajisté ovlivilovana mnoha faktory, ale zajimavy je uhel pohledu,
ktery se vztahuje ke spolecenskym trendiim. Jednotlivec vlastné sleduje své vlastni cile,

coZ je spojeno s ocekavanim jistého uzitku, do kterych spada:
e zdravi, fitness a formovani téla
e Dblaho, zaZitek a zkuSenost
e komunikace a socialni integrace
e vlastni atraktivita, coz piispiva k zdravému nartstu sebevédomi
e zmeéna, vzruSeni, rychly prozitek, vyplaveni endorfind, dobra nalada

Obvykle kazdy konzument sportovni aktivit sleduje naplnéni vice uzitkli. Problémem je, Ze
tento uzitek si nelze jen koupit. Spotfebitel musi vynalozit jisté 0sili, aby uzitku dosahl.

(Hobza, Rektoiik, 2006, s. 68)
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4 MARKETING A SPORT

V poslednich nékolika letech se vztah mezi vySe uvedenymi dvéma pojmy utuzuje
a zduraznuje. Lidé, jakozto tvorové vyCerpani z naroc¢nosti pracovniho dne ekonomicky
aktivniho ¢lovéka, si velmi peclivé vybiraji, jak budou travit ono minimum volného Casu,
ktery jim zbyva. Je nepopiratelnym faktem, ze velké mnozstvi lidi voli pravé odreagovani
Vv prostiedi fitness a wellness center, jak jiz bylo uvedeno v ivodni paséazi. V soucasné dobé
hraje klicovou roli vybudovani loajality a tudiz ziskani stalého zakaznika, ktery bude firmé
ptinaset kyzeny zisk. ,,Statistika rika, Ze ziskat nového zakaznika je az desetkrat drazsi nez

si udrzet toho stavajiciho (freshmarketing, 2009, [online]).

Teorie sportovniho marketingu je v mnoha ohledech ochuzena, ale v zahrani¢ni literatuie
se ucelené pojeti této oblasti zacina objevovat. Podle americkych autord (Pitts a Stotlar,
1996) je sportovni marketing definovan jako ,,proces navrhovani a zdokonalovani ¢innosti
pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se

uspokojovaly potreby a prani zdkaznikii a bylo dosazeno cilii firmy (s. 80).

4.1 Zivotni cyklus zakazniki sportovist’ — Model 5Z

Ziskani — zakaznici se o zafizeni dozveédi riznymi zpiisoby

Zazitek — zakaznik si uZije svoje prvni sportovani

Zopakovani navstévy — zakaznici se opakované vraci

Zminéni se — zdkaznikim se na sportovisti natolik libi, Ze jej doporuci dale

Zisk — zakaznici plati za vyuziti sluzeb (slideshare, 2013, [online])
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f Ziskani zakaznika \

Webové stranky, PPC, socialni
sité, blogy, SEO, e-mail, fora,
souteéze, PR, affiliate, noviny,

radio, letaky, pfimy prode;j,

kbillboardy, sportovni akcej

/ Zaitek
Urovei vybaveni

Obsluha, cena sluzby

Nabidka, prostredi

\

\ f Zopakovani \ f Zminéni se \ f Zisk \

E-maily a upozornéni Kampang, soutéze Permanentky
Permanentky, blog E-mail, WOM Doplikové sl. - obCerstveni
Vérnostni program, sportovni Podporovatelé znacky Darkové poukazy

j che j k j @dei sluzeb sportoviste j

Graf 1. Cyklus zakaznika sportovisté (Viastni zpracovani, na zdklade slideshare, 2013, [online])

4.2 Specifika marketingového mixu ve sportu

Charakteristickd je zejména oblast cenové politiky, kde se velmi casto vyuZziva

psychologického plisobeni prostiednictvim c¢asovych plateb (permanentek). U téchto

permanentek se stanovi ¢asové obdobi, po které je platna a také vycet sluZeb, na které se

permanentka vztahuje. Také se Casto kladou slevy napt. v dopolednich hodinach, které

nejsou ve fitness centrech tak vytizené.

4.3 Komunikacni politika sportovnich zarizeni

Politika obvykle pracuje s mixem né€kolika nastrojii, mezi né patfi:

corporate identity — formulace firemni filozofie, jez by méla ukazat, ¢im je

organizace unikatni, odli$na

osobni prodej a podpora prodeje — formy propagace, které vedou k aktivizaci

trhu (,,hry o zisk, kupony, prémie)
prace s vefejnosti — snaha o vybudovani stabilni a pozitivni image

reklama — piedstavuje placenou formu neosobni prezentace (Caslavova, 2000, s.

29)
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5 STRATEGICKY MARKETING V RAMCI SPORTOVNICH
ZARIZENI

Strategicky marketing pfedstavuje v kazdé organizaci dlouhodoby proces a sklada se

Z n8kolika fazi.

1) Planovani - ,,Planovani je soucdsti rizeni. Je to proces spojeny s formulovanim cilii
podniku v dosazitelnych budoucich casovych obdobich a urceni postupu a prostredkii,

pomoci kterych bude techto cilit dosazeno* (Hordkova, 2003, s. 14).

V praxi muze Casto dochazet k n€kolika chybam pfi stanovovani strategie. Firma by se
mela vyvarovat toho, aby byla strategie Spatn¢ formulovand — nesrozumitelna, méla by si
obstarat dostatek informaci a provést pro ni stéZejni analyzy. Velmi c¢asto dochazi
k informaéni selektivni slepoté, kdy si podnik vybere pouze ty informace, které mu
vyhovuji a ptehlizi ostatni informace, které mohou byt zasadni. (Blazkova, 2007, s. 52)
Dalsi chybou byvé malo zkuSenostni, odtrZzeni od reality, pfili§ Casté ménéni strategie —

nekonzistentnost, prace pouze s jedinou strategii.
2) Realizace strategii

3) Kontrola a hodnoceni vysledki - sleduje se vyvoj a také to, zda firma splnila
stanovené cile (Jakubikova, 2008, s. 32-33)

5.1 Stanoveni vize a mise firmy

Stanoveni vize a mise podniku stoji na uplném pocatku strategického fidiciho procesu.

Z vize a mise nasledné vyplynou cile, strategie a taktiky.

Vize v podstaté podava odpoveéd’ na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti. Méla
by byt za vSech okolnosti jasn¢ formulovand, realistickd a dobfe komunikovatelna.
Nasledné poslani neboli mise, je objasnéni smyslu a ucelu podnikani, je to v podstaté

hlavni diivod existence organizace.

Dle Jakubikové (2008, s. 22) by poslani mélo zahrnovat odpovédi na nésledujici otazky:
o Kdo jsou zékaznici firmy?
o Jakou potiebu zdkaznikl firma uspokojuje a co je jejim cilem?

. Kde piisobi?
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o Jaka je firemni filozofie?

o Jaké jsou prednosti firmy a konkuren¢ni vyhoda?

5.2 Stanoveni cilu

VSechny cile, které si firma stanovi, at’ uz jde o oblast postaveni podniku na trhu,
rentability, finan¢nich cila ¢i socidlnich cilt, by mély byt SMART (specifické, méfitelné,

akceptovatelné, realné a sledovatelné — ¢asoveé vymezené).

Dle Freyera (1991) se cile sportovnich klubt a zafizeni ¢leni na tfi skupiny, kterymi jsou

sportovni cile, ekonomické cile a socialni cile.
Sportovni cile

Co se tyce sportovnich cill, 1ze je roz¢lenit na cile dlouhodobé, sttednédobé a kratkodobé.
Pokud jsou brany v potaz jen ty cile, které by mohly byt stanoveny komerénim zafizenim,
mluvilo by se napt. o cilech jako je podpora zdravi a seberealizace (dlouhodoby cil),
podpora vykonnostniho sportu (fitness centrum potada soukromé lekce pro oddil hazené
atd.), podpora aktivniho trdveni volného Casu, mnohostranné vytvofena sportovni nabidka,
zlepsSeni kvality tréninku a cviceni (stfednédobé cile) a motivace k vykonu, individudlni
vedeni jednotlivel, pfejimani novych sportovnich odvétvi, vzdélavani instruktori, zlepsSeni

tréninkovych a cvi¢ebnich podminek, prostredi (kratkodobé cile).
Ekonomickeé cile

Ekonomické cile jsou z pohledu komercni a pokud mozno prosperujici organizace zjevné.

Klic¢ové je dosazeni zisku, které samoziejmé souvisi se spokojenosti klientd a s image.
Socialni cile
Tato oblast cil se poji spise se sportovnimi kluby, kde dlouhodobym cilem je podporovat

riznymi formami piislusnost ke sportovnimu klubu. (Céslavova, 2000, s. 26-29)

Stanoveni cili a vhodny vybér strategii by mélo byt vzdy podlozeno zpracovanim situacni

analyzy.
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5.3 Situacni analyza

5.3.1 Komplexni analyza

Externi faktory Interni faktory

1. Makroprostiedi 1. Vyrobek
e Politické 2. Konkurenéni vyhoda
e  FEkonomické 3. Vykonnost podniku
e  Socialni 4. Zaméstnanci podniku
e  Technické 5. Marketingovy mix
e Demografické 6. Organizacni struktura

Potfebné informace 9

A

e  Kulturni 7. Technologie, vybaveni

e  Piirodni 8. Nakladova pozice

2. Trhy 9. Silné a slabé stranky
3. Odvétvi

4. Konkurence

5. Dodavatelé

6. Zakaznici

7. Segmenty, cilové trhy

8. Prilezitosti, hrozby

Obr. 4: Externi a interni faKtory dilezité pii komplexni analyze podniku (Blazkova, 2007,

S. 46)
Ptedstavuje ,,vseobecnou metodu zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho
prostredi (makroprostredi a mikroprostredi), ve kterém firma podnika a zkoumani
vnitiniho prostiedi firmy (kvalita managementu a zaméstnancii, financni situace,
vybavenost, organizacni kultura, image). Smyslem je nalezeni spravného poméru mezi

prilezitostmi, schopnostmi a zdroji firmy. ““ (Jakubikova, 2008, s. 94)

Pod situacni analyzu spadé spousta dil¢ich analyz a zaleZi jen na vedoucim pracovnikovi
a na tom, jak detailni potfebuje analyzu mit. Mezi nej€ast¢jsi analyzy patii SWOT analyza,
portfolio analyza, analyza zakaznikli, dodavatelii, konkurence, analyza trhu a odvétvi.

(Blazkova, 2007, s. 55)
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Je brano v uvahu, Ze situacni analyza se skladd ze dvou stéZejnich Casti — analyza
makroprostiedi a analyza mikroprostiedi. Vzhledem k pfedmétu a K cili prace nebude
analyzovano a rozebirano makroprostiedi. Makroprostfedi je definovano analyzou PEST,

V nov¢jsi podobé PESTEL. Ta se zabyva témito faktory:

o Politicko-pravni
° Ekonomické
. Sociokulturni

o Technologické
o Ekologické

Neni vSak mozno, z divodu omezeného rozsahu této prace, podrobit zkoumané téma
makro 1 mikro analyze. Pro praci je stéZejni analyza konkurence, tedy soucast
mikroprostiedi (makroprostfedi nebude zkoumano). Navic autorka prace vychazi ze
specifik odvétvi provozovatela sportovnich zatizeni. Potencial pro prosperitu a profitabilitu
zde je, zékaznici o tyto sluzby zajem maji. Je to tedy ve velké mife o konkuren¢nim boji,

o0 schopnostech firmy, komunikaci atd.
Marketingové mikroprostiedi

Mikroprostiedi je odvétvim, ve kterém firma podniké4 a zahrnuje okolnosti, vlivy a situace,

které podnik prostfednictvim svych aktivit miize znacné ovlivnit.

,, Cilem analyzy mikroprostredi je identifikovat zdkladni hybné sily, které v odvetvi puisobi

a zdakladnim zpusobem ovliviiuji ¢innost podniku. “ (Jakubikova, 2008, s. 84)

5.3.2 Analyza konkurence - Porterova teorie konkuren¢nich sil

Tato teorie vysvétluje konkurencni chovani prostfednictvim trznich okolnosti. ,, Cilem
konkurencni strategie pro podnikatelsky subjekt je nalézt v odvétvi takové postaveni, kdy
podnik miize nejlépe celit konkurencnim silam, nebo jejich piisobeni obrati ve sviij
prospech. “ (Pavll, Mikolas, 2007, s. 15) Urovei konkurence v daném odvétvi zavisi na
péti stéZejnich konkurencnich silach. Mezi tyto konkurencni sily patii zékaznici,
dodavatelé, substituty, stavajici konkurence, potencialni novi konkurenti. (Mallya, 2007, s.

49).
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Noveé vstupujici

\y_}?’

kupni [
Konkurenéni
—_ prostredi

hrozby @

Substituty a J

Dodavatelé

komplementy

Obr. 5: Porteriv model péti sil (strateg, 2014, [online])

Dodavatelé casto rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu firmy. Do této sekce mohou spadat
dodavatelé materiall, energie, surovin, soucastek, technologii, informaci ¢i pracovnich sil.
Dodavatelé¢ maji velkou silu i v tom, ze mohou zvysit ceny vstupu a tim zvysit naklady

podniku nebo donutit firmy snizit kvalitu.

Nové vstupujici firmy piinaseji do odvétvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na trhu
a Casto vyrazné zdroje. To mlze vést ke stlateni cen nebo k rlstu nakladd, a tim ke snizeni
ziskovosti.

Substituty limituji potencialni vynosy v odvétvi tim, Ze uréuji cenové stropy, jeZ si mohou
firmy v odvétvi se ziskem tctovat.

