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Abstrakt

V této bakalaiské praci je zanalyzovéana spolecnost GladiatorsZone v Ivancicich, ktera je
na trhu jiz od roku 2014. Prvni kapitola je vénovana vysvétleni elementarnich prvki
marketingu, které bude potfeba pochopit pro vyuziti v ndsledujicich kapitolach. Druha
¢ast je zamérena na analyzu spolecnosti, zjisténi marketingové situace podniku a prizkum
spokojenosti zakaznikt. Ve tieti ¢asti jsou spojeny vSechny dosazené poznatky, najejich
zaklad¢ jsou pak predlozeny ndméty a moZznosti, které by mohly vést k vys$si navstévnosti,

vEtsi spokojenosti zdkazniki, a tim pak ke zlepSeni postaveni spolecnosti na trhu.

Abstract

This bachelor thesis analyses the company Gladiator zone in Ivancice, which has been on
the market since 2014. The first chapter is devoted to explaining the elemental elements
of marketing that will need to be understood for usein the following chapters. The second
part is focused on the analysis of the company, where the determination of the marketing
situation of the company and a survey of customer satisfaction are carried out. The third
part combines al the lessons learned on the basis of which ideas and possibilities are
proposed to improve customer attendance and satisfaction and the market position of the

company.
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UvVOD

Rozhodl jsem se vybrat s pro bakalarskou praci téma Podpora prodgje a reklamy
konkrétni spolecnosti predevsim diky tomu, Ze piichazim velmi Casto do styku s riznymi
formami podpory prodeje. Zvolil jsem fitness centrum GladiatorsZone Vv Ivancicich, které
se stalo soucasti mého zivota na vysoké Skole, a diky studiu jsem zacal vice pozorovat
marketingové prostiedi ve spolecnosti.

Sport a zdravy zivotni styl hraje dulezitou roli v zivoté ¢im dal vétstho mnozstvi lidi.
Moderni doba piindsi mnoho stresovych situaci a pravidelny pohyb je jednou z moznosti,
jak témto nastraham lépe Celit. Motivaci k navstéve fitness center je samoziejmé také
snaha o zlepseni kondice, upevnéni zdravi i lepsi vzhled.

Fitness centrum GladiatorsZone nabizi Siroké spektrum sluzeb, sportovni aktivity jsou
zaméfeny na zakazniky riznych vékovych skupin i preferenci, lze se ucastnit
skupinovych cviceni nebo cvicit dle individudlniho tréninkového planu, eventudlné si
pronajmout mistnost pro soukromé sportovni aktivity, zdkaznik miize vyuzit napt. také
solarium.

Spole¢nost ma dle mého vyssi potencial, ktery miize vyuzit a ziskat tak vice zakaznikd.

N P4 P4

Ma prace obsahuje dvé ¢asti, teoretickou a praktickou. Cilem teoretické Casti je predevsim
zpracovani literarni reSerSe na téma marketing, marketingového a komunika¢niho mixu
a podpory prodeje, nasledné jsou rozebrany i moznosti reklamy a jejich nové moderni
nastroje.

Cilem praktické ¢asti je analyza vybrané spolecnosti, piedevsim jejiho piisobeni na trhu
a zpétné vazby od zakazniki, kteti své oblibené fitness centrum navstévuji. Prakticka ¢ast
bude obsahovat marketingové nastroje jako je komunika¢ni mix, analyzu mikroprostiedi
a makroprostiedi a také analyzu PEST. Nasledn¢ je provedena analyza dle dotaznikového
Setfeni, které slouZzi 1 pro lepsi zpétnou vazbu a nalezeni dalSich moznych silnych a
slabych stranek ataké hrozeb a piilezitosti pro fitness centrum.

V posledni ¢asti je prace zaméfena na zlepSeni souc¢asného stavu v ramci propagace a
popularity. Jsou zde pfedev§im navrhy na upravu webovych stranek a zmény
rezervacniho systému, ale také ndvrhy na lepsi vyuZiti socidlnich siti s vyuzitim reklamy.
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CiL A POSTUP ZPRACOVANI PRACE

Cilem prace je na zdkladé¢ provedenych analyz navrhnout metody pro zlepSeni
marketingové komunikace pro konkrétni podnik a nastroje pro zlepSeni podpory prodeje
areklamy. Navrhy by mély piispet ke zvySeni navstévnosti a k lepSimu uspokojeni potieb
zakazniki.

Prvni kapitola si klade za cil zpracovat literarni reserSe Svyuzitim relevantnich zdrojt
Z oblasti marketingu, markentingovych sluzeb a jeho néstroju. Jedna se o opérny bod pro
praktickou ¢ast bakalarské prace.

V druhé kapitole je prace zaméfena na analyzu spoleCnosti a nasledné vytvofeni
vhodnych néstroji pro zlepSeni chodu a vykonnosti podniku, docilime toho ptfedevs§im
pomoci mikroekonomickych a makroekonomickych ekonomickych nastroju, jako jsou
komunika¢ni mix a analyza PEST. V druhé casti této kapitoly se zaméfim na
marketingovy vyzkum, ktery probéhl prostfednictvim dotaznikového Setfeni ana jehoz
zaklad¢ se miizeme pokusit najit silné a slabé stranky spole¢nosti, ale také jeji prilezitosti
ahrozby.

Ve tifeti kapitole je prace zaméfena na navrh vlastnich feSeni, kterd vychazeji
z teoretickych poznatkli, ale také z provedenych analyz spolecnosti. Hlavnimi body
téchto zmén jsou: Gprava webovych stranek, zlepSeni rezervacniho systému, poradani
specialnich akci, vérnostni slevy a spoluprace se spolecnosti Café Bar Lapacho.

Duiraz je kladen také na komunikaci prostiednictvim socidlnich siti, které oslovuji
zejména mladsi zakazniky, jednd se zejména o Facebook a Instagram, reklama zde
zvetejnéna muze do sledovaného fitness centra piivést dalsi nové zékazniky.

Vse je doplnéno konecnym souhrnem navrhli a samoziejme také vycislenim
odhadovanych nakladii a analyzou pravdépodobné navratnosti nakladii pii aplikovani
vSech navrhi.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Prvni kapitola bakalaiské prace bude zamétena na teorii v oblasti marketingu, podpory
prodeje a reklamy. Hlavnim cilem je definovat a systematizovat zékladni pojmy —
marketing, marketingovy mix a marketingova komunikace. Dale se prace zaméfi na
definici reklamy v obecném smyslu a na ruzné typy reklamnich sdéleni v modernim
svété. Obsahem druhé ¢asti prace je praktické vyuziti téchto teorii.

1.1 Marketing

Marketing velmi Casto ovlivituje naSe zivoty, aniz bychom si toho byli védomi, jedna se
o rovnici mezi potfebou a ptfanim. Tyto dva pocity vytvaieji nespokojenost, kterou se
snazime zacelit pro pocit uspokojeni. V poslednich letech se zvySuje potieba clovéka
naplnit své tuzby a sva pfani, s tim se zaroven rozviji i svét s vyrobky ¢i sluzbami, které
jsou k tomu urceny. Vytvatime tim tedy trh, kde na jedné stran¢ mame firmy a spole¢nosti
a na druhé strané¢ lidi s podobnou pfedstavou ptani a potfeb. Marketing se snazi, aby
vSechny aktivity a potencionalni transakce mohly probéhnout. (Piikrylova, 2019)

Velké mnozstvi lidi si pod pojmem marketing piedstavi reklamu ¢i néjaky sponzoring,
ktery pfimé&je zdkaznika ke koupi produktu ¢i sluzby, avSak marketing ma mnohem vice
podob. Hlavnim cilem marketingu je orientace na trhu a jeho analyza. Velmi Casto se
muzeme setkat naptfiklad Sanalyzou SLEPT, ¢i analyzou Porterovou. Snazime se
analyzovat trh a vyuzit tyto znalosti k uvedeni produktu ¢i sluzby, ktera se dokaze udrzet
a mit potencial.

Hlavnim cilem je tedy Gispé$né proniknuti na trh a ndsledné udrzeni se. Je potieba vSak
dodat, Ze existuji i produkty, které nemaji podobu finan¢niho profitu spolecnosti,
setkdvame se s tim naptiklad u neziskovych organizaci, u kterych je cilem Sifeni urcité
zpravy, pomoci ur¢itym osobam ¢i zvifatim. (Urbanek, 2010)

1.2 Marketingovy mix

Kazdy, kdo slySel o marketingu, urcité zaslechl i o marketingovém mixu 4P. Podle
Kotlera je marketingovy mix definovan jako ,,soubor marketingovych nastroju, které
firma pouziva k tomu, aby dosahovala svych marketingovych cilu na zvoleném trhu.
(Kotler, P., 2001, s.23).

Klasicka podoba marketingové mixu je definovana jako 4P, které znadi tyto prvky:
1. Produkt (product)
2. Cena (price)
3. Misto (place)
4. Propagace (promotion)

Tyto prvky je vsak tieba brat jako celek, jenz je tvofen z dil¢ich ¢asti, které maji vzajemné
vazby. Jednd se o zakladni néstroje, které je vSak mozné rozsifit na 6 a 8 P.

12



6P rozsiruje marketingovy mix o odvétvi sluZeb:
5. Clovék (people)
6. Proces (process)
8P je jeSté vice rozsiFeny o bankovnictvi:
7. Ukastnici (participants)
8. Fyzicka pritomnost (physical evidence) (Urbanek, 2010)

Mizeme se setkat i s ozna¢enim 4C, které pohlizi na marketingovy mix z pohledu
zakaznika.

Tabulka €. 1: Srovnani modelu 4P a 4C

4P 4C

Produkt Reseni potieb zdkaznika (Costumer
solution)

Cena Néklady, které zdkaznikovi vznikaji
(Customer cost)

Distribuce Dostupnost feSeni pohodli (Convenience)

Propagace Komunikace (Communication)

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, s. 85)
1.2.1 Produkt

Produkt rozebereme jako prvni, jelikoz se jedné o hlavni vychozi slozku marketingového
mixu. Produkt lze oznacit jako vyrobek ¢i sluzbu, ktera dokaZze uspokojit potieby
zakaznika na cilovém trhu. (Kotler, Keller, 2013)

Z marketingového hlediska miizeme produkty rozdélit na:
Hmotné — lze obecné chapat jako vyrobky.

