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ABSTRAKT

Tato diplomovéa prace se zamétuje na navrh projektu zlepSeni marketingové komunikace
spolecnosti Eurogym Olomouc, kterd piisobi v oblasti fitness a sportovnich sluzeb. Prace
vychézi z praktické ¢asti, kterd zahrnovala SWOT analyzu, analyzu marketingového mixu
a strukturovany rozhovor s provoznim feditelem. Hlavnim cilem projektu je posilit znacku
v online prostiedi, zvysit povédomi o sluzbach centra a efektivnéji oslovovat jednotlivé
cilové skupiny prostfednictvim modernich komunika¢nich kanali. Navrzena opatieni
se zamé&iuji predevsim na vyuziti socidlnich siti TikTok, Instagram a Facebook, zavedeni
vérnostniho programu, sjednoceni vizualni identity a zavedeni pravidelného newsletteru.
Soucasti navrhu je také Casova a nakladovad analyza, rizikova analyza a vyhodnoceni
efektivity projektu. Vysledny navrh poskytuje praktické nastroje a doporuceni, ktera mohou
pomoci Eurogymu posilit svou pozici na trhu a 1épe reagovat na soucasné marketingové

vyzvy.

Kli¢ové slova: marketingova komunikace, fitness centrum, marketingovy mix, digitalni

marketing, projekt
ABSTRACT

This diploma thesis focuses on designing a project aimed at improving the marketing
communication of Eurogym Olomouc, a company operating in the field of fitness and sports
services. The thesis is based on a practical part that included a SWOT analysis, marketing
mix evaluation, and a structured interview with the operations director. The main goal of the
project is to strengthen the brand’s online presence, raise awareness of the center’s services,
and more effectively reach specific target groups through modern communication channels.
The proposed measures focus primarily on the use of social media platforms such as TikTok,
Instagram, and Facebook, the implementation of a loyalty program, the unification of visual
identity, and the launch of a regular newsletter. The proposal also includes a time and cost
analysis, risk assessment, and evaluation of project effectiveness. The resulting plan
provides practical tools and recommendations that can help Eurogym enhance its market

position and better respond to current marketing challenges.

Keywords: marketing communication, fitness center, marketing mix, digital marketing,

project
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UvVOD

V dne$ni dobé pIné informacniho pretlaku, silné konkurence a rychle se meénicich
marketingovych trendli je kvalitni marketingova komunikace klicovym ndastrojem, jak
si udrzet pozornost zakaznikli a budovat pevné vztahy se stavajici i potencidlni klientelou.
Nejde pouze o to byt vidét, ale byt vidét spravné, vcas a zptisobem, ktery odpovida hodnotam
znacky a o¢ekavanim cilové skupiny. Tato potfeba je aktualni napfi¢ vSemi sektory, pfiCemz

oblast fitness a sportovnich sluzeb neni vyjimkou.

Fitness centrum Eurogym Olomouc ptisobi jako stabilni a regiondln¢ dobie etablovana
znacka. Disponuje modernim vybavenim, rozsifenou klientelou a zkusenym persondlem.
Presto vedeni firmy vnimd, ze v oblasti marketingu, pfedevS§im v digitdlni komunikaci,
existuji rezervy. Znacka sice aktivné€ vyuziva socialni sité, ale chybi ji systematicky pfistup,

dlouhodobé planovani obsahu ¢i zapojeni modernich néstroju.

Motivaci pro zpracovani této diplomové prace je prave snaha reagovat na tyto potieby
a nabidnout podniku konkrétni feSeni. Cilem je vytvofit ndvrh projektu, ktery povede
k efektivnéjsi marketingové komunikaci, s diirazem na online prostfedi a aktivnéjsi zapojeni
jednotlivych cilovych skupin. Prace je postavena na propojeni teoretickych poznatkl
s praktickym vystupem vyuZitelnym v redlném podnikatelském prostredi. Vérim, Ze tato
prace mizZe byt pfinosem nejen pro samotnou firmu, ale 1 jako ukazka aplikace moderni

marketingové strategie v kontextu malého regionalniho podniku.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je zlepSit marketingovou komunikaci spole¢nosti
Eurogym Olomouc. Diraz je kladen zejména na oblast online marketingu a digitalni
komunikace, kterd ma pro fitness sektor zdsadni vyznam pii budovani vztahu s klienty
a zvySovani konkuren¢ni vyhody. Projekt je navrzen tak, aby odpovidal realnym podminkdm

podniku a mohl byt prakticky aplikovan v jeho kazdodennim fungovéni.

Analyticka ¢ast prace je postavena na kombinaci n¢kolika metod. Zakladem je analyza
marketingového mixu v modelu 7P, kterd poskytuje komplexni pohled na soucasné
fungovani centra z hlediska sluzeb, propagace, lidi i prostfedi. Dale byly vyuzity dvé
zakladni strategické analyzy: SWOT analyza, ktera identifikuje silné a slabé stranky podniku

a jeho prileZitosti a hrozby.

Ziskani informaci probihalo kombinaci primarnich a sekundarnich metod. Primarni
data byla ziskana prostfednictvim strukturovaného rozhovoru s provoznim feditelem
spolecnosti, ktery poskytl detailni vhled do aktudlniho stavu komunikace, rozpoctovych
moznosti 1 pldnovanych zmén. Sekundarni data byla erpdna z vetejné dostupnych zdrojt,

odborné literatury a internich materiala firmy.

Na zéklad€ vysledki analyz a rozhovoru je v navrhové Casti predstaven soubor
konkrétnich opatfeni, kterd zahrnuji mimo jiné ndvrh strategie pro socidlni sité, tvorbu
vizudlni identity, implementaci vérnostniho programu, zavedeni newsletteru. Projekt je
doplnén o Casovou a nakladovou analyzu, hodnoceni rizik a metodiku méfeni efektivity
navrzenych kroki.

Vyzkumné otazky:

e Jaké komunikacni kandly Eurogym Olomouc v soucasnosti vyuziva a s jakou
efektivitou?

e  Které oblasti marketingové komunikace vykazuji potenciél pro zlepSeni?

e Jaké nastroje a postupy mohou piispét k lepSimu oslovovani cilovych skupin?
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing, jak jej popisuji Kotler a Keller (2013), ptedstavuje propojeni védeckych metod
a kreativnich pfistupti, jehoz hlavnim poslanim je identifikace, tvorba a distribuce hodnoty.
Zakladni funkci marketingu je nejen uspokojovani potteb specifického trhu, ale rovnéz
dosahovani obchodniho uspéchu. Dilezitym bodem tohoto procesu je schopnost rozpoznat
dosud nenaplnéné pozadavky zakaznikii a efektivné na né reagovat. Jak tvrdi autofi,
marketing Ize chapat jako dynamicky proces, ktery nejen reflektuje potieby spotiebitelt, ale
zaroven vytvari ekonomickou ptidanou hodnotu pro podniky. Tato koncepce klade diraz
na porozuméni zakazniktli a nasledné ptizptisobeni produktt a sluzeb tak, aby tyto pozadavky
co nejlépe naplnovaly. V ramci ekonomickych disciplin hraje marketing zasadni roli, jelikoz
jeho hlavnim cilem je maximalizace efektivity na trhu. Reklama i propagace jsou jeho
nedilnymi soucastmi.

Podle Hornaka (2018) 1ze marketing jednoduse charakterizovat jako praci s trhem, tedy

jako soubor ¢innosti, jejichz cilem je uspokojeni potieb zédkaznika prostiednictvim nabidky

produkti nebo sluzeb.

Jakubikova (2023) chape marketing jako schopnost divat se na svét z perspektivy
zékaznika. Pravé zdkaznik je totiz klicovym subjektem, ktery urcuje smér firem ¢i instituci

a je tim, kdo je v konecném diisledku finan¢né podporuje.

Dalsi definici marketingu uvadi Svétlik (2018). Ten bere marketing jako systematicky
fidici proces, jehoz hlavnim ucelem je identifikace a ovliviiovani pozadavki zakazniki
s cilem jejich efektivniho uspokojeni. Tento pfistup zarovenn napomahd dosazeni
strategickych cili organizace, nebot’ marketing nejen reaguje na existujici potieby, ale také

se snazi vytvaret nové poptavky v souladu s dlouhodobymi vizemi podniku.

1.1 Marketing sluzeb

Wirtz a Lovelock (2016) definuji sluzby jako specifickou ekonomickou ¢innost probihajici
mezi jednotlivymi subjekty, kterd je charakteristickd svou ¢asovou omezenosti a piindsi
urCité vysledky pfijemcim nebo dalSim aktérim. Klienti sluzeb vynakladaji urcité
prostiedky, at’ uz ve form¢ finan¢niho plnéni, ¢asu nebo usili, s ofekdvanim naplnéni
odpovidajici hodnoty. Ta plyne z piistupu k odbornym dovednostem, pracovnim ¢innostem,

materidlnim zdrojim nebo technologickym systémum. Nicménég, jak autofi zduraziuji,
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samotni klienti se nestavaji vlastniky téchto materialnich prvki, ale pouze vyuzivaji jejich

ptinos béhem poskytovani sluzby.

Podle Kotlera (2007) jsou sluzby charakterizovany nékolika kliCovymi vlastnostmi,

mezi které patii:
e  Nehmotnost,
e neoddélitelnost,
e  variabilita (proménlivost),
e  pomijivost,
e absence vlastnictvi.

Kotler (2007) dale tvrdi, ze neexistence hmatatelné podoby sluzeb miize byt vniméana
jako nevyhoda, coz vede marketéry ve sportovni oblasti k snaze tuto skute¢nost
vykompenzovat napiiklad nabidkou reklamnich pfedméti (merchandising). Naopak
v ptipadé hmotnych produktl se Casto pfidavaji nehmotné sluzby, jako je naptiklad doprava
¢i zékaznicky servis. Pokud jsou spotiebitelé s poskytnutou sluzbou spokojeni, maji tendenci

ji doporucovat svému okoli, ¢imz se pfirozené §iii povédomi o znacce.

Zajimavy aspekt neoddélitelnosti sluzeb zduraziiuje Vastikova (2014), ktera
upozoriiuje na to, ze pravé tento rys miize vést ke vzniku regiondlnich ¢i domécich
monopoll, pokud je nabizena sluzba jedine¢na a nenahraditelna konkurenci. Dle klasifikace
se sluzby déli na tercidrni, kvartérni a kvinterni. Provozovani fitness centra lze zatadit
do kvinterniho sektoru, jenZ se zamétfuje na Cinnosti piispivajici k osobnimu rozvoji
a zlepSovani kvality Zivota zdkaznikd. Tento segment sluzeb je orientovéan na individualni
pristup k zadkaznikovi a jeho proménu prosttednictvim poskytovanych sluzeb, coz je klicové

zejména v oblasti sportu a zdravého zivotniho stylu.

1.2 Marketingova komunikace

Bacuvcik (2016) uvadi, ze marketingova komunikace ptredstavuje proces, jehoz hlavnim
smyslem je dosaZeni stanovenych cilli, pro které byla vytvofena. Zdmér marketingové
komunikace se miZze li§it v zavislosti na konkrétnich faktorech, miiZze se jednat
o informovéani vetejnosti o daném produktu ¢i sluzbé, budovani povédomi o znacce, odliSeni
se od konkurence ¢i zvyraznéni jedine¢nosti produktu. DalSim klicovym faktorem je snaha

o posileni image spolecnosti a zefektivnéni jejich operaci. Marketingova komunikace patii
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mezi nejvyznamngj$i a nejviditelnéjsi soucasti marketingového procesu. Lidé se jejim
prostiednictvim seznamuji s novymi produkty a hodnoti jejich atraktivitu. Na zékladé¢ této
komunikace se zdkaznik rozhoduje, zda ho nabizeny produkt oslovil natolik, aby o n¢j
projevil vétsi zajem, nebo zda jej naopak neoslovil a nebude se o n€j dale zajimat. Dilezitym
krokem pro efektivni marketingovou komunikaci je ptesna definice cilové skupiny, aby bylo
mozné zajistit, ze produkt bude spliiovat jeji oekavani a ze komunikace bude spravné

sméfovana ke spravnému publiku.

Ptikrylova (2019) se ve své praci zaméeiuje na marketing a jeho komunikacni aspekty.
Podle jejiho nazoru predstavuje marketingova komunikace zasadni nastroj pro dosazeni
uspéchu na trhu, ptic¢emz klicovym prvkem je interakce s cilovym publikem prostiednictvim
rozmanitych komunika¢nich kanali. Vyznamnou roli v tomto procesu hraje vyuziti
modernich technologii a socidlnich médii, kterd umoziuji efektivnéjsi dosah a zapojeni
zékaznikd. Autorka rovnéz zdlraziuje, ze online prostiedi se stava stale dominantnéj$im
a jeho spravné vyuziti je nezbytné pro Uspé$né dosazeni marketingovych cili a pro
komunikaci se spottebiteli. Nicméné zaroven konstatuje, ze marketingova komunikace nema
univerzalné platnou definici, jelikoZ jeji pojeti se odviji od riznych teoretickych piistupii

a pohledl na danou problematiku.
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2 MARKETINGOVY MIX

Pride a Ferrell (2017) se zabyvaji touto ¢asti marketingu, ta se zaméfuje na podstatu
marketingu a na jednotlivé komponenty marketingového mixu, ktery zahrnuje produkt,
cenotvorbu, distribu¢ni kanaly a komunikacni strategii. Kazdy z téchto prvki hraje dtlezitou
roli pfi formovani celkové marketingové strategie podniku a ovliviiuje jeji ucinnost.
Vzhledem k zaméieni prace je kladen diiraz predevsim na marketingovou komunikaci, jejiz
podrobny rozbor je zdsadni pro celkové pochopeni dané problematiky. Marketing vSak
nezahrnuje pouze propagaci ¢i samotny prodej. Jde o SirSi koncept, ktery zahrnuje
navrhovani a fizeni nabidky, jez odpovidd pozadavkim cilové skupiny. Zahrnuje také
aktivity, které pomahaji zdkaznikiim seznamit se s produktem a vyhodnotit, zda odpovida
jejich ocekdvanim. Firmy proto musi usilovat o to, aby nabizely kvalitni produkty,
za konkurenceschopné ceny, v optiméalnim ¢ase, na vhodném mist¢ a zpiisobem, ktery bude
odpovidat preferencim cilové skupiny. Diulezitou roli hraje rovnéz efektivni predavani
informaci smérem k zdkaznikiim, které jim pomdha pii rozhodovacim procesu. Tyto
marketingové aktivity je nutné planovat, organizovat a fidit tak, aby odpovidaly pozadavkim

trhu.

Podle Cevelové (2015) piedstavuje marketingovy mix souhrn taktickych néstroji,
jejichz cilem je ovlivnit zajem zakaznikl o nabizené produkty nebo sluzby. Tento koncept,
jehoZz pocatky sahaji do 40. let 20. stoleti a je spojovan se jménem Neila Bordena, zahrnuje

veskeré ¢innosti, které podniky vykonavaji za ucelem stimulace poptavky.

V nésledujicich castech budou postupné rozebrany jednotlivé prvky rozsifeného

marketingového mixu, znamého jako 7P.

2.1.1 Produkt (Product)

V kontextu sluzeb je produkt chapan jako kombinace jadrové nabidky a souvisejicich
doplikd, které maji za cil zlepSit a zefektivnit celkovy zazitek zédkaznika. Zakladni slozka
uspokojuje klic¢ové potfeby klienta, zatimco doplitkové slozky mohou zahrnovat napiiklad
poskytovani relevantnich informaci, odborné poradenstvi ¢i drobné benefity jako

obcerstveni béhem poskytovani sluzby (Wirtz a Lovelock, 2016).
Vastikova (2014) upozoriiuje, Ze sluzba jako produkt by neméla byt vnimana pouze
ve své funkéni podobé, ale méla by zahrnovat také fyzické atributy umoznujici jeji realizaci,

smyslové vjemy (napft. vizudlni prvky, viin€ nebo zvuky) a neméné diilezité psychologické
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ptinosy. Tyto psychologické aspekty jsou individudlné vnimané kazdym zakaznikem, coz
je naplnit konkrétni piani a potieby jednotlivych zédkazniki. K vizualizaci hodnoty, kterou
zékaznik produktu piisuzuje, miize slouzit tzv. mapa vnimané hodnoty. Tento ndastroj

znazornuje jak faze vyvoje produktu, tak i s tim spojené naklady.

Podle Jakubikové (2023) lze vyssi vnimané hodnoty dosdhnout ptedevsim tehdy, pokud

dochazi ke spolupraci se zakaznikem, coz mizeme vidét nize na obrazku 1.

Vnimané naklady

nizka

nizkea e VSO
Vnimané vyhody

Obrazek 1 Vnimané naklady a hodnoty
(zdroj: Jakubikova, 2023)
2.1.2 Cena (Price)

Cena jako soucast marketingového mixu nezahrnuje pouze samotné naklady na vyrobu
produktu, ale také celou fadu dalSich prvki, které ovlivituji konecnou hodnotu
pro zakaznika. Patii sem naptiklad riizné formy slev, cenové akce, kompenzace, stanovené
platebni podminky a také rozdily mezi cenami v ramci maloobchodnich a velkoobchodnich

kanali (Cevelova, 2015).

Obvykle je cena chapana jako castka uvedena v oficialnim ceniku produkti nebo
sluzeb. Existuji vSak i dal$i cenové nastroje, jako jsou naptiklad slevy, které maji za cil zvysit
atraktivitu nabidky pro zdkazniky. Tyto nastroje je vSak tfeba vyuzivat uvazlivé, nebot
1 kdyZ mohou byt u¢innym prostiedkem pro pfilakani zajmu spotiebitelll, zarovenn mohou

vést ke snizeni ziskovosti podniku (Pelsmacker, 2018).

Jakubikova (2023) rovnéZ potvrzuje, Ze cena hraje v ekonomickém systému fadu

dilezitych roli. Uvadi, Ze ma nekolik specifickych funkci, které ji ¢ini vyznamnym prvkem
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nejen z hlediska firemni strategie, ale také pro SirSi ekonomické prostiedi, coz mizeme vidét

na obrazku 2.

Requla&ni jedna se o zakladni funkei ceny, cena vystupuje jako trinl requldtor dvou
zakladnich trinich sil, tj. nabldky a poptavky

Rozdélovaci | cena je nastrojem rozdélovan! dichodd

Alokaéni I cana pini Olohu nastroje rozmisténi disponiblinich zdrojl ekonomickych subjaktt

Kriteridrni | cana je jadnim z dileditych kritéril rozhodovani o koupl

Informacni cena je nositelem informac! o situaci na trhu, Zejmana o stavu nabldky
a poplavky

Racionalizaéni | cena vystupuje jako nastroj racionalniha pisobeni na stav poptaviy

Eviden&ni cena j@ mafitkem ekun::.rniukl:é tinnosti . |

Obrazek 2 Cena

(zdroj: Jakubikova, 2023)
2.1.3 Misto (Place)

Misto, ¢asto oznacovana také jako distribuce, zahrnuje veskeré ¢innosti, které firma provadi
za ucelem doruceni produktu nebo sluzby kone¢nému zékaznikovi. Do této kategorie spadaji
napiiklad distribucni cesty, umisténi provozoven, doprava, logistické operace a dalsi prvky,

které maji vliv na to, jak snadno se zakaznik k nabidce dostane (Kotler, 2021).

Jak uvadi Cevelova (2015), zakaznici kladou velky diiraz na to, jak rychle, jednoduse
a pohodIné mohou produkt nebo sluzbu ziskat. Tyto aspekty vyznamné ptispivaji k celkové
vnimané hodnoté nabidky podniku. Pokud podnik nedokaZe zajistit dobrou dostupnost svého

produktu, mize byt veskera jeho marketingova snaha neti¢inna.

2.1.4 Propagace (Promotion)

Propagace, oznacovand také jako marketingova komunikace, pfedstavuje jednu
z nejviditelnéjSich slozek marketingového mixu. Jedna se o rGzné zplisoby komunikace,
které firma vyuziva ke sdileni informaci se svymi zdkazniky a dal§imi zainteresovanymi
stranami s cilem pfedstavit a podpofit své produkty, sluzby nebo znacku jako celek

(Pelsmacker, 2018).

2.1.5 Lidé (People)

Pti poskytovani sluzeb hraji dle Vastikové (2014) lidé zasadni roli, protoZe jsou ¢asto prvnim

kontaktnim bodem mezi firmou a zakaznikem. Z tohoto diivodu jsou povazovani za klicovy
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prvek marketingového mixu sluzeb. Jak upozoriiuje sama autorka, kvalita lidského faktoru

ma ptimy dopad na celkovy dojem ze sluzby a tim i na vnimani jeji hodnoty.

Podle Kingsnortha (2019) ziistava osobni kontakt mezi zaméstnancem a zakaznikem
dalezitou soucasti nékterych sluzeb, a to 1 pfes znacny technologicky pokrok. Z tohoto
diivodu je pro podniky nezbytné vénovat nalezitou pozornost vybéru zaméstnanct a tizce
spolupracovat s personalnim oddélenim pii jejich Skoleni a motivaci, zejména pokud

se jedna o pracovniky, ktefi ptichazeji do ptimého styku s klienty.

2.1.6 Procesy (Processes)

Pii poskytovani sluzby vzniké pfima interakce mezi zékaznikem a dodavatelem, coz klade
diiraz na samotny zptsob realizace sluzby. Pokud zékaznici ¢ekaji ptili§ dlouho v restauraci
nebo napiiklad u lékate, Casto dochazi k negativnimu hodnoceni celé sluzby. Takové situace
sveédEi o nedostateéné optimalizovaném procesu. Aby se predeslo nespokojenosti zakazniki,
je nutné jednotlivé kroky procesu systematicky analyzovat, vizualizovat pomoci schémat
a priabézné je upravovat a zjednodusovat. Tyto aktivity vedou k efektivnéjSimu poskytovani

sluzeb (Vastikova, 2014).

2.1.7 Fyzické prostredi (Physical evidence)

Vzhledem k tomu, Ze sluzby nemaji fyzickou podobu, je nezbytné, aby podniky kladly diraz
na fizeni fyzického prostiedi, ve kterém jsou sluzby poskytovany. Vizudlni a smyslové
podnéty, které¢ zdkaznik pii vstupu do téchto prostor vnima, vyznamné ovliviiuji jeho
oCekavani 1 celkové vnimani kvality sluzby. Mezi tyto podnéty patii naptiklad osvétleni,
barevné ladéni, viin€, hudebni doprovod, ale také vzhled samotné budovy a zafizeni interiéru
(Vastikova, 2014). Podle Wirtze a Lovelocka (2016) mohou tyto prvky slouZit jako hmotné

potvrzeni rovné a profesionality poskytované sluzby.
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3 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Dle Pelsmackera (2018) vychazi identifikace soucasnych trendii v oblasti marketingové
komunikace z podrobného zkoumani aktualnich odbornych zdrojii. Tento proces zahrnoval
nejen analyzu nejnovéjSich studii a odbornych ¢lankt, které reflektuji vyvoj v oboru, ale
také sledovani specializovanych blogi, marketingovych platforem a diskusi v profesnich
komunitach. Diky tomuto postupu bylo mozné vybrat konkrétni sméry, které mayji

v soucasnosti vyznamny vliv na podobu marketingovych aktivit. .