Konkurence je stézejnim sledovanym faktorem. Firmy zjist'uji, kdo je jejich konkurentem
pfimym, nepfimym (substituty), ale 1 potencidlnim a nové vznikajicim. Dale jak je to silny
konkurent, v jaké oblasti je konkurentem, jaké jsou jeho cile, strategie, silné a slabé
stranky. (Jakubikova, 2008, s. 85-86) Jsou sledovany i strategie komunika¢niho mixu ¢i

sortiment zboZi, typy distribu¢nich kanali. (LoStdkova, 2005)

Jako zbrané se v konkuren¢nim boji obvykle pouZzivaji Gpravy v cenové politice, nasazeni
reklamnich kampani ¢i zlepSeni servisu zakaznikiim. Ve vétSin€ odvétvi maji konkurenéni
kroky jedné firmy znatelny efekt na soupefici partnery a mohou vyvolat odvetu nebo snahu

o kompenzaci. To znamena, ze firmy jsou na sob¢ vzajemn¢ zavislé.
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Mozna kritéria analyzy konkurence

o vyse zisku

. marketingova koncepce

o trzni pozice, podil

. podil na povédomi zédkazniki

° kvalita pracovniki (Jakubikové, 2008, s. 87)

5.3.3 Mapa trzniho bojisté

K identifikaci rozlozeni konkurenc¢nich sil se provadi mapa trzniho bojisté, ktera na
zakladé¢ dvou zvolenych faktorti ukazuje, ve kterém segmentu se nachdzi firma a jeji
konkurenti. Tato analyza pracuje obvykle s trznim pojetim konkurence, tudiz se zaméfuje
na firmy, které uspokojuji stejnou potfebu. Z mapy je mozno vycist, zda ma firma
sohledem na zvolené faktory ptfimou konkurenci, nebo zda se konkurenti nachazeji
v jinych sektorech. ,, Potrebné informace o konkurenci lze zjistovat z primdrnich
| sekunddrnich zdroji. Znacny vyznam a vypovidaci schopnost maji informace od
zdkazniku informujici o podilu na trhu ve vztahu k ostatnim konkurentiim, o podilu na

vedomi ¢i podilu na oblibe. ** (Soukalova, rok neuveden, s. 6)

5.3.4 Syntéza udaji - SWOT analyza

Mnozstvi udaji ziskanych skrze externi a interni analyzy je vhodné ve zjednodusené
a pfehledné¢ form¢ shrnout tak, aby mél management vSechny podstatné informace

k dispozici. Pravé v tomto ohledu velmi napomiize SWOT analyza.

Cilem analyzy SWOT je ur¢it, do jaké miry je nynéjsi strategie firmy schopna se vyrovnat
se zménami v prostiedi. Jde v podstaté o analyzu silnych a slabych stranek (SW)
a prilezitosti a hrozeb (OT). SW analyza se tyka vnitiniho prostfedi a OT se vztahuje

k makroprostedi a mikroprostiedi.
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Tabulka 3: Specifikace sektorit SWOT analyzy (Vlastni zpracovani, na zdkladé Jakubikové, 2008)

. Je zirejmé, Ze rizna kombinace faktoru znamena i rozdilné strategické reakce podniku

tak, jak je uvadi nasledujici obrazek. ** (strateg, 2014, [online])

PrileZitosts v okoli
Turnaround strategie Agresivni riistové orientovana strategie
Slabé Silné
stranky stranky
Obranna strategie Diverzifikacni strategie
OhroZeni v okoli

Obr. 6: Strategickeé reakce dle vysledkit SWOT analyzy (strateg, 2014, [online])

Agresivni riustové orientovanou strategii muze podnik realizovat, pokud jeho silné

stranky odpovidaji ptilezitostem, které nabizi okoli.

Diverzifikacni strategii pouZije, pokud jeho silné stranky ohrozuje nepfizen okoli.

Resenim je minimalizace ohroZzeni a maximalizace silnych stranek.

Turnaround strategii vyuzije podnik tehdy, pokud okoli poskytuje dostatek pfilezitosti,
avSak podnik mad mnozstvi slabych stranek. Podnik musi slabé stranky nejprve

minimalizovat.

Obranna strategie je doporucena, pokud u podniku pievazuji slabé stranky a navic okolni
prostiedi podnik ohrozuje. V krajnim piipadé musi své podnikani v dané oblasti ukoncit.

(strateg, 2014, [online])
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6 CILE A METODOLOGIE PRACE

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingové aktivity formou akénich plant

(i s rozpoctem a ¢asovym harmonogramem), které povedou k:

o vys$i navstévnosti Alpinningu ve fitness centru XY (kontrola splnéni cile dle

trzeb, kontroly rezerva¢niho systému)

- navysSeni navstévnosti oproti stavajici primémé tydenni navstévnosti o 30 % do

konce tinora 2015

o navySeni loajality a spokojenosti stavajicich klientd Alpinningu (kontrola

splnéni dle rezerva¢niho systému a dotaznikového Setient)

- 65 % klient bude navstévovat centrum Vv praméru 1 az 2krat tydné (nartst ze 44

%)

- 65 % klientd bude navstévovat prevazné jen toto centrum — loajalni klientela

(narust z 53 %)

- klubovou kartu bude vlastnit 70 % klienti Alpinningu v tomto centru (nartst ze
40 %)

- to vSe do konce unora roku 2015
Vedlej$im cilem je rovnéz navySeni povédomi o centru.

Aby bylo stanovenych cilti dosazeno, je zapotiebi nejprve vyuzit jistych analyz v praktické
¢asti. Bude provedena konkuren¢ni analyza, zpracovdna mapa trzniho bojiSté se
zohlednénim dvou faktori, zmapovani konkurence v oblasti pfedmétu marketingoveé
komunikace kazdého zafizeni a kvantitativni marketingovy priizkum - dotaznikové Setieni.
Tyto dotazniky budou zjiStovat spokojenost stavajicich klientii se sluzbou Alpinning ve
Fitness centru XY, budou distribuovany instruktory a vyplinovany ptimo klienty. Velkou
vyhodou zvolené metody je pfimy kontakt s respondenty, zdsah ve spravnou chvili a také
osobni distribuce dotaznikii, tedy predpokladand 100% névratnost dotaznikli. Nasledné
budou vSechny poznatky shrnuty ve SWOT analyze. Na zakladé vysledkt a dilcich

vychodisek budou navrzeny jiz zminéné akéni plany.
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6.1 Formulace hlavnich vyzkumnych otazek

O1: Které sport / fitness centrum predstavuje nejvétsiho konkurenta pro Fitness centrum
XY Zlin?

02: Jak tento nejvetsi konkurent komunikuje (frekvence, predmét komunikace)?
03: Co je nejfrekventovanéjsim zdrojem nespokojenosti ve Fitness centru XY Zlin?

Vyse jsou uvedeny hlavni vyzkumné otazky diplomové prace, které budou zodpovézeny
v zavéru praktické casti. V uvodu kapitoly, kterd bude pojednavat o realizovaném
marketingovém prizkumu, v§ak budou jesté definovany vyzkumné otazky urc¢ené vyhradné

pro dotaznikové Setfent.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ZAKLADNI INFORMACE O FITNESS CENTRU XY

Nasledujici kapitola poskytne zdkladni informace o subjektu diplomové prace, kterym je

Fitness centrum XY.

Fitness centrum XY se sklada ze dvou stézejnich sekci, kterymi jsou posilovna a alpinning

centrum s deseti stroji (alpinning byl zprovoznén pozdé;ji).

Problémem centra je pfedevSim alpinning centrum, jelikoz posilovna se t&si veelku vysoké
navstévnosti. Na pocatku byly saly pro skupinové aktivity dva, piicemz jeden byl jiz zcela
zruSen a uvolnén (nedostatecna vytizenost salu, nizky pocet zdkaznikli). Alpinning centrum
zlstalo, Cast lekci se kon4, presto navstévnost neni dostatecnd a lekce nejsou vytizeny tak,
jak by byt mohly. Proto by autorka diplomové prace rada provedla stézejni analyzy
anavrhla tak moznd zlepSeni v marketingové oblasti, kterd by mohla vést k vyssi

navstévnosti a také ke zvySeni povédomi o centru.

Nize je uveden graf vyvoje tydenniho poctu konanych lekci za obdobi Cervenec 2013 —
bfezen 2014. Lekce se kona od poctu tii klientd. Bohuzel neni mozno uvést tydenni
navstévnost (kolik klienti se lekci za dany tyden zucastnilo), z divodu obtiZzného ziskani
dat. Autorka prace se tedy rozhodla pracovat alesponi s tydennim po¢tem konanych lekci.
Muze vsak dojit k tomu, ze tyden, ve kterém se dle grafu uskutecnilo 6 lekci (min. 18
klientd dohromady), byl mén¢ ispésny, nez tyden se 3 lekcemi, které vSak mohly byt plné
vytiZzeny (dohromady tedy 30 klientl). Zminény graf je tedy potieba brat pouze orientacné.
Kolecka zna¢i obdobi s nejniz§im poctem konanych lekci za tyden. Jedna se o letni

prazdniny a o Vanoce.

=
(=]

L= I R T - - -]

Graf 2: Vyvoj poctu konanych lekci Alpinningu/tyden za obdobi cervenec 13-brezen 14 (Viastni

zpracovant)
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Vychodisko 1: Je nutno pracovat se sezonnimi vykyvy a tato obdobi marketingové Ci

komunikacné podpofit.

Oteviraci doba

Po-Pa 7.30 —22.00
So — Ne 9.00 —20.00 (web Fitness centra XY, 2014, [online])

7.1 Cenik Alpinningu

Tabulka 4. Cenik Alpinning Fitness centrum XY (Vlastni

zpracovani)

Alpinning 50 min 90 K¢ 80 K¢ (student)

Alpinning maraton 150 K¢ 150 K¢ (student)

Alpinning posilovani | 110 K¢ 100 K¢ (student)
(70 min)

7.2 Klubova karta — cenova zvyhodnéni

Tabulka 5: Zvyhodnéni klubové karty Fitness centra XY (web Fitness centra XY, 2014, [online])

Typy karet Vyse vkladu Slevy
y . 300 699 5% sleva na vstupné Fitness
arta - Ké
5% sleva na aerobni aktivity
y . 200 1499 10% sleva na vstupné Fitness
arta - Ké
10% sleva na aerobni aktivity
o . 1500 — 2999 K 15% sleva na vstupné Fitness
arta — ¢
10% sleva na aerobni aktivity
o 4 3000 5999 K 20% sleva na vstupné Fitness
arta — ¢
15% sleva na aerobni aktivity
o - 4 6000 K 30% sleva na vstupné Fitness
arta na ¢
20% sleva na aerobni aktivity
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7.3 Uspé&nost vyhledavani sportovniho centra na internetu

Tabulka 6. Webové vyhledavani klicovych slov pro Fitness centrum XY (Vlastni zpracovani)

Klic¢ova slova Google Seznam.cz Centrum.cz
Alpinning Zlin 4 6 3
Fitness Zlin 1 17 1
Fitness centrum
3 11 2
Zlin
Skupinové
P 4 2 4
cviceni Zlin
Posilovna Zlin 3 75 3

Velmi zajimavé bylo podivat se, na které pozici je generovano Fitness centrum XY pfi
webovém vyhledavani — v ptipadé zadani vyse uvedenych klicovych slov do vyhledavace
(Alpinning Zlin, Fitness Zlin, Fitness centrum Zlin, Skupinové cviceni Zlin, Posilovna

Zlin). Nejzasadnéjsi jsou vysledky pro google, jakozto nejpouzivanéjsi vyhledavac. Ty jsou

vyborné, napt. ve srovnani se Seznam.cz.
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8 KONKURENCNI ANALYZA

Nyni budou ptedstaveni a analyzovani piimi konkurenti Fitness centra XY Zlin. Tedy ti,
ktefi se geograficky nachazi ve Zlin¢ ¢i blizkém okoli a nabizeji ve svém portfoliu
Alpinning ¢i substitut této skupinové fitness aktivity (H.E.A.T., K2 HIKING, Race
Walking). Razeni budou dle vnimaného stupné hrozby, tedy od nejvice ohroZujiciho.
Autorka prace Si je samoziejmé védoma, ze spolecnost je vystavena i dal$i, velmi pocetné,
nepiimé konkurenci — provozovatelim, ktefi nabizi vyhradné posilovnu, popf. jiné typy
skupinovych aktivit. Z divodu rozsahové realného provedeni analyzy konkurentl
a nésledné zpracovani mapy trzniho bojisté se vSak zaméfi pouze na pfimou konkurenci,
ktera je nejvice relevantni. Pravé mezi témito subjekty jsou nejpravdépodobnéjsi prechody

klienta.

8.1 Sportcentrum MATY
SPORT

Obr. 7: Logo Sportcentrum MATY (schwinnmaty, 2011, [online])
Sportcentrum MATY je centrem (volnoCasovym fitness zatfizenim), které nabizi velké
mnozstvi skupinovych aktivit. MiiZze se pysnit velkymi prostory, které jsou rozdéleny na 4
saly.
Oteviraci doba
Dle rozpisu lekei (cca 7.00 — 21.00 hod., denng)
Cenik Alpinningu (50 min)
Zakladni cena — 100 K¢
Studentské cena — 85 K¢

Vérnostni program (sleva pri dobiti kreditu)

Tabulka 7: Veérnostni program MATY (schwinnmaty, 2011, [online])

Dobita ¢astka (K¢) Sleva (%)

0-999 0
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1000 — 2999 10
3000 — 5999 15
6000 — 9999 18
10 000 a vice 20
Sluzby

- Mnozstvi skupinovych aktivit, mezi nimi i Alpinning (nevyhoda — starsi typ strojt).
Déle Schwinn cycling, Power plate, Fitbox, Trampolinky, TRX, Bfi$ni pekac,
Move it!, atd.

- Kooperace s organizacemi pusobicimi v oblasti wellness, fitness food menu
a fyzioterapie.

- Détsky koutek, zdarma hlidani déti

- Bar/kavarna, parkovani (schwinnmaty, 2011, [online])

Hodnoty — rodina, déti, pratelstvi, specidlni a vikendové akce (vySlapy, maratony)

8.2 VITA SANA CLUB

VITA SANA CLUB

FITNESS LIFESTYLE 1

Obr. 8: Logo VITA SANA CLUB (vitasana, 2011, [online])

Komplexni a velmi moderni fitness a wellness centrum, které se vyznacuje Sirokou
nabidkou sluzeb. Club je zaloZzen na principu klubového ¢lenstvi a na individualnim
piistupu ke klientovi.