Nehmotné — ty muzeme chéapat jako sluzby, ale muze se jednat i o vynalez ¢i
podnikatelskou myslenku.

Produkty lze ¢lenit také z pohledu uZivani na:

Spotiebni zbozi — zbozi, které se postupné spotiebovava nebo opotiebovava a pravidelné
znova nakupuje, 1ze sem zatadit naptiklad mobil, televizor. MliZe se vSak jednat naptiklad
I O potraviny.

Kapitalové statky — slouzi k zajisténi vyrobniho procesu jako je napiiklad pole, nebo ke
zpracovani spotiebniho zbozi, kde se mlze jednat o stroje ¢i dilny. (Urbanek, 2010)
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1.21.1 Vyrobek

Vyrobek l1ze definovat jako hmotny vysledek vyrobni ¢i jiné ekonomické ¢innosti, ktery
ma schopnost uspokojit potieby nebo nabizet moznost smény. Vyrobek lze ¢lenit podle
zpusobu vnimani, jednd se tak o prvni pohled na zakladni uzitné vlastnosti, az po
nadstandardni vlastnosti. (Urbanek, 2010)

Dle marketingovych odborniki je idealni ¢lenéni na pét trovni.

potencionalni vyrobek

Gplny vrobek

rozifeny vyrobhek

formalni vyrobek

zakladni

vyrobek

funkce

kvalita, design, obal

distribuce, platby, servis, poradenstvi

znaika, image, goodwill

ocekavané funkce, budouci viastnosti

Obrazek ¢. 1: Pét arovni chapani vyrobku

(Zdroj: Urbanek, 2010, s. 55)

Podle Kotlera jsou tyto jednotlivé irovné charakterizovany nasledné:
Zakladni vyrobek — je obecné prospésny a ma zakladni formu uZitecnosti.
Formalni vyrobek — jedna se o konkrétné pouzitelny vyrobek.

Rozsifeny vyrobek — ocekdvany vyrobek, ktery si idealizujeme.

Uplny vyrobek — lze oznadit jako vyrobek, ktery nabizi néco navic, oproti zdkladnimu
vyrobku.

Potencionalni vyrobek — vyrobek, ktery je mozny v budoucnu rozsifovat.
(Kotler, Keller, 2013)

1.2.1.2 Sluzba

Sluzbu lze chapat jako ¢innost podniku, tyto ¢innosti jsou nakupovany za ucelem zlepSeni
kvality zivota pro zakaznika. Jedna se tedy o produkty nehmotné a neskladovatelné, na
rozdil tieba od vyrobku. Mizeme sem zatfadit naptiklad pravni, propagacni ¢i dopravni
sluzby. (Urbanek, 2010)
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1.2.2 Cena

Cenu lze brat jako jedinou ¢ast mixu, ktera vytvari ptijmy pro podnik, nemusime ji brat
jen v penézni formé, jelikoz se mize vyskytovat i v jinych podobach. Cenu velmi ¢asto
bereme jako jeden z prvki konkuren¢niho boje. Cena také urcuje pro kupujiciho urcitou
hodnotu dané¢ komodity. Z marketingové pohledu lze fict, Ze cena dava informaci pro
zakaznika, jakou ma vyrobek pozici na trhu.

Na trhu je nemozné dosdhnout trvalé rovnovahy mezi nabidkou a poptavkou, avsSak
Z kratkodobého hlediska to mozné je a tento jev poté nazyvame rovnovaznou cenou.
(Kanovska, Schiiler, 2015), (Urbanek, 2010)

Faktory, které maji vliv na tvorbu ceny:

Vnitini (miZe ovlivnit saim podnik):

1. Cile firmy — ¢eho chece firma dosdahnout, mize se jednat jak o cile kratkodobé, tak
dlouhodobé.

2. Organizace cenové politiky — strategie, které spolecnost zvoli pro pisobeni na trhu,
napiiklad strategie nizkych cen.

3. Marketingovy mix — soucasti marketingového mixu je cena, v této oblasti zalezi
rozhodnuti na konkrétni spole¢nosti, zda bude nabizet levné zbozi za vysoké ceny ¢i
naopak.

4. Diferenciace produktt —je dulezité, jak velké konkurencni prostiedi nabizi urcity trh,
je potieba se zaméfit na to, aby nas vyrobek byl odlisny a mél specifické vlastnosti.

5. Naklady — podle nich miiZzeme urcit vyslednou cenu vyrobku, kterd pro néas bude
smysluplna.

Vnéjsi (oproti vnitinim faktoriim je tézsi najit zpisob, jak je ovlivnit):

1. Poptavka — vyse poptavky miize mit dopad na cenu, zalezi na piijmech zakaznikd,
zivotnosti a nutnosti produktu a jeho substinentd.
Konkurence — podniky, které vstupuji na trh se stejnym zamérem ¢i produktem.

3. Distribucni sit’ — ¢im vice existuje nezavislych vrstev spojenych s pisobenim na
urcitém trhu, tim je t€z8i ovlivnit budouci vyvo;.

4. Ekonomické podminky — jednd se o podminky, které ovlivituji situaci v urCitych
regionech, ¢i v celém staté.

5. Politicka situace — stabilita a riizné politické aktivity.
Opatteni centralnich organti — centralni orgadny mohou fidit vysi ceny, 1ze sem zatadit

napiiklad energie. (Kanovska, Schiiler, 2015), (Urbanek, 2010)
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1.2.3Distribuce

Distribuce je treti Casti marketingového mixu, u distribuce zalezi na tom, jakym
zpusobem si produkty ¢i sluzby najdou cestu k zdkaznikovi. Distribuce je tedy souhrn
vSech kroku, které je potieba vynalozit pro dodani od vyrobce az pro koncového
uzivatele. Tuto fadu krokd 1ze oznacit jako distribucni cestu, ktera se nezabyva pouze
trasou, po které jsou tyto produkty pfemistény, ale zaobira se i jednotlivymi ucastniky a
mezi¢lanky, které se podileji na celém procesu. (Kotler, Keller, 2013)

Distribuéni cesty

Prima distribuéni cesta

\ 4

Neprimé distribuéni cesty

Vyrobce maloobchod | Zéakaznik

A

\

velkoobchod maloobchod

v

agent velkoobchod maloobchod

Obrazek ¢. 2: Distribu¢ni cesty

(Zdroj: https://www.malamarketingova.cz/wp-content/upl oads/2018/07/distribuce-1000x441.j pg)

Distribuce piima

O distribuci pfimou se jednd, kdyZ kone¢ny spotiebitel odebird zboZi ptimo od vyrobce a
neni zde meziclanek.

Distribuce nepiima

O distribuci neptimou se jedn4, pokud je zatfazen do tohoto procesu mezi¢lanek a produkt
musi jit pfes zprostiedkovatele, miiZe se zde jednat napiiklad o dovozce ¢i maloobchod.
(Urbanek, 2010)

1.2.3.1 Distribuéni sit’

Distribucni sit’ je tvofena ze 4 nezavislych faktori, mezi které 1ze zatadit:
e prvovyrobce — tézebni primysl, zemédélské podniky,
e zpracovatele — masokombinat, tovarny, pily,
e distributory — velkoobchodnici, maloobchodnici,
e dalsi podniky, které se podili na specializovanych ¢innostech — banky, pojistovny,

dopravni firmy. (Kanovska, Schiiler, 2015), (Urbanek, 2010)
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1.2.3.2 Formy distribuce

Forem distribuce je velkd spousta, vSe zalezi na ptirodnich a technickych moznostech,
podnik musi spravné¢ analyzovat idedlni postup. Mezi nejcastéjsi formy patii:

= automobilova doprava
= zelezniéni doprava

= poStovni sluzby

= Jeteckéd doprava

* pési doprava

» elektronicka preprava dat (Urbanek, 2010)

1.2.4 Propagace

Propagaci lze chapat jako komunikaci se zakaznikem podporujici prodej, jedna se o
uvédomélou ¢innost, kterd mé za cil informovat a ovlivnit ndkupni chovani. Propagaci
1ze zaradit jako posledni hlavni ¢ast spadajici pod 4P. Neodborn¢ 1ze propagaci oznacit
jako reklamu, avsak toto oznaceni je chybné a spada jen pod cast propaga¢niho mixu.
(Svéetlik, 2016)

1.2.4.1 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je tvofen osmi ¢astmi.

1

Reklama — placena forma neosobni prezentace a propagace, dokaze oslovit
geograficky avybudovat dlouhodobou image, nebo vyvolat kratky narust prodeje.
Podpora prodeje — vyuziti nastroji podpory prodeje pro silngjsi a rychlejsi odezvu
kupujicich, vyuzit Ize i pro kratky narust prodeja.

Public Relations — ¢asto zname pod zkratkou PR, jedna se o fadu programu, které
propaguji podnik a jeho image, mize se zaméfit i na vyvraceni mylnych dojmi
zakazniki.

Ptimy marketing — vyuziva pfimych nastroji ke komunikaci a pro navazani
kontaktu s potencionalnim zakaznikem.

Osobni prodej — prezentace vyrobku tvafi v tvaf s potenciondlnimi zékazniky,
velmi duleZity v poslednich fazich, kdy uZ je potteba jen trefit spravné zakoncit.
Udalosti a zdzitky — sponzorované spolecenské formalni 1 neformalni aktivity,
které mohou byt velmi riznorodé.

Interaktivni marketing — online podvédoma interakce s potencionalnimi

zakazniky pro zlepSeni image firmy nebo produktu.
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8. Ustni §ifeni — mezilidska komunikace zaméfena na prezentaci vyrobku a
zodpovézeni ptipadnych dotazi, 1ze vyuzit i osobnosti, kterym lidé véti, a posilit
tak divéru.