3.1 Strategie a cile marketingové komunikace

Podle Karlicka (2016) Ize marketingovou komunikaci chéapat jako specifickou formu
komunikace, jejimz hlavnim ucelem je naplnit stanoveny cil, pro ktery byla vytvotrena. Tato
forma komunikace miize mit riznorodé cile, mezi néz patii napiiklad snaha informovat
zakazniky o nabizenych produktech ¢i sluzbach a zvysit povédomi o znac¢ce. Dale muize jit
o usili odlisit se od konkurence prostfednictvim zdiraznéni pfidané hodnoty, kvality nebo
konkrétniho uzitku dané nabidky. Marketingovd komunikace rovnéz napomaha budovat
a posilovat image spolecnosti a celkoveé zefektiviiovat jeji fungovani. Jedna se o jednu
z nejviditelngjSich a nejvyraznéjSich soucéasti marketingovych aktivit, nebot’ ovliviluje
zakazniky pfi jejich rozhodovéni, na zdkladé¢ obsahu komunikace se rozhoduji, zda je
produkt zaujal natolik, aby o né&j projevili dalSi zdjem, nebo naopak ne. Zasadnim
predpokladem pro t€innou marketingovou komunikaci je jasné definovana cilova skupina.
Jen diky pfesnému zacileni je mozné vytvofit komunikac¢ni strategii, ktera dokaZe odpovédét

na potieby daného segmentu trhu a efektivné predat sdéleni, které zakazniky oslovi.

Pelsmacker (2018) vnimd, Ze marketingovd komunikace je procesem, kterého
se Ucastni jak organizace, tak jeji publikum. Autor rozliSuje dva zékladni typy komunikace.
Prvnim je osobni komunikace, zaméfena na individudlni pfenos sdéleni konkrétnim osobam.
Druhy typ pfedstavuje masovéa komunikace, ktera vyuzivd masmédia ke komunikaci s Sirsi
vetejnosti. Efektivni komunikace, ktera mé ovlivnit postoje a chovani cilového publika,
vyzaduje sdé€leni, jez je zajimavé, srozumitelné a presvéd¢ivé. Prvnim krokem je upoutat
pozornost, vzhledem k tomu, Ze 1id¢ jsou dnes zahlceni mnozstvim komercnich sdélenti, je
nezbytné zaujmout origindlnim pfistupem, at’ uz prostfednictvim emoci, humoru,

inovativniho pojeti ¢i praktickych informaci.

Dalsi fazi je zajiSténi jasného pochopeni sd€leni, zakaznik by mél bez obtiZi porozumét

tomu, co mu firma chce sdélit, aby se piedeslo nedorozuménim nebo chybnému vykladu.
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V zavérecné fazi je cilem presvédcit zékaznika a pfimét ho k urcité akei, tedy ovlivnit jeho
rozhodovani a motivovat ho ke konkrétnimu chovani, které firma zamysli vyvolat (Karlicek,

2023).

Ptikrylova (2019) tvrdi, ze by mély cile marketingové komunikace vychéazet
ze strategickych planl organizace a pomahat budovat jeji divéryhodnost. Podle autorky

mezi hlavni zdmé&ry patii naptiklad:

3.1.1 Budovani znacky a vztahu Kk ni

Marketingova komunikace slouzi jako kliCovy nastroj pro utvareni identity znacky
a upeviovani jeji pozice v myslich zakaznikid. Krom¢ zvySovani povédomi a odliSovani
se od konkurence napomaha také k vytvoreni dlouhodobého emociondlniho propojeni mezi
znackou a spotiebitelem. Pravé emociondlni vztah hraje dilezitou roli pfi rozhodovani
zdkaznika o ndkupu a loajalit¢ ke znacce. Pomoci marketingové komunikace lze
systematicky vytvaret povédomi o znacce a formovat jeji vnimani v o¢ich vetejnosti. Klicem
je vyvolat u zakaznikid pozitivni emoce, zvysit jejich divéru a odlisit znacku od ostatnich.

(Piikrylové, 2019)

3.1.2 Informovani verejnosti

Komunikace se zdkazniky plni informacni roli, kdy je nezbytné zajistit, aby cilové publikum
m¢élo pfistup k aktualnim tdajim o nabizenych produktech a sluzbach. Zahrnuje rovnéz
transparentni komunikaci o hodnotach firmy, jeji spole¢enské angazovanosti, ekologickém
sméfovani nebo podpote komunitnich aktivit, ¢imZ firma buduje divéru a pozitivni vnimani
u vetejnosti. Jednim z dileZitych ukoll je poskytovat cilové skupiné aktualni a relevantni
informace nejen o nabidce, ale také o spoleCenské odpovédnosti, ekologickych postojich

nebo dalSich ¢innostech, které ovliviiuji vnimani firmy. (Pfikrylova, 2019)

3.1.3 ZvySeni poptavky

Utinng vedena marketingovd komunikace miize vyrazn& pfispét k vytvaieni ¢i posileni
poptavky. Spolecnosti se snazi oslovit nové 1 stavajici zdkazniky pomoci dobie
nacasovanych a tematicky cilenych kampani. Ty casto reflektuji aktudlni spoleCenské
hodnoty a trendy, naptiklad podporu udrzitelnosti nebo zdravého Zzivotniho stylu, ¢imz
motivuji spotiebitele k nakupnimu rozhodnuti. Dobfe nastavend komunikace muze

stimulovat zdjem o produkt ¢i sluzbu a pfispét k ristu obratu. Firmy Casto vyuzivaji
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tematicky ladéné kampané zamétené napiiklad na zdravi, ekologii nebo Zivotni styl, které

maji za cil oslovit specifické segmenty zakaznik. (Ptikrylova, 2019)

3.1.4 Odliseni od konkurence

V prostiedi, kde mnoho produktii piisobi podobné, je odliSeni zasadnim krokem ke zvysSeni
atraktivity nabidky. Firma muaze prostiednictvim komunikacniho stylu, vizudlni identity
nebo specifického zplisobu prezentace vytvofit unikatni vnimani své znacky. To ji umoziuje
ziskat leps$i pozici na trhu a vétsi kontrolu nad cenovou politikou a zptisobem distribuce.
Diky jedinecnému stylu komunikace mtize firma efektivné vyzdvihnout svou nabidku
a vytvorit jasnou konkurenéni vyhodu. OdliSeni poméha 1épe zacilit strategii a prizptsobit ji

konkrétnimu trhu. (Ptikrylova, 2019)

3.2 Cilova skupina

Jak uvadi Karli¢ek (2016) tispésné osloveni cilové skupiny je zasadnim piedpokladem pro
to, aby marketingové sdéleni vyvolalo pozadovanou reakci, zménu postoje nebo chovani.
Také autor déle tvrdi, Ze sdéleni musi byt navrzeno tak, aby zaujalo, bylo srozumitelné
a soucasné presvédcivé. Na vysledny efekt plisobi celd fada komunikaénich prvki, mezi
které se tadi naptiklad jazyk, zvuky, barvy, symbolika ¢i vizudlni styl. Tyto elementy by
mély byt voleny citlivé s ohledem na preference a ocekavani konkrétni cilové skupiny.
Ve vétsiné ptipadl probiha pienos sdéleni prostfednictvim medialnich kanald, jejich vybér
se pfitom neomezuje pouze na klasickd média jako televize, radio nebo internet, ale zahrnuje
jakoukoli formu, ktera dokaZe danou skupinu efektivné oslovit. Znalost cilové skupiny je
tedy klicova: firmy musi mit pfehled o tom, kde se jejich zakaznici pohybuji, jaké platformy
sleduji, kde hledaji informace a co je dokaze zaujmout. Jen tak 1ze zvolit vhodné médium
a formu sdéleni, kterd vyvold zamysleny ucinek. Vzhledem k vysokému informac¢nimu
pretizeni dneSniho spotiebitele byva Casto naro¢né ziskat jeho plnou pozornost a praveé proto
je nezbytné vyuzit kreativni nastroje, které z obycCejného sdéleni vytvoii atraktivni

a zapamatovatelny obsah.

3.3 Formulace cili marketingové komunikace

Dle Ptikrylové (2019) stanoveni cilt v oblasti marketingové komunikace pfedstavuje jedno
z klicovych rozhodnuti, které by mélo vychazet z celkové marketingové strategie dané
organizace. Dobfe stanovené cile slouzi jako zaklad pro pldnovani, fizeni a vyhodnocovani

veSkerych komunikacnich aktivit. Predstavuji smér, kterym by se méla firma v ramci své
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komunikace ubirat, a zaroven umoziuji posoudit, zda byly vynalozené prostiedky efektivni

a pfinesly oc¢ekavané vysledky.

Mullins a Walker (2013) si mysli, ze je vhodné se pii jejich formulaci fidit principy
modelu SMART, ktery pomaha zajistit, ze cile budou nejen smysluplné, ale také efektivné
meéfitelné a realizovatelné. Tento model je v praxi hojné vyuZzivdn nejen v oblasti
marketingu, ale také v projektovém fizeni, HR nebo strategickém planovani. Jasné
formulované cile poskytuji ramec pro tymovou spolupraci, usnadnuji komunikaci mezi

jednotlivymi odd€lenimi a piispivaji k efektivnimu rozdélovani zdroju.
Model SMART zahrnuje nasledujici charakteristiky:

e Specifické (Specific): Cil musi byt konkrétn€ definovany a jasné zaméfeny
na pozadovany vysledek. Nejednoznacnd nebo pfili§ obecnd formulace mize vést

k nedorozuméni a ztraté sméru.

e  Mgfitelné (Measurable): Usp&$nost by méla byt dolozitelnda pomoci
kvantifikovatelnych 1daji, jako jsou cisla nebo procenta. To umozni zpétné

vyhodnoceni dosazenych vysledki a piipadné Gpravy strategie.

e Dosazitelné (Attainable): Stanoveny cil by mél byt v souladu s redlnymi moznostmi
organizace. Je dulezité, aby byl dostatecné ambiciozni, ale zaroven dosaZitelny

v danych podminkéch.

e Redlné (Realistic): Cil by mél odpovidat dostupnym zdrojim a kapacitam firmy, jak
lidskym, tak finanénim. Pfili§ naro¢né nebo neadekvatni cile mohou vést k frustraci

a demotivaci tymu.

e (Casove¢ vymezené (Time-framed): Je dulezité presné urcit ¢asovy ramec, do kdy ma
byt cile dosazeno. Tim se zvySuje tlak na plnéni kol a zaroven umoziuje kontrolu

nad jejich pribéhem.

Diky tomuto pfistupu mohou marketéfi formulovat cile, které jsou jasné, piehledné
a Ize je efektivné vyhodnocovat. To nasledné ptispiva k vyssi efektivité celé komunikacni
strategie a zajiStuje, Ze marketingova sdéleni budou plnit sviij ucel v souladu s celkovymi

zaméry firmy. (Mullins a Walker, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

3.4 Primy marketing

Halada (2015) tika, ze piimy marketing predstavuje specificky zpiisob komunikace, ktery
umoziuje firmam oslovovat vybrané skupiny zakaznik(i napiimo a vyvolavat métitelné
reakce. Asociace pfimého marketingu jej definuje jako interaktivni marketingovy systém
vyuzivajici jedno ¢i vice komunika¢nich médii k dosazeni konkrétni odezvy nebo transakce
na libovolném misté. Cilem této formy marketingu je piimé navazani kontaktu s jednotlivci
nebo segmenty, prizptisobeni nabidky jejich potiebam a dosazeni okamzité reakce. Autor
dale zdiraznuje, ze pfimy marketing je zaloZen na cilené komunikaci, kterd umoziluje
budovat dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Tento typ komunikace pivodné vznikl jako

nakladov¢ efektivni alternativa k osobnimu prodeji.

Karlicek (2016) uvadi, Ze ptimy marketing byl historicky spojovan s médii jako je
posta, telefon ¢i katalogy, zatimco dnes se stale vice uplatiuje prostiednictvim digitalnich
kanalt, jako je e-mailovy marketing, mobilni aplikace ¢i komunikace na socialnich sitich.
Také se podle né€j diky digitalizaci pfimy marketing stal jednim z nejrychleji rostoucich
zpusobt komunikace se zékazniky. Internet a socidlni média umoznuji firmam pruzné
reagovat na chovani spottebitel, ziskdvat cennou zpétnou vazbu a efektivné komunikovat

napfi¢ celym marketingovym mixem.

3.5 Digitalni marketing

Karli¢ek (2016) je toho nazoru, ze digitdlni marketing v sou€asnosti piedstavuje nedilnou
sou€ast obchodnich strategii vétSiny firem a ovliviiuje Siroké spektrum jejich ¢innosti
od vyvoje produktu, cenové politiky, az po vztahy s vefejnosti. Dale zdlraznuje, Ze digitalni
prostiedi by mélo byt integrovano do témeét vSech rozhodovacich procesti podniku.
S rostoucim rozsifenim internetu, rozvojem mobilnich technologii, narGstem vyuzivani
socialnich siti a moZnosti sledovat spotfebitelské chovani v redlném cCase se podstata
marketingové komunikace vyznamné proménila. Digitalni marketing umoziiuje firmam
rychleji reagovat na potieby trhu, cilit sdéleni pfesnéji a rozvijet interakci se zakazniky
prostiednictvim raznorodych digitadlnich kandlti. Zménil se tak 1 charakter vztahu mezi
znackou a jejim publikem, komunikace jiZ neni jednostrannd, ale probiha v redlném Ccase,
s dirazem na personalizaci, dialog a budovani divéry. Firmy tak mohou tvofit smyslupIné;si

a dlouhodobgjsi vazby se svymi zakazniky, a tim posilovat svou pozici na trhu.
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3.6 Vyuziti socialnich siti

Vyhnankova a Loosekot (2019) jsou toho nazoru, Ze rozmach digitalnich technologii
a rostouci dostupnost mobilnich zatizeni vyznamné ovlivnily zptsob, jakym lidé komunikuji
a ziskavaji informace. Socidlni sité, jako je Facebook, Instagram, Twitter nebo novéjsi
platformy, se staly béznou soucasti kazdodenniho Zivota Siroké vefejnosti. Tato zména
v chovani spotiebitelt oteviela nové piilezitosti 1 vyzvy pro marketingovou komunikaci.
Firmy ¢im dal castéji vyuzivaji tyto platformy jako efektivni nastroj pro interakci
se zékazniky a prezentaci své znacky. Mezi nejCastéjsi aktivity patii piedstaveni firmy,
propagace jednotlivych produktii, informovéni o jejich vyhodach a novinkach. Dilezitou
roli hraje také zékaznicky servis, ktery se mize realizovat formou chatovacich botl nebo
online konzultaci. Vyznamnou ptednosti téchto platforem je moZnost obousmérné
komunikace. Zakaznici zde mohou sdilet své nazory, zkusSenosti nebo recenze, coz zvysuje
divéryhodnost znacky a napomaha vytvaret komunitu kolem produktu. Také socialni sité
ptedstavuji prostor, kde se mohou spotiebitelé nejen pasivné informovat, ale také aktivné

zapojit do konverzace a spoluvytvaret hodnotu znacky.

Jak tvrdi Atherton (2022), socialni prostfedi mize vyrazné ovlivnit rozhodovaci
procesy spotiebiteli. Mezi hlavni faktory, které do tohoto prostfedi spadaji, patfi nejen
rodinni ptislusnici a pratelé, ale také recenze ostatnich zakaznik ¢i interakce na socialnich
sitich. Pravé socidlni média pfedstavuji v soucasnosti jeden z klicovych kanall, ktery
formuje nazory spottebitell a podili se na vytvareni jejich ndkupnich preferenci. Tento vliv
je zésadni zejména v oblasti sluzeb, kde zakaznické zkuSenost a doporuceni jinych uzivatel

hraji diileZitou roli pti rozhodovani o vyuziti dané nabidky.
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4 PROFIL SPOLECNOSTI

Podnikem zvolenym pro zpracovani této diplomové prace je fitness centrum Eurogym, které
sidli v Olomouci na ulici Stupkova 18. Tato spolecnost plisobi v oblasti sportovnich
a rekondic¢nich sluzeb a svym klientiim nabizi kvalitné vybavené fitness prostfedi s moznosti
individudlniho 1 skupinového tréninku. Zaméfuje se na Sirokou cilovou skupinu,

od zacateCnikl po pokrocilé sportovce a aktivni seniory.

Firma je provozovéna jako fyzicka osoba podnikajici, pfi¢emz jeji Cinnost v oblasti
fitness se rozviji od roku 2013. S rostoucim zajmem vetejnosti o zdravy zivotni styl
se podnik postupné rozsitoval a prizptisoboval ménicim se trendiim na trhu. V soucasnosti
kromé klasického posilovaciho prostoru disponuje také kardio zonou, multifunkénim sélem
pro skupinové lekce a zdzemim pro osobni trenéry. Soucasti nabidky je také vyZivové
poradenstvi, a tim se podnik snazi klientim poskytnout komplexni péci o jejich zdravi

a kondici.

Z hlediska marketingové komunikace se firma v minulosti soustfedila zejména
na osobni doporuceni a pfimy kontakt se zdkazniky. S pfibyvajici konkurenci v odvétvi
fitness sluzeb a rostoucim vyznamem digitalnich médii si vSak vedeni firmy zacina
uvédomovat nutnost modernizace a strategického fizeni marketingovych aktivit, zejména
v online prostfedi. Diplomova prace se proto zamétfuje na navrh vhodnych nastroji
a postuptl, které by umoznily posileni online identity znacky Eurogym, zlepSeni komunikace

s potencialnimi 1 stavajicimi klienty a zvySeni celkové atraktivity podniku na trhu.

4.1 Logo spolecnosti

Logo spole¢nosti Eurogym v Olomouci plni nejen funkci vizualniho rozpoznavaciho prvku,
ale je zaroven dulezitou soucasti firemni identity. Symbol umistény nad nazvem evokuje
dynamiku pohybu a energii, dvé kliCové hodnoty, které jsou s fitness centrem neodd¢litelné
spjaty. Postava ve stylizované podob¢ je tvotena oblymi kiivkami v tmavé modrém odstinu,
doplnéna o Cerveny bod predstavujici hlavu, ¢imz vznik4d dojem sportovni aktivity nebo

vyskoku, symbolizujici silu a vitalitu.

Textova Cast loga kombinuje dvé barvy a typografie. Slovo ,,eurogym* je vyvedeno
v tmavé Cervené barveé, ktera plsobi vyrazné a podporuje zapamatovatelnost znacky.
Kontrastné k tomu je slovo ,.fitness* umisténo pod nazvem v jemn¢ Sedém odstinu, coz

zajistuje decentni vizualni rovnovahu a podtrhuje zaméieni podniku. Pouzitd pisma jsou
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moderni a Ccistd, odpovidajici souCasnym trendim v grafickém designu a zaroven

napovidajici o profesiondlnim a seridznim piistupu ke klienttim.

Barevné schéma 1 grafické zpracovani loga jsou vyuzivany napii¢ dalSimi
propagacnimi materialy, od webové prezentace az po znaCeni interiéru samotného fitness
centra. Konzistentni vizualni styl pfispiva ke snadné identifikaci znacky a posiluje divéru

stavajicich i potencidlnich zdkazniku.

U'_
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Obrazek 3 Logo vybrané spole¢nosti Eurogym

(Zdroj: Eurogym, ©2025)

4.2 Vyvoj navstévnosti v roénim ¢asovém horizontu

Data z internich zdznamu fitness centra Eurogym Olomouc potvrzuji sezénni vykyvy
navstévnosti v pribéhu kalendainiho roku. NejvysSi navStévnost byla zaznamendna
v zimnich mésicich, konkrétn¢ v lednu a prosinci, kdy pocet vstupti presahl hranici 6 800
navstév. Tento narust Ize pficist zvySenému zajmu klientli o pohybové aktivity po vanocnich
svatcich a v souvislosti s novoro¢nimi predsevzetimi. Vysoké hodnoty navstévnosti byly

déle udrZeny i v tnoru a listopadu.

Naopak nejnizsi navstévnost byla evidovéna v letnich mésicich Cervenci a srpnu.
V tomto obdobi poklesla t¢ast v priméru na 4 500 az 4 600 navstév meésic¢n€, cozZ souvisi
s obdobimi dovolenych, venkovnimi aktivitami a celkové mensi motivaci klientl

navstévovat vnitini sportovni zatizeni.

Stabilizace provozu nastavd v podzimnich mésicich, kdy se navsStévnost vraci

na hodnoty okolo 5 800 az 6 000 vstupti.
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Obrézek 4 Vyvoj navstévnosti podniku

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat firmy)

4.3 Aktualni stav marketingové komunikace podniku

Marketingova komunikace Eurogymu Olomouc ptisobi piirozené, vérohodné a je uzce
propojena s kazdodennim provozem centra. Celkovy styl znacky nevyuziva agresivni
reklamni néstroje ani nadbytecné formalni jazyk. Misto toho se opird o realné zkuSenosti
klient, fyzické prostfedi centra a osobni pfistup persondlu. Tato kombinace vytvafi

autenticky obraz znacky, ktery je snadno pfijatelny pro Sirokou cilovou skupinu.

Identita Eurogymu je postavena na srozumitelném vizudlnim zakladu, kombinace
cervené a bilé barvy, které se promitaji do loga, interiérového feSeni a marketingovych
vystupl, plisobi dynamicky a zdroven Cisté. Toto barevné ladéni je jasn€ rozpoznatelné
a podporuje konzistentni vnimani znacky ve vSech komunikaénich kanalech. Fyzické
prostfedi centra je nejen esteticky pfijemné, ale i funkéné rozvrzené, coz vytvari podminky

pro kvalitni zdkaznickou zkuSenost a soucasné plni roli tichého nositele znacky.

Veskera komunikace s klientem vychazi z redlnych interakci, at’ uz jde o uvitani
na recepci, poradenstvi trenéra, nebo spravu rezervaci. Marketing tak neni pouze
samostatnou slozkou, ale je pfirozené integrovan do provoznich procesi. Vztah mezi
klientem a znackou je budovan postupné, prostiednictvim opakovaného kontaktu a osobniho
ptistupu. Tento styl odpovida komunitnimu charakteru centra a je v souladu s ocekévanim

soucasnych zakaznikt, ktefi preferuji transparentnost a lidsky piistup.
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Z hlediska online komunikace se Eurogym aktivné profiluje zejména na dvou
platformach, a to Facebooku a Instagramu. Na svém Facebookovém profilu
@EurogymFitness sdili nékolikrat mési¢n¢ aktualni informace o provozu, novych lekcich,
zménach v rozvrhu 1 piipravovanych akcich. Komunikace zde ptisobi neformalné¢, avsak
profesiondlné, a je doplnéna fotografiemi z prostfedi centra ¢i vizudly tematicky ladénych
kampani. Stranku sleduji stovky aktivnich uzivateldi, a pfestoze objem piispévkl neni

vysoky, vyznacuji se relevantnosti a vizualni sladénosti s firemni identitou.

Instagramovy profil @eurogym.cz slouzi jako vizualni denik provozu centra. Objevuji
se zde prispévky dokumentujici kazdodenni provoz, fotografie trenért, kratka videa
ze cviceni, ale i ozndmeni o ochutnavkach suplementii nebo akcich pro ¢leny. Frekvence
ptispévki je zhruba 1-2 tydné, coz odpovida zaméfeni na komunitni budovéni znacky bez
zahlceni publika. Dilezitym prvkem je jednotny vizudlni styl, ktery vychézi z barev znacky
a estetiky interiéru centra. Tim dochazi k posileni vizualni kontinuity mezi digitadlnim svétem

a fyzickym prostorem.