Oteviraci doba

Po - Pa 7.00 —22.00

So—Ne 8.00 —21.00

Cenik — ,,Clenstvi umoziuje neomezeny vstup do vsech prostor klubu, které v ramci
Clenstvi nabizime. Zalezi pouze na Vas, kdy nads klub navstivite, jaké aktivity si vyberete
a jak dlouhou dobu u nas stravite. * (vitasana, 2011, [online]) Ceny se odviji od zvoleného

programu.
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Sluzby

- Fitness, posilovna (individualni trénink, vyzivové poradenstvi, diagnostika
zdravotniho stavu)

- Wellness (finska a bio sauna, parni lazen, whirpool, odpocivarna, masaze)

- Mnozstvi skupinovych aktivit, mezi nimi i Race Walker (obdoba alpinningu,
substitut — 6krat tydné v nabidce)

- Spojeni s plaveckym bazénem ve Zlin¢ (vyhrazend draha a ¢as pro klienty VITA
SANA)

- Academy — vzdélavani, tane¢ni lekce

- Beauty salon

- Détsky klub, zdarma hlidani déti

- Fresh food restaurant

- Bar, parkovani (o vikendu zdarma) (vitasana, 2011, [online])

Hodnoty — Uspésni lidé, profesionalita, luxus, vie na jednom misté

2>’ HEAT
FIT

Obr. 9: Logo Heatfit (heatfit, 2014, [online])

Centrum Heatfit nabizi v prvé fad¢ cvi€eni H.E.A.T. program, které by se dalo povaZovat
za substitut Alpinningu. Centrum ma rodinnou atmosféru, majitelka zna velké mnozstvi
klientll jmény.

Oteviraci doba

Dle rozpisu lekci (lekce rozepsany na kazdy den v tydnu).

Cenik H.E.A.T.

Zakladni cena— 110 K¢

Studentska cena — 95 K¢

Prodlouzena lekce s posilovanim (90 min) — 130 K¢

V piipadé specidlni lekce (maraton, prodlouzena) dochézi k Gipravé a navyseni ceny.
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Sluzby
- H.E.A.T.Program

- Dalsi skupinové lekce (TRX, Spalovaci lekce, Body forming, Port de Bras, Biisni

pekac, Sebeobrana atd.), mnohdy i formou kurzii
- Spoluprace s Fitness food menu
- Masaze, zébaly pted lekci
- Hlidani déti
- Bar, parkovani (heatfit, 2014, [online])

Hodnoty — osobni pfistup, rodinna atmosféra, vykon, loajalita

8.4 Family fitness

FAMILY

FITNESS & CAFE

Obr. 10: Logo Family fitness (fam-fit, 2014 [online])

Fitness centrum rodinného razu, které v poslednich mésicich proslo vyraznou zménou, a to
zménou prostor. Prest€éhovalo se z okrajové ¢asti Zlina-VrSavy na Jizni Svahy. Nabizené

aktivity jsou vSak stale podobné. Byl zménén ndzev ze Sportcentra K2 na Family fitness.
Oteviraci doba
Denné cca 7.00 — 21.00

Cenik H.E.A.T.

Lekce 50 min — 110 K¢ (studenti a dachodci 80 K¢)
Lekce 60 min — 120 K¢ (studenti a dichodci 100 K¢)
Lekce 90 min — 130 K¢ (studenti a dichodci 110 K¢)
Dopoledni lekce — 110 K¢ (studenti a diichodci 80 K¢)
Sluzby

- H.E.A.T. Program

- Dalsi skupinové lekce (Bosu, Tabata, Swinn cycling, Joga, Tae-bo)
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- Hlidani déti (zpoplatnéno 20 K¢)
- Bar, café (fam-fit, 2014 [online])

Hodnoty — rodinné centrum, prostor pro odpocinek aktivni i pasivni (kavarna)

8.5 Alpinning Malenovice

ALPINNING “ -,

Malénovice
Obr. 11: Logo Alpinning Malenovice (alpinning-zlin, 2014, [online])
Alpinning v Malenovicich piedstavuje malé centrum, které je zaméfeno vyhradné na
alpinning. Vyznacuje se malymi prostory a kapacitou (celkem 6 strojii). Na druhou stranu

zase muze nabidnout ryze osobni a ptatelsky ptistup. Centrum sdili socialni zazemi (toalety

a sprchy) se squash centrem.

Oteviraci doba
Vyhradné dle rozpisu lekci (obvykle 4 az 5 lekci denné€ 7 dni v tydnu)
Cenik Alpinningu

Zakladni cena — 80 K¢

Studentska cena — 70 K¢

Vérnostni karti¢ky

Klient dostane za kaZzdou odcvicenou a zaplacenou lekci razitko na specidlni karti¢ku.

V momenté, kdy razitek nasbird sedm, osmou lekci mé zdarma.

Sluzby
- pouze alpinning
- ve stejné budové moznost vyuziti sluzeb kadetnictvi, nehtova kosmetika, squash
- moznost parkovani zdarma (alpinning-zlin, 2014, [online])

Hodnoty — individualni piistup, ptatelsky vztah, osobni znalost klienta
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8.6 Alpinning Otrokovice

(@Ibihninq}
OTROKOVICZ
Obr. 12: Logo Alpinning Otrokovice (alpinningotrokovice, 2013, [online])

Alpinning centrum v Otrokovicich piesidlilo do novych prostor a nachazi se nyni v tésné
blizkosti Sportovniho centra Otrokovice. Sportovni centrum nabizi k vyuziti 2 squashové

kurty, 2 bowlingové drahy, badminton, stolni tenis a restauraci.
Samotné Alpinning centrum nabizi klientlim 11 strojt.
Oteviraci doba

Vyhradné dle rozpisu lekci (obvykle 4 az 6 lekci denné cca 6 dni v tydnu)
Cenik Alpinningu

Do 12 hod — 75 K¢&

Do 17 hod — 85 K¢

Od 17 hod — 95 K¢

Ukazkové lekce — 60 K&
Senior lekce — 30 min (40 K¢)

Permanentky — 10 vstupt za 900 K¢
Sluzby
- alpinning
- parkovani
- maratony (alpinningotrokovice, 2013, [online])

Hodnoty - individualni pfistup, pratelsky vztah, osobni znalost klienta
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9 MAPA TRZNIHO BOJISTE

Analyza mapy trzniho bojisté ukéze, jak si vede fitness centrum ve srovnani s konkurenci
(vySe uvedené firmy) s ohledem na dva zvolené a sledované faktory. Mapa poukaze na

srovnani cen a na komplexnost nabizenych sluzeb centra.

9.1 Srovnani cen vs. komplexnost nabizenych sluzeb centra

Cena, jakozto kritérium, je objektivné hodnotitelna. Aby tomu tak bylo i u komplexnosti,
bude pro ni stanoveno deset parametri. Pokud si autorka u zvolené¢ho parametru odpovi
,»ano*“ na otazku, zda dané centrum nabizi zminovanou sluzbu, centrum ziské jeden bod.
Pokud tedy nabizi viechny sluzby, ziskd maximum deseti bodd. Cim vice bodli centrum

ma, tim komplexnéjsi sluzby nabizi.

9.11 Kritéria pro posouzeni komplexnosti nabizené sluzby
1) Alpinning (popf. substitut, alternativa)
2) Dalsi skupinové aktivity

3) Posilovna

4) Dostupné parkovani v t€sné blizkosti
5) Bar / kavarna
6) Wellness, masaze

7) Kosmetika
8) Hlidani déti
9) Doprovodné akce (maratony, vylety)

10)  Benefity, vyhody v jinych organizacich
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Tabulka 8: Mapa trzniho bojisté cena/komplexnost (Vlastni zpracovani)

Cenaflekce 70 K& R0 KE 90 K& 100 K& 110 KE 120 KE
Komplexnost
1
2
3
a SO CTROKOVICE
. FAMILY
5 FITHESS & CATE
<
6
medlorie > HEAT
7 FIT
8
]
\<§ VITA SANA CLUB
10 i
tézko definovatelna
smé&fovani sipek na studentskou cenu za lekci cena za lekci [Elenstvi)

Fitness centrum XY zaznaceno modrym obdélnikem.
Vyhodnoceni analyzy

Vyse je uvedena tabulka, kterd znazorfiuje mapu konkuren¢niho bojisté¢ ve spojitosti
s danou problematikou. Lze vycist, za jakou cenu centrum nabizi 50 min. lekci alpinningu
(popf. HE.A.T., Race Walking). Sipky znazoriuji, kam se cena uchyli v piipadé
studentské ceny za lekci. Déle mapa znazornuje, jak je sluzba za danou cenu komplexni.
Cena vSak samoziejmé nemusi byt kone¢na. Napt. ¢love€k musi zaplatit vice, pokud chce
vyuzit i masérské sluzby. SpiSe jde o znadzornéni, jaké moznosti ma klient na jednom miste,
Vv urcitém centru.

Nutno podotknout, Ze u centra VITA SANA, se cena za lekci téZko stanovuje, jelikoz tento

proto byla VITA SANA zafazena na pomyslny cenovy vrchol.

Dle mapy by bylo mozno usuzovat, ze klicovym konkurentem Fitness centra XY je
Alpinning Otrokovice, jelikoZ nabizi stejnou sluzbu za obdobnou cenu a komplexnost

sluzby je rovn&z srovnatelnd, popi. Alpinning Malenovice, ktery nabizi obdobné

vvvvvv
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Z centra Zlina. Ve skutecnosti tyto subjekty Fitness centrum XY natolik neohrozuji a to

z n¢kolika divodi:
- odli$na lokace
- Castecné odlisna cilova skupina
- Fitness centrum XY nabizi i posilovnu

Vychodisko 2: Ve skutecnosti by se dalo za nejvétsiho konkurenta povazovat
Sportcentrum MATY (druhotn¢ i Heatfit). Je vSak vidno, Ze tato centra maji sluzbu o 10 ¢i
20 korun drazsi, zato je vSak tato sluzba daleko komplexngjsi. Lidé chtéji Setfit Cas, mit

nejlépe vSe na jednom misté a radé&ji si trosku piiplati.

Nasledné bude tedy zajimavé podivat se, jak které subjekty komunikuji, jak Casto a co je
jejich pfedmétem komunikace. Je totiz velmi pravdépodobné, Ze tato centra komunikuji

mnohem efektivnéji a Castéji, coz by mohlo mit velky vliv na jejich uspésnost.

9.2 Konkuren¢ni mapa — prfedmét komunikace vs. ¢asové hledisko

V ramci druhého pohledu bude u centra vzdy analyzovan piedmét komunikace v daném
mésici. Prace se bude zaobirat mésici prosinec, leden, unor a bfezen. Nasledujici analyza
by méla ukazat, nakolik se fitness centra shoduji v predmétu komunikace a do jaké miry
jsou jejich komunikacni sdéleni odliSna. Autorka upfednostnila analyzu piedmétu
komunikace ptfed analyzou komunikaénich néstrojli, jelikoz by bylo velmi obtizné
podchytit vSechny nastroje (napt. nedohledatelny c¢lanek v regionalnim magazinu).
Vybrana analyza bude daleko vice validni. Pro zjisténi udaju o pfedmétu komunikace byl
bedlivé sledovan Facebook, webové stranky a vefejnd mista, pribézné¢ bylo vSe
zaznaCovano a nakonec zafazeno do kolonky dle daného mésice a kategorizovaného
komunikac¢niho tématu. Pozn. hodnoty ,likdi*“ jsou uvedeny ke dni zpracovani (bfezen

2014).

1) Fitness centrum XY - nejmensi pocet ,liki“ (Ve srovnani s analyzovanou
konkurenci. Vyjimkou je Alpinning Malenovice, ktery nema facebookovy profil

zFizen viibec.)
Prosinec 2013

e MozZnost zakoupeni darkového vanoéniho poukazu
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Leden 2014

o Komunikace benefitu spojeného s vlastnictvim klubové karty — ,,Pokud jste
drzitelem klubové karty, vyuzijte nabidky a zajdéte si na masaz s 50% slevou.

Otevieni novych masazi.* (web Fitness centra XY, 2014, [online])

e Facebook — vyzkousejte Alpinning s novymi instruktorkami
Unor 2014

e Spoluprace s kosmetickou poradkyni — , Prijdte si na Valentyna zacvicit
anechejte se zdarma profesiondlné nalicit.“ (web Fitness centra XY, 2014,

[online])
Brezen 2014

Facebook — upoutavka na cvi¢eni Alpinning ve Fitness centru XY (webovy odkaz

na video z eventu)

V minulosti se uskute¢nil rovnéz Den otevienych dvefi, ktery mél zvysit povédomi
0 skupinovych aktivitaich ve Fitness centru XY brzy po jejich zafazeni do chodu fitness
centra. Lidé méli moznost vyzkousSet si v pribéhu jednoho dne lekce zdarma. Tato akce
byla podpofena distribuci letakii pfed samotnym konanim a zafazenim spotu do
rozhlasového vysilani. V pribéhu letnich prazdnin byla na cely alpinning nasazena
zvyhodnéna cena, jelikoZ se jednd o krizové mésice. Pokus o implementaci novych
skupinovych lekci byl vzdy podpoten prvni ukazkovou lekci zdarma. (web Fitness centra
XY, 2014, [online])

2) Sportcentrum MATY — 1488 like
Prosinec 2013

e Komunikace prodeje mési¢nich permanentek (cenové zvyhodnéni) — prodej
permanentek, které jsou limitovany mnoZzstvim vstupt. Lze je vyuzit na jakékoliv
cviteni ve Sportcentru Maty. Cim vice vstupi si klient zakoupi, tim bude vysledna

cena lekce nizs$i.

e Facebook — specialni tematické akce (Punc party, Silvestrovsky alpinning)
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- nova funkce na webovych strankach Last Minute — po kliknuti na specialni
ikonu se zobrazi volnd mista na lekcich. Uzivatelé jsou uSetfeni zdlouhavého

hledani lekce, na kter¢ je jesté volné misto.
Leden 2014
e Komunikace na Facebooku (vzdélavaci ¢lanky)

Unor 2014

e Spoluprace s jinou organizaci — Neobycejné krabi¢ky — prezentace spoleCnosti

Fitness food menu, kterd probéhla na Valentynské jizde.