(Kotler, Keller, 2013), (Ptikrylova, 2019)

Tabulka ¢. 2: Nejpouzivanéj§i komunikaéni platformy

Tiskové a vysilané reklamy
Kino

Plakaty a letaky

Billboardy

V zorky
Kupony
Ukazky
Reklamni pfedméty

Proslovy
Seminare
Publikace
Tiskové balicky

Telemarketing
Mailingy

E-mail

Webové stranky

Prodejni prezentace
Prodejni setkani

V zorky

Veletrhy

Festivaly
Exkurze
Sport

Umeéni

Chat
Blogy

Tvari v tvar

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013, s. 519)
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1.3 Zivotni cyklus produktu

Idedlnim stavem by pro kazdou spolecnost bylo, kdyby byl jeji produkt co nejdéle na trhu
a byl Gspésny béhem celé doby Zivotnosti. Produkt ma vSak omezenou zivotnost a rizné
etapy prodgje, proto je potieba podle faze cyklu navrhnout a upravit marketingové,
vyrobni a prodejni strategie. Nejvice rozvinuty je model se ¢tyfmi ¢astmi:

= Zavadéni

= Rust
= Zralost
=  Pokles

Doba trvani téchto etap je rtizné a prechod mezi nimi neni rovnomérny. (Hadraba, 2004)

triby

zavadéni rist malost tithim

fas

Obrazek ¢. 3: Znazornéni Zivotniho cyklu produktu

(Zdroj: Hadraba 2004, s. 110)

1.3.1 Faze zavadéni

Tato faze zacina soucasné s uvedenim produktu na trh, jedna se velmi casto o pomale;jsi
objem ristu. Zalezi vSak 1 na zplisobu uvedeni, jsou zde i vyjimky kde ptfechod na novy
produkt prob¢hne velmi rychle i proti ptivodnim odhadim. (Kotler, Keller, 2013)

Pokud se vSak stane opak a zavadéci faze se potyka s velmi nizkym ristem tak 1ze hledat
chybu napfiiklad ve stanoveni vysoké ceny, kterd mize velkou €ast zdkazniku odradit.
Velmi casto byva také problémem malad informovanost o produktu, kdy zdkaznik by
produkt velmi uvital, ale nema dostatek informaci a boji se vstoupit do neznama, setrvava
tak sproduktem, u kterého ma jistotu. Problémem muze byt i Spatné nacasovani pii
ptedstaventi, jak z politického, tak hospodaiského hlediska, kdy vyrobek nema tak velkou
Sanci zaujmout a dale rust. (Hadraba, 2004)
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Velmi Casto se pak vyrobce pohybuje v negativnich Cislech a snazi se vyrobek protlacit i
pfes pocatecni ztratu. Hlavni je zlepSit informovanost zdkaznikl a ujistit zakaznika, Ze
nemusi mit pochyby ¢i strach z koupi. (Kotler, Keller, 2013)

1.3.2 Faze riastu

Charakteristickym znakem této faze je rychly rist objemu, tim ze firma nabizi vEtsi

mnozstvi, klesaji ndklady na jeden vyrobek a diky tomu se snizi i celkové naklady.
(Hadraba, 2004)

Je to inspirujici ¢ast 1 pro ostatni firmy pro stup do odvétvi, kdy vidi uspéch nového
produktu a tikaji si, Ze by mohli v tomto odvétvi také realizovat zavedeni nového
produktu. Negativum spociva v tom, Ze firma upouta pozornost konkurence, ktera se bude
snazit inovovat vlastni vyrobek a udrzet ¢i navysit postaveni na trhu.

Firmajev této fazi stabilni a snazi se jen udrzet své postaveni a udrzovat svuj strategicky
plan. Je vSak dobré si pripravit i dal§i marketingové strategie, které mohou obsahovat
zvySeni kvality, poptipad¢ rozsifeni sortimentu o dalsi variace produktu.

Hlavni je si v této fazi ujasnit na co firma cili, zda chce maximalizovat zisk ¢i trzni podil,

a nasledné podle tohoto rozhodnuti investovat a zdokonalovat vyrobek. (Kotler, Keller,
2013)

1.3.3 Faze zralosti

Do této faze se firma dostane, jakmile zacne klesat tempo ristu, tato faze zpravidla trva
dele, nez faze ristu €1 zavadéni. Jedna se o stabilni stav, kdy ndm produkt pfinasi pottebny
a staly zisk, se kterym mizeme nakladat.

Je dulezité, aby zde piisly inovace ¢i modifikace produktu, a tim se firma pokusila
zabranit naslednému Utlumu. Mezi modifikace 1ze zahrnout novy vzhled nebo pfidani
ruznych funkci. (Kotler, Keller, 2013)

1.3.4 Faze tpadku,

V této fazi zac¢ind objem prodanych vyrobkl pomalu klesat. Mlze se vSak jednat i o
strmé;j$i pokles, nicméné existuji moznosti, jak tento utlum potlacit ¢i zpomalit. Tato faze
pak muze trvat i n¢kolik desitek let. (Kotler, Keller, 2013)

Mame zde vsSak 1 vyjimky, tzv. nestarnouci produkty, kde chybi faze ipadku a dominuje
faze zralosti, nebo produkty sobnovitelnym cyklem, kde mize byt Gpadek vystiidan
novym uvedenim na trh. (Jakubikova, 2012)

1.3.5Inovace

Jde o fazi, jejiz podoba zalezi na spoleCnosti, kterd vyrobek zavedla. Podnik si muze zvolit
jako hlavni cil vytvofit ,,dokonaly* produkt, ktery bude stabilnim zdrojem piijmu.
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Nicméné¢ hrozi nebezpeci, ze vyrobek, ktery nenabizi tizené inovace skonc¢i ve fazi
upadku. (Cichovsky, 1994)

Inovaci mizeme chéapat rizné. Nejcastéji jde o zmény dil¢ich vlastnosti konkrétniho
produktu, kdy se snazime orientovat na menici se potfeby zakaznikli. Dal§i moZnosti je
vsak 1 postupné vyfazeni vyrobku a jeho nahrada produktem zcela novym pii konci
zivotniho cyklu. (Novotny, Suchanek, 2007)

1.4 Reklama

vvvvvv

potenciondlnimi zdkazniky, také se jedna o velmi vyznamnou polozku v marketingovém
mixu. Reklama se snazi zakazniky informovat o novych trendech a ukazat jim uzite¢nost
vyrobku a upozornit na pottebu, kterou mize produkt ¢i sluzba naplnit.

U velkych spole¢nosti se miZzeme setkat i s velmi vyraznou investici do reklamy, castky
pak ptesahuji hruby domaci produkt mensich statii. Nejvétsi podil reklamnich vydaji maji
ve svété automobilové spolecnosti, prodejci alkoholickych a nealkoholickych vyrobki
nebo kosmetickych ptipravkl. Velikost investice mize byt jen ve zlomku procenta, ale
muze dosahovat u urcitych spolec¢nosti az ¢tvrtiny zisku ¢i obratu.

Reklama neni jen zaleZitosti dne$ni doby, mé i svou historii. Slo samoziejmé predeviim
o ustni formu pfedavani informaci. Jednalo se naptiklad o vyvolavace, kteti prodavali a
kupovali dobytek, oznamovali dilezita sdéleni, velmi ¢asto na velkém namésti. V historii
byly také informaéni tabule, kde se psaly nabidky a poptavky po riznych pracich ¢i
produktech. Od 17. stoleti jsou k dispozici prvni zdznamy, O tom, ze se zacaly vydavat
pravidelné tiSténé noviny, které Ssebou zaroven nesly pravidelné inzerce a rizné reklamy.

Da se tedy fict, ze reklama se vyvijela spole¢né s lidmi a stale se objevuji nové zptsoby
aoblasti, kde se sni mtizeme potkat. (Pfikrylova, 2019), (Kotler, Keller, 2013)

1.4.1 Druhy reklamy

Reklamu 1ze rozdélit do tii hlavnich kategorii podle toho, jaké ma reklama sdéleni.
(Ptikrylova, 2019)

1.4.1.1 Informacni reklama

Snazi se vzbudit poptavku a zdjem o produkt, sluzbu, osobu ¢i misto. Tento druh reklamy
pouzivame v zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu. Jedna se o podporu nového
vstupu na trh, kde je hlavnim cilem informovat o zakladnich vlastnostech a viibec o

vvvvvv

faktorem pfti zavadéni nového vstupu. (Ptikrylova, 2019)

1.4.1.2 Presvédéovaci reklama

Ma za ukol rozvinout poptavku po produktu, sluzbé, osobé ¢i miste. Tento druh reklamy
lze umistit do pocatecni faze ristu a také do pocatecni faze zralosti Zivotniho cyklu
produktu. Produkt je jiz uveden na trh a snazime se jeho pozici posilit a presveédcit
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spotiebitele o dalsim nakupu. Zaroven porovnadvame i nasi pozici s konkurenci a snazime
se ukazat klady a benefity. (Pfikrylova, 2019)

14.1.3 Pripominkova reklama

Navazuje na predchozi reklamni aktivity a snazi se zachovat pozici na trhu. Pouzivame ji
ve druhé Casti faze zralosti a pii fazi poklesu zivotniho cyklu produktu. Snazime se
prub&zné piipominat spotiebitelim existenci produktu, sluzby, osoby ¢i mista.
Ptipominkovou reklamu pouzivame jako posledni moznost reklamy, pro udrzeni statusu,
ktery jsme peclivé budovali. (Piikrylova, 2019)

1.5 Volba média

Je dilezité, abychom pfi ptipravé kampané vybrali odpovidajici média, kterd tvofi tzv.
medidlni mix. Je dilezité¢ vybrat optimalni zpiisob pro osloveni cilové skupiny, médium
musi pfenaset informace, ale také idealn€ dokdzat vyvolat emoce. Musime se také zaméfit
na moznost sdéleni na ur¢itém trznim segmentu, aby odpovidalo nasi cilové skupiné.