Znacka Eurogym tézi také z tzv. word-of-mouth marketingu, pfirozené¢ho Sifeni
povédomi prostiednictvim spokojenych klientd. V prostiedi mésta velikosti Olomouce ma
tento kanal mimofadnou silu. Centrum aktivné podporuje pozitivni zkusenosti zdkaznikt
prostfednictvim kvalitnich sluZzeb, pfijemné atmosféry a osobniho pfistupu, ¢imzZ vytvari
pfedpoklady pro dobrovolnd doporuceni. Ty jsou navic ¢astecné vizualizovany 1 online,

v podobé pozitivnich komentait, recenzi nebo sdileni ptispévku klienty.

Na rozdil od nékterych vétSich fitness center ¢i siti, Eurogym nevyuziva rozsahlé
reklamni kampang, placené digitalni propagace ani externi marketingové agentury. Cela
komunikace je fizena interné, coz sice miiZze snizovat jeji objem, ale zaroven zachovava
vysokou miru autenticity. Tento styl odpovida souasnym trendiim v segmentu fitness, kde
zakaznici vice nez kdy jindy oceniuji skute¢nost, pfirozenost a divéryhodnost pied okazalym

marketingem.
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu marketingového mixu vybraného podniku,
a to v rozsahu vSech sedmi kli¢ovych prvki. Cilem je zhodnotit, jakym zptisobem spolec¢nost
pracuje s jednotlivymi néstroji marketingu. Témi jsou produkt, cena, distribuce, propagace,
persondl, procesy a fyzické prostiedi. A jak tyto slozky pfispivaji k celkovému vnimani
znacky a jejimu postaveni na trhu. Analyza poskytne pfehled o sou¢asném marketingovém

nastaveni firmy Eurogym.

5.1 Nabizené sluzby

Tato podkapitola se zaméfuje na piehled a popis sluzeb, které fitness centrum Eurogym
Olomouc aktudln¢ poskytuje svym zakaznikim. Cilem je predstavit rozsah nabidky
a strukturu sluzeb, jez tvoii zakladni pilif podnikani firmy a maji pfimy dopad na vnimani

znacky a jeji marketingovou komunikaci.

Fitness centrum Eurogym se nachézi na ulici Stupkova v Olomouci a svym klientlim
nabizi rozmanité spektrum sluzeb v oblasti sportu, zdravého Zivotniho stylu a relaxace.
Hlavni ¢ast tvofi prostorna posilovna o rozloze ptes 1 100 m?, roz¢lenénd do nékolika zon
podle zaméteni tréninku. Klienti zde najdou kardio zénu s bézeckymi pasy, eliptickymi
trenazéry a dalSimi stroji pro vytrvalostni trénink, stejné jako silovou zonu vybavenou
¢inkami, klecemi, lavicemi a multifunk&énimi posilovacimi stroji. Soucasti je rovnéZ funkéni
a cross-trainingova zoéna uréena k cviceni s vlastni vahou nebo pomiickami, jako jsou

kettlebelly, expandéry nebo medicinbaly.

Dalsi klicovou slozkou nabidky je moZnost vyuziti sluzeb osobnich trenért
a vyzivovych poradct. Kazdy z trenérii ma specifické zaméteni, od silového tréninku pres
redukéni programy az po sportovni piipravu mladeze ¢i rehabilitacni cviceni. Individualni
piistup, osobni konzultace a sestaveni tréninkového planu podle potfeb klienta jsou
dilezitymi prvky odliSeni od konkurence. Tato sluzba je velmi oblibena mezi zacatecniky

1 pokroc€ilymi, kteti hledaji odborné vedeni.

Doplitkovou, ale vyznamnou sluZzbou je solarium. Eurogym provozuje moderni zatizeni
spliujici aktudlni evropské normy, které nabizi klientim moZnost relaxace a péce o vzhled.
Solarium dopliiuje sportovni aktivity a umoznuje klientim dopftat si po tréninku regeneraci

1 komfort.
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Nabidku uzaviraji sluzby spojené s celkovym zdzemim, pln¢ vybavené Satny, sprchy,
moznost zakoupeni doplitkové vyzivy a obCerstveni. Prostor je navrzen tak, aby se klienti

citili komfortn¢€, a podporoval pozitivni tréninkovou atmosféru.

Celkove lze fici, ze sluzby Eurogymu jsou koncipovany jako komplexni balicek
zaméfeny nejen na fyzickou aktivitu, ale i na celkové zdravi, pohodu a individudlni pfistup,

coz je z hlediska marketingové komunikace podniku vyznamny konkurenc¢ni prvek.

5.2 Cenové schéma

Cenova politika fitness centra Eurogym v Olomouci je nastavena s ohledem na rtiznorodé
potieby a preference cilovych skupin. Nabidka je strukturovana tak, aby si kazdy zakaznik,
bez ohledu na to, zda navstévuje fitness centrum piileZitostn€ nebo pravideln€, mohl zvolit
pro sebe nejvyhodngjsi variantu. Spolecnost tak dokazuje, Ze vnima odliSné potieby

jednotlivel a snazi se vychazet vstiic jak ¢asovym, tak i finanénim moznostem svych klientt.

Jednordzové vstupy slouzi predevSim tém, ktefi si chtéji fitness centrum nejprve
vyzkouSet, pfipadné jej navstévuji pouze obcasné. Pro tuto skupinu je k dispozici mozZnost
zaplatit vstup bez jakéhokoliv zavazku, coz pfinasi volnost a flexibilitu. Naopak pro
navstévniky, ktefi maji zdjem o pravidelné cvicenti, jsou uréeny vyhodné&jsi mesicni, plrocni
a ro¢ni permanentky. Tyto balicky nabizeji nejen cenové zvyhodnéni, ale také motivaci

k pravidelnému tréninku.

Specialni cenové podminky jsou pfipraveny také pro studenty a seniory. Tento krok 1ze
interpretovat jako dikaz socidlni citlivosti podniku a jeho snahy zpfistupnit kvalitni
sportovni zazemi $irSi vetejnosti, v€etné téch skupin, které mohou mit omezengjsi finan¢ni
moznosti. Sleva pro tyto skupiny navic podporuje aktivni zivotni styl v kazdé fazi zivota.
Zajimavym prvkem cenové strategie jsou také permanentky na urcity pocet vstupi. Tento
model oceni zejména ti, ktefi planuji cvi¢it nepravidelné, ale zaroven chtéji vyuzit vyhodu
niz$i ceny za jednotlivé navstévy oproti klasickému jednordzovému vstupu. Tato varianta

predstavuje kompromis mezi volnosti a finan¢ni usporou.

V ramci dopliikovych sluzeb nabizi Eurogym také solarium. I zde je uplatiiovana
podobna filozofie, Ze zdkaznik si mlZe vybrat mezi jednorazovym vstupem a zvyhodnénou
permanentkou. Clenové fitness centra navic ziskavaji dalsi cenové zvyhodnéni, coZ
podporuje vérnostni pfistup k zdkaznikovi a posiluje dlouhodoby vztah mezi podnikem

a klientem.
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Celkové lze fici, Ze cenova politika Eurogymu je promyslena a flexibilni. Odrazi snahu
oslovit co nejsirsi spektrum zékaznikl a zaroven podpofit pravidelnost navstév a loajalitu.
Tim se podnik nejen piiblizuje svym klientim, ale také posiluje svou pozici

na konkurenénim trhu fitness sluzeb.

Sluzba Cena

Jednordzovy vstup

Standardni wstup 170 KE
Mésiéni permanentky

Mésigni vstup - bé&2na cena 1350 KE
Mésiéni vstup - studentifseniofi 990 K
Pllrecni permanentky

Pllrogni vstup - bé&ina cena 7 500 K¢
Pllrocni vstup - studenti/seniofi 5 700K
Roéni permanentky

Rocni wstup - bé¥na cena 13 800 Kc
Roéni vstup - studentifseniofi 10 200 KC

Vstupowve permanentky

5 vstupll - b&Zna cena 775 KE (155 Kéfvstup)
5 wstupll - studenti/seniofi 725 KE (145 Kéjvstup)
10 vstupll - bé#na cena 1500 KE (150 K&fvstup)
10 vstupli - studenti/seniofi 1 400 KE (140 K&fvstup)
20 vstupl - béZna cena 2 900 K (145 K&fvstup)
20 vstupli - studenti/seniofi 2 700 K (135 Kdfvstup)
Solarium

Jednorazovy vstup 20 Ké&/minuta
Permanentka na 100 minut 1500 KE

Sleva pro Cleny 15 K&/minuta

Obrazek 5 Cenik sluzeb

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich dat firmy)
5.3 Lokalita

Fitness centrum Eurogym se nachdzi na adrese Stupkova 952/18, 779 00 Olomouc,
konkrétné v méstské casti Nova Ulice, kterd je povaZovana za atraktivni a dobfe dostupnou
oblast jak pro rezidenty, tak pro navstévniky z jinych ¢asti mésta. Budova se nachazi
v blizkosti fakult Univerzity Palackého, coz z ni €ini idealni lokalitu pro osloveni cilové

skupiny studentti, jedné z klicovych skupin, na které podnik svymi sluzbami cili.

Velkou vyhodou lokality je vyborna dopravni dostupnost. V té€sné blizkosti se nachazi
tramvajové a autobusové zastavky, zejména zastdvka "Zikova", kterd obsluhuje nekolik
tramvajovych linek MHD. To umozZnuje pohodlny pfistup pro klienty vyuzivajici

hromadnou dopravu, véetné studentd, seniorti a osob bez automobilu. Centrum je zaroven
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dobfe napojeno na hlavni méstské tahy, diky ¢emuz je snadno dostupné i pro zakazniky

z okolnich obci nebo méstskych ¢asti.

Dalsim vyznamnym aspektem je dostatek parkovacich moznosti v okoli budovy.
V bezprosttedni blizkosti Eurogymu se nachazi vetejné parkoviste, které je ¢asto vyuzivano
navstévniky centra. Moznost pohodlného parkovani bez nutnosti dlouhého hledani je

dalezitym faktorem pro klientelu, ktera dojizdi automobilem.

Okoli budovy nabizi také dobré obcanské vybaveni. V pési vzdalenosti se nachézi
nekolik obchodt, restauraci, kavaren a dalSich sluzeb, coz zvySuje komfort navstévnika,
ktefi mohou navstévu fitness centra spojit s dalSimi kazdodennimi aktivitami. Blizkost
univerzitnich koleji navic vytvati ptirozené zazemi pro studenty, ktefi mohou sluzeb fitness

centra vyuzivat pravideln¢.

Lokalita ptisobi také vizualn¢ a prostorové atraktivné. V okoli se nachazi parkova zelen
a budova Eurogymu je situovana v klidné, nikoliv vSak odlehlé ¢asti mésta. Tento aspekt
prispiva ke komfortnimu dojmu z navstévy a zvysuje pravdépodobnost, ze si klienti misto

oblibi nejen z funkénich, ale 1 estetickych divodil.

Z hlediska marketingového mixu je tedy lokalita jednim z vyraznych silnych prvka
podniku Eurogym Olomouc. Kombinace dopravni dostupnosti, strategické polohy
u studentské komunity, dostupného parkovani a zdzemi v okoli poskytuje silny zéklad pro

dalsi rozvoj podniku a efektivni cileni marketingové komunikace.

5.4 Zpisoby osloveni zakaznika

Spole¢nost EuroGym Olomouc si uvédomuje dilezitost komunikace se svymi klienty
a vefejnosti, a proto se zaméfuje na soustavnou prezentaci své nabidky, sluzeb i hodnot,
které reprezentuje. V propagaci se opird zejména o kandly, které umoZziuji pruznou, vizualné

atraktivni a zaroven pfimou formu sdileni informaci.

Vyraznou roli hraji pravidelné aktualizované ptispévky s informacemi o zmeénach
v rozvrhu, novych lekcich, volnych kapacitdich ¢i sezonnich akcich. Kromé cisté
informativnich sdéleni se objevuji 1 pfispévky s motivaénim obsahem, fotografie z prostredi
fitness centra a piiklady pokroku ¢i zkuSenosti jednotlivych klientii. Tento typ obsahu
napomaha vytvaret pratelskou a dostupnou image a zaroven posiluje pocit soundlezitosti

mezi navstévniky centra.
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Velkou vyhodou komunika¢niho stylu firmy je schopnost reagovat na podnéty klientt.
Skrze ptfimou komunikaci s navstévniky, a to formou komentaiti nebo zprav, je mozné fesit
dotazy, poskytovat doplnujici informace nebo vcas informovat o provoznich zménach. Tento

pristup podporuje divéryhodnost znacky a buduje pozitivni vztahy s vetfejnosti.

Za zminku stoji také jednotny vizudlni styl, ktery EuroGym vyuziva napfi¢ svymi
kandly. Vizualni identita je srozumitelna, jednoducha a odpovidé sportovnimu a modernimu
zaméieni. Diky tomu plisobi komunikace firmy profesiondlné a piehledné, coz usnadiuje

orientaci a zvysuje piitazlivost sdélent.

Doplitkovou roli hraje webova prezentace spolecnosti, kterd slouzi jako informacni
rozcestnik pro stavajici i nové klienty. Navstévnici zde naleznou piehled sluzeb, rozvrh
lekci, cenik a zadkladni informace o trenérech. Web je jednoduchy a funkéni, nicméné
z hlediska obsahu i designu by mohl vice navazovat na styl komunikace, ktery firma vyuziva

na dalSich platformach.

Z propagace firmy vyplyva diraz na neformalni a ptistupny styl komunikace. EuroGym
nepusobi uzaviené ani neosobné, naopak se snazi ptiblizit svym klientiim a vytvofit dojem,
7ze kazdy je zde vitan. Takto mohou podporovat nejen jednorazovou navstévu, ale

i dlouhodobou vérnost a doporuceni dal§im zajemctm.

5.5 Personal

vvvvvv

piimo ovliviiuje zakaznickou zkuSenost, vnimani kvality poskytovanych sluzeb i celkovou
image podniku. Zatimco v oblasti vyrobkt je hlavnim nositelem hodnoty samotny produkt,
u sluZeb je to Casto praveé kontakt s persondlem, ktery rozhoduje o spokojenosti a loajalité
zakaznika. V piipadé fitness centra je tento kontakt klicovy, zdkaznik zde pfichézi do pfimé

interakce nejen s prostiedim, ale zejména s trenéry, recepcnimi a dal$imi ¢leny tymu.

Eurogym klade diiraz na vybér personalu, ktery odpovida charakteru a filozofii znacky.
Samotny vybér zaméstnancii je v kompetenci majitele spolecnosti, ktery si tym sestavuje
osobn¢ a klade diraz nejen na odborné schopnosti uchazect, ale také na jejich piistup
ke klientim, spolehlivost a tymového ducha. Tento osobni pfistup k vybéru pracovniki
piispiva k tomu, Ze persondl reprezentuje hodnoty znacky a napliiuje o¢ekavani zakaznikt

jak po strance profesni, tak lidské.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Tym tvofii kvalifikovani trenéfi, instruktoti skupinovych lekci a dalsi pracovnici, ktefi
se podileji na kazdodennim provozu centra. Odbornost persondlu je dillezita nejen z hlediska
odborného vedeni tréninku, ale také kvili schopnosti ptistupovat ke klientim individualné,
empaticky a s respektem k jejich pottebam. Pravé lidsky piistup Casto rozhoduje o tom, zda

se zakaznik bude do centra vracet a doporuci jej dale.

Soucasti pridané hodnoty sluzeb Eurogymu je také schopnost zaméstnancl vytvaret
motivujici a pratelskou atmosféru. Komunikace s klienty probiha nejen pii piimém kontaktu
na recepci nebo béhem lekci, ale 1 prostfednictvim digitalnich kanali, kde zaméstnanci
odpovidaji na dotazy, fesi rezervace a poskytuji rady souvisejici s cvienim ¢i zdravym
zivotnim stylem. Tento komplexni pfistup pomaha budovat divéru a pocit soundalezitosti,

diky ¢emuz se zékaznici neciti jako anonymni ndvstévnici, ale jako ¢lenové komunity.

Za zminku stoji rovnéz zplsob, jakym firma podporuje profesionalitu svého persondlu.
V rédmci provozu dochézi k pravidelnému informovani o novinkach a v nékterych ptipadech
i k odbornému vzdélavani. Trenéfi a instruktofi maji prostor rozvijet své dovednosti,
pfichazet s novymi napady a aktivné se podilet na tvorbé nabidky sluzeb. Tento pfistup nejen
zvySuje kvalitu poskytovanych sluzeb, ale zarovein motivuje zaméstnance k dlouhodobé

spolupraci a angazovanosti.

Vztahy mezi zaméstnanci a klienty jsou v Eurogymu zaloZeny na vzajemné Ucté
a komunikaci. Ptistup personalu je pfirozeny a neformalni, piesto vSak profesionalni. Klienti
maji moZnost se zaméstnanciim svéfit se svymi cili, obtizemi i o¢ekavanimi, a obvykle
se jim dostava individualni pozornosti i motivace. Tento piistup pfispiva k celkové

spokojenosti zakazniki.

Z hlediska marketingu 1ze lidsky faktor vnimat jako jednu z klicovych konkuren¢nich
vyhod. Kvalitni persondl, ktery dokaZe navazat osobni vztah s klientem, zvySuje Sanci
na dlouhodobou vérnost a pozitivni doporuceni. V prostiedi, kde je nabidka sluzeb Casto

velmi podobna, se pravé lidsky ptistup mize stat rozhodujicim faktorem pro uspéch na trhu.

5.6 Procesy

V oblasti sluzeb ptedstavuji procesy klicovy nastroj, ktery urcuje, jakym zptsobem je sluzba
poskytovana zakaznikovi. Nejde pfitom pouze o technické zajiSténi sluzby, ale takeé
o celkovy dojem, plynulost, komfort a celkovou zkusenost klienta v kontaktu s podnikem.

V ptipadé fitness centra Eurogym Olomouc je diraz kladen na nastaveni funkénich,



40 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

srozumitelnych a uzivatelsky piivétivych procest, které umoziuji bezproblémovy provoz

a pozitivni zakaznicky zazitek.

5.6.1 Registrace, pristup a prvni kontakt

Prvnim bodem kontaktu mezi zakaznikem a centrem je vstupni prostor s recepci, kde probiha
zakladni orientace novych klientll. Zaméstnanci recepce jsou vysSkoleni tak, aby poskytli
veskeré potfebné informace, piedstavili dostupné sluzby, vysvétlili systém clenstvi
a pomohli s vybérem vhodného tarifu. Klienti mohou vyuzit jednorazovy vstup,
permanentku nebo zvyhodnéné mésicni a rocni programy. Proces pfijeti nového klienta je
jednoduchy a piimy, aby nedochazelo ke zbyte¢nému zdrzeni a aby se zakaznik citil hned

od zacatku vitan.

Po registraci klient obdrzi ¢lenskou kartu, kterd slouzi k evidenci vstupli a zaroven
umoziuje snadny a rychly pfistup do jednotlivych zén centra. Tento systém pfispiva

k efektivnimu provozu i ptehlednému sledovani kapacit.

5.6.2 Rezervaéni systém a planovani sluzeb

Klienti maji moZnost planovat svou Ucast na skupinovych lekcich prostfednictvim online
rezerva¢niho systému dostupného na webovych strankéach centra. Tento néastroj umoziuje
snadnou orientaci v rozvrhu, zobrazeni aktudlni dostupnosti a ptihlaSeni na konkrétni lekci.
Proces rezervace je rychly, ptehledny a dostupny 24/7, coz zvySuje komfort a flexibilitu pii
planovani tréninki.

Zaroven je timto zptisobem minimalizovano riziko pfeplnénosti lekei, coz zajist'uje
lepsi kvalitu sluzeb. V ptipad¢ naplnéni kapacity systém nabizi alternativni terminy nebo

informuje o moznosti zafazeni do seznamu nahradnikd.

5.6.3 Realizace sluZeb a provozni zajiSténi

Provoz fitness centra je rozdélen do né€kolika zon, jimiZ jsou posilovna, funkéni zona, sal na
skupinové lekce, kardiozona, solarium a zazemi pro prevlékani a sprchovani. Kazda ¢ast je
navrzena tak, aby vyhovovala riznym typtim cvifencli a umoznovala rozmanité formy

tréninku.

Denni chod centra je organizovan tak, aby klienti mé¢li neustaly pfistup k cistému
a bezpetnému prostiedi. Uklid a idrzba zatizeni probihaji pravidelné a v koordinaci

s provozem, aby nebyl naruSen komfort navstévniki. Persondl je pfitomen nejen kvili
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obsluze, ale i jako podpora, v ptipadé potieby poradi s pouzivanim strojti, doporu¢i vhodny

trénink nebo pieda informace o novinkach a zménéch v provozu.

5.6.4 Komunikacni a informacni procesy

Zékaznici jsou o novinkach, zménach v rozvrhu, sezénnich akcich nebo specidlnich
nabidkach informovani prostiednictvim vice komunika¢nich kanal. Patfi sem osobni
sd¢€leni pii navstéve centra, ptispeévky na socialnich sitich, oznameni na webovych strankach
a prilezitostn¢ také e-maily. Komunikace je piima, srozumitelnd a rychld, coz pfispiva
k transparentnosti a ditvéryhodnosti.

Zpétna vazba od klientll je vniména jako dulezity nastroj pro dalsi zlepSovani sluzeb.
Klienti mohou vyjadfit své podnéty osobné, elektronicky nebo prosttednictvim formulafi.
Firma se snazi na pfipominky reagovat pruzn¢, coz pfispivd k celkové spokojenosti

a vérnosti zakaznik.

5.6.5 Platebni procesy a flexibilita nabidky

Platebni systém je uzpisoben pro Siroké spektrum klientely. Umoziuje hotovostni
1 bezhotovostni platby, platby kartou a pfi online rezervacich i elektronické transakce. Cenik
je transparentni, dostupny online i na misté a nabizi varianty pro jednotlivce, studenty,
seniory 1 firemni klientelu. Moznost volby mezi jednorazovym vstupem a dlouhodobym

¢lenstvim zvySuje dostupnost sluzeb a vychézi vstiic riznym potfebam zakaznikda.

5.7 Prostriedi firmy

Fyzické prostiedi predstavuje nedilnou soucast zdkaznické zkuSenosti, a to zeyjména u sluzeb,
které se odehravaji v konkrétnim prostoru. U fitness center je prostfedi zdsadnim faktorem,
nejen z hlediska funkc¢nosti, ale také v oblasti vnimani znacky, emociondlniho prozitku
a celkové spokojenosti klienta. Eurogym Olomouc vénuje tomuto prvku velkou pozornost
a prostfedi svého centra cilen¢ buduje tak, aby odpovidalo modernim pozadavkiim

na komfort, esteti¢nost 1 uc¢elnost.

Prostory fitness centra jsou uspofadany prehledné a logicky. Jednotlivé ¢asti zatizent,
silova zona, kardio ¢ast, prostor pro funkéni trénink ¢i Satny a sprchy, jsou ¢lenény tak, aby
mezi nimi panovala pfirozend navaznost a dostatek prostoru pro samostatny pohyb
jednotlivych klientl. Vybaveni centra je moderni a ve vyborném technickém stavu, coz

ptispiva nejen k efektivite tréninku, ale také k celkovému dojmu profesionality a péce.
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Podstatnou soucasti fyzického prostiedi je 1 jeho vizualni a estetické ztvarnéni.
V interiéru pfevazuje kombinace ¢ervené a bilé barvy, které jsou zaroven hlavnimi prvky
vizualni identity znacky Eurogym. Bila barva v prostoru evokuje cistotu, vzdusnost
a prehlednost, zatimco cervena plsobi energicky, motivuje k aktivité a symbolizuje silu
i1 odhodlani. Vizualni propojeni interiéru s barvami loga ptsobi konzistentné a podporuje

vnimani znacky jako jednotné a pec¢livé vybudované.