¢ Komunikace konani sportovniho vikendového pobytu se Sportcentrem Maty —

realizace kvéten 2014

e Facebook — konani Valentynské jizdy — tradi¢ni tematicka sportovni party,

sportovani za zvyhodnéné ceny, obCerstveni

— uskutecnila se lekce Move it pro déti z mateiské Skoly specializované na vady

zraku

Obr. 13: Détska lekce Move it (schwinnmaty, 2014, [online])

Brezen 2014
e Nabor novych instruktori — Sportcentrum hleda nové instruktory Alpinningu.
e Facebook — informace o nakupu novych cvi¢ebnich pomiicek Kettbells

- dvé instruktorky absolvovaly S$kolemi Bronz Level Schwinn Cycling
(schwinnmaty, C2011, [online])
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3) VITA SANA - 1393 like
Prosinec 2013
e Vanoc¢ni bali¢ky za zvyhodnéné ceny
e Report z vanoéni besidky détského klubu Bimbi belli
e Novy bézecky pas
Leden 2014
e Otevieni vyhiivané zahradky ve Fresh food restaurant — spada pod VITA SANA
e Slavnostni otevieni VITA SANA Beauty
o Vzdélavaci ¢lanky
Unor 2014
¢ Komunikace workshopti, Hot heels projekt
e 20 % sleva na Valentyna
e Latinsko-americké a spolecenské tane¢ni kurzy
e Nové cviceni Piloxing
Biezen 2014

e Tyden muzl (stiih plus masaz jako darek, hodina na golfovém simulatoru se

slevou), Tyden Zen (stfih plus masaz jako darek, keratin za zvyhodnénou cenu)
e Workshop na téma Estetickd medicina zdarma
e Podpora salonu Beauty, otevieni kadetnictvi
e TWERK workshop — zvyhodnéna cena pro ¢leny VITA SANA
e Spoluprace s Miss Academia (vitasana, C2011, [online])

Kontinualni kampaii (postery v centru mésta) — komunikace zdravého Zivotniho stylu.
., Radéji si béz zacvicit nez si dat napr. pivo ¢i dort. Ve srovnani s nezdravou variantou ti
ubydou kalorie a radost i usmév z dobre odvedeného vykonu predci radost, kterou s sebou

nesou ty nezdravé varianty. “ Claim: ,,Rozhodnuti je na Vas.*
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4) Heatfit — 524 like

Prosinec 2013

Ptipravuji se nova cviceni, ranni kurzy atd.

Leden 2014

Cenova zvyhodnéni pri dobiti kreditu — ,,Udélej si zasoby na zimu, dobij si
castku a ziskej urcité procento kreditu navic. “ Cim vice si ¢loveék dobije, tim vétsi

je cenové zvyhodnéni.

Rozsiireni nabidky sluzeb — od unora nové lekce, nové aktivity, kurzy pilates,

ranni H.E.A.T.

Ranni kurz hubnuti na uanor. ,, /2 lekci Heat Programu + 12 dvacetiminutovek

X o6«

Spalovaci lekce za zvyhodnénou cenu 850 K¢.

Ukazkové lekce za zvyhodnénou cenu 30 K¢&.

Unor 2014

Opétovné rozsireni nabidky sluzeb — zahajeni kurzl zcela novych aktivit (kurz

hormonalni jogy, pilates. Prvni ukazkova lekce je zdarma.

Spoluprace s pojisStovnou VZP — |V roce 2013 zahdgjila VZP pojistovna
spolupraci s H.E.A.T. Programem a pro rok 2014 jej zaradila do svého bonusového
programu. Kazdému, kdo si v roce 2014 zakoupi permanentku na Heat, proplati

zpet 500 K¢ (heatfit, 2014, [online])

Facebook — pyzamova party, ptani k Valentynovi, vzdélavaci ¢lanky

5) Family fitness — 282 like

Predchézejici komunikace se tykala predev§im organiza¢ni tematiky, jelikoZ centrum se

st€éhovalo z VrSavy na Jizni Svahy.

Prosinec 2013

Silvestrovsky maraton

Jednorazova sleva 50 % na danou patec¢ni lekci H.E.A.T.
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e Vzdélavaci ¢lanky na Facebooku
Leden 2014

e Bosu ukazkova lekce
Unor 2014

e Nov¢ lekce Bosu core

e Valentynsky maraton
Brezen 2014

e Facebook — motivacni a vzdélavaci ¢lanky, nové lekce TRX pro zacatecniky,

konani Open day, slavnostni otevieni centra po st€hovani
e Permanentky ,,na zkousku“ pro nov¢ zaregistrované klienty

e Permanentky pro stavajici klienty (fam-fit, 2014 [online])

6) Alpinning Malenovice — neni Facebook
Prosinec 2013
e Silvestrovské maratony, darkové poukazy

Kontinualng plati vérnostni karticky, kdy pfi nasbirani sedmi razitek, ziska klient osmou

lekci zdarma (jiz uvedeno vySe). V lednu aZ v bieznu 2014 neprob¢hlo nic.

7) Alpinning Otrokovice — 225 friends (velmi interaktivni)
Kontinudlni podpora skrze Facebook — ,, je pridany rozpis na dalsi tyden, prijdte.
Prosinec 2013

e Vanoc¢ni darkové poukazky

Leden 2014

e ReSeni stiznosti zakaznikd, které se vztahuji k nedostatku kapacity lekci

v souvislosti s pozdnim stornovanim rezervaci klientek.

e Zvyhodnéna cena za ranni lekce alpinningu
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Unor 2014
e Valentynsky maraton

Brezen 2014

e Oddychové ¢lanky a linky pro pobaveni (alpinningotrokovice, 2013, [online])

Tabulka 9: Mapa trzniho bojisté mésic/predmét komunikace (Viastni zpracovani)
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Fitness centrum XY zazna¢eno modrym obdélnikem.

Cilem druhé dil¢i analyzy bylo zjistit, co je pfedmétem komunikace dané organizace
v uvedeném mésici, ¢im se snazi klienty nalakat, zda se odliSuje vtomto ohledu od
konkurence atd.

Zkoumany byly ptfedev$im informace na webovych strankach, facebookovych profilech

a také reklama umisténa v centru mésta popt. v MHD.
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Obecné vzato lze fici, Ze provozovatelé uvedenych fitness center hodné usili vkladaji do
spravy facebookovych profild, které hojné vyuzivaji ke komunikaci, stejné tak jako
webové stranky.
Co se tyce nastroji marketingové komunikace, vyuzivané jSou rovnéz:
e event marketing — vramci prohlubovani vztahi s klienty, cilem téchto akci je
vétSinou zabava a netradicni prozitek
e letaky, plakaty
e Dbillboardy (spiSe vyjimecn¢)
e advertising screens (napf. v ndkupnich centrech)
e polep aut
e komunikace v ,,misté prodeje*
Vyhodnoceni analyzy
Dle vysledkd by bylo mozno konstatovat, ze nejintenzivnéji komunikuje VITA SANA
ataké Sportcentrum MATY. Vyvozovat zavéry tohoto typu vSak mize byt ponékud
zavadgjici. Je nutné brat ohled na to, Ze kazdé centrum je jinak veliké, ma jiny kapital,
jinou kapacitu a cile. Je samoziejmé rozdil, jedna-li se o malé centrum na okraji Zlina,
kterému se lekce zaplni, aniz by vyvijelo zna¢né komunikaéni usili. Vystaci si
s pratelskymi vztahy, pozitivnim WOM, obcCasnym ptispévkem na Facebooku, popf.
vérnostni kartickou. VéEtsi subjekty, které disponuji vice sluzbami a vétSimi kapacitami
obvykle musi do marketingu investovat vice, na druhou stranu v jejich prospéch vétSinou
svédci lepsi dostupnost a vice financnich prostfedkil, které mohou na komunikacni tcely
vynalozit.
Kli¢ové poznatky
e VITA SANA jako jedina vyuziva kontinualni komunika¢ni kampané. Komunikuje
V ni zdravy Zivotni styl a pfinos cvi€eni pro lidské télo.
e Zejména Family fitness uvefejiiuje na Facebooku mnozstvi vzdélavacich
a motivacnich c¢lanki (odkazy na jiné weby). Tento nastroj casto vyuziva
I Sportcentrum MATY a VITA SANA. Celkové to lze brat jako snahu o motivaci
klientl, pfinos novych informaci, udrzovani neustalého kontaktu a komunikace.
e Heatfit a Family fitness v mésici lednu komunikovali ,,ukazkové lekce zdarma ¢i za
zvyhodnéné ceny*. Leden lze jisté povazovat za mésic, kdy fitness centra maji Zné.

Zavitad do nich 1 spousta novych klientt, kteti si dali do nového roku piedsevzeti
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a hodn¢ lidi ma vuli zbavit se piebytecnych povanocnich kilogramti. Prave proto, ze
tento meésic generuje spousty cvicebnich novackd, vidi autorka prace nabidku
vyzkouSeni lekce zdarma jako dobry napad. Takovy c¢lovék se musi nejprve
zorientovat v rozsahlé nabidce a moznost vyzkouseni lekce zdarma bez finan¢niho
zatiZeni je jisté lakava, klient nic neriskuje.

e Vunoru a bfeznu dochazelo k ¢asté komunikaci rozsiteni nabidky sluzeb. Tzn., ze
byl implementovan novy druh cviceni, popf. nadstavbova sluzba (masaze atd.). Je
to jist¢ vhodny krok ke stimulaci navstévnosti.

e Nejvice nabitym segmentem v celé matici je komunikace kondni eventli v pribéhu
meésice unora. VSech Sest organizaci tento prvek v tnoru komunikovalo. Pomérné
casto $lo o akci, kterd se vazala ke svatku sv. Valentyna. Obdobna situace nastala
I v prosinci.

e RovnéZz v ramci mésice prosince byl komunikacné velmi naplnén sektor propagace
permanentek a darkovych poukazii, ktery stimto ro¢nim obdobim vyborné
koresponduje.

Vychodisko 3: Fitness centrum XY v oblasti komunikace za ostatnimi zaostava predevsim
Vtom, Ze naprosto nevyuzivd potencial socidlnich siti a pfipravuje se tak o moznost
vybudovat si s klienty hlubsi vztah a udrzovat komunikaci napf. skrze ¢lanky o zdravi
a fitness. Také webové stranky bohuzel v n€kterych ohledech nedisponuji nejaktualnéjSim
informacemi — napt. v sekci profily instruktord se nachazi instruktofi, kteti zde jiz
nepusobi a naopak chybi informace o téch novych. Tento problém se vSak vyskytuje u vice
center.

- je vhodné komunikovat pribézné, ne nahodile a stat se interaktivnim partnerem

- sluzba alpinning je vSude obdobnd, je tedy vhodné najit originalitu v komunikacnim

tématu
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10 MARKETINGOVY PRUZKUM

Pro doplnéni komplexnosti analytické Casti byl realizovan marketingovy prazkum
v podobé dotaznikového Setfeni. Celé Setfeni probihalo kontinudlné po dobu jednoho
mésice a melo za cil provéfit spokojenost stavajicich klient alpinningu s touto sluzbou.
Dotaznik byl distribuovan v tisténé podobé instruktory piimo po lekci, tudiz byla zajisténa
100% navratnost. Celkovy pocet respondentti je roven 80, coz by se mohlo jevit jako nizké
¢islo, ale v momenté, kdy dojde k zohlednéni poctu klienti alpinningu, jde o vzorek
reprezentativni. Jednd se 0 80 unikdtnich klientdi, nikdo dotaznik nevyplioval vicekrat.
Mnozi z respondentl jsou stali klienti, navstévuji lekce kazdy tyden a nové ptichozich
klientd za tyden neni pfili§ mnoho. Timto poétem respondentii bylo zachyceno ptiblizné 70
% navstévnikli v mésici, ve kterém prizkum probihal — pokud je bran v tivahu pramérny

pocet konanych lekci za tyden a praimérny pocet klientti na lekei. V pribéhu prizkumu jiz

vvvvvv

Dotaznik tvofilo 11 otdzek a 3 otazky identifika¢ni. VSechny otdzky, s vyjimkou jedné,
byly uzaviené. Dotaznik je mozno najit v piiloze. V této kapitole budou vSechny vysledky

definovany slovné, grafy budou uvedeny jen ty nejpodstatnéjsi a nejzajimave;si.

10.1 Vyzkumné otazKky pro kvantitativni Setieni

VOL1: Je vice nez 50 % respondentt drzitelem klubové karty?

VO2: Navstévuje vice nez 25 % respondentd Fitness centrum XY alespoin 1x tydné
a Castéji?

VO3: Ktery faktor spokojenosti je hodnocen nejhlitfe a mélo by se s nim pracovat?

(zodpovézeno v zavéru této kapitoly).
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1) Kde jste se o naSem fitness centru dozvédél/a?

1. Kde jste se o nasem fitness centru dozvédel/a?

webové strdnky
13%

Graf 3: Prvotni zdroj informace o Fitness centru XY (Vlastni zpracovani)

Vysledek prvni otazky, ktera se ptala, odkud se klient o centru dozvédél, jasné ukazuje, jak
dulezita a zésadni je role WOM komunikace. 70 % klientii pfislo na lekci alpinningu na
zaklad¢ tstniho doporuéeni od znamého ¢i rodinného piislusnika. To jen potvrzuje, jak je
dilezité si zakladdat na spokojenosti klientli a na pozitivni image. Za zminku jesté stoji
webové stranky a ,,jiny zdroj informaci. Pod touto odpovédi respondenti vétSinou uvedli,
ze centrum zahlédli, jelikoz napf. bydli blizko nebo chodi kolem, popt. ptisli v souvislosti
snovym instruktorem, ktery zde zacal pisobit. Naopak uplné zanedbatelnd je moznost
»letaky*. Nutno brat ohled na to, Ze byly distribuovany jen dvakrat, pii ptilezitosti otevieni

centra a pred uskute€nénim tzv. open day, kdy si mohli lidé vyzkouSet lekce zdarma.