U volby média mame velkou $kdlu moznosti na vybér, kazdé médium ma své silné a slabé
stranky, které musime v reklamni kampani analyzovat a pocitat snimi. Mezi
nejrozsitenéjsi patii reklama v rozhlase, televizi, venkovni reklama, a predevsim reklama
nainternetu. Béhem poslednich desitek let v§e sméruje k digitalizaci, stejnym tempem se
vyviji i nové moznosti reklamy. (Vysekalova, Mikes, 2010)

1.5.1 Tiskova média

V této skupin€ najdeme noviny a asopisy, miizeme sem zafadit 1 neperiodické publikace,
jako jsou napiiklad firemni Casopisy ¢i Skolni zpravodaje. Tisténa média jsou tu s nami
uz fadu let a vétSina z nés uZ je na reklamni ¢lanky zvykléa a nevénuje jim vétsi pozornost.
(Vysekalova, Mikes, 2010)

1.5.1.1 Noviny

Noviny jsou jednou z nejstarsich forem pro sdileni reklamy audrzuji vyznamné postaveni
reklamniho média. Noviny mizeme d¢lit podle frekvence publikovani, Ize sem zaradit
naptiklad deniky a tydeniky.

Reklamu v novinach uskuteciiujeme formou inzerce, dale rozliSujeme noviny celostatni
a regionalni, odborné ¢i lokalni. Velkou vyhodou novin je to, Ze ma velké spektrum pro
osloveni zdkaznika, takZe lze noviny nazvat jako masové médium. Star$i populace
¢tenafd velmi Casto nezamifi na internet a noviny jsou tak pro n€ hlavni zdroj informaci,
¢tenafi s nimi pak maji velmi dobfe vybudovany vztah. (Vysekalova, Mikes, 2010),
(Svetlik, 2016)

Nevyhodou tohoto média miZe byt krats$i Zivotnost a snaha snizit naklady pfi tvorbé,
nejCastéji se tedy setkame s nejlevnéjsi formou papiru. Vzhledem k tomu, Ze tisténému
zpravodajstvi dava piednost spise starSi generace, je obtiznéjsi zasahnout touto reklamou
veékovou skupinu pod 20 let. (Svétlik, 2016)
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1.5.1.2 Casopisy

Casopisy miizeme stejné jako noviny rozdélit dle frekvence &i zaméfeni. Existuji tydenni
Casopisy tzv. tydenik, casopisy, které vychazi jednou za mésic, ¢i dokonce jednou za ptl
roku. Zaméfenim pak lze lehce segmentovat, zda patii mezi spoleCenské, odborné ¢i
spotrebitelské atd. (Svétlik, 2016)

Vyhodou casopisu je zasazeni konkrétni cilové skupiny, reklamu pak Ize zaméfit
tematicky. Logicky pak v ¢asopise pro rybafe najdeme reklamu sméfovanou vici jeho
potiebam, napiiklad na rybaiské nacini. Vyhodou je také delsi Zivotnost a vyssi kvalita
produkce.

Mezi nevyhody patii delsi doba realizace, tedy del$i vyrobni lhiita, dal$im problémem
muze byt i celoplo$nost, kdy nemlizeme kampan ptizplsobit dle regionu, jako to zndme
naptiklad u novin. (Vysekalova, Mikes, 2010)

Tabulka €. 3: Procento dosaZeni celkové ¢tenarské obce

Tydenik (%) Mésicnik (%)
1. tyden 60 40
2. tyden 80 60
3. tyden 92 65
4. tyden 98 70
5. tyden 100 75
6. tyden 100 89
7. tyden 100 100

(Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2010, s. 40)
1.5.2 Televize

Televizi 1ze z zatadit mezi novéjsi formy médii. Televize se oznacuje jako jedno
Z nejsilngjSich médii, je to také diky vysoké popularité, vétSina domacnosti vlastni
alesponi jeden televizor. Dle statistik sleduje televizi denné kolem 85 % populace v Ceské
republice. Pro velkou cast lidi, je televize prostiedkem, ktery dokaze ovliviiovat a
formovat jejich zivot. Dnes existuje televize kabelova ¢i internetova, neékteré dokazou i
zpétné piehravat zvolené potrady a nabidnout zdkaznikovy lepsi pozitek. (Svétlik, 2016)

Dale 1ze rozlisovat mezi vefejnopravni a soukromou televizi, vefejnopravni je napiiklad
CT 1 nebo CT 24, do soukromého sektoru patii Nova ¢i Prima.

Vyhodou televizni reklamy je, Ze dokéaze plisobit na vice smysli, mame moznost slySet
zvuk a vidét rtizné vizualizace. Jak jsem jiz zminil, velkou vyhodou je obrovsky dosah a
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selektivita, kde si kazdy kanal dokaze najit svoji cilovou skupinu. Jedna se tak o velké
médium, o které usiluje velka ¢ast inzerujicich.

Nevyhodou mohou byt vysoké néklady na pofizeni televizni spotu a na jeho vysilani
v urcité dobé. Spoty maji omezené informace, jelikoz se musi vejit do urcitého ¢asového
limitu. V neposledni fadé je nutné také pfipomenout, ze uzivatelé Casto pii objeveni
reklam piepinaji program.

Je tedy néarocné vytvofit reklamni spot, u kterého divak zlstane a udrzi pozornost.
(Vysekalova, Mikes, 2010)

1.5.3 Rozhlas

Rozhlas je hromadny sdélovaci prostifedek zaloZzeny na radiovém vysilani. Mzeme sem
zaradit naptiklad rozhlas mistni, ktery informuje obyvatele mensich obci o déni v obci a
jejim okoli. V souvidlosti sreklamou vSak mluvime spiSe o rozhlasovych stanicich.
RozliSujeme opé€t stanice vetejnopravni a soukromé, dale dle okruhu pasobeni na
celoplosné a lokalni.

Posluchaci vnimaji rozhlas jako zdroj informaci a zdroj zdbavy prostfednictvim hudby,
Casto také lidé poslouchaji rozhlas pfi vykondvani manuélnich Cinnosti jako je prace na
zahrad¢ nebo vateni.

Vyhodou rozhlasu je moznost selektovat reklamy pro urcité spektrum posluchaci,
napiiklad posluchac¢i Evropy 2 velmi Casto slySi reklamy na pocitace a software,
popiipade alkohol a sportovni potfeby. Je to zplsobeno velkou zakladnou mladsich
posluchact. Vyhodou je 1 cenova dostupnost oproti televizi a osobni forma osloveni.
Poslucha¢ ma pocit, ze sdélovand informace je pfimo urcend pro ného. (Svétlik, 2016)

Mezi nevyhody lze zaradit stejny problém jako u televize, pii reklamnim bloku se velmi
Casto stava, ze posluchac ptrepne stanici. Nevyhodou muZe byt i to, Ze pii poslechu radia
lze vykonavat dal$i Cinnosti, coZ méa za nasledek to, ze nedokaZeme plné€ vstiebat
sdélované informace a reklama pak nemusi mit takovou vahu. (Vysekalova, Mikes, 2010)

1.5.4 Venkovni reklama

Venkovni reklamu lze zafadit mezi ngjstarsi formy. Prvni zminky o formé této reklamy
pochézi z roku 79 pied Kristem, kde Stity zndzorniovaly rGizna femesla ¢i obchody. Ve 21.
stoleti si pod pojmem reklama velmi ¢asto predstavime billboard, se kterym se setkdvame
nejcastéji. Venkovni reklamy jsou tvoreny billboardy a bigboardy kolem 85 % a zbytek
pfipada na ostatni formy. (Svétlik, 2016)

154.1 Billboard
Board ma velmi Casto dany rozmér, ktery se oznacuje jako euro format (5,1 x 2,7 metrl1).
Zapredchiidce boardu 1ze oznacit plakat, ktery se pouziva dodnes. Nazev billboard vznikl

ze slova bills, byly takto nazyvany plakaty v USA béhem 19. stoleti. Podnikatelé zacali
poté pronajimat velké difevéné plochy, které umoznovaly vylepeni reklamnich plakétu na
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velmi frekventovanych mistech. Témto plocham se pak zacalo tikat billboard. (Svétlik,
2016)

1.5.4.2 Bigboard

Reklamni plocha se v§ak Casem zacala zvétSovat a vznikl bigboard, ktery ma specifické
rozméry (9,6 x 3,6 metrtr). Tento nosic se stal nejbe€znéjsim nosi¢em reklamy. Velmi Casto
muzeme vidét, Ze je populdrni vyuzit vice prostoru, nez reklamni plocha nabizi a rizna
reklamni sdéleni pfesahuji tyto rozméry, naptiklad svymi produkty. (Svétlik, 2016)

15.4.3 Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

Vyhodou je pestrost portfolia, miizeme vyuzit rizné plakaty, vyvésni Stity, ale i méné
obvykl¢ formy, jako naptiklad horkovzdusné balony. Mezi hlavni vyhody lze také zaradit
moznost oslovit velké mnozstvi skupin (reklama se miZze nachazet na velmi
frekventovanych mistech) a nizké cena ve srovnani s ostatnimi médii.

Nevyhodou je omezené mnozstvi informaci na kratkou dobu, jelikoz velmi Casto je
reklama pozorovana jen par sekund, nevyhodou je i dlouhd doba realizace, kterou
doprovazi schvaleni ¢i ndkup a planovani prodejnich ploch. Velmi ¢asto mize zasdhnout
1 stat a reklama je tak limitovana vyhlaSkami a piedpisy. (Kotler, Keller, 2013), (Svétlik,
2016)

1.5.5Internet

Internet je soucasti nasich zivoti od roku 1989. Velka ¢ast lidi si uz nedokaze predstavit
Zivot bez tohoto média. V souvislosti sristem vyznamu internetu se objevuji i nové
pojmy, velké ¢ast je spojena se socialnimi sitémi. (Svétlik, 2016)

Zpusobt umisténi reklamy na internetu je obrovské mnozstvi, mtizeme ji vmisit do video
obsahu na urcitych platformach, mizeme ji také umistit jako plakat na webové stranky.
Uzivatelé¢ stale Castéji pouZzivaji internet v telefonech, coz dava dalsi moznosti.

Vyhodou této reklamy je, ze miizeme piimo personalizovat obsah podle toho, co ur€ity
uzivatel na internetu déld, ddva ndm i moznost interakce ¢i dokonce participace.

Ovsem 1 internetova reklama ma své nevyhody. Mezi né lze zatadit pfesycenost, ktera
vede K apatii, obCas i k negativnimi vnimani inzerce. Uzivatel muze také pouzivat
blokator reklam, tudiZz se mu reklamy nezobrazuyji.