Atmosféru centra dale dotvari vhodné zvolené osvétleni, které zajistuje dostateCnou
intenzitu bez zbyte¢ného osliiovani. Prostor plisobi oteviené a svéze. Krom¢ toho ma kazdy
sektor jasn¢ definované znaceni, coz usnadnuje orientaci novym navstévnikiim a zaroven

podporuje plynulost pohybu v celém zatizeni.

Neméné dileZitym prvkem prostiedi je 1 zdzemi pro klienty. Satny a sprchy jsou
prostorné, €ist¢ a moderné¢ vybavené. Nabizeji dostatek soukromi, komfort a bezpecné
ulozeni osobnich véci. Soucasti centra je také recepce, kterd ptisobi profesionalné a privétive,

a solarium pro regeneraci a odpocinek po cviceni.

Zakaznici tak maji moznost vnimat Eurogym nejen jako misto, kde si mohou kvalitné
zacvicit, ale 1 jako prostor, ktery podporuje jejich motivaci a zdrovei jim poskytuje pohodli
a pfijemné prostiedi. Pravé diraz na vizudlni harmonii, Cistotu, znackovou identitu
a promyslené dispozi¢ni feSeni piispiva k tomu, Ze fyzické prostiedi Eurogymu napliuje

ocekavani moderniho klienta a zaroven posiluje konkurenéni vyhodu znacky.
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6 SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI

Tato kapitola se zaméfuje na zhodnoceni soucasné situace spolecnosti Eurogym
prostiednictvim klicového analytického nastroje, SWOT analyzy. Podrobnéji se vénuje
identifikaci a rozboru silnych a slabych stranek spole¢nosti Eurogym Olomouc, a nésledn¢

ptilezitostem a hrozbam, které ovlivnuji jeji vnéjsi prostredi.

s ~N" ~
Silné stranky Slabé stranky
« Zavedend znacka s lokalnim renomé * Omezena aktivita v online prostredi (chybi TikTok)
* Vhodna poloha a dostupnost *» Chybéjici marketingova specializace
* Komplexni nabidka sluzeb » Zastaraly web

« Kvalifikovany a stabilni tym

+ Kvalitni vybaveni

\__ - -
4 D' )
Prilezitosti Hrozby

« Rést zdjmu o zdravy Zivotni styl * Silné konkuren¢ni prostredi

* Online rozsireni a digitalizace sluzeb » Ekonomicka nejistota a inflace

* MoZnost partnerstvi a B2B spoluprace * Zvysujici se ceny energii a najmu

« Zavedeni novych typ( lekci a kurzi * Zmény v legislativé a hygienickych norméch

» Ziskavani zpétné vazby a vérnostnich programi * Rozmach domaciho cviceni a fitness aplikaci
o AN >

Obrazek 6 SWOT analyza podniku

(zdroj: vlastni)
6.1 Analyza SW

Analyza SW se zaméfuje na vnitini faktory ovliviiujici fungovani spole€nosti. Identifikuje
klicové silné stranky podniku, tedy oblasti, ve kterych ma konkurencni vyhodu a na kterych
muze dale stavét, a zaroven odhaluje slabé stranky, které mohou brzdit jeho rozvoj nebo
snizovat efektivitu marketingové komunikace.

6.1.1 Silné stranky

Mezi silné stranky patii:

e Zavedena znacka s lokalnim renomé
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Eurogym Olomouc je fitness centrum s dlouholetou tradici a stabilnim postavenim na trhu
v olomouckém regionu. Jeho jméno je spojovano s kvalitou sluzeb, individualnim pfistupem
a diveéryhodnosti. Centrum si vybudovalo vyrazné lokalni renomé, které vychazi nejen
z vysoké odbornosti personalu, ale také z dirazu na pfijemnou atmosféru a vstticny ptistup
ke klientim. Silnd zdkaznicka zdkladna a pozitivni recenze na internetu potvrzuji, ze
si podnik vybudoval solidni reputaci, ktera pfispiva k jeho stabilit¢ i v konkuren¢né

naro¢ném prostiedi.

Diky této povésti ma vyhodu pfi oslovovani novych zédkaznika i pii udrzeni loajalnich
klientd, ktefi maji tendenci se opakované vracet. Divéra ve znacku se odrazi také ve vysoké

mife doporuceni ze strany stavajicich navstévnik.

Zavedend znacka zaroven usnadiiuje spolupréci s partnery, sponzory nebo dodavateli,
protoZze s sebou nese jistotu kvality. V neposledni fad¢ ptispiva silna znacka k vyssi ochoté
zékazniki akceptovat nové sluzby, zmény v cenové politice nebo zavadéni novych
technologii, protoze s ni maji spojenu pozitivni zkusenost a divéru. Tato konkuren¢ni
vyhoda tak ptedstavuje dlouhodoby strategicky pilif, na kterém lze déale budovat

marketingovou komunikaci i obchodni rozvoj podniku.

e  Vhodna poloha a dostupnost

Fitness centrum se nachdzi ve vyhodné lokalité¢ v rdmci mésta, ktera zajiStuje snadnou
dostupnost pro Sirokou vetejnost. Centrum je umisténo v oblasti s dobrou dopravni
obsluznosti, v blizkosti se nachazi zastdvky méstské hromadné dopravy a zaroven je lokalita
pfistupnad i pro motoristy, ktefi zde mohou pohodIné zaparkovat, ¢i vyuZzit parkovisté
nedalekého ndkupniho centra. Tato kombinace vyrazné zvysuje atraktivitu pro riizné skupiny

zéakaznikd s odlisSnymi preferencemi a moznostmi piepravy.

Blizkost univerzitniho kampusu navic umoznuje cilit na studenty, ktefi tvofi dilezitou
a aktivni ¢ast cilové skupiny. Diky tomuto faktu ptfedstavuje lokalita pfirozené centrum
zajmu mladé generace, kterd je oteviena novym formam pohybu a zdravého Zivotniho stylu.
Soucasné je lokalita pfivétiva 1 pro zaméstnané klienty ¢i seniory, ktefi ocefiuji moznost

rychlého pfistupu bez nutnosti zdlouhavého dojizdéni.

Snadna dostupnost je v oblasti sluzeb obecné povazovana za jeden z hlavnich faktort
ovliviiyjicich pravidelnost navstév. V piipadé Eurogymu lokalita funguje jako jeden
z klicovych motivac¢nich prvkd, ktery podporuje kazdodenni zapojeni klientl

do tréninkového rezimu. Vhodna poloha tak nejen usnadiuje ptistup, ale aktivné podporuje
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vytvafeni dlouhodobych navykd u klientely, coz mé piimy dopad na stabilitu a rlst

navstévnosti centra.
e Komplexni nabidka sluzeb

Fitness centrum poskytuje Siroké spektrum sluzeb zamétenych na komplexni péci o fyzickou
kondici, zdravy zivotni styl a osobni rozvoj klientti. V nabidce centra se nachazi nejen
klasické fitness aktivity, ale také skupinové lekce rizného zaméfeni, jako jsou kondicni
tréninky, cvieni pro Zeny, funkéni trénink, joga ¢i kruhové tréninky. Déle nabizi osobni
tréninky vedené kvalifikovanymi trenéry, ktefi dokazi vytvofit tréninkovy plan na miru

podle individualnich cilii a mozZnosti klienta.

Soucasti nabidky jsou také specializované sluzby, jako je diagnostika téla pomoci
pfistroji na méfeni slozeni téla, svalové dysbalance nebo kondi¢ni testovani. Tato data
nasledné slouzi ke zpracovani efektivnéjSich a cilengjsich tréninkovych plant. Pro klienty
hledajici celostni pfistup k pohybu a zdravi je vihodou moZnost propojeni silového tréninku

s poradenskou slozkou, naptiklad v oblasti vyzivy ¢i regenerace.

Diky této rtiznorodosti dokaze podnik efektivné oslovit Sirokou Skalu cilovych skupin,
od zacatecnikt pres rekreacni sportovce az po aktivni jednotlivee s vys$simi vykonnostnimi
cili. Nabidka sluZeb reflektuje soucasné trendy ve fitness odvétvi, véetné zvysené poptavky
po individualizovaném pfistupu, variabilité¢ cvi¢ebnich metod a kombinaci klasického

cviceni s modernimi pfistupy k télesné 1 dusevni pohodé.

Tento Siroky zabér nejen zvySuje konkurenceschopnost podniku, ale zaroven pfispiva
k vyssi loajalité klientl, ktefi diky rozmanitosti sluZeb nemusi vyuzivat dalSich externich
poskytovateli. Eurogym se tak profiluje jako centrum, které je schopné nabidnout
komplexni a dlouhodobou péci o své klienty na jednom misté, ¢imz posiluje svoji znacku

1 stabilni pozici na trhu.
e Kvalifikovany a stabilni tym

Jednou z vyraznych pfednosti je diraz na kvalitu lidskych zdroji, zejména na vysokou
odbornost a stabilitu persondlu. Majitel centra vénuje nadboru a vybéru trenérti mimotfadnou
pozornost. Diiraz je kladen nejen na profesni kvalifikaci, ale také na osobnostni pfedpoklady
trenérd, jejich schopnost pracovat s riznymi typy klienti a vytvaret ptijemné, motivujici
prostiedi. Trenéti pusobici v Eurogymu disponuji odbornym vzdélanim a potfebnymi
akreditacemi, pfi¢emz vétSina z nich mé zkuSenosti s rGznymi formami skupinového

1 individualniho tréninku.
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Personal centra se pravidelné Ucastni odbornych skoleni, kurzi a semindit, které
reflektuji nejnovéjsi trendy ve fitness primyslu, at’ uz v oblasti tréninkovych metod,
regenerace, vyzivového poradenstvi nebo prace s klientem. Tento kontinualni profesni
rozvoj zajistuje vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb, zaroven pfispiva k bezpecnosti

cviceni a ke schopnosti pfizpisobit tréninkové plany aktudlnim potfebam klientely.

Kromé odbornosti je dillezitym aspektem také nizka fluktuace v tymu. Stabilni slozeni
personalu umoziuje budovani dlouhodobych vztaht s klienty, které jsou zaloZeny na divéie.
Klienti ocenuji, Ze se mohou opakovan¢ obracet na stejného trenéra, ktery zna jejich
moznosti, historii a cile. Tato vazba pftispiva ke zvySené loajalité, pravidelnosti dochazky

i lepsim vysledkiim v tréninkovém procesu.

Z pohledu marketingové komunikace a budovani znacky ptedstavuje kvalitni a staly
tym jeden z nejcennéjSich internich zdrojii podniku. Pozitivni zkuSenost klienta se sluZzbou

je ve zna¢né mife formovana prave interakci s personalem.
e Kvalitni vybaveni

Pilitem konkurenceschopnosti je bezesporu disledné zaméteni na kvalitu a inovaci v oblasti
tréninkového vybaveni. Vedeni spoleCnosti si uvédomuje, ze technické zdzemi vyrazné
ovliviluje vnimani znacky, Uroven zakaznické zkuSenosti 1 schopnost centra pfizpiisobit
se individualnim pozadavkim klientely. Z tohoto diivodu Eurogym pravidelné investuje

do modernizace vybaventi, a to jak ve sféte silového, tak funkéniho a kondi¢niho tréninku.

Mezi nejnovéjsi prirtistky patii naptiklad stojan pro silovy trojboj od renomované
znaCky ATX, ktery reflektuje rostouci poptavku po specializovaném tréninku zaméfeném
na rozvoj sily, potazmo zavodéni v silovém trojboji. Tento profesiondlni stojan je navrzen
s ohledem na maximalni bezpecnost, stabilitu a nastavitelnost, cozZ umoziuje jeho vyuZziti
jak rekreac¢nimi cvi€enci, tak zkuSenymi sportovci. Je schvalen federaci IPF. Potizeni takto
kvalitniho zafizeni pfispivda ke zvySeni prestize centra a umoZiuje organizaci

specializovanych tréninkovych blokt ¢i workshopli zamétenych na silovy trojboj.

Tréninkové prostory Eurogymu jsou dale vybaveny ergonomicky navrzenymi
posilovacimi stroji, Sirokou Skdlou jednorucnich a olympijskych cinek, moderni
kardiozonou a specializovanymi pomickami pro funkéni trénink, balanéni cviceni
i rehabilitacni aktivity. Kromé standardniho vybaveni je k dispozici i fada doplnk, jako jsou
expandéry, kettlebelly, bosu, medicinbaly nebo gumové podlozky, které zajist'uji variabilitu

tréninku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Vysoka technicka troven zatizeni podporuje bezpecnost, komfort i efektivitu cviceni.
Prostory jsou navrzeny s dirazem na funkcéni uspotfadani, dostatek mista a estetickou
privétivost. Klienti ocenuji nejen Cistotu a prehledné rozmisténi zon, ale také dostupnost

vybaveni bez nutnosti dlouhého ¢ekani, coz ptispiva k pozitivnimu zazitku z kazdé navstévy.

Moderni a pravidelné aktualizované vybaveni zarovenl umoziuje trenériim poskytovat

pestrou skalu tréninkovych pfistupti, ¢imz se zvySuje flexibilita nabidky sluzeb.

6.1.2 Slabé stranky
Ovsem nesmime opomenout ani slabé stranky, které Eurogym ma, patii mezi n¢:
¢ Omezena aktivita v online prostredi

Spolecnost aktudlné vyuziva pro svou propagaci zejména dvé hlavni platformy socidlnich
siti, a to Facebook a Instagram. Tyto kandly stale piedstavuji dillezity nastroj pro komunikaci
se zakazniky, avSak jejich vyuzivani neni vedeno systematicky ani strategicky. Neexistuje
dlouhodoby obsahovy plan, publikace ptfispévkll probihd spiSe nahodile a s omezenou
frekvenci. VétSina obsahu vznikd formou sdileni materialti od klientii nebo kratkodobych
kampani bez ucelené vizualni a jazykové identity. Chybi také analytické vyhodnocovani

uspésnosti jednotlivych prispévkil, coz znemoziuje optimalizaci komunikace podle dat.

Ackoli tyto platformy nadale poskytuji efektivni moZnosti cileni a interakce, vyrazné
roste dulezitost novych platforem, zejména TikToku, ktery se stal dominantnim
komunika¢nim néstrojem pro mladsi generaci. Absence profilu na TikToku tak predstavuje
vyznamné nevyuzity potencidl, nejen pro piimou komunikaci se zdkazniky, ale i pro
budovani komunity, viralni Sifeni obsahu a posilovani znackové identity. Formaty jako
kratka videa ze zakulisi tréninkd, tréninkové tipy, vyzvy, spoluprace s influencery nebo

autenticky obsah vytvafeny samotnymi klienty by mohly vyrazné zvysit viditelnost znacky

.....

Dal$im limitem soucasného digitdlniho plisobeni je absence nastrojii pro spravu
kampani a planovani obsahu. Nevyuzivaji se analytické nastroje typu Meta Business Suite,
Later nebo Buffer, které by umoznily planovat ptispévky, sjednotit vizualni styl a pribézné
sledovat metriky vykonnosti. Bez téchto nastroju je tvorba obsahu ¢asové narocna a méné

efektivni.
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V dne$nim konkuren¢nim prostiedi, kde online pfitomnost zasadné ovliviiuje
rozhodovaci proces spotiebitele, se tato omezena digitalni aktivita jevi jako klicova slabina,
ktera by méla byt v ramci strategického rozvoje podniku co nejdiive feSena. Zavedeni
systematického piistupu k digitalnimu marketingu, rozSiteni platformového plisobeni

a prace s analytickymi nastroji pfedstavuje nezbytny krok.
e  Chybéjici marketingova specializace

V réamci interni struktury aktualné neplisobi zadny pracovnik s odbornym zaméfenim
na marketing, predev§im v oblasti digitalni komunikace. Veskeré marketingové aktivity jsou
zajistovany ad hoc, zpravidla provoznim feditelem, ptipadné brigddnikem, ktery ma k témto
ukolim pouze ¢astecny tvazek. Tento model sice umozituje zékladni udrZzovani online
pritomnosti, ale neumoziuje hlubsi strategickou praci s brandem, planovani kampani ani

analytické vyhodnocovani vysledk.

Absence vyclenéného odbornika nebo tymu se projevuje v nékolika oblastech.
Ptedev§im neni nastavena dlouhodobd komunikacni strategie, jednotlivé ptispévky na
socialnich sitich nejsou soucasti tematicky nebo vizudlné sjednocené¢ho planu. Chybi
i pravidelnost a konzistentni vizualni identita, coz snizuje zapamatovatelnost znacky
a oslabuje jeji plisobeni v online prostfedi. Tato rozttisténost miiZze pisobit neprofesionalné,

a to zejména na nové potencialni zakazniky.

Dalsim problémem je slabsi vykon placené propagace, kterd je sice vyuzivana (zejména
na Facebooku), avSak bez pokrocilej§i optimalizace, cileni a A/B testovani. Reklamni
kampané nejsou systematicky vyhodnocovany a chybi zpétna vazba, kterd by vedla k jejich
zefektivnéni. Spolecnost tak pfichdzi o moZnost maximalizovat navratnost vloZenych
prostfedkti. Stejné¢ tak nevyuzity zlustdva rozsahlejsi influencer marketing, ktery
se v segmentu fitness osvédCil jako velmi efektivni néstroj, zvlast¢ v kombinaci

s mikroinfluencery a lokalnimi ambasadory.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze chybéjici marketingova specializace piedstavuje jednu
z klicovych slabin Eurogymu. V dobé&, kdy vétSina konkurenénich subjektli investuje
do kvalitniho digitdlniho marketingu a profesiondlni komunikace, je absence odborného
fizeni této oblasti rizikem, které muize v dlouhodobém horizontu snizovat

konkurenceschopnost znacky a omezovat rist.

e  Zastaraly web
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Jako nedostatek marketingové komunikace je vnimana webova prezentace, ktera plisobi

zastarale a neodpovidé souc¢asnym technickym ani vizualnim standardtim.

Velkym problémem je nedostatecna optimalizace pro vyhledavace. Chybé;ji relevantni
meta popisy, nadpisy, klicova slova i technické prvky, které by umoznily lepsi zaindexovani
obsahu. Kvilli tomu se stranky centra Spatné zobrazuji ve vysledcich vyhledavani napf.

ree
1

na dotazy typu ,,fitness Olomouc* nebo ,,posilovna v okoli“, coz snizuje jejich organicky

dosah a omezuje piiliv novych navstévnika.

Z pohledu uzivatelské piivétivosti postrada web efektivni konverzni prvky, jako je
napiiklad viditelnd vyzva k akci (Call to Action). Zastaraly design a neaktualni vizualni
zpracovani navic neodpovidaji modernimu vnimani znacky, kterou se Eurogym snazi
prezentovat v jinych oblastech jako profesiondlni a progresivni. Tato nesoulad mezi online
identitou a redlnou kvalitou sluzeb muze vést ke ztrat¢ duvery potencidlnich klienti, ktefi

se rozhoduji na zéklad¢ prvniho dojmu, ¢asto praveé na zéklad¢ navstévy webovych stranek.

Vzhledem k tomu, Ze stale vétsi ¢ast interakce se zakazniky probiha digitalné, 1ze tento
stav povazovat za strategicky vyznamnou slabinu, kterd negativné ovliviluje marketingovy
vykon a schopnost centra efektivné konkurovat. Modernizace webu a jeho propojeni
s dalSimi digitalnimi nastroji je tedy nezbytnym krokem pro zajisténi profesionalniho dojmu

a proaktivni komunikace s cilovou skupinou.

6.2 Analyza OT

Analyza OT se zaméfuje na vnéjsi faktory, které ovlivituji podnikéani spole¢nosti z hlediska
jejiho okolniho prostiedi. Prilezitosti predstavuji pozitivni externi vlivy, které miize firma
vyuzit ke svému rozvoji, inovaci sluzeb nebo rozsiteni klientely. Hrozby naopak poukazuji
na rizika, ktera mohou ohrozit stabilitu, konkurenceschopnost ¢i dlouhodobou udrzitelnost

podniku.

6.2.1 Prilezitosti

Mezi ptilezitosti, které se firmé nabizi, se da zaradit:
e Riist zajmu o zdravy Zivotni styl

V poslednich letech 1ze ve spole¢nosti sledovat vyrazny nérast zdjmu o zdravy Zivotni styl,
ktery zahrnuje nejen pravidelnou pohybovou aktivitu, ale také diraz na psychickou pohodu,

vyvazenou stravu, kvalitni spanek a celkovou prevenci zdravi. Tento celospolecensky trend
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je podporovan rostouci informovanosti vefejnosti, popularizaci témat zdravi v médiich

i rostouci dostupnosti fitness a wellness sluzeb.

Osobn¢ vnimam to, ze po pandemii COVID-19 se zvysilo povédomi o vyznamu
imunity, fyzické kondice a mentalni rovnovahy, coz vedlo k trvalému posunu v hodnotovych
preferencich mnoha lidi. Fitness centra, kterd diive navstévovala ptevazné cilen¢ sportujici
cast populace, jsou dnes vnimana jako bé€zna soucast zivotniho stylu i u $ir§i vefejnosti.
Tento posun v mysleni pfinasi vyrazny rastovy potencial pro poskytovatele sluzeb v oblasti
pohybu a zdravi.

Pro Eurogym tento vyvoj pfedstavuje strategickou ptilezitost, jak rozsifit svou klientelu
napfi¢ veékovymi i socidlnimi skupinami. Miize oslovit nejen mladé sportovné zamétrené
klienty, ale také zacate¢niky, seniory, osoby po urazech ¢i psychicky vytizené jedince
hledajici rovnovahu. Vhodnym marketingovym zacilenim na benefity zdravého pohybu,
posilovani imunity nebo prevenci civilizacnich onemocnéni l1ze rozsifit zaber centra i mimo
tradi¢ni fitness segment. S rostoucim zdjmem o zdravy zivotni styl zdroven nartsta poptavka
po doprovodnych sluzbach, jako jsou vyZzivové konzultace, diagnostika télesného sloZeni
a dal§i. V tomto kontextu se nabizi moZnost strategicky rozSifovat portfolio sluzeb

a propojovat klasicky trénink s edukaci, prevenci a zdravim.

Zména chovani spotiebitelil, kteti stale castéji investuji do sebe a svého zdravi, tak
poskytuje firmé idedlni ptilezitost k dalSimu riistu, inovacim i1 marketingovému vymezeni
vici konkurenci. Online rozsifeni a digitalizace sluZzeb Eurogym méa moZnost nabidnout
klientim online tréninky, video lekce, pfimé pienosy nebo rezervace pres mobilni aplikaci.

Digitalizace usnadituje komunikaci a zvySuje komfort zakaznika.
e  MoZnost partnerstvi a B2B spoluprace

Vyznamnou piilezitosti pro dal§i rozvoj fitness centra Eurogym Olomouc je navazani
a roz$iteni spoluprace s podnikatelskym sektorem, a to pfedevsim prostiednictvim firemnich
benefitnich programi, sportovnich aktivit pro zaméstnance a partnerstvi s lokalnimi
firmami, Skolami ¢i institucemi. V dobé, kdy zaméstnavatelé¢ stale vice kladou duraz
na zdravi a wellbeing svych zaméstnanci, se zvySuje zéjem o externi sportovni sluzby jako

soucast zaméstnaneckych benefita.
Firemni klientela miZe Eurogymu pfinést novy, stabilni a dlouhodoby segment pi{jmi.
Firmy casto hradi svym zaméstnanciim piispévky na cviceni, nebo piimo objednavaji

skupinové lekce, individudlni tréninky ¢i tematické workshopy. Spoluprace miize mit
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podobu pravidelnych lekei pro pracovni kolektivy, specidlnich sportovnich dni,
teambuildingovych akci nebo partnerskych slev. V neposledni fadé lze témto subjektim

nabidnout zvyhodnéné permanentky nebo kreditové programy na miru.