2) Jak ¢asto navstévujete Fitness centrum XY?

Vétsina respondentll navstévuje centrum 1 — 2x tydné (44 %), vice nez 2x tydné pouze 7 %
a 15 % uvedlo, ze nékolikrat za mésic. 20 % dotazanych bylo v momenté vypliovani

dotazniku v centru poprvé. Nepravidelné navstévuje centrum 14 % respondentt.

S tim rovnéZz souvisi i dalsi otazka, zda navstévuji klienti soubézné s Fitness centrem XY
I jiné sportovni centrum. Vysledek je tésny, 53 % uvedlo, Ze nenavstévuji a zbytek zvolil
moznost ,,ano“. Tento vysledek neukazuje vyraznéji pievladajici loajalitu, coz je
zpusobeno ziejmé tim, ze Fitness centrum XY nabizi ze skupinovych aktivit pouze
Alpinning a nema nabidku komplexnéj$i. TudiZz jsou klienti ¢as od ¢asu odlédkani i do
jiného sportovniho zafizeni. Navic nutno poukdzat na jednu ze slabych stranek, kdy se

mnoho lekci nékterych instruktorti rusi z divodu nedostatecného poctu piihlasenych.
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Potom je zifejmé, ze kdyz si chce ¢lovek opravdu zacvicit a jiny ¢as, nez ten zruSeny, mu

nevyhovuje, pajde ke konkurenci.

4) Jste drzitelem / drzitelkou klubové karty?

4, Jste drzitelem /driitelkou klubové karty?

ne, nevédél/a
jsem
37%

Graf 4: Drzitelé klubové karty (Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka byla pomérné podstatna, jelikoz klubova Karta je v podstaté jedinym
nastrojem, ktery nabizi ur€ité zvyhodnéni v ramci cenové politiky a v ptipadé, ze ji klient
vlastni, mélo by to vést k posileni loajality. 39 % dotazanych kartu vlastni. Zajimavé je
nahlédnout prostfednictvim propojeni vysledkl s nésledujici otdzkou, zda ti, co kartu
vlastni, vyuZivaji vSech sluzeb, které centrum nabizi a navstévuji za zvyhodnénou cenu
i posilovnu. Jesté predtim vSak nutno poznamenat, ze % lidi, kteti navstévuji alpinning,
posilovnu nevyuzivaji. Celkem tedy kartu z dotazanych vlastni 31 klientd a 14 z nich

vyuziva i posilovnu, coZ je necela polovina.

Druhy pohled se jeSt¢ zaméfi na to, zda ti, co maji kartu, navstévuji soubézné i jiné
centrum. Z celkového poctu 31 drzitelti karty jen 11 navstévuje zaroven i jiné centrum,
zbytek, tedy 20 je loajalni Fitness centru XY. Celkove to tedy poukazuje na fakt, ze kdyz
uz se klient pro klubovou kartu rozhodne, utuzuje to jeho loajalitu a vyuzivani vétsiho

mnozstvi sluzeb (i posilovna).

6) Jak hodnotite personal recepce?

Hodnoceni personalu recepce dopadlo na vybornou. 96 % zvolilo moznost velmi piijemny

nebo piijemny a jen 4 % hodnotilo moznosti neutralni.
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7) Jako instruktora alpinningu preferuji...

Jelikoz jako instruktorky skupinovych lekci vétSinou prevazuji zeny, bylo zajimavé podivat
se i na to, zda si tieba klientky nepieji obménu ve formé instruktora. Cisté muze viak
zvolili respondenti jen ve 3 % piipadi. 33 % uvedlo, Ze jim na tom nezalezi a 64 % vybralo
moznost, ze preferuji instruktorku Zzenu. Jelikoz drtivou vétSinou klientl jsou Zeny,

u n¢kterych muize figurovat i to, ze by se pred muzem styd¢ly.

8) Potencialni preference stalosti instruktora

8. Vybér instruktora

Graf 5: Preference stalosti instruktora (Vlastni zpracovani)

vvvvvv

ovliviiuje spokojenost se sluzbou. Ukazalo se, ze vice nez polovina klientd preferuje pii
téchto typech lekei stale stejného instruktora, kterého uz znaji, a kterému duvétuji. Naopak

17 % ma rado pravy opak, instruktory stfida, z divodu vétsi pestrosti a zmeny.

9) Spokojenost s pravé odcvi¢enou lekcei a instruktorem

Otézka ¢islo 9 se ve tfech podbodech zamétovala na spokojenost s praveé odcvicenou leket.
Tato otdzka byla naformulovana jako Likertova Skéala. Respondent uvad¢l, do jaké miry
s vyrokem souhlasi ¢i nesouhlasi. Tato cast dopadla dobie s celkovym aritmetickym
prumérem 1,2, coz v naprosté vétSiné piipadi znacilo odpovéd ,,rozhodné souhlasim* ¢i
»souhlasim®. Jelikoz vyroky byly formulovany kladné (naptf. ,lekce mé bavila®,
»instruktorka mi vZdy ochotné poradila®, tak je vysledek 1,2 vyborny — znaci ptiklon

k ,,rozhodné souhlasim®. Nejlépe byl hodnocen piijemny dojem z instruktora.
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10) Vnimani a hodnoceni fitness centra jako celku

V nasledujici otdzce byla vyuzita dalsi skala a to Stapelova, kterda ma hodnotici stupnici
definovanu ¢iselné, ne slovné. V otdzce bylo zdiiraznéno, Zze hodnoceni bude probihat jako
znamkovani ve Skole (tedy 1 jako nejlepsi a 5 jako nejhor$i). Bylo stanoveno Sest
hodnocenych faktort, u kazdého byl nasledné vypocitan primér hodnoceni a ten je zanesen
do nize uvedeného grafu. Na ose x 1ze vidét posuzované faktory a na ose y hodnoceni. Jak
lze vy¢ist, v prubéhu prizkumu nebyla respondenty udélena znamka, ktera by byla horsi
nez 1,96. Celkové znamky jsou velmi dobré. Autorka prace vSak zohlediuje, Ze ncktefi
respondenti neradi uvadéji kritiku a zkresluji tak vysledek. Proto byly i z tak dobrych
znamek vybrany tfi faktory, které byly ohodnoceny nejhire. Jednd se o rozpis lekei,
priznivé ceny a materialni zazemi. Piedevsim s témito tfemi body se bude snazit pracovat

projektova ¢ast.

2,5
2 1,96
1.5 Mw 1.3
1,14
1
0,5
0
Dostupnost  Instruktofi Priznivéceny Rezervadni  Materidni  Rozpis lekei
systém zazemi

Graf 6. Spokojenost se zkoumanymi faktory (Vlastni zpracovadni)

Tyto vysledky byly nasledné zapracovany do matice, kterd srovndva spokojenost
a dalezitost téchto faktorti pro klienty. Dotaznik se na dulezitost vSak neptal, proto byl
kvantitativni prizkum nasledné doplnén kratkymi rozhovory s respondenty, ktefi osvétlili,
jak jsou pro né jednotlivé body dulezité. Znovu se pracuje s primeérnymi hodnotami, a ¢im
jako dilezité, nachazi se nad osou x. Nejvice dualeziti jsou instruktofi, zdzemi a piiznivé
ceny. S body v levém segmentu jsou klienti vice spokojeni nez s body v pravém segmentu.
Jelikoz byly vysledky velmi dobré a nemélo by cenu uvadét na ose x rozpéti od 1 do 5, byla

stupnice uvedena jen od 1 do 2 (horsi znamka nez 2 v souvislosti se spokojenosti nebyla
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udélena). Soucasné byla pro vétsi nazornost posunuta poloha osy y tak, Ze protina osu x jiz

Vv bodé 1,5.

Dulezitost
[

@ Instruktofi 4,5

Rezervace @ 3,5
@ Dostupnost

3
3

4 - @ Zazemi

@ Priznivéceny

® Rozpis
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1

.
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.
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Graf 7: Matice spokojenost/diileZitost faktori (Viastni zpracovani)

11) Co ve Fitness centru XY zménit

Co byste chtél/a v centru zménit?

LN

dFivejsi, skfifiky jiné
dopoledni
lekce

vétraci
systém

skupinové
aktivity

sprchy

Graf 8: Navrhy k moznym oblastem zlepseni (Viastni zpracovani)

Ziejmée nejzajimavéjsi a nejpodnétnéjsi otazkou (i pro projektovou ¢ast) je otazka cCislo 11,

ktera byla oteviena a dala klientim moznost vyjadfit se, s ¢im v centru nejsou spokojeni

a co by radi zménili. Nutno samoziejmé opé€t pocitat s tim, Ze nékdo nerad vyjadiuje svij

nazor Ci kritiku v otevienych otazkach, proto u velkého mnoZzstvi dotaznika zstalo toto

pole prazdné. Zde jsou vSak vysledky zpracované z téch, co podnét poskytli.

Casto zmifiovanym problémem jsou malé skifiiky, do kterych maji piedeviim klientky

V zimnich mésicich problém umistit vSechny své véci. Cetnym pozadavkem také je
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vvvvvv

velky ohlas, ale zfejmé z toho diivodu, ze Cas lekce byl nevyhovujici, moc brzky, a ze lekce
nebyla zafazena do rozpisu pravidelné. Klienti si nestacili navyknout a lekce byla zase

zrusena. Ziejme by bylo vhodné zjistit, jaky Cas by byl nejvice vyhovujici.

Dalsi oblasti, ktera by stala za zlepSeni je vétraci systém predevsim v Satnach, ve sprchach

a na toaletach a také prostory samotnych sprch a toalet.

Zaznély 1 dal$i navrhy jako napf.: Uprava cen pro studenty, vice skupinovych aktivit a také
zkvalitnéni prostoru na posezeni, ktery by mohl byt obohacen o moznost dat si standardné

¢aj €1 kavu. S témito vysledky se bude dale pracovat v projektoveé ¢asti.

Identifikaéni otazky

Na zéavér nasledovala sekce identifikacnich otdzek, ze které je mozno odvodit zakladni
specifika modelového zastupce cilové skupiny pro Alpinning ve fitness centru Zlin. Profil

vypada nésledovné:

,Jsem mlada, aktivné Zijici Zena mezi 25 a 35 lety. Bydlim primo v centru Zlina ¢i na
Jiznich Svazich a zacvicit si obvykle zajdu po praci v odpolednich a vecernich hodindach.
Prozatim nemam zavazky, deéti, atd. Na lekci obvykle cestuji méstskou hromadnou
dopravou, zastavky jsou z centra dobre dostupné. Mnohdy mne doprovazi kamaradka nebo
rodinny prislusnik a radi si po lekci zajdeme jesté povykladat a dat si kavu ¢i sklenicku

3

vina.

Samoziejmé, ze vySe uvedeny popis nepiedstavuje dogma, na lekce ptichdzi 1 matky, Zeny

starSi ¢i naopak studentky, pfedstavuje to vSak nejcastéjSiho zastupce klientely.

NiZe je uvedeno vékové slozeni respondentt, kteti se vyzkumu ucastnili.
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Graf 9: Vekova struktura respondentit (Vlastni zpracovani)
Vychodisko 4:
Zodpovézeni vyzkumnych otizek
VO1: Je vice nez 50 % respondentii drZitelem klubové karty?
Neni. Klubovou kartu vlastni 39 % respondent.
VO2: Navstévuje vice neZ 25 % respondenti Fitness centrum XY alespoii 1x tydné
a Castéji?
Ano. V této frekvenci navstévuje fitness centrum 51 % respondentt.
VO3: Ktery faktor spokojenosti je hodnocen nejhiiire a mélo by se s nim pracovat?

Nejvice nespokojeni jsou respondenti s casovym rozpisem lekci. Dale nasleduji piiznivé

ceny a materialni zazemi.
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11 SWOT ANALYZA

Na tplny zavér analytické ¢asti je uvedena SWOT analyza, kterd v podstaté jen napomuze
ke shrnuti a zpfehlednéni silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohrozeni pro Fitness
centrum XY. Vétsina téchto zavért byla vyvozena na zakladé propojeni vSech vyse

uvedenych analyz a poslouzi jako zésadni vychodisko pro projektovou ¢ast.

Tabulka 10: SWOT analyza pro Fitness centrum XY Zlin (Viastni zpracovani)
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5. spoluprace s firmami, Skolami, wellness

profesiondlnimi sportovei 7. odliv klientd kviili nedostatkéim

6. ochota lidi investovat do sportu a V materialnim zazemi

zkraslovani téla

7. sportovani jiz témé&f vSech generaci

11.1 Zodpovézeni hlavnich vyzkumnych otazek

Nyni bude nésledovat zodpovézeni hlavnich vyzkumnych otazek, které byly formulovany

Vv zavéru teoretické ¢asti. Ten zahrnoval rovnéz metodologii a stanoveni cilii prace.

O1: Které sport / fitness centrum predstavuje nejvéts§iho konkurenta pro Fitness

centrum XY Zlin?

Dle mapy trzniho bojiste, ktera byla v této praci zpracovana, a jeji nasledné interpretaci lze
konstatovat, ze stézejnim konkurentem pro Fitness centrum XY je Sportcentrum MATY.
Tento subjekt nabizi sluzbu jen o 10 K¢ draz§i, zato vSak o 2 body komplexngjsi. Je
pravdou, zZe Sportcentrum MATY figuruje na regionalnim trhu v této oblasti jiz nékolik let
— tedy déle nez Fitness centrum XY a za tu dobu uz ma vybudovanu slusnou zékladnu
vérnych klient. To vSak neziskalo zadarmo, ale diky pili, intenzivni a kontinudlni

komunikaci a neustalému progresu.
02: Jak tento nejvétsi konkurent komunikuje (frekvence, predmét komunikace)?