Internet je obrovské médium a urcité mu dame jesté prostor v nasledujicich kapitolach.
(Ptikrylova, 2019)

1.6 Podpora prodeje a vérnost

V piedchozich kapitolach jsme definovali vyznam podpory prodee, v této casti se
zamétime na jeji nastroje a udrzitelnost do budoucna.

Podpora prodeje se pohybuje na trzich B2C (business to consumer) a B2B (business to
business), na kazdém trhu komunikujeme s jingym typem osoby. U B2C je zaméfeni na
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zékaznika, zatim co u B2B oslovujeme obchodniky, vyrobce a uzivatele. (Ptikrylova,
2019)

1.6.1 Podpora prodeje viici spotiebiteliim

U podpory viic¢i spotiebitelim se zamétujeme na nastroje, které mohou zvysit Sanci na
nakup a navazat pouto z dlouhodobého hlediska. Mizeme sem zatfadit vzorky, Sevy,
kupony, POS a POP materidly. V kamennych prodejnach narazime ¢asto na POS (point
of sale) a POP (point of purchase) materialy, jejichz cilem je upoutani pozornosti a
povzbuzeni k nédkupu.

POS jsou z velké ¢asti materialy, které si zakaznik odnasi domd, zatim co POP jsou Casto
pfimo na produktech, které vybirate, snazi se vads vice informovat a ujistit, Ze dany
produkt je uréeny piimo pro vas. (Ptikrylova, 2019)

Obrizek &. 4: Znazornéni POP a POS na prodejné ElectroWorld Praha Cestlice
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizena 20.3.2022, ElectroWorld Cestlice, Praha)

Podpora prodeje je velmi ¢asto spojena i s lidskym faktorem, kdy je zakaznikovi
napiiklad nabizend ochutnidvka na kamenné prodejné, zdkaznik si poté uklada do
podvédomi procesy, které se staly av budoucnu to miZe posilit jeho iniciaci v koupi dané
znacky. (Svétlik, 2016)

1.6.2 Vérnostni karty

V poslednich letech se velmi rozmohl trend vérnostnich karet, kde je zakaznik odménén
za Casté avelké navstévy.

Vérnosti programy se pouzivaji vriznych odvétvich od hoteldi, aerolinek a
maloobchodnich prodejen, vérnostni program pak vzbuzuje v ¢loveéku urdity pocit elity a
vyjimecnosti.

Miizeme se setkat i s placenou formou klubového ¢lenstvi, kdy je zakaznikovi dobrovolné

nabidnuta ucast za poplatek. Toto Clenstvi je zamétfeno predevSim na ty, kdo planuji
sluzbu dlouhodobé¢ji navstévovat a vyuziji tak dané vyhody, zvysuje se tim také zakladna
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pro danou spolecnost, ktera tvofi vyznamnou cast trzeb. Pokud konzument piemysli
z kratkodobého hlediska, tak tato forma Clenstvi neni idealni volbou. (Kotler, Keller,
2013)

1.6.3 Podpora prodeje viic¢i obchodnikim

U této formy podpory prodeje je potieba se piimo zaméfit na obchodniky a presvédcit
obchodni mezic¢lanky. Jde predevsim o to zvysit ochotu nakupovat a propagovat nase
produkty a zvysit informovanost o produktech. Je s tim spojeno také zvySeni poctu mist
V regale a ruzné slevy, které ma moznost obchodnik poskytnout. Lze S také domluvit
sdanou spolecnosti jistou prestiznost, kde by spole¢nost byla jedna z mala, ktera ma
moznost nabizet specidlni produkt, napiiklad za podminky lepsiho umisténi ve
vykladnich sktinich.

Finanéni prostfedky jsou pak velmi casto ve vySSich castkach nez u prodeje vuci
spotiebiteli, jelikoz nabizime rizné reklamni a darkové predméty, které jsou pro
maloobchodnika zajimavé, a mame moznost si pomoct navzajem. (Piikrylova, 2019)

1.7 Moderni trendy v marketingu

V poslednich letech se spolecnost velmi posunula v technologickém sméru a
marketingové metody se s ni spoletné rozvijeji. Clovék v dnesni dob& vnimé &as jako
jednu z nejcennéjsich komodit a snazi se tak nakupovani brat jako néco, co déla pro radost
a dobry pocit.

Oproti minulosti jiz velkd ¢ast obyvatel disponuje chytrym telefonem, diky kterému si
mohou ihned srovnat nabidku konkurence a vyhledat podrobné informace, je tedy velmi
klicové, aby prodeina dokazala zakaznikiim dany Cas, energii a penize vynahradit a
zanechala v nich pocit nezapomenutelného zazitku. (Jesensky, 2018)

1.7.1 QR kéd

Zkratku QR lze chapat v ¢estiné jako rychlou odezvu. QR kod vznikl jiz v roce 1994, jeho
masové uzivani vSak zapocalo po roce 2009. Jedna se o kod slozeny z nékolika ¢asti,
ktery lze naskenovat pomoci chytrého zafizeni s fotoaparatem. Naskenovanim kodu tak
muzeme mit ihned k dispozici webové stranky spolecnosti nebo dokonce menu
v restauraci. Diky QR kodu lze také ziskat rizné slevy, nebo prémiové produkty, jako
odménu za naskenovani.

v

Jedna se tak o velmi chytrou ,,vychytavku“ , ktera se stava ¢im dal popularnéjsi i
Vv Ceskych podnicich. (Jesensky, 2018)

1.7.2 Interaktivni displeje

V posledni dob¢ se také lze setkat s interaktivnimi displgji, patii mezi né tablety nebo
infokiosky. Jsou urc¢ené pro lepsi orientaci a informovanost zakaznika, ktery si jednoduse
sam najde potiebné udaje (napt. zbozi, které je k dispozici pfimo na prodejné, jeho
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parametry) Podobné displeje najdeme u vydejnich mist, kde pouze zaddme kod do
pfistroje a zbozi ndm po chvili donese zaméstnanec obchodu, zdkaznik mé poté pocit
lepsiho a rychlejsiho servisu. (Jesensky, 2018)

1.7.3 Mobilni aplikace

Kazda spolecnost ma moznost vyvoje vlastni aplikace, kterou si muze zakaznik
nainstalovat do vlastniho telefonu. Tato forma marketingu se s jistotou stava dilezitou
formou pfimého marketingu. Mobilni aplikace mé moznost marketingové nabidky podle
lokality uzivatele, |ze také nastavit vlastni vzhled a vytvaret interakce s uzivatelem.

Neni vSak povinnosti vytvaret vzdy vlastni aplikaci, je taky moznost reklamu
implementovat do jiz rozsifené. Naptiklad Facebook nabizi Marketplace, ve kterém |ze
nabizet ptimy prodej pies oznacovani produkt, podobné je tomu i na Instagramu.
(Ptikrylova, 2019)

1.7.4 Wifi

Wifi je nedilnou soucasti velkych nakupnich center, hotell a restauraci. Poskytuji pak
zakaznikovi prostor pro rychlé a bezplatné zjisténi informaci na konkrétnim misté. Lze
také pomoci wifi personalizovat nabidku pro daného zakaznika a stimulovat ho poté ke
koupi. (Kotler, Keller, 2013)

1.7.5 Socialni sité

Online prostiedi je prostor, na kterém se pohybuje velka ¢ast populace a jedna se tak o
médium, které dava Sanci 1 mensim firmam oslovit potenciondlni zakazniky. Socialni sité
|ze v dnesni dob¢ zatadit mezi nejvice oblibené marketingové médium.

Za nejvetsi giganty v tomto prostfedi mizeme oznalit Facebook a Instagram. Obé
platformy jsou vlastnéné stejnou spolecnosti, avSak jsou velmi rozdilné.

Instagram a Facebook ptredstavuji efektivni nastroje internetového marketingu diky tomu,
7ze mohou nabizet velmi Siroké mozZnosti nastaveni sdileného obsahu a zasahnout tak
snizkymi naklady cilovou skupinu. Obsah |ze pak sdilet na zakladé¢ demografickych
kritérii a na zaklad¢ geografické polohy.

Facebook a Instagram maji také moznost piimo analyzovat jednotlivé piispévky ci
reklamu na zakladé¢ vykonovych piehledli. Lze tak snadno vidét, kolik lidi ptispévek
vidé€lo, jak casto byl rozkliknut a kolik z uzivateli po pfesmérovani na web produkt
koupilo.

Socialni sité se v poslednich letech staly platformou pro konkuren¢ni souboje a
spolecnosti se tak snazi co nejvice zaujmout uzivatele ur¢itymi metodami.

Prispévky vytvorené uzivateli nebo spolecnosti je potieba propagovat, protoze dle
statistik se ptispévek bez placené propagace dostane pouze k 2,6 % uzivateld.
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Dulezitym faktorem je také pravidelnost a obsah, bohuzel nestaci pouze parkrat za mésic
ptidat pfispévek, je potfeba byt mnohem aktivnéjsi a zajimavy pro uzivatele téchto siti,
jelikoz v opa¢ném piipadé mohou fanousci ubyvat. (Semeradova, Weinlich, 2019)

1.7.6 Facebook

Facebook byl zaloZen v roce 2004. Kazdy den ho navstivi vice neZ 3,7 miliont Cechtl,
velkd Cast sleduje Facebook predevsim pies mobilni telefon. Facebook neni vékovée

omezen a muzeme zde najit Sirokou vékovou skalu uzivateld. (Semeradova, Weinlich,
2019)

1.7.7 Instagram

Instagram je na rozdil od Facebooku mén¢ navstévovanou platformou, ale i tak dosahuje
mnozstvim uZivateld kolem 1,5 miliénu lidi v CR a lze ho oznagit jako nejvice
progresivni sit’ soucasnosti. Mlizeme zde narazit pfevaze na lidi z generace Y a Z, ktefi
jsou nejcastéjSimi a nejaktivnéj$imi uzivateli této platformy. (Semeradova, Weinlich,
2019)

1.8 Sportovni Marketing

Vesportu se setkavame S marketingem jiz dlouhou fadu let, avsak ne vzdy tomu tak bylo.
Do souvidosti sreklamou se sport dostal aZ Srozvojem profesionalniho sportu,
pfedevSim v USA od druhé poloviny 20. stoleti v ramci profesiondlnich soutézi, do
kterych 1ze zatadit Narodni fotbalovou ligu ¢i Narodni hokejovou ligu, soucasti téchto
udalosti byly reklamni pauzy.