Dalsi prilezitosti je také zaClenéni Eurogymu do existujicich benefitnich platforem
a systémul jako je Benefit Plus, Edenred. Tyto systémy usnadiiuji firmam administraci
zaméstnaneckych vyhod a zaroven rozsituji dosah fitness centra na nové cilové skupiny,

které bézné neptichazi ptes klasickou marketingovou komunikaci.

Krom¢ ekonomického piinosu predstavuje B2B spoluprace také vyznamny
marketingovy kanal, nebot” firemni klienti funguji jako ambasadofi znacky a pomahaji §ifit
jeji dobré jméno. Pravidelny kontakt s vétSimi skupinami lidi z jednoho pracovniho prostredi

vytvaii efekt snéhové koule, ktery mlize postupné pfindSet nové individualni zadkazniky.

Z hlediska marketingové strategie je vhodné vytvofit samostatnou nabidku pro firmy,
prezentovat ji prostfednictvim webu 1 tiSténych materidli a aktivné oslovovat firmy
z regionu, véetné téch, které sidli v blizkém okoli centra. Dlouhodoba spoluprace s firmami
muze nejen zvysit trzby a vytizenost sluzeb, ale zaroven pfispét ke stabilizaci ptijml v méné

exponovanych obdobich, napt. v letnich mésicich, kdy navstévnost bézné klesa.
e Zavedeni novych typi lekei a kurzu

Dalsi ptileZitosti pro rozvoj nabidky je inovace a rozsifeni portfolia lekci a specializovanych
kurzl. V reakci na aktudlni trendy ve fitness a rostouci poptavku po cilenych formach
pohybu se otevird moznost zavést nove typy tréninkovych programi, které by oslovily Sirsi

spektrum klientl a podpofily vEtsi variabilitu tréninkovych rezima.

Zejména u méstskych fitness center roste zdjem o tzv. funkéni a zdravotné kompenzaéni
cviceni, mezi které patii naptiklad mobility trénink (zamétfeny na rozsah pohybu, stabilitu
a prevenci zranéni), core cviceni (posileni hlubokého stabilizacniho systému), nebo lekce
zamé&fené na regeneraci, napf. relaxacni jogu, streCink ¢i dechova cviCeni. Tyto formy
pohybovych navyka.

Zvlastni pozornost by mohla byt v€novéana seniortim, ktefi tvoii stale vyznamné;jsi
demografickou skupinu. Pro tuto cilovou skupinu je vhodné pfipravit lekce s pomalejSim
tempem, diirazem na stabilitu, bezpecnost a prevenci padl. Lekce pro seniory zaroven

posiluji komunitni rozmér centra a podporuji mezigeneracni propojeni.
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Dalsi pfilezitosti je organizace workshopti a kratkodobych kurzii zamétenych
na specifickd témata, kterymi mohou byt napiiklad sprdvna technika zdkladnich cvikd,
vyziva pro sportovce, trénink pro bézce, nebo techniky regenerace. Takové akce mohou

slouzit jako nastroj edukace, marketingu a zaroven jako doplnkovy zdroj ptijmu.

Zavedenim novych typtu lekci se Eurogym muze lépe pfizplsobit individualnim
potiebam klientely, odliSit se od konkurence a soucasné zvySit navstévnost v méné
exponovanych casech. Takovy krok pfispiva nejen ke zvySeni hodnoty sluzeb, ale také
k upevnéni pozice znacky jako moderniho a otevieného fitness centra, které aktivné reaguje

na aktudlni potieby trhu.
e  Ziskavani zpétné vazby a vérnostnich programi

Prilezitosti pro posileni vztahu se zadkazniky a zefektivnéni marketingové komunikace je
systematické ziskavani zpétné vazby a zavedeni propracovaného vérnostniho programu.
V prostiedi sluZzeb, kde rozhodujici roli hraje spokojenost, doporuceni a dlouhodoba divéra,

jsou pravé tyto nastroje klicové pro udrzeni konkurenceschopnosti.

Vyuziti CRM (Customer Relationship Management) nastrojii umoziuje efektivné
shromazd’'ovat, analyzovat a vyhodnocovat data o zakaznicich a jejich preferencich,
frekvenci navstév, historii rezervaci 1 spokojenosti s jednotlivymi sluzbami. Na zakladé
téchto dat miiZze vedeni centra pruzné upravovat nabidku, oteviraci dobu, komunikaci
1 nastaveni lekci tak, aby vice odpovidaly redlnym pottebam cilové skupiny. Zpétnd vazba
mize byt sbirdna pomoci jednoduchych formulaft, e-mailovych dotaznikd, QR kodh

po lekci nebo pomoci uzivatelského hodnoceni v mobilni aplikaci.

DalSim logickym krokem je zavedeni vérnostniho systému, ktery by klienty motivoval
k pravidelngjsim navstévam a podpofil jejich loajalitu. V ramci modernich pfistupa lze
takovy systém digitalizovat, napiiklad prostfednictvim mobilni aplikace, ve které budou
uzivatelé sbirat body za Gcast na lekcich, doporuceni nového klienta nebo dosazeni urcitych
cvicebnich cili. Nasbirané body by mohly byt sménovany za odmény ve formé slev, darki,

vstupl zdarma nebo individudlnich konzultaci s trenérem.

Tento piistup pfindsi oboustranny piinos, zakaznik ziskdva pfimou hodnotu za svoji
vérnost a aktivitu, zatimco fitness centrum mize lépe planovat vytiZzeni kapacit,
minimalizovat odchod klientl a posilit komunitni charakter znacky. Soucasné se jedna
o vyrazny konkuren¢ni diferencidtor, ktery miize byt efektivné vyuzit v marketingové

komunikaci, zejména v online prostiedi. V kombinaci s personalizovanou komunikaci, napft.
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newslettery dle z4jmd, cilené nabidky a pribéznou analyzou zpétné vazby tak lze vytvofit
dynamicky systém péce o zdkaznika, ktery podpoii dlouhodobé vztahy, zvysi opakovanou

navstévnost a upevni image Eurogymu jako znacky, ktera nasloucha svym klientam.

6.2.2 Hrozby
Nesmime opomenout také hrozby, kterymi mohou byt:
e  Silné konkurencni prostiedi

Olomouc jakozto univerzitni a krajské mésto nabizi bohaté spektrum sportovnich a fitness
zatizeni, ktera se 1i8i svou velikosti, zaméfenim i cenovou politikou. Na trhu plisobi nejen
tradi¢ni fitness centra s dlouholetou historii, ale také nové moderni koncepty zamétrené
na crossfit, EMS trénink, skupinové lekce nebo specializované studia jako jsou joga a pilates.
Tato diverzifikace zvySuje naroky na odliSeni a inovace a zaroven zesiluje konkuren¢ni tlak

na udrzeni stavajici klientely.

Zakaznici dnes maji moznost rychle porovnat nabidku jednotlivych center
prostfednictvim internetu, recenzi a socialnich siti, coZz zvySuje jejich naroky na kvalitu
sluzeb, prostfedi i zakaznicky pfistup. V prostiedi silné konkurence tak nestaci pouze
standardni nabidka posilovny, klienti ocekavaji ptidanou hodnotu ve formé profesionalniho
persondlu, moderniho vybaveni, pfijemné atmosféry, ptivétivé ceny, ale i nadstandardnich

sluZeb jako jsou online rezervace, vérnostni programy nebo komunitni aktivity.

J& 24

Konkurenéni prostiedi vytvaii tlak na ceny a slevové nabidky, coz mize byt rizikové
zejména pro mensi a sttedné velkd centra, ktera nemaji tak silné zdzemi nebo externi
investory. Eurogym Olomouc se musi vypofddavat nejen s pfimymi konkurenty ve své
lokalité, ale také s alternativnimi formami pohybu, naptiklad domacim cvi€enim s vyuZitim
fitness aplikaci, online tréninky pies YouTube nebo spolupraci s osobnimi trenéry

nezavislymi na fitness centrech.

Vysokd konkurence zaroven vyzaduje neustdlé sledovani trendd a rychlou adaptaci.
Fitness centrum, které nedokaze reagovat na zmény v chovani zakazniki, nové technologie
¢1 poptavku po modernich lekcich, se mize snadno stat méné atraktivnim. V kombinaci

s cenovym tlakem to miize vést k poklesu trzeb nebo ztraté loajalnich klientt.

Z tohoto diivodu je nezbytné, aby Eurogym svou pozici na trhu aktivné chranil

budovanim silné znacky, diferencovanou nabidkou sluzeb a systematickou komunikaci
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se zakazniky. V opacném pifipadé mlze byt pravé konkurencni prostfedi faktorem, ktery

ohrozi jeho dalsi rust ¢i stabilitu.
e Ekonomicka nejistota a inflace

Zvysené naklady domacnosti mohou vést k omezeni vydajii na volnocasové aktivity.

Fitness sluzby pak mohou byt mezi prvnimi, které zdkaznici omezi.
e  ZvySujici se ceny energii a najmui

Externi riziko, které mulze ovlivnit fungovani spolecnosti je ekonomickd nestabilita
a pretrvavajici inflace. V poslednich letech doslo v Ceské republice k vyraznému nardistu
cen energii, potravin, najemného a dalsich zékladnich potieb, coz ma pifimy dopad na kupni
silu domacnosti. Spotiebitelé v takovych podminkach piehodnocuji své vydaje a Casto

omezuji vydaje na volno€asové aktivity, mezi které fitness sluzby piirozené patfi.

Fitness c¢lenstvi, permanentky nebo individudlni tréninky byvaji povazovany
za nepravidelny nebo volitelny vydaj, ktery mize byt v obdobi finan¢ni nejistoty jednim
z prvnich, na némz domacnosti za¢nou Setfit. Tento trend mtize vést ke snizeni navstévnosti,
prodluzovani obdobi mezi nadkupy permanentek nebo tplnému odchodu nékterych klientd,

a to zejména z ekonomicky citlivéjsich skupin, jako jsou studenti, mladé rodiny nebo seniofi.

Z pohledu provozovatele zaroven dochazi ke zvyseni provoznich nakladu, vyssi ceny
energii, ndjmu, provoznich sluzeb nebo IT podpory, tyto faktory mohou negativné ovlivnit
ziskovost podniku. Spolecnost se tak ocitd pod tlakem, na jedné strané roste jeji nakladova
uz tak omezuji své vydaje. Kromé pfimého dopadu na trzby piredstavuje ekonomicka
nejistota také riziko sniZzené investicni ochoty ze strany vedeni spolecnosti, napiiklad
ve vztahu k modernizaci vybaveni, inovaci sluZzeb nebo rozsifeni marketingovych aktivit. To
miZze mit v dlouhodobém horizontu negativni dopad na konkurenceschopnost znacky a jeji

schopnost reagovat na ménici se potfeby trhu.

Z téchto duvodi je dilezité, aby Eurogym vnimal aktudlni ekonomické prostredi jako
potencidlni hrozbu a ptizplisobil mu svou cenovou politiku, nabidku sluzeb i komunikacni
strategie. Diiraz na udrZeni stavajici klientely, zavedeni vérnostnich vyhod a cenové
dostupnych programi mize pomoci zmirnit negativni dopady ekonomické nejistoty a posilit

odolnost podniku vii¢i externim tlaktim.

e  Zmény v legislativé a hygienickych normach
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V oblasti poskytovani sluzeb, zejména ve fitness a sportovnim odvétvi, hraji legislativni
pozadavky a hygienické normy stale vyznamné;jsi roli. Zmény pravnich pfedpisit mohou mit
piimy 1 nepiimy dopad na provozni fungovani spolecnosti. Jednd se ptredevsim o pravidla
upravujici bezpe¢nost prace (BOZP), ochranu osobnich udaji (GDPR), hygienické

standardy v provozovnach a podminky pro podnikani v oblasti volnych zivnosti.

Ptisné€j$i pozadavky ze strany zakonoddrci, hygienickych stanic nebo inspekénich
organlt mohou vést k nutnosti dodate¢nych investic do zajisténi souladu s pravnimi normami.
Mize se jednat napi. o povinnost upravit provozni prostory (Satny, sprchy), investovat
do skoleni zaméstnancti, aktualizace provozniho fadu nebo pofizeni nového vybaveni (napf.

Cisticek vzduchu, apod.).

Zarovei se zvySuji 1 ndroky na administrativni kapacitu, zejména v oblasti zpracovani
osobnich 0daji. Nedodrzeni pravidel muize vést k sankcim nebo pokutdm, a tim

1 k reputacnim ztratam.

Zejména v souvislosti s pandemii COVID-19 se ukézalo, jak rychle se mohou
hygienick¢é normy zptisnit — od zavadéni dezinfekce, ptes rozestupy az po kapacitni
omezeni. Podniky jako fitness centra byly v minulosti jedny z prvnich, které byly postizeny

uzavienim, a nelze vyloucit, Zze podobné mimotradné udalosti se budou v budoucnu opakovat.

Zmény v legislativé mohou byt navic 1 Casov€ naro¢né na implementaci,
a bez dostate¢né ptipravy mohou predstavovat neplanovanou zatéz pro personal 1 rozpocet
podniku. V piipadé malych a stfednich firem, jako je Eurogym, je tato zatéZ Casto

o to vyraznéjsi, protoze tyto podniky nemaji specializované interni oddéleni pro fizeni rizik.

Z téchto divodt je nutné, aby se vedeni fitness centra aktivné zajimalo o vyvoj pravniho
prostiedi, sledovalo odborné zdroje a ptipadn€ navazalo spolupraci s odborniky, ktefi
pomohou s implementaci zmén vcas a efektivné. Proaktivni pfistup ke zménam v legislativé

muze piedejit komplikacim a zaroven zvysit divéryhodnost znacky v o€ich klientd.
¢ Rozmach domaciho cviceni a fitness aplikaci

Jednou z aktualnich hrozeb, ktera se postupné projevuje v oblasti fitness sluzeb, je rostouci
obliba domaciho cviceni. S rozvojem technologii, snadnou dostupnosti internetového
pfipojeni a néaristem online obsahu zacind byt tradicni navstéva fitness centra vnimana
nékterymi skupinami klientd jako nahraditelnd. Mobilni aplikace, streamovaci platformy,

videa na YouTube nabizeji uzivateliim pohodli, cenovou dostupnost a casovou flexibilitu.
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Tento trend se vyrazné posilil zejména behem pandemie COVID-19, kdy byla fitness
centra doCasn¢€ uzaviena, a lidé si osvojili nové zplisoby, jak zlstat aktivni z pohodli domova.
I po skoneni omezeni se vSak c¢ast klientely nevratila do kamennych zafizeni, protoze
si vytvorila nové navyky nebo zjistila, Ze domaci forma pohybu jim 1épe vyhovuje. Tento
posun se nejvice tyka téch, kteti cviéi primarné pro zdravi, redukei vahy nebo relaxaci — tedy

skupin, které tvofi vyznamnou ¢ast potencialnich zakaznikt fitness center.

Soucasné se neustale zdokonaluje kvalita digitdlnich nastroji. Moderni fitness aplikace
jako je Freeletics, Fitify nebo aplikace s prvky umélé inteligence, nabizeji interaktivni vedeni
tréninku, personalizaci, sledovani pokroku a ¢asto i motivacni prvky ve formé komunit
a vyzev. Mnohé z téchto aplikaci navic poskytuji ¢ast obsahu zdarma nebo za vyrazné nizsi
cenu nez bézné Clenstvi ve fitness centru. Pro fitness centra tento trend pfedstavuje realnou
hrozbu poklesu navstévnosti, zejména u klientd, kteti nejsou fixovani na komunitu, osobni
kontakt s trenérem nebo specifické vybaveni. Zaroven dochazi ke zvyseni o¢ekavani, klienti,
kteti jsou zvykli na prehledné aplikace a digitadlni podporu doma, ji mohou vyzadovat

1 v ramci sluzeb fitness centra.

Aby se Eurogym dokazal s timto trendem uspé$né€ vyrovnat, je dillezité hledat zpisoby,
jak nabidnout ptidanou hodnotu, kterou domaci cvi¢eni nemtize poskytnout, napt. interakci
s trenérem, komunitni atmosféru, profesiondlni diagnostiku, individualni pfistup nebo
specializované lekce. Zaroven se nabizi moznost propojeni sluzeb s digitalnimi néstroji,
napf. pomoci vlastni aplikace, rezerva¢niho systému, videolekci nebo online tréninkovych

plant.
6.3 Shrnuti SWOT analyzy

SWOT analyza odhalila fadu klicovych aspektt, které ovliviiuji soucasné postaveni centra
na trhu a zaroven vytvareji prostor pro budouci rozvoj. Mezi nejvyznamné;jsi siln€ stranky
patii zavedena znacCka s pozitivnim renomé, strategickd poloha s vybornou dostupnosti,
komplexni a riznorodd nabidka sluzeb, kvalifikovany a stabilni tym zaméstnanct
a pravidelna investice do kvalitniho tréninkového vybaveni. Tyto faktory posiluji divéru

zéakazniku a prispivaji k dlouhodobé loajalité klientely.

Na druhé strané byly identifikovany slabé stranky, které mohou omezovat ristovy
potencial centra. Patfi mezi n€ zejména omezend aktivita v online prostfedi, absence

specializovaného marketingového pracovnika a nedostatecné modernizovany web. Tyto
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nedostatky snizuji efektivitu digitdlni komunikace a mohou negativné ovlivnit schopnost

oslovit nové cilové skupiny.

Prilezitosti piinasi zejména rostouci zdjem veiejnosti o zdravy zivotni styl, moznost
rozSifeni nabidky sluzeb o nové typy lekci a specializované kurzy, zapojeni vérnostnich
programu a systematické ziskavani zpétné vazby od klientd. Vyznamny potencial skyta také
spoluprace s firmami v rdmci B2B segmentu a dalsi digitalizace sluzeb prostiednictvim

online rezervaci ¢i edukativniho obsahu.

V oblasti hrozeb je tfeba pocitat s vysokou mirou konkurence na lokalnim trhu,
rostoucimi provoznimi ndklady v disledku inflace a cen energii, ekonomickou nejistotou
domacnosti a trendem domaciho cvieni podpotfeného modernimi aplikacemi. Ohrozeni
muze predstavovat i zptisnéni legislativnich a hygienickych pozadavk, které mohou zvysit

administrativni a finan¢ni zatéz podniku.

Tato SWOT analyza poskytuje uceleny piehled o vnitinich a vnéjsich faktorech, které
formuji soucasné fungovani Eurogymu v Olomouci. Slouzi jako dilezity vychozi bod
pro navrhovou cast prace, kde budou rozpracovana konkrétni opatieni s cilem posilit

marketingovou komunikaci a celkovou konkurenceschopnost spolecnosti.
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7 PROJEKTOVA CAST ZAMERUJICI SE NA ZLEPSENI STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Zavere€na Cast této diplomové prace je vénovana navrhu konkrétniho projektu, jehoz cilem
je zlepsit soucasny stav marketingové komunikace spole¢nosti Eurogym Olomouc. Projekt
vychazi ze souhrnnych poznatki z analytické ¢asti prace, zejména SWOT analyzu, a zaroven
reflektuje informace ziskané z rozhovoru s vedenim fitness centra. Pfi tvorb¢é navrht byly
zohlednény nejen aktualni moznosti podniku, ale i potieby cilové skupiny a soucasné trendy

v oblasti propagace ve fitness primyslu.

Navrzend opatieni jsou planovéna na obdobi od 1. ¢ervence 2025 do 30. ¢ervna 2026.
V ramci této doby bude mozné realizovat navrzené zmény, sledovat jejich prabézné
vysledky a vyhodnotit dopad na vefejné vnimani znacky, navstévnost a celkovou efektivitu

marketingové komunikace centra.

7.1 Cil projektu

Cilem tohoto projektu je vytvotit komunikacni strategii, kterd prispéje ke zvySeni povédomi
o znac¢ce Eurogym Olomouc, podpoii vét§i angaZovanost soucasnych i potencialnich klientt
a posili dlouhodoby vztah se zdkazniky. Vychodiskem pro stanoveni téchto cili byly
vysledky analyz, které ukézaly, ze aktudlni urovenl marketingové komunikace centra ma
prostor pro zlepSeni, zejména v oblasti digitalni prezentace, systemati¢nosti a vyuZzivani

modernich komunikaénich kanala.

Fitness centrum Eurogym maé stabilni zdkaznickou zakladnu, kvalitni sluzby
a profesionalni tym. Co vSak chybi, je konzistentni vizibilita v online prostiedi, aktivni prace
se znackou a intenzivnéjsi vyuzivani néstrojii pfimé i nepiimé komunikace. Mezi specifické

cile projektu patfi:

7.1.1 Zvyseni dosahu a povédomi o znacce

Jednim z hlavnich cill projektu je rozSifeni viditelnosti znacky Eurogym v digitdlnim
prostoru. Ackoli ma podnik zavedené ucCty na platformach Facebook a Instagram, aktivita
na téchto sitich neni vedena systematicky, chybi pravidelnost a promysleny obsahovy plan.
Pro zvyseni povédomi je nutné vytvofit komunikacni strategii s presné definovanymi cili
a cilovymi skupinami, a zaroven urcit styl komunikace, ktery bude odpovidat hodnotadm

a jazyku znacky.
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Soucasti navrhu bude i efektivni vyuzivani placené propagace (Meta Ads), kterd miize
pomoci oslovit nové publikum a zvysit interakce s obsahem. Dale bude navrzena spoluprace
s lokalnimi influencery, ktefi mohou formou barteru ¢i placené spoluprace priblizit znacku

novym potencialnim klienttim.

7.1.2 ZlepSeni vizualni identity a konzistentni komunikace

Vizudlni stranka komunikace ma zasadni vliv na vnimani znacky. V ptipad¢ Eurogymu je
zadouci sjednotit graficky styl a tone of voice napfi¢ vSemi kanaly, od pfispévka

na socialnich sitich pfes webové stranky az po tisténé materialy.

Projekt navrhuje vytvofeni jednotného vizudlniho manudlu, ktery stanovi barevnou
paletu (napft. ¢ervend a bila, coz jsou barvy z loga), typografii a styl prezentace fotografii.
Cilem je budovat divéru a profesionalitu prostiednictvim konzistence, kterd podpofi

rozpoznatelnost znacky.

7.1.3 Vyuziti novych platforem pro osloveni mladsi generace

Z vysledkt analyzy vyplyva, ze Eurogym dosud nevyuziva platformu TikTok, kterd ma vice
nez miliardu aktivnich uzivatel mésicné, ptrevazné ve véku 18-34 let. Tato demograficka

skupina zaroven tvofi podstatnou ¢ast potencialni klientely fitness center.

ZaloZenim a aktivni spravou Uctu na TikToku mize Eurogym oslovit mladsi publikum
pfirozenou a zabavnou formou. Obsah by mohl zahrnovat kratka edukativni videa, zdbéry
z tréninkd, vyzvy, tipy na zdravy zivotni styl ¢i spolupraci s mladymi tvlrci. Vyuzitim této
platformy muZe dojit k rozsifeni povédomi o znacce a zvySovani navstévnosti, zejména

v mladsi vékové skuping.