Sportcentrum MATY komunikuje piedev§im nepfetrzit€ a vytrvale, neztraci s klienty
kontakt. Komunikaci cenovych zvyhodnéni a permanentek neplytva, ale nasazuje je
v obdobich, kdy je to nejvice potfeba (napi. podpora slabych prazdninovych mésict,
prosinec — vanocni darek, nedostatek Casu a financi zajit si zacviCit v pfedvanoénim
shonu). Velmi casto porada a komunika¢né podporuje vlastni eventy, informuje o vyvoji
a zlepSenich v centru (zkvalitnéni sluzeb, rozSifeni nabidky) a rovnéz zvefejiiuje na

socialni siti Facebook vzdélavaci ¢lanky pro klienty.
03: Co je nejfrekventovanéjsim zdrojem nespokojenosti ve Fitness centru XY Zlin?

Odpovéd’ na tuto otazku poskytlo dotaznikové Setfeni. Jednd se rozpis lekci (zatazeni

dopolednich lekci), materidlni zazemi a nékdy i cenu.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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12 SESTAVENI AKCNICH PLANU

V ramci projektové casti bude na zakladé provedenych analyz navrzen plan
marketingovych a komunikacnich aktivit, ktery by pfi jeho implementaci mohl pfispét
K vy$§i navstévnosti, spokojenosti a rovné€z vys$S§imu povédomi o Alpinning centru.
Soucasti bude i ¢asovy harmonogram (uveden v zavéru projektové ¢asti) a rozpoctova Cast

(sestavena pro kazdy akéni plan zv1ast). Na zavér bude vyhodnoceno naplnéni cilt.

Podstatné pro Uspésné fungovani organizace v oblasti sluzeb je vzdy nejprve zjistit, co
zakaznici chtéji, prekonat jejich ocekdvani a méfit spokojenost. Druhym krokem je
napomoci zakaznikiim, aby se vratili, pfipomenout se jim ¢i zorganizovat néco navic. To
vSe by mélo byt zavrSeno snahou, udélat ze zakazniki své podporovatele a motivovat je,

aby se o firm¢ zminili. (slideshare, 2013, [online])

Druhym zajimavym bodem je, Zze dle majiteld sportovnich center jsou z hlediska
navstévnosti nejsilnéjSimi mésici fijen az brezen. Od dubna do zaii se jedna o mésice
slabi. Udajné je nav§tévnost niZsi az o 40 %.

Dle analytické ¢asti je velmi diskutabilni otazka cenové politiky. Fitness centrum XY ma
dle mapy trzniho bojisté stanovenu jednu z nizsich cen (90 K¢). Lze vSak ziskat studentské
cenové zvyhodnéni ¢i zvyhodnéni pifi vyuZiti klubové karty. Tudiz autorka vidi jako
vhodné feSeni vyuzit Gipravy ceny pouze ve slabSich obdobich (napft. prazdniny) a spiSe nez

dalsi cenové zvyhodnéni nabidnout odmény za vérnost.

12.1 Akéni plan 1 — Materidlni zazemi

Naprostym zékladem celého planu bude zajiSténi patficnych Uprav v rdmci materialniho
prostiedi. Tento pozadavek vzeSel z ndvrhli obsazenych v marketingovém prizkumu a ze
zpétné vazby klientd po lekcich. Aby mélo cenu investovat do aktivit, které piivedou do
centra nové klienty, musi si byt vedeni naprosto jisto, Ze noveé piichozi budou se sluzbou
spokojeni a budou se v centru citit dobie. Stézejni ¢ast téchto Giprav by méla byt provedena
v obdobi kvéten — Cerven 2014, ptipadné zbytek do konce srpna 2014. Ve by vSak mélo

byt kompletné hotovo na zacatku zari. Konkrétn€ se jedna o tyto Gpravy:

e Revitalizace sprch — nelze nastavit teplotu u sprch (vyména sprchovych hlavic,

popt. i celych baterii), pfesparovani.
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e Pridani odkladaciho prostoru na obleceni u sprch (lavicka).

e Upravy barového prostoru — sestaveni mini napojového listku (graficka

i obsahova stranka).

Prozatim je mozné dat si v prostorach centra nealko ndpoje, karnitinové a jiné
specialni népoje. Problém je vSak s teplymi napoji jako je ¢aj ¢i kava. Doporuceno
je tedy rozvinuti vyuziti prostoru na posezeni, ktery jiz existuje a vytvoreni mini
napojového listku, ktery by umoznil posezeni pro klienty. Tento navrh by
predznamenaval vybér dodavatele kavy a Caje, popt. rychlovarnou konvici (pokud
na baru doposud neni). Jednodussi kavovar se v centru nachazi, je tedy na nazoru a
postoji vedeni, zda bude spatfovat potiebu v pofizeni lepsiho stroje nebo zda zatim

zachova ten nynéjsi.

e Upravy alpinningového silu — sal na alpinning je krasné prostorny, stény ma
prozatim bilé. Zajimavd by byla vymalba ¢i tapeta ve stylu alpinning (horské
prostiedi) na jedné, popt. na dvou protilehlych zdech. Dale by se prostor mohl
zGtulnit spole¢nym fotem instruktorti ¢i individualnimi fotkami lektort. Velmi
dobrou atmosféru vytvaii také moznost piepnout osvétleni v pribéhu lekce na
tlumené UV osvétleni (UV zativka). Drobnou, ale pfinosnou zménou, by bylo
pridani vésacki na klicky od Satnich sktin€k, klienti by si je poté nemuseli odkladat
pod stroj, a také policka na propriety k dezinfekci stroji (papirové ubrousky

a dezinfekce).

e Vzduchotechnika — prostor centra je trosku komplikovany v tom, ze alpinningovy
sal ani sprchy se Satnami nemaji Zadné okna, tudiz vSechnu praci odvadi
vzduchotechnika. Okna jsou pouze v ¢asti, kde se mnachazi posilovna.
V alpinningovém sale je to pii ¢astéjSim zapnuti vzduchotechniky v potadku, hiie
je na tom prostor Saten a sprch. Tento bod je vSak obtizné fesit, jelikoz centrum se
nachazi v pronajatém prostoru. Jednalo by se o investi¢ni zdsah do stavby, proto je
tento bod vznesen jen jako namét ke zvazeni a nebude zahrnut do finan¢niho ani

¢asového planu.
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Obr. 14: Vymalba Alpinning namét (alpinninghodonin, 2014, [online])

Finanéni naro¢nost iprav materidlniho prostredi

(Neni zahrnuta prace femeslnikti z dtivodu obtizného rozliSeni praci, které budou provadét

femeslnici a praci, které si budou délat sami zaméstnanci centra.)

Tabulka 11: Financni ndrocnost uprav materidlniho prostiedi (Vlastni zpracovadni)

Ukon / polozka Finanéni naroc¢nost
Revitalizace sprch 25 000 K¢
Odkladaci prostor sprchy (2x) 3000 K¢
Grafika a tisk napojovych listkt 1000 K¢

Kavovar, rychlovarna konvice 15000 K¢ + 600 K¢

Me¢si¢ni dodavka kavy a ¢aji

zapocitat do mési¢niho rozpoctu centra

Vymalba alpinningového salu 6 000 K¢
Spolecné foto instruktort (foto ateliér +
_ 2000 K¢
velkoplosny tisk)

Osveétleni (UV) 5000 K¢

Vésacky na klicky 300 K¢

Policka na dezinfekci 500 K¢
Cena celkem 58 400 K¢

74
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12.1.1 Rizika — akéni plan 1

Centrum nebude mit dostatek finan¢nich prostiedkii na Upravy materidlniho zdzemi

nebo nebude ochotno do l'lprav investovat. Stale vSak pﬁchézi v ivahu moZznost

vvvvvv

Nekteré upravy nebude mozno realizovat z toho diivodu, Ze se jednd o pronajaté

prostory. Tento bod se bohuzel nedé vyraznéji ovlivnit.

12.2 Akéni plan 2 — Organizaéni pravy

Velmi prospésné by mohly byt také nékteré body vztahujici se k upravam v organizaci

a provozu fitness centra. Ty by mély byt rovnéz provedeny nejpozdéji do konce srpna roku

2014. Tento plan ma nékolik fazi:

Zatazeni stabilnich dopolednich a vikendovych lekei do rozvrhu — rozpocétové
bude pocitano jako 0 K¢&. Samoziejmé je nutno uhradit mzdu instruktorovi a o néco
se zvysi 1 spotfeba za energie, ale na druhé strané je zde zisk ze strany klientd, ktefi

lekci uhradi.

Implementace novych skupinovych aktivit (odliSujicich se od konkurence) —
zajimavé na tomto bodu je to, ze by se pro tento ucel mohl vyuzit prostor
alpinningového salu (naklady za pronajem by nevzrostly, vzrostly by jen naklady za
energie). Alpitracky (stroje na alpinning) se daji snadno sloZit a odsunout tak, Ze
V mistnosti zabiraji minimum mista. Za zkou$ku by stdlo zafazeni netradi¢nich
lekci, které prozatim nejsou ve Zlin€ tak frekventované. Napt. Bosu, Flowin ¢i
Piloxing. V podstaté jedinou investici by bylo vybaveni pro Flowin. Bosu ve fitness

centru jiz jsou a Piloxing nevyzaduje zadné specialni vybaveni ani pomticky.

Obr. 15: Cviceni Flowin (expats, 2012, [online])
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Nakup novych cvi¢ebnich pomicek — diky realizaci tohoto bodu by mohly byt
lekce alpinningu daleko pestiejsi. Jednalo by se 0 doplnéni chybé&jicich expanderd,
které¢ by mély byt na kazdém stroji (chybi cca 6 kusti — nepocitdno do rozpoctu,
expandery byly dodany k alpitrackiim, jsou soucasti vybavy, jen u stroji chybi).
Dale by jesté stal za tvahu nakup posilovacich gumicek (11 kusa x 2). Dvé
gumicky jsou vzdy svdzany k sob€ a diky nim je mozno efektivné posilovat paze,

zadové svaly, ale 1 hyzd'ové a stehenni partie.

Rozsifeni zakladny instruktori — je zapotiebi vybudovat vétsi, pevnou a stabilni
zadkladnu instruktor alpinningu (popf. i instruktorti pro nové skupinové aktivity)
a hlavné dat klientim moznost nového instruktora poznat. Instruktoii by méli byt
peclivé vybrani. Skrze Facebook a medailonky na webovych strankach by mél byt
instruktor predstaven a pfiblizen klientim. Zajimavou formou by byly video
medailonky novych instruktori umisténé na socidlni siti, prostiednictvim kterych
by se predstavili a pozvali klienty na svou lekci. Vhodnou moznosti je také dat
vV pribc¢hu prvniho tydne klientim moZznost, aby si vyzkouSeli lekci s novym
instruktorem zdarma. Nic tak neriskuji a nemusi se bat, ze investuji do lekce,
u které hrozi, ze jim nebude vyhovovat. Obzvlast kdyZz marketingovy prizkum
ukazal, Ze 61 % upfednostiiuje stale stejného instruktora, je vhodné podpofit, aby

klienti byli ochotni vyzkouset i lekce n€koho jiného.

Aktivni komunikace na facebookovém profilu — z pohledu autorky prace je velmi
efektivni investovat ¢as a energii do kvalitni spravy facebookového profilu. Ten
muze byt silnym doplitkovym marketingovym nastrojem, ktery s sebou v podstaté
nenese za4dné investice, které by byly potieba vynalozit. Je to vhodné misto pro
propagaci eventt, cenovych zvyhodnéni, ale i napf. ke zvefejfiovani c¢lanku
o sportu, zdravi a fitness, diky kterym je udrZzovana kontinualni komunikace
a kontakt sklienty. Tuto metodu vyuziva mnoho fitness center (dle analyzy
komunikac¢nich témat v pfedchozi ¢asti). Velkou vyhodou socidlnich siti je rychlost,
jakou je mozno prenést sdéleni k piijemci. Kladem je, ze toto sd€leni nemusi mit

formalni charakter, pisobi mnohem diivéryhodnéji nez klasicka reklama.
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Finan¢ni narocnost organizacnich aprav

Tabulka 12: Financni narocnost organizacnich uprav (Vlastni zpracovani)

Ukon / polozka Finanéni naro¢nost
Vybaveni pro Flowin (7 ks) 1 sada 6 353 K¢ — Celkem: 44 471 K¢&
Posilovaci gumicky (22 ks) 1 ks 50 K¢ — Celkem: 1 100 K¢

Cena celkem 45 571 K¢

12.2.1 Rizika — akéni plan 2

Navstévnost dopolednich ¢i vikendovych lekei bude z dlouhodobého hlediska velmi
nizka. Na druhou stranu centrum vypsanim téchto lekci do rozvrhu nic neriskuje,
kdyz se lekce nebudou konat, nic se nestane. Doporuceno je vsak vytrvat, popt. tyto
lekce néjak zpestfit €i ozvlastnit. Napt. ranni lekce se zdravou a vyvaZenou snidani,

kterou by si klient uhradil, ale jiz by se o nic nemusel starat.

Centrum investuje do vybaveni pro nové skupinové aktivity a o tyto lekce nebude
realné zajem (Flowin). Resenim by bylo ze za¢atku nasadit lekce jako je Piloxing ¢i
Bosu, ke kterym vybaveni neni potifeba (pfipadné se v centru nachazi). Dalsi
variantou je nakoupit pro Flowin na zacatek jen mensi pocet cvic¢ebnich sad. Pokud
bude o lekce dostate¢ny zajem, lze dokoupit dalsi. V pfipadé, ze o lekce
dlouhodobé¢ z4jem nebude, dalo by se vybaveni pro Flowin vyuzit v posilovné pro

osobni tréninky.
Pecliva a kontinudlni sprava profilu na socialni siti nebude udrzena dlouhodobé.

Muze nastat problém v instruktorské zakladn€ (odchod instruktorii, nedostatek
instruktorti, nepodafi se ziskat nové kvalitni instruktory, klienti nebudou vibec
navstévovat lekce nékterého z instruktorii atd.). Na této oblasti je potieba hodné
pracovat, kvalitni a oblibeni instruktofi jsou totiz zakladnim kamenem tspéchu. Je
tteba peclivé vybirat nové instruktory, zvyhodnit lekce novych instruktort a naldkat
tak na n¢ klienty, pfedstavit dopfedu nové instruktory a nastartovat tak proces

budovani diveéry mezi klientem a instruktorem.
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12.3 Ak¢ni plan 3 — Podpora navStévnosti v prazdninovém obdobi

Jak jiz bylo feceno, letni prazdniny patii k obdobim, kdy navstévnost fitness center neni
prilis vysoka. Proto je nutné v tomto obdobi navstévnost stimulovat. Lidé totiz travi hodné
¢asu na dovolené, mimo republiku nebo sportuji, ale spiSe se jednd o outdoorové aktivity

(sport venku).