Se sportovnim marketingem Ize nakladat jako s mladou védou, ktera se vSak v poslednich
letech velmi rychle rozviji, ve v§ech smérech.

Sportovni marketing je zaméfen ptedevsim na spojeni tradi¢nich i netradi¢nich sporti se
zndmymi tvafemi a vybranymi znackami, které maji za cil se zaméfit na konkrétni
spotiebitele v dané oblasti. Vyhodou pro firmy je moznost se opfit o popularitu sportu ¢i
oddanost fanousku. (Kunz, 2018)

Lze rozlisit dva typy

Marketing ve sportu: Jedna se o pifimou propagaci jednotlivce ¢i tymu, sportovnich
soutézi nebo akci. Mlzeme sem zafadit i rizné marketingové aktivity podniku ¢i
sportovni zboZi.

Sport v marketingu: Zde se jedna o podniky, které nesouvisi pfimo se sportem a jeho
prostiedim, sport je pro né médiem, které slouzi k propagaci jeho produktt a reputace.

Do sportu ptichazi vice nez polovina sponzorskych vydaja firem, tyto c¢astky se pak pfimo
promitaji do finanéniho ohodnoceni hract. Mezi nejatraktivnéjsi sporty z hlediska
marketingu Ize surcitou jistotou zaradit fotbal a hokej diky vysoké popularité
z divackého hlediska. (Kunz, 2018)
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1.8.1 Medializace sportu

Meédia jsou nedilnou soucasti sportu a reklamy. Velka ¢ast lidi tak pfichazi ke sportu
pravé touto formou, kde spole¢né s tim roste medialni proslulost sportu a konkrétnich

hrac¢a z daného odvétvi.

Dokonce se sport orientuje podle zajmu divaki, napiiklad i mezi olympijské sporty se
ptidavaji nové discipliny, které mohou byt pro divaky atraktivni. U nékterych sporta lze
dokonce sledovat i zménu pravidel, aby byl zapas pro divdka dynamictéjsi (tenis,

voleibal).

V poslednich letech je také velky boj o medidlni prdva 0 mozZnost vysilat zapas na
konkrétni stanici, naptiklad u fotbalové Premier League si prava na 3 roky koupila
televizni stanice Sky Sports v fadu milionu liber. O velikost ¢astek vypovida tato tabulka,

ktera zobrazuje nejvyssi dohody o prodeji domacich televiznich prav ve svété.

Tabulka €. 4: 5 nejvyssich dohod o prodeji televiznich prav ve sportu.

Prumérny ro¢ni vynos

Liga Zemé Sport Z televiznich prav obdobi
(v miliardach dolart)
Narodni fotbalova Americky
liga (NFL) USA fotbal 6,68 2014-2021
Premier League Fotbal Fotbal 2,60 2017-2019
Notional Basketball
Association (NBA) Basketbal | Basketbal 2,67 2016-2023
Major League USA | Baseball 1,55 2014-2021
Baseball ’
Serie A Italie fotbal 1,08 2016-2018

(Zdroj: Kunz Vilém, 2018, s. 46)

V Ceské republice jsou pfijmy z televiznich prav predeviim okrajovéjsi asti piijmi
klubu, kde se hranice pohybuje mezi 5-10 % ve fotbale a hokei.

Je tedy vidét, Ze sport je nedilnou soucasti marketingu a pohybuji se v ném nemalé penize.
Svét sportu se stale vice vyviji a je vice ovliviiovan médii a novymi technologiemi. M¢li
bychom se tak zaméfit na riizné moznosti Sponzoringu a merchendisingu pro spole¢nosti.

(Kunz, 2018)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Druhé c¢ast bakalaiské prace se zamétuje na analyzu marketingové struktury konkrétni
spolecnosti (fitness centrum), 1 na jeji konkuren¢ni prostiedi. Hlavnim cilem je analyza
mikroekonomickych a makroekonomickych ukazatelii, soustfed'ujeme se zejména na
konkurenci, odbératele a dodavatele také na analyzu PEST.

Vse je doplnéno zpracovanim vysledkid marketingového prizkumu, ktery probéhl ve
formé dotaznikového Setieni. Na zéklad¢ téchto udaji analyzujeme silné a slabé stranky
fitness centra, pfilezitosti a hrozby.

V zéverecné Casti jsou predloZzeny ndvrhy na mozné zlepSeni propagace a s tim spojeny
rust popularity centra a zvySeni poctu zakazniki.

2.1 Predstaveni spolecnosti

Anayzovanou spole¢nosti je Fitness centrum GladiatorsZone, které sidli v Ivancicich na
ulici Siroka 2. Fitness centrum bylo zaloZeno v roce 2014 a ma velmi dobrou polohu
V centru meésta, je rozlozeno do 3 pater, mistnosti je jedenact. Na danou lokalitu se jedna
o velmi dobie vybavené fitness centrum, Nabizi posilovnu, solarium a skupinové lekce
alpinningu nebo cviéeni na trampolinkach.

Ptedmétem podnikani jsou pfedevsim sportovni aktivity, ale také prodej suplementacnich
doplnka pro zlepseni vykonnosti. V soucasnosti nabizi GladiatorsZone individualni a
skupinové lekce, kterych se mohou ucastnit muzi i zeny. Trenéfi a lektofi maji
profesionalni znalosti, jsou drziteli uznavanych licenci a certifikati. (GladiatorsZone,
prosinec 2021)
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Obrazek ¢. 5: Logo fitness centra Gladiator sZone

(Zdroj: https://www.gladiatorszone.cz/images/frontlayout/logo.png)
2.1.1 Cil spolec¢nosti

Cilem spolecnosti je zajistit si zvySujici Se ziskovost a s tim spojenou schopnost nabizet
kvalitni sluzby a dopliiky, spolecnost se chce také zaméfit na dalsi vzdélavani instruktora
a postupnou modernizaci celého fitness centra. Cilem je také ziskat nové klienty a dostat
se do Sirokého povédomi vetejnosti a vybudovat si urcitou prestiz a hlavné spokojené
zakazniky. (GladiatorsZone, prosinec 2021)
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2.1.2 Nabizené sluzby

= Fitness

Nejveétsi cast fitness centra zabira posilovna. Je urcena predevSim pro individualni
cviceni, k dispozici jsou Skoleni trenéfi. Jsou zde nainstalovany razné typy rotopedi,
béhacich past, posilovacich strojii pro zacatecniky a pokrocilé. Kazdy si tedy najde
pfesné to, co potiebuje. Jelikoz mé fitness centrum velkou rozlohu, nebyva problém
S vétsim poctem zakaznikd.

. Alpinning

Alpinning je druhou nejvice navstévovanou sluzbou, kterou fitness centrum nabizi. Tento
program je zaméfeny piedevS§im na ty, ktefi preferuji skupinovéa cvi€eni. Jedna se o
indoorwalking, tedy o cvieni na specialnich trenazerech s naklonénou rovinou. Jde
predevsim o velmi zabavnou formu cviceni, za doprovodu motivaéni hudby.

. Trampolinky

Jedna se opét o skupinové cviceni, podstatou jsou rychlé a pomalé poskoky na specialni
trampolince o rozmérech 122 cm, kterd je opatfena madlem. Je zde Siroka Skéla vyuziti,
ale predevsim se jednd o intenzivni cviceni s riznou variaci cvikd.

. SM Systém
SM systém neboli stabilizaéni a mobilizacni systém je zcela unikdtni a mimotradny
rehabilita¢ni program, ktery je ureny piedev§im pro lé¢bu ¢i prevenci bolesti patefe

Vv bederni, hrudni a kréni oblasti. V Némecku je toto cviceni dokonce hrazeno zdravotni
pojistovnou. Cilem je 1écit a regenerovat meziobratlové ploténky celé patete.

. Solarium

Solarium je technické zafizeni, které vystavuje lidské télo UV zareni. Je uréené piedevsim
pro kosmetické sluzby a pro ziskani opaleného vzhledu pokozky. Pobytem v solariu je
mozné zmirnit nemoci jako je lupénka ¢i projevy akné. Opalovani probihd s novymi
trubicemi dle platnych norem EU. (GladiatorsZone, prosinec 2021)
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2.1.3 Cenik sluzeb arozvrh lekci

Tabulka ¢. 5: Cenik sluzeb GladiatorsZone

Jednorazovy vstup 120 K&
Permanentka na 10 vstupt 850 K&
Permanentka na 10 vstupll pro studenty a seniory* 780 K&
Permanentka mési¢ni 1 000 K&
Permanentka mé&si¢ni pro studenty a seniory* 900 K&
Skupinova cviceni

Jednorazovy vstup 150 K&
Permanentka na 10 vstupt 1 050 K&
Vibracni ploSina Hyper Vibe 120 K&
Vibracni ploSina Hyper Vibe (v cené 30minutovy

trénink s lektorem) 250 K¢
Cviceni s détmi, cviceni mladez 85 K&
1 minuta 13 K¢
Permanentka na 1000 minut 1 000 K&

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.gladiatorszone.cz)

* Student do 18 let nebo priukaz ISIC. Senior nad 60 let.

Tabulka €. 6: Rozvrh lekci GladiatorsZone.

_mu = o m“

16
(17:30-18:30)

BURN WORKOUT
Jéga

BURN WORKQUT

(Zdroj: https.//www.gladiatorszone.cz/home/13948261807subsite=ivancice)
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2.1.4 Prostory

Fitness centrum si pronajimé ¢ast budovy v centru mésta. Celkova plocha centra ma 450
m?, na tfech podlazich je rozmisténo celkem 11 oddé&lenych prostor:

Vstupni hala s recepci

Damské a panské Satny

Solarium

Prostory pro aerobni aktivity (alpinning atrampolinky)
Prostory pro anaerobni aktivity (posilovna)

Uklidové prostory

-p\'l}'Sb# ;‘»
£V}

Obrazek ¢. 6: Budova a vstup GladiatorsZone
(Zdroj: Vlastni fotografie, potizeny 15.4.2022, Sirok4, Ivangice)

2.2 Analyza mikroprostredi

U této analyzy se soustfedime na pét hlavnich mikroekonomickych oblasti. Zamétime se
nastavajici a potencionalni konkurence, dodavatele, odbératele a substituty.