7.1.4 Budovani vztahového marketingu

Pro fitness centra je klicovd dlouhodobd vazba na klienty. Projekt se proto zaméiuje
na posileni komunitniho ducha a vérnostnich vztahti mezi zdkazniky a znackou. Navrzeny
budou programy zikaznické vérnosti, bonusové karty, referral programy (doporuceni
nového klienta) nebo tematické eventy (napf. soutéze, tréninkové vyzvy, dny otevienych

dvefti).

Zaroven bude doporuceno zintenzivnit komunikaci po trénincich, sbirat zpétnou vazbu

a pravideln¢ oslovovat klienty pomoci newsletteri nebo notifikaci. Vytvoteni komunitniho
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prostiedi, kde se zakaznik citi vitdn a ocefiovan, miize vyrazné snizit fluktuaci a zvysit

opakované navstévy.

7.1.5 Optimalizace internich nastroji komunikace

Dalsim bodem navrhu je zlepSeni technologického a informacniho zdzemi. Aktudlni webové
stranky by mély projit redesignem s diirazem na moderni vzhled, rychlou orientaci, mobilni
ptfistup a SEO optimalizaci. Bude doporuceno zavést automatizovany rezervacni systém,

ktery zjednodusi ptihlasovani na lekce a usetii Cas jak klientim, tak personalu.

Zaroven bude navrzeno vytvofeni strukturované e-mailové komunikace, ktera bude
zahrnovat personalizované pozvanky, novinky a nabidky podle zajmu klienta. Digitalizace
procest zvysi komfort zakaznika, podpofi profesionalitu znacky a umozni sbér dat pro dalsi

strategickd rozhodnuti.

Projekt tak bude slouzit jako prakticky rdmec pro zavedeni cilenych a efektivnich
marketingovych aktivit, které pomohou Eurogymu posilit jeho pozici na regionalnim trhu

a Iépe oslovit nové zadkazniky.

7.2 Cilovi adresati

Pro efektivni nastaveni marketingové komunikace je nezbytné piesn¢ definovat cilové
skupiny, kterym budou jednotlivé aktivity a kampan¢ smérovany. Spole¢nost Eurogym
Olomouc pisobi v segmentu sportovnich a t€lovychovnych sluzeb, kde se cilova skupina
pfirozené rozklada do né€kolika specifickych kategorii na zéklad¢ véku, motivace, zivotniho

stylu a preferenci v oblasti pohybu.

Na zakladé dosavadnich poznatkti z analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi, pozorovani

a konzultaci s vedenim centra byly identifikovany nasledujici hlavni cilové skupiny:

7.2.1 Mladi dospéli (do 29 let)

Tato skupina Casto teprve buduje své pohybové navyky a hledda motivaci ke zdravému
zivotnimu stylu. Vyznacuje se vysokou mirou vyuzivani digitalnich technologii, aktivitou
na socidlnich sitich a vnimavosti k vizualnim trendim. Klicovou roli v jejich rozhodovani
hraji emoce, vizudlni stranka znacky a online recenze. Eurogym ma potencial tuto skupinu
oslovit prostiednictvim zabavného, edukativniho a inspirativniho obsahu, napf.

na Instagramu a TikToku.
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7.2.2 Zaméstnani lidé stfedniho véku (30-60 let)

Tito klienti maji ¢asto sedavé zaméstnani a hledaji rovnovadhu mezi pracovni a osobni sférou.
Jsou ochotni investovat do zdravi, ale zaroven kladou ddraz na efektivitu, kvalitu sluzeb
a pratelskeé prostiedi. U této skupiny je vhodné komunikovat zejména benefity pravidelného
pohybu (napft. prevence bolesti zad, snizeni stresu), profesionalni ptistup trenéri a moznost
individualni péce. Tento segment Casto vyuziva rezervacni systémy a ocenuje flexibilitu

nabidky.

7.2.3 Rodice s détmi

Rostouci zdjem o zdravy zivotni styl se promitd i do vychovy déti. Tato skupina hleda
aktivity, které Ize skloubit s rodinnym zivotem. Eurogym mtize nabidnout dopoledni lekce
pro rodice na matefské/rodicovské dovolené, tréninky pro déti ¢i programy podporujici
mezigeneraéni pohyb. Vhodnym kandlem pro osloveni této skupiny jsou piedevSim

Facebook a lokalni spoluprace se skolami ¢i Skolkami.

7.2.4 Seniofri

S rostoucim vékem roste potieba kompenzacniho cviceni a udrzovani mobility. Starsi klienti
ocefiuji osobni piistup, klidngj$i tempo a srozumitelnost pii vedeni lekci. Komunikace
smérem k této skupiné by méla byt jednoduchd, vstticnd a divéryhodnd, pficemz diiraz by

mél byt kladen na zdravotni benefity a bezpecnost.

7.2.5 Stavajici klienti a ¢lenové komunity

Tito lidé jsou nositeli image znacky a dilezitym ¢lankem vztahového marketingu. UdrZeni
jejich loajality, aktivni prace se zpétnou vazbou, referral programy a cilené akce pro vérné

zakazniky mohou vyrazné podpofit pozitivni word-of-mouth.

7.3 Hodnoceni efektivity navrzeného projektu

Pro zajisténi efektivniho fizeni navrzenych marketingovych opatieni je nezbytné pravidelné
vyhodnocovat ucinnost jednotlivych krokl. Sledovani a méteni vykonnosti umozni nejen
zpétnou kontrolu efektivity vynaloZenych prostfedk, ale pfedevsim vcasné identifikovani

silnych 1 slabych mist komunikacni strategie.

V ramci projektu pro Eurogym Olomouc budou vyuzity kvantitativni 1 kvalitativni

nastroje, které¢ poskytnou uceleny obraz o dopadu realizovanych aktivit. Pro kaZdou
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navrzenou oblast komunikace bude zvolen adekvatni ukazatel (KPI), jehoz vyvoj bude

pribézné monitorovan a analyzovan.

Mezi hlavni metody métfeni budou patfit:

7.3.1 Google Analytics a Google Search Console

Tyto nastroje umozni podrobné sledovani navstévnosti webovych stranek Eurogymu,
chovani uzivatell, miry konverze, odchodovosti nebo vykonu jednotlivych vstupnich
stranek. Bude mozné sledovat, jaké kanaly ptivadéji nejvice navstévniki a které kampané

maji nejveétsi dopad na pozadované akce (napf. rezervace lekci).

7.3.2 Statistiky z Meta Business Suite (Facebook, Instagram)

Umozni sledovat vyvoj v poctu sledujicich, miru interakce s obsahem (engagement), dosah
ptispévki, pocet kliknuti a sdileni. Z téchto dat bude mozné vyhodnotit, které typy obsahu
funguji nejlépe a jaky je trend v ristu komunity.

7.3.3 Analytika z TikToku (v pFipadé spusténi uctu)

Pokud bude zavedena ptitomnost na této platformé, bude vyuzita vnitini statistika TikToku,
kterd nabizi ptehled o sledovanosti videi, mife zapojeni (komentéte, lajky, sdileni) i vyvoj
profilu.

7.3.4 Zpétna vazba od klienti

Kvalitativni metody budou zahrnovat pravidelné¢ online dotazniky, hodnotici formuléte
po lekcich nebo osobni zpétnou vazbu. Tento typ dat pomiize zjistit nejen miru spokojenosti,
ale 1 podnéty pro zlepSeni sluZzeb a komunikace.

7.3.5 Mira konverzi a retence klienti

Dilezitym ukazatelem bude pocet novych klientii ziskanych na zakladé jednotlivych
kampani (napt. promo kdod, doporuceni, online formulaf) a zaroven sledovani opakovanych
navstév, délky ¢lenstvi ¢i obnoveni permanentek.

7.3.6 Open rate a click rate z newslettera

V ptipadé€ e-mailové komunikace bude hodnocena mira otevieni zprav a kliknuti na odkazy.

To umozni optimalizovat obsah newsletterti a piizptsobit ho zajmim cilovych skupin.

Vyhodnocovani bude probihat:
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e  Pribézné, a to na mesicni bazi v ramci interniho reportingu,
e  kazd¢ ctvrtleti formou souhrnné analyzy, kde bude porovnan vyvoj napfi¢ nastroji,

e na konci implementacni faze (Cerven 2026) bude zpracovana zavére¢na hodnotici

zprava s navrhem dalSich doporuceni.

Cilem tohoto systematického méfeni bude zajistit, aby navrzena opatieni skutecné
napliovala své cile a pfindSela dlouhodobou hodnotu nejen samotné znacce, ale predevsim

jejim klienttm.
7.4 Vlastni navrh zlepSeni marketingové komunikace

Névrhy na zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti Eurogym Olomouc vychazeji
z praktickych poznatka ziskanych v pribéhu analytické ¢asti prace. Pii jejich sestavovani
byly zohlednény nejen vysledky SWOT analyzy, ale také informace ziskané pii konzultacich
s vedenim centra a reflexe potieb jednotlivych cilovych skupin. Tyto podklady spolecné
umoznily lépe pochopit, jaké oblasti si zadaji pozornost a kde se nachazi prostor
pro zefektivnéni. Cilem ndvrhi je nabidnout konkrétni a realizovatelnd opatfeni, ktera
odpovidaji aktudlni situaci podniku a reaguji na soucasné¢ vyzvy v oblasti digitalniho

marketingu a budovani vztahti se zdkazniky.

7.4.1 ZaloZeni a sprava TikTok profilu

Jednim z konkrétnich navrhil v oblasti online marketingu je zaloZeni a pravidelna sprava
TikTok profilu. Hlavnim cilem tohoto opatieni je zvysit povédomi o znafce Eurogym
Olomouc mezi mladsi cilovou skupinou a prostfednictvim kreativniho videoobsahu oslovit

nové potencidlni klienty, ktefi se na této platformé aktivné pohybuji.

TikTok v soucasnosti pfedstavuje jednu z nejrychleji rostoucich socidlnich siti a nabizi
unikatni prostor pro neformalni, zabavnou 1 edukativni komunikaci. Obsah publikovany
na tomto profilu by mél byt riznorody a atraktivni, napiiklad kratkd dynamickd videa
z tréninkt, ukdzky skupinovych lekei, vyzvy, edukativni tipy na spravné cviceni, zdravy
zivotni styl, ale i autentické momentky ze zékulisi provozu nebo rozhovory s trenéry.
Dulezitym prvkem bude vyuziti aktudlné trendujicich zvuk, virdlnich vyzev a hashtagt,

které mohou podpofit organicky dosah a zviditelnéni profilu.

S ohledem na doporucenou frekvenci by méla byt na ucet ptidavana 2—3 videa tydné.

Obsah by mél byt planovan alespont na mési¢ni bazi a mél by kombinovat motivacni
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a vzdélavaci rovinu s lehkosti a aktualnimi trendy, které jsou pro TikTok typické. Vyhodou
této platformy je jeji silny virdlni potencial, diky némuz je mozné i bez placené propagace

dosahnout velmi vysoké sledovanosti a interakei.

Za spravu profilu by mél byt odpovédny c¢len tymu, ktery se orientuje v digitalni
komunikaci a ma zajem o kreativni praci s obsahem. Alternativou je spoluprace s externim
studentem marketingu nebo lokalnim influencerem, kterému mutze byt nabidnuta odména
formou finan¢niho piispévku ¢i barteru (napt. vstupy zdarma). Pokud bude sprava probihat
interné, ndklady budou minimalni; v piipadé externi spoluprace je vhodné pocitat

s rozpoctem piiblizné 2 000-3 000 K¢ mésicné.

Vizualni propojeni TikToku s ostatnimi kanaly marketingové komunikace (Instagram,
Facebook, webové stranky) posili celkovou jednotnost strategie. K propagaci profilu Ize
vyuzit také fyzické prostory centra, coz by mohlo byt udé€lano naptiklad umisténim QR kodi
na informacnich materidlech ¢i recepci. V ramci budovani komunity se nabizi i zapojeni
samotnych klientd do obsahu, napt. formou rubriky , klient tydne nebo vyzev, které mohou

motivovat k dal§im navstévam a sdileni.

Zalozeni TikTok uctu je jednim z efektivnich a aktudlné dostupnych ndstrojl, jak
priblizit znacku nové generaci zakazniki a ukazat, ze Eurogym drzi krok s modernimi trendy

v oblasti komunikace 1 fitness kultury.

Tabulka 1 Aplikace TikTok

Polozka Popis

Nazev ZaloZeni a sprava TikTok profilu

Oslovit mladsi cilovou skupinu, zvysit

Cil

dosah a viralni potencial znacky

Tréninky, tipy na cviceni, vyzvy, rozhovory
Typ obsahu .

s trenéry, trendy videa
Frekvence 2-3 videa tydné

Kratka vertikdlni videa (do 60 sekund),
Format

vybér popularni hudby, hashtagy

] Studenti, mlad$i skupina lidi, prvni
Cilova skupina o . .
navstévnici, aktivni uzivatele socialnich siti
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Zodpovédnost Zameéstnanci

Ptredpokladané naklady Okolo 3000 K¢

Mobilni telefon s dobrou kamerou, edita¢ni
Technické zazemi '
aplikace (napt. CapCut nebo InShot)

_ QR kody na plakatech, odkazy na webu,
Moznosti propagace
zminky v newsletteru

. Budovéani komunity, autenticita, interakce
Ptidana hodnota ]
s mladsi generaci, moderni image

Casova naroénost 2-3 h tydné

(zdroj: vlastni)
7.4.2 Rebranding vizualni stranky pro online obsah

Jednim z vyznamnych kroki ke zlepSeni marketingové komunikace Eurogymu Olomouc je
revize a sjednoceni vizudlni prezentace znacky v digitdlnim prostfedi. Aktudlné plsobi
jednotlivé vystupy na socidlnich sitich 1 webovych strankach roztiisténé a postradaji
jednotnou linii, coz muze snizovat diivéryhodnost znacky a jeji schopnost zaujmout na prvni

pohled.

Cilem tohoto navrhu je vytvofit konzistentni, vizualné pfitaZlivy a snadno
rozpoznatelny styl prezentace, ktery bude uplatiovan napii¢ vSemi pouzivanymi
platformami, zejména na Instagramu, Facebooku, TikToku a webu. Vizualni identita bude

reflektovat hodnoty Eurogymu, jeho energii, divéru i ptistupnost.

Soucasti navrhu je zpracovani jednoduchého grafického manudlu, ktery bude slouzit
jako interni voditko pro vSechny tviirce obsahu. Tento manual bude definovat zakladni
barevnou paletu vybér pisem, typografii pro online piispevky, styl fotografii a videi,
preferovany tén komunikace (,tone of voice™) a doporucenou strukturu ptispévkil

na jednotlivych kandlech.

V ramci implementace lze vyuzit bezplatné nebo nizkonakladové online nastroje pro
tvorbu vizualniho obsahu, jako jsou Canva, Adobe Express nebo Crello. Tyto platformy
umoziuji vytvaret grafiku i pro netechnické uzivatele a zaroven nabizeji mozZnost prace

se Sablonami, coz Setfi Cas a zajiSt'uje konzistenci.
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Z hlediska ptinosu muze byt vysledkem tohoto kroku vyssi rozpoznatelnost znacky,
profesiondlnéjsi image a silngjsi vizualni identita, kterd podpoti diivéru verejnosti a odlisi
Eurogym od konkurence. Jednotna komunikace navic usnadni orientaci zakaznikiim

a zanecha celkové ucelené;si dojem.

Za vytvoreni vizudlniho manudlu muze byt zodpovédny bud’ interni pracovnik
se zkuSenosti s grafikou, nebo externi grafik. Alternativné je mozné zapojit studenta

marketingu ¢i grafického designu, naptiklad formou odborné praxe.

Finan¢ni nédklady se odhaduji na pfiblizné 5 000 K¢, pokud bude prace zadana
externimu specialistovi. Tato ¢astka by méla pokryt nadvrh Sablon, zpracovani manualu
a zakladni konzultace pii jeho implementaci. Po zavedeni rebrandingu je vhodné proskolit

zodpovédné pracovniky, aby nové principy dodrzovali pti kazdodenni tvorbé obsahu.

Tabulka 2 Rebranding vizualni stranky

Polozka Popis

Rebranding vizudlni identity pro online
Nazev

obsah
cil Sjednotit a profesionalizovat vizualni
i

prezentaci Eurogymu napftic kanaly

Graficky manudl (barvy, pisma, styl
Kli¢ové vystupy

komunikace, typy postl, tone of voice)

Doporucené nastroje Canva, Adobe Express

Pouziti Instagram, Facebook, TikTok, web

Zodpovédnost Zamgéstnanci

Predpokladané naklady

Cca 5000 K¢ jednorazove

Doba implementace

24 tydny vcetné testovani a zaskoleni

Ptinos pro znacku

Lepsi rozpoznatelnost, lepsi image

Moznosti dal§iho rozvoje

Rozsiteni na offline materidly, merch,

redesign webu

(zdroj: viastni)
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7.4.3 Spusténi vérnostniho programu

Pro posileni dlouhodobého vztahu mezi klienty a fitness centrem Eurogym Olomouc je
vhodné zavést vérnostni program, ktery bude motivovat ke zvysené frekvenci navstév,
podpofe doporuceni novych zdkaznikii a celkové loajalit¢ ke znacce. Tento nastroj
vztahového marketingu je obzvlast efektivni v prostiedi sluzeb, kde je osobni zkuSenost

klicovym faktorem pro opakované vyuzivani nabidky.

Navrhovany vérnostni program by mél byt jednoduchy, pifehledny a snadno
pochopitelny pro vSechny cilové skupiny. Zakladni princip mize byt postaven na sbirani
bodu ¢i razitek za navstévy, ucast na lekcich nebo doporuceni novych klientd. Nasbirané
body mohou byt nasledné vyménény za odmény, kterymi mohou byt napt. volné vstupy,

slevy na permanentky, darkové pfedméty nebo sluzby trenéra zdarma.

Soucasti programu muize byt také tzv. referral systém, tedy motivace za piivedeni
nového zékaznika, naptiklad formou bonusového kreditu nebo specialni odmény za kazdého
nového Clena, ktery uvede jméno doporucitele pii registraci. Tento systém nejen podporuje

loajalitu stavajicich klientd, ale zaroven pfispiva k organickému Sifeni povédomi o znacce.

Zavedeni vérnostniho programu piindSi nékolik pfinost: zvySuje motivaci
k pravidelnym ndvstévam, odméiuje angazované klienty a posiluje emocionalni vazbu
k centru. Diilezité je také spravné nastaveni interni komunikace, zaméstnanci na recepci by

méli byt s programem dobie obezndmeni a schopni jeho principy jednoduse vysvétlit.

Z technického hlediska lze zvolit papirovou formu (napt. vérnostni karticky) nebo
modernéjsi variantu v podobé digitalni aplikace ¢i systému propojeného s rezerva¢nim
softwarem. V pocatecni fazi se doporucuje volit jednodussi feSeni s moznosti budouci

digitalizace.

Za spravu programu bude odpovédné vedeni centra ve spolupraci s recepci, ktera bude
komunikovat s klienty, evidovat tcast a zajiStovat vydej odmén. Naklady na implementaci
veérnostniho programu nejsou vysoké, je ale tieba pocitat s ndklady na tisk karti¢ek, nakup
malych odmén a ptipadnou grafickou upravu. Celkovy rocni rozpocet se mize pohybovat

v rozmezi 3 000—7 000 K¢, v zavislosti na zvolené formé& a mnozstvi zapojenych klientt.

Z dlouhodobého hlediska lze tento systém déle rozvijet, napt. sezonni vyzvy, sbirdni
,uspechi® (odznaktll), soutéze nebo propojeni s e-mail marketingem a notifikacemi. Takto
postaveny vérnostni program se miize stat vyznamnym pilifem budovani komunity a stabilni

klientské zakladny.
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Tabulka 3 Vérnostni program

Polozka Popis

Nézev Spusténi vérnostniho programu

Posilit loajalitu stavajicich klientll a zvysit

Cil
frekvenci jejich navstév
o Sbirdni bodl/razitek za navStévy, ucast
Zakladni princip )
na lekcich, doporuceni novych klientd
Sleva na permanentky, volné vstupy,
Odmény
darkové predméty, sluzby trenéra zdarma
Doporuceny format Digitalni evidence v rezerva¢nim systému

Bonus za ptfivedeni nového klienta (napf.
Systém odmén
sleva nebo odmeéna)

cca 3 000-10 000 K¢ rocné (tisk, odmény,
Predpokladané naklady

propagace)

L Nastaveni systému + pribézna evidence
Casova narocnost
a sprava

Budovéani vztahu s klienty, podpora
Ptinos pro znacku )
komunity, opakované navstévy

) ) Odznaky, sezonni vyzvy, propojeni s e-mail
Moznosti dal§iho rozvoje ]
marketingem

(zdroj: vlastni)
7.4.4 Pravidelné vyuzZivani Instagram stories a reels

V ramci marketingovych aktivit na socidlnich sitich je vhodné posilit aktualiza¢ni
a komunitni charakter Instagram profilu spolecnosti Eurogym Olomouc. Tato platforma jiz
v soucasnosti patfi mezi hlavni komunikacni kandly centra, avSak jeji potencial neni plné

vyuzivan, zejména v oblasti kratkodobého a videoobsahu.

Cilem tohoto opatfeni je zvysit miru interakce (engagement) stavajicich sledujicich
a zaroven oslovit nové uzivatele prostfednictvim atraktivniho, pravidelného a vizudlné

poutavého obsahu. NejefektivnéjSimi formaty z hlediska dosahu a zapojeni jsou v soucasné
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dobé¢ prave stories a reels, které maji oproti klasickym ptispévkim vétsi Sanci oslovit i ty

uzivatele, kteti Eurogym zatim nesleduji.

Stories na Instagramu mohou slouzit k dennimu kontaktu s publikem. Lze zde
zvetejiiovat napiiklad zabéry z aktualné probihajicich tréninkl, pfipomenuti blizicich
se lekci, ankety, hlasovani o oblibenych aktivitich, ale i tzv. ,,behind the scenes®, tedy
autentické momenty z provozu centra nebo pfipravy trenéri. Tento obsah pomaha lidsky

priblizit znacku a udrzovat kontakt s komunitou nenucenou a interaktivni formou.

Reels naopak umoznuji vytvaret kratka vertikalni videa (doporucena délka 15-30
sekund), ktera jsou idedalni pro tipy na cviceni, ukazky tréninkovych technik, motivac¢ni
sdéleni nebo trendy videoformaty, které jsou v danou chvili popularni. Instagram navic
algoritmicky zvyhodiiuje tento typ obsahu, ¢imz se zvySuje Sance na organicky dosah i mimo

okruh stavajicich sledujicich.

Doporucena frekvence publikace je denné alespon jedna story a dvakrat tydné
zvetejnéni reels videa. Obsah by mél byt predem planovany, idedln¢ na tydenni
az Ctrnactidenni bazi, a mél by se vyznacovat jednotnym vizualnim stylem, coz souvisi

s rebrandingem uvedenym v pfedchozim navrhu.

Za spravu obsahu by mél byt zodpovédny clen tymu, ktery méa vztah k tvorbé
digitalniho obsahu a orientuje se v prostiedi Instagramu. Vyhodou je, pokud mé sam aktivni
profil a cit pro trendy a vizudlni styl. Neni nutna z4dnd pokrocila technika, postaci chytry

telefon s kvalitni kamerou a zékladni edita¢ni aplikace jako CapCut, Canva nebo InShot.