Doporuceno je zopakovani akce, kdy byla za lekci alpinningu stanovena cena 69 K¢ (misto

90 K¢&).

Jelikoz letni prazdniny jsou obdobim s vysokymi teplotami a neoddélitelné k nim patii
navstéva koupalisté, bylo by zajimavé celou akci jeSt€¢ obohatit. Za urcity pocet
nakoupenych ,alpiku* (letni vstupné na alpinning), by klient ziskal volny vstup na

koupalisté Zelené nebo Panorama.

Cena jedné celodenni vstupenky na koupali§té v mésicich Cervenec a srpen je 90 K¢ pro

dospélou osobu od 16 let (laznezlin, 2014, [online]).

Nazev akce: UZij si cviceni a vodni radovanky s Fitness centrem XY a STEZOU Zlin

(pozn. provozovatel koupalisté Zelené a Panorama)

Pravidla akce: Klient si musi zakoupit najednou 8 ks vstupenek na letni alpinning (8
alpikd, cena celkem 552 K¢, jeden vstup za 69 K<) a ziskd jednu vstupenku zdarma na

koupalisté Zelené nebo na koupalisté Panorama. Platnost do konce srpna 2014.

Fitness centrum XY by si tak mohlo ziskat jistotu urcitého pocétu piichozich klienti na
obdobi letnich prazdnin. Provozovatel koupalist’ by ziskal vysokou pravdépodobnost, Ze na
koupalisté s klientem pfijde 1 dalsi platici zdkaznik (vétSina lidi nechodi na koupalisté
sama). Zalezi na domluvé mezi provozovatelem koupalisté a Fitness centrem XY, za jakou
cenu by od firmy STEZA vstupenky odebrala. Pfipada v ivahu i moznost cross promotion,
kdy Fitness centrum XY by poskytlo spole¢nosti STEZA uréity pocet volnych vstupenek
na alpinning, které by byly vyuZity pro soutéze v aredlu koupalisté. Tato polozka tedy

prozatim nebude zahrnovédna do rozpoctove €asti.
Vyhoda pro klienta:
e TUspora 21 K¢ na jedné alpinningové lekci

e den na koupalisti zdarma
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Komunikac¢ni podpora akce
e informace o nabidce na webovych strankach centra a facebookovém profilu

e plakaty a informacni letdky v prostorach centra (zanedbatelna ¢astka)

12.3.1 Rizika — akéni plan 3

e Kilienti nebudou ochotni si najednou zakoupit 8 vstupenck na letni alpinning.
Minimalizovat toto riziko je mozné tak, ze zdkaznikim bude zdlGraznéna
a predlozena né€kolikanasobna vyhoda plynouci z akce (za vstupenky zaplati na
pocatku a cvi¢i v podstaté celé prazdniny bez starosti, finan¢ni Gspora, osvézeni na

koupalisti v horkém letnim dni zdarma).

12.4 Akéni plan 4 — Motivaéni a vérnostni program

Dalsim bodem celkové koncepce je navrh specidlniho vérnostniho programu, jehoz
hlavnim cilem je motivace klientl a odména za jejich vérnost. Tento bod napomize

k podpofte loajality.

Zéklad celé myslenky spociva ve zpracovani jednoduché pocitacové aplikace (softwaru),
ktery by propojoval tuto aplikaci s rezervacnim systémem. Rezervacni systém eviduje
historii klienta, tedy pocet lekci, kterych se jiz zGc¢astnil. Pravé tyto informace by se staly
vstupem pro aplikaci. Ta by méla spocivat v jednoduchém nakresu hory (coz je v souladu
s celkovym konceptem alpinningu — vySlap do hor) a vytvofeni animované postavicky
»Alpika®“. Ten by byl maskotem a reprezentoval by turistu, kterého Cekd vySlap na
pomysinou horu. Cim vice klient odchodi lekci, tim blize bude k vrcholku hory. Po cesté
bude nekolik zachytnych bodl (tdborh), které klientovi poskytnou urcitou odménu za dany
pocCet odcvicenych lekci. Tato akce bude casové omezena a bude na zkousku

implementovana na 6 mésict (cca 24 tydnt).
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12.4.1 Systém odmén

Tabulka 13: Systém odmeén v ramci vérnostniho a motivacniho programu (Vlastni zpracovani)

Odména Pocet odcvicenych lekci

Karnitin (pted lekci) / Ziizeni klubové karty
zdarma > lele
1x vstup do posilovny (gratis) 10 lekci
1x vstup alpinning (gratis) 15 lekci
Zakladni analyza slozeni téla InBody 230 20 lekci
Sleva na nakup ve zdravé vyzivé (10 %) 25 lekci
Sleva na masaz dle vlastniho vybéru (20 %) 30 lekci
Ruénik s logem fitness centra XY 35 lekci
Vizézistickd proména (gratis) 40 lekcti

12.4.2 Naklady na motivaéni program / 1 klient

V levém sloupci je vzdy uvedena cena, kterou Klient v dané fazi investoval do lekci
alpinningu od doby spusténi motiva¢niho programu. Pfiblizna je z toho dtivodu, ze klient
muze byt drzitelem klubové karty. V tom piipad¢ by za lekci neplatil 90 K¢, ale méné.
V pravém sloupci je mozno nahlédnout na vysi Castky, kterou centrum investuje do

jednoho Kklienta (na daném levelu).

Tabulka 14: Ndklady na motivacni program / 1 klient (Viastni zpracovdni)

Odména Naklady
Karnitin (pted lekci) / Ziizeni klubové karty
6 K¢ /50 Ké
zdarma (450 K¢)
1x vstup do posilovny (gratis) (900 K¢) 70 K¢
1x vstup alpinning (gratis) (1 350 K¢) 90 K¢

Zékladni analyza sloZeni téla InBody 230 100 K¢ (bez interpretace)
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(1 800 K¢)

Sleva na nakup ve zdravé vyzive (10 %)
Cross promo
(2 250 K&)

Sleva na masaz dle vlastniho vybéru (20 %)

Cross promo
(2 700 K&)

Rucnik s logem fitness centra XY
(3 150 K¢)

120 K¢ (hruby odhad)

Vizézistickd proména (gratis)
(3 600 K¢)

Cross promo

Rozpocet Karnitinu
e 1 lahev cca 600 K¢ s DPH
e Objem 1000 ml
e 1 davka 10 ml (celkem tedy 100 davek v jednom baleni)

e 1 davka vychazi ptiblizné na 6 K&

Obr. 16: Karnitin 1000 ml (fitvyziva, 2014, [online])

Ocekavani v piipadé zavedeni motivaéniho programu do chodu fitness centra

Implementace vysSe uvedené¢ho programu by mohla vyrazné posilit loajalitu klient. Budou
motivovani navstivit vice lekci, aby ziskali odmény. Zaroven budou mit pfehled, kolik
lekei jiz navstivili. Vyhodou je, Ze nékolik bodl by se dalo feSit prostiednictvim cross

promotion a barterovou spolupraci, coz by po finan¢ni strance bylo pro centrum mnohem
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vyhodnéjsi. Diky tomu, Ze klienti budou mit moZznost ziskat klubovou kartu po odchozeni

prvnich péti lekci zdarma, je zde velky pfislib navySeni poctu vlastnika téchto karet.

12.4.3 Rizika — akéni plan 4

e Realizace tohoto programu bude slozitd a nakladna po technické strance. ReSenim

by bylo cely koncept zjednodusit.

e Nckteti z poskytovateli odmeény nebudou ochotni jit cestou barterové spoluprace
(tento problém by vSak pravdépodobné mohl nastat jen u zdravé vyzivy). Za této

situace by byl vybran jiny provozovatel zdravé vyzivy ¢i jiny benefit.

e Klienti si nebudou chtit zalozit klubovou kartu a nepfiméje je k tomu ani nabidka,
ktera se vztahuje k péti odchozenym lekcim. Klienta k tomuto tkonu samoziejmé
nelze piinutit a pokud kartu opravdu chtit nebude, neda se nic délat. To vSak
neznamend, ze nutn¢ nebude dosazeno cile, ktery je spojen s navySenim poctu

drziteld kartu. Ti mohou byt ziskéni 1 jinak.

e Program nebude efektivni, bude spiSe ztratovy. ReSenim by bylo upravit systém

odmeén, zredukovat ho ¢i jinak upravit a vyuzit jen myslenku.

12.5 Akeni plan 5 — Cvi€eni se znamymi sportovci

Jednim z cilt diplomové prace je navysit navstévnost Alpinningu ve Fitness centru XY
a ziskat nové klienty. V tivodu projektové €asti bylo konstatovano, ze neni vhodné (kromé
krizovych obdobi, jako jsou napf. prazdniny) snizovat cenu. Byl navrhnut a vymySlen

nasledujici koncept.

V priibéhu mésicti zatfi az prosinec budou do rozvrhu zaclenény specidlni lekce, které po

instruktorské strance povedou zlinsti sportovci. Oslovit by bylo mozné:
e Hokejisty PSG Zlin
e Fotbalisti, florbalisty
e Hazenkare, volejbalisty
e Atlety, plavce

e Mistryn¢ svéta v aerobiku z Aerobik klubu Zlin
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Frekvence konani téchto lekci by byla odvisla od toho, kolik sportovct by bylo ochotno se

do akce zapojit. Dale prichazi v tvahu dvé moznosti:

1) Vyuzit této akce pouze jako prostiedku pro piivedeni novych klienti do centra.
Sportovciim by bylo vedeni lekce kompenzovéano financné. Popi. by misto finan¢niho

honorare byla sportovci nabidnuta permanentka zdarma do fitness centra.

2) Druhou moznosti je propojit tuto akci s CSR aktivitou (corporate social responsibility —
spolecenska odpovédnost firem). Tato moZnost by jisté byla pro ob¢ strany zajimavéjsi
azfejm& i sportovci by na tomto projektu radi spolupracovali. Cast penéz, ktera bude
utrzena za vstupné na tyto specialni lekce, by byla vénovéana na dobro¢inné ucely (podpora
handicapovanych sportovcl, popt. sportovni aktivity a pobyty pro déti z détskych
domovtll). Popsand moznost by nepfedznamenavala pro fitness centrum V podstaté¢ zddné
dal$i naklady (krom¢& marketingové podpory akce — letaky, city lighty). Jen by to
znamenalo vénovat ¢ast trzby na dobroc¢inné ucely, coz by zase centru ptfineslo zéjem médii

a PR vystupy zdarma.

12.5.1 Specifikace komunikacni podpory

Cil: Informovat obfany mésta Zlina, Ze ve Fitness centru XY se ve vymezeném obdobi

konaji specialni lekce alpinningu, které instruktorsky povedou ispé€sni zlinsti sportovci.

Medidlni kampan bude nasazena na zacatku zati 2014, kdy se lekce budou rozjizdét.
Jelikoz neni dobré komunikacni prostiedky zahlcovat pfili§ mnoha informacemi, budou
tyto prostfedky slouzit spiSe jako zakladni informace a naldkdni na Facebook ¢i webové

stranky centra, kde se z&jemci dozvi veskeré podrobnosti.

Po zvéaZeni vybéru nejvhodnéjSich komunikaénich prostredk, které by tuto akci podpofily,
se autorka rozhodla pro umisténi city lightt pfedevsim do centra mésta Zlina a také na
Jizni Svahy. Dalsim bodem bude umisténi letd¢ki do vozii méstské hromadné dopravy.
Vyhodou je, Ze tyto prostiedky se nachédzeji na mistech, kde mé zékaznik cas a nudi se.

Grafika pro tyto dva komunikacni prostiedky bude velmi podobna.

Za zvazeni stoji, zda nasazovat rozhlasovy reklamni spot. Tento prostiedek by mohl
uspesné oslovit zameéstnance, ktefi poslouchaji radio Vv préaci. Problémem je rozptyl cilové
skupiny. I kdyZ bylo feceno, Ze nejvice klientl je ve v€ku 25-34 let, je zde samoziejmée

I mnozstvi starSich, ale i mladsich, to vSak uz nic nefika o hudebnim vkusu a preferencich.
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Poté uz by bylo otazkou, zda zvolit zvazované Radio Zlin (nejposlouchangjsi radio
Vv okrese Zlin, zachycuje v podstaté mainstream), ¢i Kiss Publikum, které zachycuje mladsi
cilovou skupinu. Tato cilova skupina zase uz pfiliS casto neposlouchd radio. Od

rozhlasového spotu bylo po této tivaze upusténo.

Zvazovana byla distribuce letaki (letakova kampaii) do zlinskych domacnosti. Od té vSak
bylo nasledné odstoupeno, jelikoz k reklam& vhazované do postovnich schranek lidé
zaujimaji ¢im dal negativnéj$i postoj. Spousta domacnosti si ani nepieje, aby se jim
reklama do schranky vhodila, popf. letdky ihned vyhodi bez prohlédnuti. Navic by se letaky

dostaly do rukou mnoha lidem, ktefi nejsou ani zdaleka cilovou skupinou.

12.5.2 Finan¢ni naro¢nost marketingové a komunikac¢ni podpory k akci ,,Cvi¢ se

znamymi sportovci“

Tabulka 15: Financni narocnost city lights + MHD (Viastni zpracovani;, tisknise, 2014, [online];

kopirovani, 2014, [online])

PoloZzka Finan¢ni narocnost
Grafické zpracovani propagacnich 5000 K¢
materiald
Tisk plakatd (rozmér 118,5x175 cm) — 750 K¢ / ks (cca), 3 000 K¢ / 4 ks

digitalni tisk malosériovy

Tisk letdkl (rozmér A3) 10,74 K& / ks (cca), 2 148 K¢ / 200 ks
Pronajem vitriny 1 mésic (5 600 K&) — 22 400 K¢, po slevé (nad 3 ks 10 %) =
celkem 4 ks 20 160 K¢
Prongjem letadkové plochy v MHD 3 tydny 13200 K¢

200 ks (format A3 na Siku)

Cena celkem 43 508 K¢

12.5.3 Rizika — akéni plan 5

e Sportovci nebudou ochotni podilet se na této akci, popf. jich nebude mnoho.