2.2.1 Stavajici konkurence

Konkurence v Ivancicich a okoli neni tak vysoka jako ve velkych méstech. Za zminku
stoji ptredevs§im Royal arena, ktera se nachazi také v Ivancicich. Jde ovSem o mensi fitness
centrum s ne tak Sirokou nabidkou sluzeb, za jeji vyhody Ize na druhé stran¢ povazovat
niz$i ceny a delsi oteviraci dobu v dopolednich hodinach.

Z nejbliz§iho okoli Ivanfic mizeme za konkurenci povazovat Happy Sun Relax
Vv Rosicich, ndvstévniky z Ivancic mize odradit nutnost dojizdéni (cesta autem trva asi 20



minut, autobusova doprava zejména o vikendech a v dob& prazdnin nemusi vyhovovat
¢asovym moznostem zakaznika).

Vyhodou obou zminovanych fitness center je oproti posuzovanému podniku lepsi
parkovani, lidé se nemusi obavat, zZe stravi ¢as hledanim parkovaciho mista.

GladiatorsZone by méla zvazit moznost spoluprace s firmou, kterd se nachazi naproti a
ktera disponuje velkou nezastavénou plochou vhodnou pro parkovéni, samoziejmé by se
jednalo o placené parkovani.

Dalsi moznosti pro zlepSeni sluzeb posuzovaného centra je ztizeni sauny, kterou Happy
Sun Relax v Rosicich nabizi.

Nicméné z hlediska konkurence by se firma Happy Sun Relax dala povazovat za nizkou
hrozbu a Royal arena za hrozbu stfedni.

2.2.2 Potencionalni konkurence

V poslednich letech se ve spolec¢nosti rozsifuje zajem o zdravy Zivotni styl spojeny
Scvicenim. Postavit si vSak vlastni fitness centrum miize byt v celku slozité, je dulezita
velka pocate¢ni investice do prostor a stroju, jejichZ ceny se v posledni dobé razantné
zvysily. Pokud by se vSak nékdo rozhodl postavit v okoli nové fitness centrum, tak by to
na trzby a nasledny rozvoj obou fitness center. Tuto Situaci hodnotim jako nizkou az
stiedni hrozbu.

2.2.3 Dodavatelé

Komplikace na této stran¢ neni velmi vysokd, jelikoz fitness centrum nabizi pouze
suplementy pro cviceni, jako proteinové népoje, tyCinky a také BCAA nebo kéavu.
Nabidka je velmi pestrd a neni zde zastoupena Zadna prevazujici znacka, takze fitness
centrum neni zavislé na jednom dodavateli. JelikoZ se jedna o nabidku pouze v tomto
segmentu tak ztraty ¢i zmény dodavatele nejsou pro spole¢nost vaznym problémem, toto
riziko povazuji tedy za velmi nizké.

2.2.4 Zakaznici

Zcela logicky jsou zakaznici hlavnim zdrojem piijmu fitness centra. Podnik by m¢l
neustdle hledat moznosti zlepSovani svych sluzeb, dbat na komunikaci se zékazniky,
zaméstnanci musi projevovat ochotu poskytovat pomoc, radu asistenci.

Nabizi se samoziejmé dal§i moznosti, jak zdkazniky udrzet — vyhodné programy, odmény
za dlouhodobé Clenstvi, slevy pro stale zékazniky atd.

Fitness centrum je na spokojenosti zdkaznikll zavislé, potfebuje je pro budouci rust.
Riziko ubytku zdkaznikl povazujeme za vysokou hrozbu.
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2.2.5 Substituty

Substitutem v oblasti fitness centra jsou poskytované sluzby ¢i inovace cviéicich stroju,
Mmiizeme sem zaradit rizna kondicni a silova cviceni. Eliminace substitutli je mozna koupi
specidlniho stroje a zavedeni novych moznosti pro zdkaznika. Hrozba substitutu je
sttedni, jelikoz se jedna o velmi Siroké mnozstvi typa cviCeni, ze ne kazdy prostor ¢i
nastroj mize byt vyuzit pro dané cviceni.

2.3 Konkurence

O konkurenci jsme se zmifnovali Vv pfedchozi €asti, nyni se ale zaméfime piimo na
porovnéni cen a nabidky cviceni.

2.3.1 Royal arena

Royal arena je umisténa ve stejném mésté jako GladiatorsZone. Fitness centrum ptisobi
v Ivangicich jiz 23 let. Royal arena ma rozlohu pies 300 m?a nabizi pres 30 moznych
nastroju pro cviceni V posilovné a kardio zoné. Portofilo sluzeb je zaméteno predevsim
na posilovnu s individualnim poradenstvim a na intervalové tréninky. Fitness centrum je
postaveno na 2 hlavnich trenérech (Darjaa Milan Slapansti), obajsou v oboru uz dlouhou
dobu a maji velké mnozstvi certifikaci a zkusenosti.

,".

.".,".

ROYAI
ARENA

Obrazek ¢&. 7: Logo Royal Areny

(Zdroj: https://www.royalarena.cz/wp-content/upl oads/cropped-header11.jpg)

Hlavnim zdrojem informaci fitness centra Royal arena jsou webové stranky. Najdeme zde
historii podniku, ale hlavné aktualni informace — oteviraci doba, cenik, nabizené sluzby
a kontakty, nechybi ani fotogalerie a pfipomenuti uspéchl. Royal arena pouziva také
Facebook, ktery sleduje vice nez 600 uzivatell, zde je ovSem na prvni pohled ziejmé, ze
stranky nejsou Casto aktualizované a nejsou zpracované profesiondlné. Soustfedi se zde
zejména na zvetejiiovani akci a specidlnich nabidek.
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Obrazek ¢&. 8: Prostory Royal Areny

(Zdroj: www.roya arena.cz/wp-content/gall ery/fotogal eriel/022.jpg)

Vyhodou Royal Areny je piedevs§im oteviraci doba a cenikova nabidka. Fitness centrum
ma provozni dobu ve vSedni dny 10:00-20:00 a o vikendu 10:00-14:00. Nabizi tak ve
vSedni dny o 3 hodiny vice neZz GladiatorsZone. Druhou vyhodou je cena, nabizi
permanentku na 10 vstupti za 600 K¢ a mési¢ni permanentku za 700 K¢, jedna se tak az
0 30% niz$i ceny, nez nabizi GladiatorsZone.(Royal Arena, leden 2022)

2.3.2 Happy Sun Relax

Druhym konkuren¢nim centrem je Happy Sun Relax, které se nachdzi v Rosicich na
Palackého namésti. Jedna se o nejvetsi fitness centrum v okoli Rosic a nabidkou je velmi
podobné GladiatorsZone. Fitness centrum nabizi pfes 30 strojii na cviceni a 3 solarni
horizontalni stroje, které jsou rozdéleny dle intenzity. Fitness centrum se snazi predevsim
o rodinné prostfedi. Velkou vyhodou fitness centra je také to, Ze nabizi saunu, kterou
muzou navstévnici GladiatorsZone postradat.

Obrazek ¢. 9: Logo fitness centra Happy Sun Relax

(Zdroj: http://www.happyrel ax.cz/wp-content/uploads/2019/01/happy_sun_relax_logo CMYK.png)

Happy Sun Relax pouzivé jako hlavni komunikaéni prostfedek webové stranky, které jsou
moderni a ptehledné, nalezneme zde dulezité informace o soldriu, posilovné a infrasauné,
ale také cenik a provozni dobu centra, vSe je doplnéno i o galerii, ktera ale nenabizi pfilis
mnoho fotek a chybi zde naptiklad fotografie Saten na prevlékani nebo sprchy.

Aktivita na ostatnich socialnich sitich (Facebooku a Instagramu) je jesté nizsi, nez tomu
bylo u Royal Areny, pfidavaji pouze velmi zasadni informace a nejsou nikym
profesionalné¢ aktualizovany.
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- POSILOVNA
SOLARIUM INFRASAUNA

h4t a opalit. V nabidce

PREJIT NA STRANKU (CENIK)
PREJIT NA STRANKU (CENIK) PREJIT NA STRANKU (CENIK)

Obrazek ¢. 10: Hlavni nabidkova lista fitness centra Happy Sun Relax

(Zdroj: https.//www.happyrelax.cz/wp-
content/uploads/2018/03/rsz_78120483 552968248582151 2941568877068288000_n.jpg)

Hlavni vyhodou je opét cena a oteviraci doba. Fitness centrum je otevieno ve vSedni dny
9:00-22:00 a o vikendu 10:00-21:00, takze dava vétsi moznost pro planovani nez Royal
arena nebo GladiatorsZone. Ceny jsou u permanentky na 10 vstupti 799 K¢ a u mési¢ni
849 K¢, vychazi tak o néco levnéji neZ u analyzovaného fitness centra GladiatorsZone.

Happy Sun Relax tak nabizi solidni rozsah sluzeb pro mistni obany, ma vice flexibilni
oteviraci dobu a niz§i ceny, nenabizi vSak tak velkou plochu pro cviceni jako je tomu u
GladiatorsZone, také nenabizi skupinova cvifeni a pro zakazniky z Ivancic je hiife
dostupné. (Happy Sun Relax, Leden 2022)

Tabulka €. 7: Porovnani oteviraci doby u vybranych fitness center

Oteviraci doba Pondéli az patek Sobota a nedéle
GladiatorsZone 13-21 hodin 10-14 a16-20 hodin
Royal Arena 10-20 hodin 10-14 hodin
Happy Sun Relax 9-22 hodin 10-21 hodin

(Zdroj: Vlastni zpracovani z webovych stranek vybranych fitness center z ledna 2022)

Tabulka¢. 8: Porovnani cen jednorazového vstupu a permanentek u fitness center

Porovnani cen Jednorazovy vstup Permanentka 10 Permanentka
vstupt mésicni
GladiatorsZone 120 K¢ 850 K¢ 1000 K¢
Royal Arena 100 K¢ 600 K¢ 700 K¢
Happy Sun Relax 89 K& 799 K& 849 K¢&

(Zdroj: Vlastni zpracovani z webovych stranek vybranych fitness center z ledna 2022)
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2.4 Komunikaéni Mix

Fitness centrum ma zna¢né nedostatky, nabizi se nékolik moznosti pro zlepseni
V jednotlivych kategoriich komunika¢niho mixu.