Finan¢ni ndklady jsou minimalni, protoZe tvorbu muze zajiStovat interni tym
bez potieby externiho specialisty. Klicem k uspéchu je diislednd pravidelnost, autenticita

a prirozeny styl komunikace, ktery rezonuje s cilovou skupinou.

Diky pravidelné aktivité na Instagramu mize Eurogym posilit svou komunitu, zlepsit
poveédomi o znacce, a vytvorit si loajalni okruh sledujicich, ktefi budou obsah nejen sledovat,

ale 1 dale sdilet.

Tabulka 4 Vyuzivani Instagram stories a reels

Polozka Popis

Pravidelné vyuZivani Instagram stories
Nazev
a reels
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Zvysit miru interakce (engagement)

Cil
a posilit komunitu kolem znacky
Kratka videa z tréninkl, zakulisi, tipy,
Typ obsahu
ankety, hlasovani, souté¢ze
Frekvence Stories denng, reels 2x tydné
Pouzité nastroje Instagram, CapCut, Canva, InShot
Minimalni (idedln¢ bez ndkladid, pokud
Zodpovédnost o
spravuje interng)
Predpokladané naklady Cca 5000 K¢ jednorazové

5 Cca 2 h tydné (planovani + tvorba +
Casova naro¢nost

publikace)
Vyssi  viditelnost, siln€j§i  vazba
Ptinos pro znacku s komunitou, lepsi dosah vzhledem

k novym sledujicim

_ _ Presdileni na  Facebook, propojeni
Moznosti dalSiho rozvoje ] ) )
s TikTok, zapojeni klienti do obsahu

(zdroj: viastni)
7.4.5 Aktivni newsletter pro stavajici klienty

Jednim z efektivnich a zaroven cenové dostupnych néstroji pro budovani dlouhodobych
vztahli se zdkazniky je e-mailovy newsletter. V pifipadé Eurogymu Olomouc miZe
pravidelny zpravodaj slouzit nejen k informovani klienti o aktudlnim déni, ale také

k posileni jejich loajality, motivace a celkové angaZovanosti.

Cilem tohoto opatieni je udrzovat pravidelny kontakt s aktivni klientelou, pfedavat ji
pfidanou hodnotu v podobé uzitecnych informaci a zaroven podnécovat k opakovanym
navstévam c¢i ucasti na doprovodnych aktivitdch. Komunikacni styl newsletteru by mél byt
pratelsky, strucny, vizualné piehledny a pfizplisobeny stylu znacky Eurogym, tedy

dynamicky, motivacni a lidsky.
Newsletter miize byt zasilan v mesi¢nim intervalu a jeho obsah by mél byt rozmanity:

e Informace o nadchazejicich akcich a zménach rozvrhu,
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tipy na cviceni a zdravy zivotni styl,

e  piibchy klientli nebo rozhovory s trenéry,

e oznameni o sout¢zich, novinkéch a partnerskych spolupracich,
e odkazy na blogové ¢lanky nebo ptispévky na socidlnich sitich.

Tento format komunikace Ize zaroven vyuzit i pro personalizaci nabidky, naptiklad
prostiednictvim cilenych vyzev pro urcité¢ skupiny klientii (napt. pro zacateCniky, zeny

po porodu, seniory apod.).

Z hlediska nastroji je vhodné vyuzit bezplatné nebo nizkondkladové e-mailové
platformy, jako je Mailchimp, Mailerlite nebo cesky Ecomail, které umoziuji snadnou
tvorbu vizuéln¢ atraktivnich e-maill bez potieby programdatora. Vyhodou téchto nastroji je
pfehlednd analytika, kde lze sledovat miru otevieni, kliknuti na odkazy ¢i odhlaSeni

Z€ s€Znamu.

Za ptipravu obsahu a rozesilani newsletteru mize byt odpovédny marketingovy
pracovnik ve spolupraci s recepci, kterd mize pfi osobnim kontaktu sbirat nové e-maily
a motivovat klienty k pfihlaSeni k odbéru (napt. formou soutéze nebo bonusového obsahu).
Dutlezité je dodrzovat pravidla ochrany osobnich udajii (GDPR) a zajistit, ze kazdy klient

s odbérem vyslovné souhlasi.

Néklady na spravu newsletteru jsou minimalni, pfi vyuziti bezplatnych verzi nastrojii
se pohybuji maximalné do 3000 K& mési¢né, zejména pokud bude rozesilka provadéna

manualné nebo do limitu bezplatného tarifu.

Diky této form¢ komunikace mize Eurogym dlouhodobé kultivovat vztah se svymi
klienty, zvySovat jejich informovanost a aktivné je zapojovat do déni v centru i mimo

tréninkové hodiny.

Tabulka 5 Newsletter
Polozka Popis
Nazev Aktivni newsletter pro stavajici klienty

UdrZovani  vztahu  se  zdkazniky,
Cil informovanost, motivace k opakovanym

navstévam
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Akce, zmény v rozvrhu, tipy na cviceni,
Obsah .
pribéhy klientt, rozhovory, blogy, vyzvy

Frekvence 1x mésiéné

‘ _ Mailchimp, Mailerlite, Ecomail (bezplatné
PouzZité nastroje i
/ low-cost CRM naéstroje)

Marketingovy pracovnik + recepce (sbér e-
Zodpovédnost ‘
mailii, podpora odbéru)

Predpoklidans niklad 3000 K¢ mésicné (v ramci limitu
fedpokladané naklady .
bezplatnych verzi nastrojl)

] GDPR souhlas, e-mailova databaze,
Technické pozadavky <abl .
Sablona e-mailu

Pfinos pro znacku Posileni loajality, lepsi orientace klient

‘ ‘ Cilend segmentace, sezonni kampané,
Moznosti dalS$iho rozvoje _
propojeni s vérnostnim programem

(zdroj: vlastni)
7.5 Rozhovor s provoznim reditelem

Na zékladé€ uskute€néného strukturovaného rozhovoru s provoznim feditelem spolecnosti
Eurogym Olomouc, ktery probéhl dne 10. bfezna 2025 v prostorach fitness centra, 1ze
shrnout nékolik stéZejnich zjisténi, ktera poskytuji uceleny piehled o aktudlnim nastaveni

marketingové komunikace a planovanych smérech jejiho rozvoje.

Z rozhovoru vyplynulo, ze hlavnimi komunika¢nimi kanaly, které vedeni povazuje
za nejefektivnéjsi, jsou Facebook a Instagram, pficemz kli€ovou roli hraje placena
propagace. Facebook je vnimén jako nastroj s vysokym dosahem a aktivni proklikovosti,
zatimco Instagram slouzi primarn€ pro vizudlni prezentaci a udrzeni kontaktu s mladsi
cilovou skupinou. Komunikace na téchto platformach probiha prakticky denné, pfedev§im

formou sdileni obsahu, ktery vytvofi samotni navs§tévnici centra.

Z hlediska organizace online aktivit nebyl ke dni rozhovoru zaveden Zadny redakéni
plan ani obsahovy kalendaf. Pfispévky jsou publikovany spiSe spontdnné, bez predem
definovaného harmonogramu. Vedeni centra v§ak vnima potiebu tuto oblast v budoucnu

systematizovat a piejit k planovanému publikovani s jasné definovanymi cili. Spravu
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socidlnich siti v souCasnosti zajiStuje pfimo provozni feditel, pfipadné brigadnik, ktery
vypomoc kompenzuje formou bezplatného ¢lenstvi. Spolupracujici agentura do komunikace

zasahuje spise narazové.

Co se tyCe expanze na dalsi platformy, TikTok zatim neni vyuzivan. MozZnosti rozsiieni
v této oblasti vSak nejsou zcela vylouceny, v piipadé dostupnosti vhodného externiho
spravce by vedeni bylo oteviené zapojeni i této sité. V oblasti vérnostnich programu
se planuje zavedeni mobilni aplikace, kterd umozni rozsitit nabidku vyhod a 1épe sledovat
dochazku klientd. Jiz nyni se uplatiuje cenova diferenciace v zavislosti na délce

permanentky, ktera funguje jako zakladni motivacni prvek pro dlouhodobé ¢lenstvi.

Rozesilani newsletterd zatim v centru zavedeno neni. Vedeni by bylo oteviené jeho
implementaci, avSak aktualn¢ chybi persondlni kapacita pro pravidelné vytvéareni obsahu.
Z hlediska spoluprace s komunitou je Eurogym aktivni, sdili pfispévky klientli a navazuje
lokéalni spoluprace s mikroinfluencery, jako jsou projekty zamétené na Olomouc ¢i konkrétni

sportovni osobnosti.

Do budoucna by vedeni uvitalo zavedeni pozice pro spravu marketingu, piipadné
brigadnika se zaméfenim na tvorbu obsahu. Zaznéla rovnéz potieba planovani obsahu
s n¢kolikamési¢nim ptedstihem, které by umoznilo Iépe strukturovat komunikacni aktivity
a predejit nahodilému publikovéani. V oblasti offline propagace chybi fyzickéd viditelnost

znacky, napf. bannery ¢i reklama ve vetfejném prostoru, které by doplnily online pfitomnost.

Rozpocet na marketing se v poslednich letech postupné€ navySoval. Aktudlné ¢ini cca 8
000 K¢ mésicéné (tj. priblizné 100 000 K¢ rocné), pticemz nejveétsi cast je sméfovana do
Facebook Ads a Instagram Ads. Vedeni deklarovalo ochotu v ptipadé potieby navysit
rozpocet az na 200 000 K¢ ro¢né, pokud by byly investice cilené¢ a efektivni. Nejefektivnéjsi
vydaje jsou spojovany s online reklamou, naopak pofadani akci byva narocné na cas
1 prostfedky a ¢asto nenaplni o¢ekavany vysledek.

Tato zjisténi slouzi jako dilezity podklad pro navrhovou cast diplomové prace, nebot’
reflektuji readlné fungovani centra, jeho provozni zvyklosti a otevienost k dalSimu rozvoji

marketingové komunikace.
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7.6 Casova analyza realizace projektu

Casovy harmonogram navrzeného projektu zahrnuje celkem osm kliovych &innosti, které
byly stanoveny na zaklad¢ vlastniho navrhu. Jednotlivé aktivity na sebe logicky navazuji

a nékteré z nich probihaji paralelné, coz umoznuje efektivnéjsi vyuziti casu a zdroju.

Projekt je naplanovéan na obdobi od 1. ¢ervence 2025 do 6. zaii 2025. Vychozim bodem
je schvaleni projektu (¢innost A), které umozni zah4jeni vSech dalSich aktivit. Bezprostiedné
po schvaleni navazuje rebranding vizualni identity (B), jehoz vystupy jsou dulezité pro

jednotné ptsobeni znacky ve vSech komunikaénich kandlech.

Soucasné s rebrandingem zacinaji i dalsi klicové aktivity, mezi které patii zalozeni
TikTok profilu (C) a naslednd dlouhodobé tvorba a publikace obsahu na této platformé (D).
Ta bude probihat po dobu dvou mésicti a bude hrat zasadni roli v osloveni mladsi cilové

skupiny.

V casové shod¢ s témito ¢innostmi probiha také spusténi vérnostniho programu (E),
ktery je zaméfen na posileni vztahu s klienty, a rozsifena aktivita na Instagramu formou
stories a reels (F), ktera doplni vizudlni komunikaci znacky. Déle je naplanovano spusténi

newsletteru (G) jako nastroje pro pravidelnou informovanost a aktivni komunikaci s klienty.

Projekt je zakonen zavéreCnym vyhodnocenim (H), které bude probihat v prvni
poloviné zéii a jehoZ cilem je zhodnotit dopad jednotlivych opatfeni na viditelnost znacky,

zajem klientl a celkovou efektivitu marketingové komunikace.
Harmonogram zohlednuje realné moznosti spole¢nosti Eurogym Olomouc s ohledem
na jeji personalni 1 Casové kapacity. Zaroven je nastaven tak, aby jednotlivé aktivity mély

dostatecny prostor pro realizaci a aby jejich vystupy mohly byt dale analyzovany v zdvérecné

fazi projektu.
Tabulka 6 Casovy harmonogram projektu
Trvani Ptedchazejici
Kéd Nazev ¢innosti Zacatek Konec )
(dny) ¢innost
A Schvaleni projektu 1 1.7.2025 1.7.2025 -

Rebranding vizualni
B 14 2.7.2025 15.7.2025 A
identity
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Zalozeni TikTok
C 2 2.7.2025 3.7.2025 A
profilu
Tvorba obsahu na
D 60 4.7.2025 1.9.2025 C
TikTok
Spusténi vérnostniho
E 10 2.7.2025 11.7.2025 A
programu
Instagram stories a
F 60 2.7.2025 1.9.2025 A
reels
G Aktivni newsletter 30 2.7.2025 31.7.2025 A
Zavérecné
H 5 2.9.2025 6.9.2025 D,E F,G
vyhodnoceni

7.6.1 Ganttiv diagram

(zdroj: vlastni)

V tomto ptipad¢ je Ganttiiv diagram zpracovan stylem webové aplikace TeamGantt piicemz

¢innosti jsou oznaceny pouze pismeny A-H, bez slovniho popisu. Toto oznaceni odpovida

ptedchozi tabulce i sitové analyze. Na vodorovné ose je uvedena casova jednotka v podobé

¢iselnych dnli, coZ umoznuje jednoduché sledovani Casové posloupnosti jednotlivych

aktivit.

Zasadni soucasti tohoto diagramu je zvyraznéni tzv. kritické cesty, kterd je zobrazena

¢ervenou barvou. Ostatni ¢innosti, které nejsou na kritické cesté, jsou zndzornény modie.

Kriticka cesta je v diagramu snadno identifikovatelna, umoznuje tak rychle rozpoznat

¢innosti, které je nutné dokoncit bez zpozdéni.
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Obrazek 7 Ganttliv diagram
(zdroj: viastni)
7.6.2 Kriticka cesta

Na zéklad¢ vysledkt sitové analyzy a zpracovaného Ganttova diagramu byla identifikovana
kritickd cesta projektu, kterd mé zasadni vliv na celkové trvani realizace navrhovanych
marketingovych opatieni. Kriticka cesta predstavuje nejdelsi casovy sled ¢innosti, jejichz
realizace je vzajemné ¢asove zavisla a neumoziuje zadnou Casovou rezervu. To znamena,
ze jakékoli zpozdéni v kterékoliv z téchto ¢innosti by vedlo k prodlouzeni celé doby trvani

projektu.

V ptipadé€ navrZeného projektu pro fitness centrum Eurogym Olomouc tvofi kritickou
cestu sled ¢innosti oznaceny jako A — C — D — H. Vychozi ¢innost A, tedy schvaleni
projektu, pfedstavuje formalni zacatek celé realizace a je podminkou pro zahdjeni vSech
dal$ich krokt. Nasleduje ¢innost C, kterou je zaloZeni profilu na platformé TikTok. I kdyz
jde o kratkou ¢innost z hlediska ¢asového rozsahu, hraje klicovou roli v navaznosti, nebot’
na ni bezprostfedné navazuje tvorba obsahu. Tato faze, oznacena jako ¢innost D, je zaroven
a publikaci pravidelného obsahu, ktery je stézejni soucasti celé nové komunikacni strategie.
Projekt je nasledné¢ zakoncen Cinnosti H, tedy zavérenym vyhodnocenim efektivity
jednotlivych opatieni, které mtize byt zahdjeno az po dokonceni vSech predchézejicich

aktivit.
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7.6.3 Sitovy graf

Ostatni Cinnosti navrzené v ramci projektu, jako napfiklad rebranding vizuélni identity,
spusténi vérnostniho programu, tvorba obsahu na Instagram nebo zavedeni newsletteru, sice
rovnéz probihaji v ramci projektu, nicméné jejich ¢asové zafazeni umoziuje urcitou miru
flexibility. Tyto Cinnosti nejsou na kritické cesté a jejich realizace neovliviiuje celkovy

termin dokonceni projektu, pokud nebudou vyznamné¢ zpozdény.

Z uvedeného vyplyva, ze planovani ¢innosti na kritické cest€¢ musi byt prioritou fizeni
celého projektu. Harmonogram musi zajistit, aby tyto kliCové aktivity probihaly bez
zpozdéni. Kritickd cesta je graficky znazornéna jak v sitové analyze, tak v Ganttové

diagramu, kde je zvyraznéna cervenou barvou.

Soucasti Casové analyzy projektu je také sitovy graf, ktery znazorniuje logickou
navaznost jednotlivych ¢innosti. Tento pfehled slouzi k identifikaci vztahii mezi aktivitami
a pomaha odhalit, které ukoly jsou na sob¢ zavislé a které mohou probihat paralelné. Kazdy
uzel v siti pfedstavuje jednu ¢innost a Sipky mezi nimi uréuji poradi, ve kterém musi byt

¢innosti realizovany.

Sitovy graf byl zpracovan ve zjednodusené podobé bézné pro potieby projektového
fizeni, pficemz Cinnosti jsou oznaceny pismeny A az H. K jednotlivym uzltim je pfifazena
1 doba trvani dané ¢innosti, uvedena ¢iselné (napt. A — 1, D — 60), bez dalSiho popisu, ¢imZz

je dosaZzeno piehlednosti a souladu s ostatnimi ¢dstmi harmonogramu.

Dtlezitou soucasti sitového grafu je vyznaceni kritické cesty, ktera je v grafu vizualné
odliSena Cervenou barvou. Kritick4 cesta v tomto projektu sleduje sledu ¢innosti A — C —
D — H, které na sebe bezprostfedn¢ navazuji a ur¢uji minimalni moznou dobu trvani celého
projektu. Jakéakoli odchylka v Case realizace nékteré z t€chto aktivit by vedla k posunu celého

harmonogramu.

Diky sitovému grafu je mozné snadno urcit nejen posloupnost cinnosti, ale
1 identifikovat, které ukoly maji urcitou ¢asovou rezervu a mohou byt ptipadné posunuty,
aniz by ovlivnily celkovou dobu realizace. Tento nastroj je proto nepostradatelnou soucasti

planovani, fizeni i kontroly prabéhu projektu.
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(zdroj: vlastni)

7.7 Nakladova analyza realizace projektu

V ramci navrZeného projektu marketingové komunikace byly identifikovany klicové
¢innosti, které maji zadsadni vyznam pro zviditelnéni znacky, systematickou préci s cilovou
skupinou a budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem. Vybrané aktivity reaguji
na aktualni vyvoj v oblasti digitdlniho marketingu, pficemz zohlediuji specifika trhu fitness
sluzeb a charakter samotné znacky Eurogym. Néklady spojené s jejich realizaci byly
stanoveny s ohledem na re4lné cenové podminky, vnitini kapacitni moZznosti a dlouhodobou

udrzitelnost feSeni.

Rebranding vizudlni identity pfedstavuje jednorazovou investici, jejimz cilem je
sjednotit celkové grafické vystupovani znacky napii¢ komunikacnimi kandly. Nedilnou
soucasti této Cinnosti je tvorba jednoduchého grafického manudlu obsahujiciho definici
barev (napf. Cervend a bila v ndvaznosti na stavajici logo), doporucenou typografii a navrh
Sablon pro vizualni vystupy na socialni sit€. Vysledny manual bude slouzit jako zakladni
opora pii tvorbé jednotného a profesionalné plisobiciho obsahu. Pfedpoklddané naklady
ve vysi 5 000 K¢ pokryvaji spolupraci s externim grafikem nebo studentem zamétenym na

vizudlni komunikaci, pfi¢emZ tento zpisob realizace nabizi pomér mezi kvalitou
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a uspornosti. Jednorazova investice do vizualni identity mize mit zdsadni vliv na vnimani

znacky a jeji zapamatovatelnost.

Tvorba obsahu na TikTok tvofi nejvyznamnéjsi nakladovou polozku v rdmci celého
navrhu, pfedevsim z divodu své ¢asové i tviirci nadroc¢nosti. Z hlediska soucasnych trenda
ve svét¢ online propagace Ize TikTok oznacit za klicovou platformu pro osloveni mladé
cilové skupiny. Navrhovanad mési¢ni ¢astka 5 000 K¢ (celkem 60 000 K¢ ro¢n¢) zahrnuje
pravidelnou tvorbu kratkych wvidei, jejich stiih, publikaci, piipadné zapojeni vyzev
a trendovych prvki a zakladni spravu profilu véetné komunikace s publikem. Uvazuje se
o externi spolupraci se studentem marketingu nebo multimédii, ktery bude mit dostatecné
technické dovednosti, kreativitu i ¢asovou flexibilitu. Tim se zaroven uvolni kapacita
soucasného persondlu centra, ktery miize byt dale zapojen pouze v roli konzultanta nebo

zdroje materialu.

Sprava vérnostniho programu je navrzena jako dopliikova aktivita, kterd vSak mize
vyznamné prispét k udrzeni loajalnich klienti a jejich motivaci k Castéjsi navstévnosti.
Predpokladané ndklady ve vysi 1 500 K& zahrnuji tisk vérnostnich karticek, potfizeni
drobnych odmén (napt. sportovni ndpoj, jednoradzova sleva, merch apod.) a pokryti ndkladl
spojenych s jednoduchou evidenci a distribuci. Administrativu spojenou s timto programem
1ze ptirozené zacClenit do ¢innosti recepce, ¢imz se minimalizuje potieba dalsi personalni

kapacity. V dlouhodobém horizontu mize byt program rozsifen i o elektronickou verzi

(napf. QR kod v mobilni aplikaci), ale pro zac¢atek postacuje fyzickd forma.

Instagram stories a reels jsou navrzeny jako komunikaéni format, ktery I1ze realizovat
s vyuzitim stavajicitho personalu. Do této ¢innosti budou zapojeni zejména trenéfi, kteti
budou motivovani k tomu, aby béhem tréninkovych jednotek potizovali fotografie nebo
kratk4 videa, jeZ budou nasledné upravovéana a publikovéana na oficidlnim profilu centra.
Obsah by mél reflektovat redlny zivot v Eurogymu, coz zvysi autenticitu a atraktivitu profilu.
Klicové je zajistit minimalni Groven koordinace, napt. pomoci rozvrhu, aby se zamezilo
nepravidelnosti a obsahové nevyvazenosti. Tento pfistup umoziluje centrum prezentovat

bez dodate¢nych nékladl a zaroven aktivné zapojuje tym.

Aktivni newsletter bude realizovan prostiednictvim bezplatné verze ndstroje
Mailchimp, ktery umoZnuje mési¢né oslovit aZz 500 kontaktl, coZ v soucasné fazi plné
pokryvé potieby centra. Obsah newsletteru bude zamétfen na novinky, aktuality, motivacni
tipy a specialni nabidky. Spravu databaze e-mailovych adres a samotné rozesilky bude

mozné zajistit prostiednictvim recepce, piipadné osobou, kterda bude v radmci
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marketingového fizeni koordinovat veskerou komunikaci. Timto zplisobem lze provozovat

efektivni e-mailovy marketing bez nutnosti investic do drahych néstroji nebo externich

sluzeb.
Tabulka 7 Nékladova analyza projektu
Poradi Néazev ¢innosti Zodpovédna osoba Odhadovana mésicni ¢astka
Rebranding vizualni ‘
1 S Externi grafik / student 5000 K¢ / jednorazove
identity
Tvorba obsahu na )
2 ‘ Externista / student 5000 K¢ / mésicné
TikTok
Sprava vérnostniho
3 Recepcni 1 500 K¢ / mési¢né
programu
Instagram stories a _
4 Trenéfi / recepcni 2 500 K¢ / mésicné
reels
5 Tvorba newsletter Provozni feditel 3 000 K¢ / mési¢né

(zdroj: vlastni)
7.7.1 Naklady na jednotlivé mésice

V ramci navrZzeného projektu na zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti Eurogym
Olomouc byla provedena orientaéni nakladovd analyza, jejimZz cilem bylo zohlednit
realistické finanéni mozZnosti podniku a zaroven vycislit naklady spojené s klicovymi
aktivitami projektu. Naklady byly rozdéleny podle jednotlivych ¢innosti, odpovédnych osob

a periodicity vydaji (mési¢ni vs. jednorazové).