Resenim je zvolit si cestu, kdy aktivita piinese uZitek ve spojitosti s dobro¢innymi
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ucely a podpoii se tak lidé ¢i déti, ktefi cestu ke sportu maji o néco
komplikovangjsi. To by mohlo byt dostatecnou vyzvou pro sportovce. Pokud by byl

domluven jen nizsi pocet sportovcil, je mozno zkratit dobu trvani celé akce.

e Do akce se zapoji jen malo zvucna jména zlinskych sportovci, ktetfi neptilédkaji
dostatek klientii. Je vSak velmi pravdépodobné, ze staci ziskat jednoho ,,tahouna®,

jedno zvucné jméno a lidé se radi piijdou podivat a zacvicit si i na ostatni.

e Klienti o tyto lekce nebudou mit zdjem. Zminéné riziko je malo pravdépodobné, je

vSak dulezité akci dobie komunikaéné podpofit.

12.6 Town advert

Do této sekce bude jest¢ zarazena kapitolka s ndzvem ,,town advert“. Ta vSak neslouzi jako
dalsi akéni plan, tudiz neni k dohledani ani v asovém harmonogramu, ale je pouze ideou.
Inspiraci pro tento komunika¢ni nastroj poskytl obrazek, ktery je piilozen v piiloze II.
Jedna se o reklamni samolepku umisténou na ¢elni ¢asti schodu, na které je vyobrazen step
(cvicebni pomticka) a nazev fitness centra Fitness World. Se stepem se cvici tak, ze se na
néj vystupuje a sestupuje, stejné tak, jak to probihd pti chtizi do schodii. Jedna se o velmi
jednoduchou a napaditou reklamu, kterd by mohla v centru meésta zviditelnit celé Fitness
centrum XY. Pfevazné vsak byla navrhovana komunikaéni opatieni pro alpinning, proto je
tento napad uveden pouze jako doplnék. Kdo step zn4, tak by jisté kreativitu ocenil a doslo
by ke zvysSeni povédomi o centru. Stejné tak by v centru mésta mohly byt nasprejované

nazvy fitness centra s Sipkou, ktera by znazornovala dobrou dostupnost.

12.7 Casovy harmonogram akénich pland

V niZe uvedené tabulce je rozpracovan €asovy harmonogram navrZenych akénich pland.
Na uplném pocatku, tedy na zacatku kvétna, stoji realizace uprav materidlniho zazemi
a patficné organizacni upravy (co vSechno tyto dva souhrnné body zahrnuji je rozebrano
v ptedchozich kapitolach). Pro tyto tkony jsou vyhrazeny dva mésice a pripadné jeste
| Casova rezerva v obdobi letnich prazdnin, které je z hlediska navstévnosti klidngjsi.
Obdobi letnich prazdnin bude ve znameni lekci za sniZenou cenu a v ptipadé zakoupeni
vice vstupt ziska klient vstup na koupali§té¢ zdarma. Motiva¢ni program a lekce se

sportovci budou zapocaty az od zafi, kdy by mély byt ukonceny Gpravy zazemi a letni akce.
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Po celou dobu by rovnéz méla byt pozornost vénovana aktivni spravé facebookového
profilu. Velmi dalezitym momentem bude poté bifezen roku 2015, ktery poslouzi jako

kontrolni mésic. V ném se vyhodnoti, zda bylo dosazeno vymezenych cili.

Velkou piednosti celého konceptu je, Zze navrzené akéni plany mohou docela dobie
fungovat i v piipadé, ze budou vyuzity jen nékteré dil¢i napady. V zadném piipad¢ neni
nezbytné nutné vyuzit Uplné¢ vSechny body. I sebemensi uprava a vylepSeni materialniho
zdzemi bude krokem vpfted, ktery zakaznici oceni. I jeden maly eventovy projekt, ktery

bude dobie promyslen a realizovan, bude velkym krokem k dosazeni stanovenych cila...

Tabulka 16: Casovy harmonogram akcnich planii (Viastni zpracovani)

Aktivita 5/14 | 6/14 | 7f14 | 8f14 | 9/14 | 10/14 | 11/14 | 12/14 | 01/15 | 02f15 | 02/15
Upravy materidlniho zdzemi £asova rezerva

Organizatni Gpravy tasova rezerva

Cvit a ufij si vodni radovanky

Motivaéni a vérnostni program

Cviteni se sportovci

Aktivini komunikace na FB
Kontrola dosaZeni cil &
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13 ZHODNOCENI SPLNENI CILU

V zavéru bych se rada zaméfila na to, zda se podafilo dosahnout vytyCenych cili. Cilem
prace bylo navrhnout patfi¢né marketingové aktivity, diky kterym by se zvysila navstévnost
skupinové aktivity Alpinning ve Fitness centru XY, vzrostla by spokojenost klientl

arovnéz by se i zvysilo povédomi o centru.

V ramci projektové Casti byla navrzena komplexni soustava péti akénich pland. Nutno
poznamenat, ze tyto navrhy nebyly zatim implementovany do chodu centra, vSe zalezi na
rozhodnuti a zvazeni vedeni Fitness centra XY. NavrZena opatieni by se vSak méla zacit
realizovat v kvétnu roku 2014 dle harmonogramu. Plan je navrzen celkové na deset

mésict. Konkrétné se jednalo o tyto métitelné a Casové vymezené cile:

o navyseni navstévnosti oproti stavajici primérné tydenni navstévnosti o 30 %

65 % klienti bude navstévovat centrum V priméru 1 az 2krat tydné (nartst ze 44

%)

65 % klientd bude navstévovat pievazné jen toto centrum — loajalni klientela

(narutst z 53 %)

klubovou kartu bude vlastnit 70 % klienti Alpinningu v tomto centru (nartst ze
40 %)

K ovéfeni naplnéni téchto cili bude potieba vyuzit data zrezerva¢niho systému, data

0 trzbach a poctu registrovanych klientd, ktefi vlastni klubovou kartu.

Co se tyka cile navyseni navstévnosti a ziskani novych klientt, v tomto ohledu by mohly
velmi pomoci Upravy materidlniho zdzemi, organizacni Upravy, pfidani novych
skupinovych lekei a pozitivni WOM, ktery by z té€chto zmén mél pfirozené vychazet. Novi
klienti by mohli navstivit centrum taky v souvislosti s akci ,,Cvi¢ se znamymi sportovei®.
Pokud by se finan¢ni prostfedky nasledné castecné vyuzily na dobro¢inné ucely, prispélo
by to k posileni pozitivni image Fitness centra XY a K navySeni povédomi o centru mezi

Sirokou vetejnosti.

K navySeni frekvence navstév a loajality by mohl velmi pfispét motivacni a vérnostni
program, ktery soucasné podpofii 1 dalsi z cili. Tim je, Ze v kontrolnim obdobi by mélo
klubovou kartu vlastnit o 30 % vice klientd, nez v Soucasnosti. Prvni odménou

motivacniho program (za odcvicenych 5 lekci) je jednorazova davka karnitinu nebo
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moznost ziizeni klubové Kkarty zdarma (misto standardniho poplatku). Je tedy
predpokladem, Ze ti, ktefi po dosazeni prvniho bodu nebudou mit kartu zfizenu, rozhodnou

se rad¢ji pro tuto moznost nez pro karnitin.
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ZAVER
V zavéru bych rada shrnula poznatky a piinos celé prace. Tato prace se zabyvala
souvislostmi mezi oblasti fitness a marketingovymi aktivitami provozovatelti fitness

zafizeni. Bezpochyby se jednd o velmi moderni a aktualni témata, kterym stoji za to

vénovat pozornost.

Diplomova prace pojednavala o Fitness centru XY, které nabizi kromé posilovny i sluzbu
Alpinning. Cilem bylo zlepsit stavajici situaci, tedy pfedevSim navysit navstévnost této
skupinové aktivity. Velmi dilezitou pasazi byla prakticka ¢ast, ve které bylo zpracovano
nékolik konkurenc¢nich analyz. Vymezila jsem si pro tuto potiebu klicové pifimé
konkurenty. Celkem se jedna o Sest subjektd (plus Fitness centrum XY), které spolu
soupefi na regionalnim trhu v rdmci mésta Zlina a blizkého okoli. Analyzy ukazaly, kdo je
nejvétsim  konkurentem Fitness centra XY. Také poskytuji nahled srovnani cen
a komplexnosti sluzeb jednotlivych sportovnich center. Déale pak zminovana pasaz ukazuje
nejfrekventovangjsi predméty komunikace u kazdého zafizeni, z ¢ehoz nasledné vyplynula
potieba zintenzivnit marketingovou komunikaci u Fitness centra XY. Tato ¢ast odhalila, ze
sportovni zafizeni velmi Casto vyuzivaji ke komunikaci socidlni sit’ Facebook a také se
Casto vyuziva event marketingu. Neopomenutelnou ¢asti byla i realizace dotaznikového
Setfeni, které se zabyvalo spokojenosti klientd Fitness centra XY. Uvedena cast poskytla
cenné podklady pro projektovou cast. Ta vychazi predev§im ze shrnujici SWOT analyzy
Vv zaveéru prakticke ¢asti.

Pii navrzich akénich plant jsem se snazila mit neustale na paméti hlavni cile projektu. Byly
navrzeny Upravy materidlniho prostiedi, zmény v organizaéni a provozni ¢asti,
marketingova podpora prazdninovych lekci, motivacni a v€rnostni program pro podporu
loajality, a také cviceni se znamymi zlinskymi sportovci. Naplnéni cilii prace je podrobnéji
rozebrano v ptedchozi kapitole. To, zda se podafi skrze akcéni plany dosahnout
stanovenych cilli, se plné pozna az v kontrolnim obdobi, tedy v bfeznu 2015. VSe uz se
bude odvijet od toho, zda bude plan uveden do praxe. Potfad je zde moznost vyuzit v praxi
jen dil¢i ¢asti projektu a ty piipadné obohatit jesté¢ o dalsi napady ¢i inovace. Kazdopadné
si myslim, Ze by se mélo na soucasné situaci zapracovat. Zadna firma by se neméla dostat

do faze stagnace a méla by se neustale zlepSovat a rozvijet.
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Osobn¢ mam za to, ze cili diplomové prace (nemam na mysli hlavni cile) jsem dosahla.
Cilem bylo navrhnout soustavu efektivnich marketingovych aktivit pro alpinning ve
Fitness centru XY, coz bylo splnéno. Téma prace m¢ velmi bavilo a pfineslo mi spoustu

novych poznatkl a bodi k zamysleni.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI KLIENTU FITNESS
CENTRA XY

Vazena sportovkyné / vazeny sportovce, moc si vazime Vasi ptizné a toho, Ze jste klienty
praveé naseho fitness centra. Protoze nasim pfanim je, abyste se u nds citili co nejlépe a
abyste vzdy odchazeli se skvélym pocitem z pravé odvedené¢ho vykonu, prosime Vas o
vyplnéni né¢kolika struénych otadzek. Otazky se vztahuji k Vasi spokojenosti se sluzbami

Fitness centra XY Zlin.
1. Kde jste se o naSem fitness centru dozvédél/a?
o z webovych stranek
o doporuceni od znamého
o zletdkl
o jinde (uved'te, prosim, kde)..........ccooviiiiiiiiiiiii
2. Jak ¢asto navstévujete Fitness centrum XY?
o vice nez 2x tydné
o 1az2xtydné
o nékolikrat za mésic
o a)nepravidelné, zfidka  b) jsem tady poprvé
3. Navs§tévujete soubézné i jiné sportovni centrum?
o ano
o he
4. Jste drzitelem / drzitelkou klubové karty?
o ano
o ne, zvyhodnéni mi nepiijde dostatecné
o ne, nevédél/a jsem o této moznosti
5. Vyuzivate kromé cviceni alpinningu i posilovnu?

o ano



o he
6. Jak hodnotite personal recepce?
o velmi pfijemny
o pfijemny
o neutralni
o nepfijemny

o velmi nepfijemny

7. Jako instruktora alpinningu preferuji:

o muze
o Zenu
o nezalezi na tom

8. Pri lekcich alpinningu:

o preferuji stale stejn¢ho instruktora

o instruktory stfiddm, mam rad/a zménu

o nezalezi mi na tom

9. Ohodnot’te prosim nasledujici vyroky tykajici se lekci alpinningu:

Rozhodné
souhlasim
Lekce mé bavila C
Instruktorka mi vzdy
ochotné poradila
Instruktorka byla
pFijemna a C

profesionalni

Rozhodné
Souhlasim Nevim Nesouhlasim
nesouhlasim
. . - -
e . . .



10. Jak celkové hodnotite nasSe fitness centrum? (znamkujte jako ve Skole)

Dostupnost

Instruktofi

Ptiznivé ceny

Rezervadni systém

Materidlni zdzemi

Casovy rozpis lekei

11. Co byste chtél/a ve Fitness centru XY zménit?

1

I

I

2

I

3

I

4

I

5

I

Pohlavi Veék Bydlisté
O Zena o 15-24 o Zlin centrum (+ Jizni
o muz o 25-34 Svahy)
o 35-44 o Malenovice
o 45_54 o Otrokovice
o 55 avice let o Jiné..................l




PRILOHA P II: UKAZKY KREATIVNICH KOMUNIKACNICH
NASTROJU FITNESS CENTER

Zdroj: http://www.myinkblog.com/100-guerrilla-marketing-advertisements-for-your-

inspiration/



Zdroj: http://www.coloribus.com/adsarchive/outdoor/fitness-centres-balance-7362455/

,,Prestan klamat sam sebe.*

Zdroj: http://www.demiIked.com/20-creative-yoga—and-fitness-advertisements/


http://www.coloribus.com/adsarchive/outdoor/fitness-centres-balance-7362455/