Rebranding vizuélni identity, ktery pfedstavuje jednorazovou investici do sjednoceni
vizualniho stylu zna¢ky, zahrnuje tvorbu grafického manuélu, navrh Sablon a definici stylu
pro socidlni sité. Tento vystup je planovan ve spolupraci s externim grafikem nebo
studentem vizualni komunikace. Pfedpokladané naklady ve vysi 5 000 K¢ reflektu;i zakladni

vizualni Gpravy a jejich praktické vyuziti v online prostredi.

Tvorba obsahu na TikTok je planovana jako pravidelna ¢innost, ktera bude zajistovana
externim spolupracovnikem (naptiklad studentem marketingu). Odhadovand mési¢ni castka

5 000 K¢ zahrnuje néklady na tvorbu, stiih a publikaci obsahu, v€etné zakladni spravy uctu.
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S ohledem na rostouci vyznam této platformy zejména u mladsich vékovych skupin jde

o klicovou investici do rozvoje znacky.

Sprava vérnostniho programu bude probihat formou distribuce vérnostnich karti¢ek
a spravy systému slev a benefita. Tato agenda bude soucasti naplné prace recepcni, pticemz
mésicni naklady 1 500 K¢ pokryvaji provozni vydaje a pifipadné drobné odmény
pro zékazniky (napf. tiSt€né karticky, drobné darky).

Instagram stories a reels budou tvofeny pfimo trenéry a recepcnim persondlem. Tato
¢innost je zalozena na internim zapojeni tymu, pricemz Castka 2 500 K¢ mésicné je urcena
jako motiva¢ni odména nebo interni rozpoctové vyclenéni na podporu pravidelné tvorby
obsahu. Duraz je kladen na autentické ptispévky, které reflektuji atmosféru a kazdodenni

provoz centra.

Tvorba newsletteru bude probihat pod vedenim provozniho feditele nebo jim povétené
osoby. E-mailovy zpravodaj bude slouzit ke komunikaci s klienty a zvySovani loajality.
Meésiéni ¢astka 3 000 K¢ zahrnuje ¢asovou naroc¢nost pfipravy obsahu, spravu databaze

kontakti a ptipadné vyuZiti rozesilaciho néstroje (napi. Mailchimp).

Celkov¢ lze fici, ze navrh ndkladl zohlediiuje racionalitu vynaloZenych prostfedki
a stavi na kombinaci externi spoluprace a zapojeni vlastnich kapacit, ¢imz se snizuji fixni

naklady a projekt zlistdva ekonomicky udrzitelny i pro mensi podnik jako je Eurogym.

7.8 Rizikova analyza realizace projektu

V ramci projektu marketingové komunikace spole¢nosti Eurogym Olomouc byla provedena
analyza potencialnich rizik, kterd& by mohla béhem jeho realizace negativné ovlivnit
planovany priibéh ¢i o¢ekavané vysledky. Cilem této analyzy bylo vcas identifikovat moZna
ohroZeni a stanovit jejich miru zadvaznosti, pravdépodobnost vyskytu a moZnosti piipadné
eliminace. Hodnoceni jednotlivych rizik vychazelo z kvantitativniho pfistupu, kde kazdé
riziko bylo ohodnoceno dvéma parametry, vlivem na projekt a pravdépodobnosti vzniku,
pfi¢emz oba ukazatele byly stanoveny na Skéle od 0 do 1. Vysledny soucin téchto hodnot

pak predstavuje miru rizika, kterd slouzi pro srovnéni a priorizaci jednotlivych faktord.

Vysledky analyzy ukézaly, ze nejvétsi hrozbou je mozné zpozdéni tvorby obsahu
na platformé¢ TikTok. Tato platforma tvoii klicovy kanal komunikace smérem k mladsi
cilové skupiné a pfipadny vypadek, nedostatek pravidelnosti nebo snizend kvalita vystupt

by mohly mit pfimy dopad na efektivitu celé kampané. Vzhledem k tomu, Ze tvorbu obsahu
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ma zajiStovat externi spolupracovnik, zvysuje se riziko vypadkd v pfipadé jeho
nedostupnosti nebo nedostatku koordinace. Za u¢inné opatfeni Ize povazovat vytvoreni
obsahového kalendaie, predem piipravené sady prispévku pro piipad vypadku a pribéznou

komunikaci s vedenim fitness centra.

Dalsi identifikované riziko souvisi s moznosti, ze navzdory naplanovanym aktivitdm
dojde ke snizeni aktivity na socidlnich sitich. Tato hrozba je redlna zejména v situaci, kdy
personal centra nebude dostatecné motivovan, ptripadné dojde k nedostatecné koordinaci
¢i technickym omezenim. Snizend pravidelnost publikace ptispévki nebo nizkd mira
interakce se sledujicimi mtize oslabit vztah se stavajicimi klienty a ztizit oslovovani novych.
Riziku lze pfedchazet napiiklad rozdélenim ukolt mezi vice osob, stanovenim mésic¢nich

cili a kontrolou jejich plnéni.

Pomérné vyznamnym faktorem je také personalni nestabilita nebo pietizeni tymu.
Projekt Caste¢né pocita se zapojenim recepce a trenérii, kteti maji kromé svych hlavnich
povinnosti pfispivat i k tvorbé obsahu nebo administrativé vérnostniho programu. V piipadé
fluktuace, nemocnosti ¢i vyS$iho provozniho vytizeni by mohlo dojit ke zpomaleni plnéni
dil¢ich krokti. Doporucuje se proto stanovit pfesné kompetence, vytvofit asovy prostor pro
marketingové tkoly a v piipad¢ potfeby mit pfipravenou moznost externi vypomoci,

naptiklad formou brigady.

Mezi méné zavazna rizika patfi slaby zdjem klientd o vérnostni program, ktery mtize
byt ovlivnén naptiklad nevhodné zvolenym typem odmén nebo nedostatecnou propagaci.
Tento typ rizika je vSak dobfe fiditelny, formou zmény vyhod, komunikace v newsletteru
nebo Upravou samotné¢ formy programu. Podobné i nizka efektivita newsletteru, napf.
v podobé nizké miry otevieni zprav nebo nizkého zapojeni, neni povazovana za kritickou,
nebot’ tento kandl tvoii doplitkovou ¢ast celkové komunikaéni strategie a jeho piipadné

upravy lze provést operativné.

Dal$im z rizik, které je tfeba brat v potaz, je moznost piekroceni planovaného rozpoctu,
zejména v piipad¢ externé¢ zajiStovanych grafickych vystupl nebo tvorby obsahu. Tento
scéndf miZe nastat naptiklad v disledku navyseni pozadavkl na pocet vystupt, grafickou
kvalitu nebo ¢asovou dostupnost dodavatelii. I toto riziko lze v§ak pomérné snadno fidit
a to pfesnym zadanim, nastavenim rozsahu spoluprace a preferencni spolupraci s lokalnimi

studenty nebo partnery s ptedem zndmou sazbou.
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Z vyse uvedeného vyplyva, ze projekt jako celek nepfedstavuje vysokou miru
rizikovosti. Nejvyznamnéjsi hrozby lze identifikovat pfedev§im v oblasti personalniho
zajisténi a kontinuity obsahové tvorby. Tato rizika jsou vsak dobie feSitelna, pokud budou
v€as planovana a pribézn¢ sledovana. Vhodnou prevenci je jasné rozdéleni ukoli, tvorba
mésicnich harmonogrami, pravidelné porady a moznost operativni reakce na necekané
komplikace. Diky tomu je mozné udrzet cely projekt v casovém i finanénim ramci a naplnit

stanovené cile v oblasti marketingové komunikace.

Tabulka 8 Rizikovéa analyza projektu

Poradi Riziko Rizikova | Pravdépodobnost | Vynasobena
mira vyskytu hodnota
1 Nizka aktivita na socialnich | 0,6 0,6 0,36

sitich navzdory planu

2 Zpozdéni tvorby obsahu na | 0,75 0,5 0,38
TikTok
3 Neefektivita  newsletteru | 0,4 0,55 0,22

(nizké open-rate)

4 Slaby zdjem o vérnostni | 0,55 0,45 0,25
program

5 Personalni nestabilita nebo | 0,7 0,5 0,35
pretiZzeni

6 Piekroceni rozpoctu na | 0,5 0,4 0,2

externi sluzby

(zdroj: vlastni)
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ZAVER

Marketingova komunikace se v soucasném podnikatelském prostiedi stavd jednim
z hlavnich néstrojt, jak budovat vztahy se zakazniky, zvySovat povédomi o znacce a vytvaret
konkuren¢ni vyhodu. Jeji vyznam nariistd pfedevsim v digitalni transformaci, ktera méni
navyky spotiebiteld i komunika¢ni modely napii¢ obory. Oblast fitness sluzeb, kde

se vyskytuje konkurence vysoka a rozhodovani zakazniki do zna¢né miry emocionalni

a impulzivni, je na kvalitni komunikaci obzvlast’ zavisla.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout projekt, ktery povede ke zlepSeni
marketingové komunikace spole¢nosti Eurogym Olomouc. Tento cil byl naplnén
prostfednictvim analyticko-projektového pfistupu, jenz nejprve zmapoval vychozi stav
podniku a nasledné formuloval navrhovou cast vychazejici z konkrétnich dat a reélnych
potieb spolecnosti. V analytické casti byly vyuzity metody jako SWOT analyza,
marketingovy mix v modelu 7P a strukturovany rozhovor s provoznim feditelem centra.
Vysledky potvrdily, ze spolecnost disponuje stabilnim zdzemim a kvalitni sluZbou,
ale zaroven celi nedostate¢nému planovani komunikacnich aktivit, omezenému vyuziti

modernich platforem a absenci strategické koordinace marketingovych kanalti.

Névrhové cast prace byla zaloZena na realnych provoznich podminkdch Eurogymu
a pfinesla konkrétni opatfeni, ktera mohou byt implementovana v kratkodobém
az stfednédobém horizontu. Mezi klicova navrhovand feSeni patii zavedeni strategické
spravy obsahu na socidlnich sitich v€etné platformy TikTok, sjednoceni vizualni identity
podniku, spusténi vérnostniho programu v rdmci mobilni aplikace a zavedeni pravidelné e-
mailové komunikace formou newsletteru. Pro kazdé opatfeni byly zpracovany casové,

nakladové i rizikové analyzy a navrzeny ukazatele pro vyhodnoceni jejich G€innosti.

Diplomova prace poskytuje spolecnosti Eurogym Olomouc uceleny a prakticky
vyuZzitelny navrh, ktery mize prispét ke zlepSeni viditelnosti znacky, zvySeni angazovanosti
zakaznikl a posileni vztahového marketingu. Zarovein mize slouZzit jako inspiracni materiél
pro jiné podniky ve fitness odvétvi, které Celi podobnym vyzvam v oblasti marketingové

komunikace.
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Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci
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General Data Protection Regulation (Obecné nafizeni o ochran¢ osobnich
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trojboje)

Informacni technologie

Key Performance Indicator (kli¢ovy ukazatel vykonnosti)

M¢stska hromadné doprava

Quick Response (rychly odpovédni kod, typ dvourozmérného ¢arového kodu)
Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhleddvace)

Specific, Measurable, Attainable, Realistic, Time-framed (model pro
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stranek, pfileZitosti a hrozeb)
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I:  Seznam otazek pro rozhovor s provoznim feditelem spolecnosti



PRILOHA P I: SEZNAM OTAZEK PRO ROZHOVOR
S PROVOZNIM REDITELEM SPOLECNOSTI

Tazatel: Bc. Jan Bolech
Respondent: Provozni feditel spolecnosti Eurogym
T: Které¢ komunikacni kanaly aktudln€ povazujete za nejucinné;jsi?

R: My pouzivame Facebook, pouzivame toho vzdycky vic, ale urcité ta Facebookova
reklama, mozné tak 10% v kombinaci s Instagramem, tak to funguje vzdycky nejvic.

Komunikace potad Facebook, Instragram, tam asi nic jinyho neni.

T: Jak casto Eurogym aktivné komunikuje se svymi klienty prostiednictvim digitalnich

kanalu?

R: Tam se da fict na skoro denni bazi, ale je to spi$ formou ptesdélovani prispévkl atd.
Takze tam je spiSe ten Instagram, ale hodné dobte pofad funguje i Facebook. Protoze plno
lidi je pofad na Facebooku, takze cokoliv dé€las, napt. velky ptispevek, a da se to tam, tak je
hodné odezvy. Na tom Instagramu je lajk, ale na tom Facebooku je ta proklikovost, Ze to

presdéluji atd. Mozna trochu ta starSi generace mi pfijde.
T: Vyuzivate pii spravé socialnich siti néjaky planova¢ nebo planovani obsahu?

R: No, to bychom chtéli, ale nepouZivame. Tam to chceme nasmérovat, aby ¢lovék mél
pfipraveny n&jaky obsah, ale aktudlné ne. Jakoze ¢loveék ma v hlavé pfipraveny dvé, tii véci,

ale ze by to mél natvotfeny a pfipraveny obsah, tak to ne.
T: Mate vyhrazenou osobu pro tvorbu obsahu na Instagramu a Facebooku?

R: No, tam jsem defakt ja, jakoZe clovek se jako stard o ty socialni sit€, aby tam néco béhalo
atd. Plus pak mame jako firmu, kterd se o to, kdyZz je potieba, nebo vidi néjakou necinnost,
je to jedno, jestli to je Instagram, Facebook nebo tfeba seznam, tak je schopny vymyslet
n¢jaké prispévky. Nebo naplanovat, vymyslet a j4 to zase udélam, vesmés. M¢li jsme
fotografa, ktery udélal obcas n&jaky fotky nebo natacel videa, ale tam se to nepotkalo,

vétSinou hodné penéz za mélo muziky. TakZze defakto si to ted’ délame sami.
T: Uvazujete o rozSiteni komunikace o platformu TikTok?

R: Hmm, asi ne ted’ aktualn¢, nebylo by to Spatny jako, ale to by chtélo ¢lovéka, kteryho
bychom méli externé. To si umim ptedstavit, ze mas ¢loveéka externé, kterému zaplatis a on

ti déla vSechno.



T: M4 Eurogym v soucasnosti zavedeny vérnostni program?

R: Appka (aplikace) bude, ta se ted’ vytvari, ale appka bude defakto duplikovat to, co je tieba
ted’ v ceniku, ze jestli mozna vérnostni program, tam si umim predstavit tfeba formu téch
zvyhodnénych vstupti. Jina cena je, kdyz si kupujes 6 mésicii, nebo rok. To je takova jako
forma vérnostniho programu, ze to ma pak ¢lovek levnéjsi nez kdyz jde jednorazové. Jeste

pak mozna, kdyz si ¢len a chodi§ sem cvicit, tak mas pak levnéjsi to solarko nebo tak néco.

T: Zvazovali jste o pouziti syst¢ému vyhod pro klienty, napt. Bonusy za dochazku,

doporuceni

R: To pravé chci pronést do té appky, Ze v momenté to budes mit v telefonu. Najednou
ikonka bude v mobilu, a jednak tam ¢lovék uvidi, kdy mu kon¢i permice, atd, ale zaroven
tam lépe dosledujeme, kdy sem ¢lovek chodi atd. A tam se d4, za ur¢itych podminek nastavit,
ze bude tfeba Black Friday. A tam se mu propiSe, normalné ¢lovek ¢loveék, co sem chodi
obcas, tak bude mit slevu 20% a néktefi, co sem chodi ¢astéji, tak budou mit 30%. Jako zase
to bude néco za néco, bude to jen ptilro¢ni, rocni, aby se to zase vratilo na penézich. Ale zase

to Clovek nechce predimenzovavat.
T: Zvazujete pravidelné rozesilani newsletteru klientim?

R: Vim, Ze to je ptes appku nebo pies n¢jaky sitovy marketing predptipraveny, atd. Ale to
nemame zatim. Nad tim jsme Upln& nepfemysleli. To je zase véc na zlepSeni, kdyby na to
¢loveék né¢koho mél, tak by to nebylo jako Spatny, no. Nebo né&jaky newsletter se potad hazi

do schranek. Ale to mi jako ted’ tady za Jardy (majitel), co je pét let, nedélame, no.
T: VyuZzivate obsah tvofeny samotnymi klienty (tzv. user generated content)?

R: No, to tam vali, musi se to jako filtrovat, protoze néktery véci jsou jako nevhodny, protoze
si tam n€kdo da nevhodnou hudbu, nevyhodny popisek nebo nebo si tam pak né¢kdo oznaci
Eurogym a pak jesté pét jinych spolupraci, tak to se pak neptesdili.

T: Byli byste otevieni zapojeni mikroinfluencerti z Olomouce?

R: Méli jsme tam kamzajitolomouc.cz, coz jsou Olomoucici, ale to nevim, jestli ted’ funguje,
ale b&zi spoluprace s jsemzolomouce.cz a se scalou cz. To jsou jako benefity, jsou mensi,
jsou na tuto lokalitu, tak Ze se trochu zviditelnime skrze n€. A pak je tu Kuba J., sportovec,
olympionik, ten ma tfeba 8 tisic sledujicich, ale on to ptesdili, tak vidi, Ze tady byl cvicit.

Ale jinak jsme otevieni.

T: Co byste v oblasti marketingové komunikace chtéli do budoucna posilit nebo zménit?



R: Posilit? Tak aby to délal konkrétni clovék. Zapojit néjaké brigadnika, ze by to délal. A
zlepsit urcité, aby ¢lovék mél materialy naplanovany na 3-4 mésice doptedu. Kdyz by tieba
vedel, ze dalsi obsah nestiha, tak by natdhl ten interval, Ze z 3 mésicti udélat 4-5 meésict. Tak

to doufam, ze si tady sedne, az se tu dod¢la rekonstrukce prostor.
T: Co vam aktudlné nejvice chybi v oblasti propagace Eurogymu?

R: J4 si myslim osobné¢, aby tam ta reklama valila nejen po sitich a po netu. Ale jsme snad
jen na stfese a na jedné zastavce v Olomouci, jakoZe ten hmotny banner, to by se mi libilo.
Zase je otazka funkcnosti a tak. To je spis, Ze bude clovek vidét, ale zase mu to néjak prodej
asi nezvysi, ale aspon je vidét a vi se o ném. To si myslim, Ze by bylo dobry, to tady chybi,

to neni vubec.

T: Mate v soucasnosti vyhrazeny rozpocet na marketing? Pokud ano, jaka je jeho pfiblizna
vyse (mésicné / rocn¢)?

R: Mési¢né byl budget 5000 K¢ a ted” od nového roku je 8000 K¢, podle toho kolik bézi
kampani, nékdy se testuji nové, tak tam utece vic penéz, ale je to okolo 8000 K¢. J& mam
zase predstavu to navysit paradoxné v 1ét€ na 10 000 K¢, at’ je ¢lovek vidét v 1ét€, na mésic
tteba a pak si dat takovou odmlku a cpat to zase konec zafi, kdy vlastné za¢nou najizdét
studenti a zac¢ne tady mésto Olomouc ozZivat. Ale je urcité vic neZ bylo, diiv byla néjaka
tisicovka, dvé, pak se udélali spoluprace. Ted je teda 8000 K¢ mésicné, to je cca 100 000

K¢ roéné. Coz je dobra Castka, ¢isté na Facebook, Instagram.
T: Kolik aktualné investujete do nasledujicich oblasti?

R: Spréava socidlnich siti (externé/interné) - to kompenzujeme tim, ze ma vstupy zadarmo, to
je dejme tomu 1500 K¢&, kdyz bychom mu to méli zaplatit. Ale to je tim, Ze to je znamy, to

je klucina, co sem chodi cvicit. Nevim, kolik by to stalo normalné¢.

R: Tvorba grafiky nebo vizuala (napf. Canva, grafik) — To si vétSinou, n&jaké jednodussi
véci, jako je tfeba letaCek, délam sam. Nebo mi tady brigddnice pomah4, to je vétSinou za
usmev. Tam naklady nemame Zadny.

R: Tisk letakt, plakati nebo vizitek — to spis, kdyz byla néjaké akce. To jsou polozky do

tisice korun.
R: Placend propagace (Facebook Ads, Instagram Ads) — to je téch osm tisic mésicn

R: Sprava webovych stranek (hosting, aktualizace) — rocné tam jsou snad Ctyfi tisice, pak za

kazdou novou véc, co chce§ zmenit, napt. je novy trenér, tak chce$ nahrat fotky, atd. Tak to



se pak plati zvlast’, korekce stranek délam tak Ctytikrat do roka a to je vzdy tak 1 500 K¢,
2 000 K¢. Takze tam je 4 000 K¢ udrzba a cca 5 000 K¢ ro¢né je za upravy. Takze do 10 000
K¢ webovky celé. Samoziejme, kdyz se délaly webovky novy vloni, tak tam jsme byli uplné

neékde jinde. Novy zalozky, atd.

R: Vérnostni programy (napft. darky, slevy, tisk karti¢ek) — Karticky stoji 15 K¢ jedna, takze
10 000 K¢ ro¢né. To by ta aplikace méla seseknout. Ja ¢ekam, ze si tak 8 z 10 lidi ud¢la

appku do mobilu.

R: Newsletter nebo CRM nastroje — to ma ¢loveék, co ndm to nastavuje, protoze na to ma

firmu, ten maximalné¢ to ma, ale ja ne.

T: Jaké vydaje jsou pro vas v marketingu nejefektivnéjsi a které naopak méné piinaseji

vysledky?

R: Tak nejvic ten Instagram a Facebook, to si myslim, jak to dosledovat, no. Kdyz tam ¢lovék
neprodava konkrétni produkt. A nejméné efektivni jsou néjaké akce. To je piekvapive
nejhorsi véc, potadat néjakou akci, Ze to stoji hodné ¢asu, hodné energie, dost penéz. Clovék
to mysli dobfte, ze se ukaze, udéla néco dobrého marketingové a pak se vétsina lidi, co sem
chodi na denni bazi, ty pro né néco ude€las a oni neptijdou. Sifeknou, Ze tu bude néjaka akce,

to bude ruch a nepftijdou. Jdou jindm, nebo vynechaji, protoze tu bude hodné lidi atd.

T: Byli byste ochotni investovat do novych nastrojii marketingové komunikace (napf.
placeny newsletter, profesionalni rebranding, influencer spoluprace)? Pokud ano, jaky

rozpocet by pro vas byl pfijatelny?

R: Ja si myslim, Ze do 5 000 az 6 000 K& mési¢né, né¢jaké dalsi formy atd. U seznamu.cz je
tieba Spatny, Ze oni nedokazi dosledovat ten dosah viibec. Kdyz ¢lovék na to vyhradi dalSich

60 000 K¢ ro¢né, tak bychom dali cca 200 000 K¢ ro¢né.
T: Moc dékuji za rozhovor, takhle mi to staci.

R: Také dékuji, na shledanou.