2.4.1 Reklama

Reklamni kampané jsou tvofeny jednou osobou a tou je majitelka centra Alexandra

Novotna. Je vidét znacné snaha z jeji strany publikovat novinky a informovat o aktudlnich
lekcich.

Momentalnim zdrojem reklamy je vSak pouze Facebook GladiatorsZone a internetové
stranky.

2.4.2 Podpora prode e

Podpora prodeje je bohuzel na niz$i Grovni. Fitness centrum nenabizi zadné vyhody pro
dlouholeté Cleny ani vérnostni programy. Fitness centrum v posledni dobé nepotada
zadné spoleéné akce ani soutéze, jako tomu bylo v minulosti. Pozitivni véci je sleva pro
studenty u 10 vstupové nebo mési¢ni permanentky do posilovny.

“FITNESS A I
GLADIATORS ZONE N

Permanentka mésicni

Jmeéno:

Prijmeni:

Obrazek ¢. 11: Permanentka mési¢ni GladiatorsZone

(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizena 1.4.2022)
2.4.3 Publicrelations

Public relations neboli PR aktivity jsem vyhodnotil podle dosazenych informaci za
znacné nedostacujici. Je vidét, Ze GladiatorsZone spoléhd predevsim na stavajici klienty
a nesnaZzi se naldkat riiznymi akcemi nové zakazniky. Vétsi PR jsem zaznamenal pted
pandemii Covid-19, bohuzel od t¢ doby celkova aktivita v této oblasti zna¢n¢ opadla.

2.4.4 Primy marketing

Fitness centrum bohuzel nevyuziva skoro zadné aktivity pfimého marketingu. Jedna se
tak tedy jen o online marketing ¢i telemarketing, aktivity spojené s registraci na
skupinova cviceni, kdy si zdjemci/zdjemkyné miizou zarezervovat termin jak telefonicky,
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tak pres stranky na internetu ¢i Facebooku. Fitness centrum celkoveé vykazuje velmi
nizkou aktivitu a neplati ani zddné reklamy pro podporu Fitness centra.

2.4.5 Osobni prodej

Pozitivni strankou fitness centra je jeho pisobeni vV oblasti osobniho prodeje. Vyhodou je
pratelsky vztah mezi stalou klientelou a instruktory. Majitelka fitness centra a instruktofi
jSou co nejvice prozakazniéti a soustfedi Se na pochopeni svych klientti jak v oblasti
cvieni, tak v oblasti nabidky suplement.

2.4.6 Udalosti a zazitky

Jak jiZ bylo vySe zminéno propagace fitness centra je velmi nizkd, bohuZel v poslednich
nékolika letech nebylo fitness centrum ptitomno na zadné spolecenské ani sportovni akci,
ktera by mohla navysit jeho prestiz a popularitu ve spole¢nosti.

Bohuzel ani samo fitness centrum nepofadalo Zadnou akci pro vefejnost, jedna se dle
mého nazoru o nejslabsi ¢ast komunika¢niho mixu. Spole¢nost by se méla na vetejnosti
vice prezentovat, jak to jiz dokazala v minulosti.

2.4.7 Interaktivni marketing

Spole¢nost ma webové stranky na adrese www.gladiatorszone.cz. Tyto stranky vsak
nejsou piilis aktivni a obsahuji v nékterych oblastech star$i informace. Z uzivatelského
hlediska jsou vsak jednoduché a ptisobi ptatelsky, bohuzel nenabizi zadné specidlni
vyhody a ani se nesnazi zakaznika nalékat.

Na strankach chybi predev§im lepsi systém pro registraci do skupinového cviceni,
vyznacena oteviraci doba, a pfedevsim kompletni cenik za nabizené sluzby.

Ze socidlnich siti funguje pouze ucet na Facebooku, avSak obsah ani vzhled stranek
neodpovidd modernim trendiim, bylo by také dobré vyuZivat i jiné platformy.

2.4.8 Ustni Sireni

V oblasti ustniho Sifeni je fitness centrum také celkem pozadu. Vse je postaveno na
komunikaci slektory ¢i majitelkou, ktera obstarava vSechny ostatni pozice ve fitness
centru. Chybi zde osoba, ktera by $ifila informace o chystanych akcich a prezentovala
aktivné fitness centrum pro nové 1 stavajici zakazniky.

2.4.9 Webové stranky

Jak jiz bylo zminéno, webové stranky fitness centra by si zaslouzily Castéjsi aktualizaci,
zakaznici by jisté uvitali 1 lep$i pfehlednost informaci.
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Na obrazku ¢. 12 se nachazi nabidkova lista, kterd obsahuje nésledujici hesla: uvode,
skupinové cviceni, fitness, cardio, vibra¢ni ploSiny, vyziva, solarium, Facebook, kontakt,
rozvrhy, trenéfi, akce.

Uvodni stranka seznamuje zakaznika s filozofii firmy a hlavnimi body nabidky, pak
nésleduje jesté odkaz nazvany Uvod, coz miize byt matouci, zde najdeme text Nase sluzby
bez jakychkoli praktickych informaci a az v zavéru jsou umistény odkazy na cenik
(dtlezité udaje pro zékaznika jsou relativné ukryté, obzvlasté pii pouziti na mobilnim
telefonu, mélo by byt soucasti hlavni listy).

Rozvrh hodin je aktualizovany, nelze vSak dohledat zruSené cviceni. Registracni systém
je malo pouzivany, neptehledny a zastaraly.

Ac se da pochopit, Ze obdobi opatieni v souvislosti s prevenci onemocnéni Covid-19
nenabizelo mnoho prostoru pro aktivity, je Skoda, Ze u odkazu Akce najdeme posledni
fotografie z roku 2015. Jisté by se dalo zdokumentovat pofizeni nového vybaveni ¢i prvni
povolené cviceni s rouskami apod. (GladiatorsZone, leden 2022)

uvod  skupinové cviceni | fitness vibr. ploginy vyZiva soldrium facebook kontakt rozvrhy trenéﬁ#kne
= -

Obrazek ¢. 12: Hlavni nabidkova liSta fitness centra GladiatorsZone

(Zdroj: www.gladiatorszone.cz)

2.5 Analyza konkurence — PEST

Tato analyza se zamétuje na makroprostiedi spole¢nosti GladiatorsZone. Jedna se o vlivy,
které ptisobi na spoleénost z vnéjsiho prostiedi a které je z pohledu fitness centra tézké
ovlivnit.

2.5.1 Politické prostiedi
Sem musime urcité zafadit zakonik prace nebo zakon o Zivnostenském podnikani, jde 0
zivnost volnou, tak zivnost vazanou. Dale je potieba dodrzovat stanovené normy, BOZP

a také hygienické predpisy, které jsou v této dobe velmi hlidanou ¢asti. Dale se jedna o
rizné zdkony a vyhlaSky mésta, které se tykaji provozu fitness centra nebo solaria.
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V tomto prostfedi miize byt spole¢nost ovlivnéna momentalni valkou na Ukrajiné, kdy se
muze stat, ze budou stat nafizeny slevy ¢i volné vstupy do posilovny v rdmci zaclenéni
uprchliki v Cesku.

2.5.2 Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktort se podepisuje v posledni dob¢ vysoka inflace, ktera se v roce
2021 vysplhala na 3,8 % a za mésic leden 2022 dosahovala rekordnich 9,9 %. Takto
vysoka inflace zapfi¢inuje nizsi kupni silu a tim nizsi zajem o sluzby nebo produkty. Pro
fitness centrum to jednak znamena zvyseni cen suplementt, jednak vynalozeni vétsiho
mnozstvi finan¢nich prostfedkt na udrzeni kvality a nabidky.

Dalsim dtlezitym faktorem je v poslednich mésicich riist cen energii. Tento problém je

wrwe

wrwe

strany zékaznik vyS$$i naklady pro ridst spolecnosti. Kladnou stranku je vSak mira
nezaméstnanosti, kterd se za posledni 4 roky lehce snizila a je na hodnoté 3,8 %.

Pro analyzovanou spolecnost je velmi dtilezité hlidat hladinu inflace a spravné investovat
do nasledujicich let. Pokud spole¢nost disponujeme penéznimi rezervami, tak je potteba
je spravné ulozit, aby neztraceli hodnotu v rekordni inflaci za poslednich par let. (Cesky
statisticky rad, 22.2.2022)

2.5.3 Socialni faktory

Ve mésté a jeho okoli (podle obci s rozsifenou puisobnosti) zije 24 653 obyvatel, z toho
ve mésté Ivancice 9 850 obyvatel, kde 1520 tvoti déti v rozmezi 0-14 let. Vékova skupina,
kterou |ze oslovit je tedy v rozmezi 15-64 atvoii ji 6205 obyvatel. Primérny vék v této
oblasti je 42,5, tento pramér je o trosku niZsi nez primérny vék obyvatele v CR. Zajem o
sportovni aktivity je v Ivanicich zna¢ny. Vyraznych uspéchti dosahuji ivancicti
hazenkari a zejména hazenkarky, uspésny je fotbalovy klub, neméli bychom zapomenout
na ivancicky tenis — vzorem malym tenistim je v soucasnosti ivancicka rodacka B.
Krejéikova. Amatérskym i rekrea¢nim sportovcim jsou k dispozici té€locvicny, tenisové
kurty, fotbalova htisté, sportovni hala, bazén. Kona se i1 velka mnoZstvi sportovnich akci.
Mame zde také uspésny atleticky klub v Oslavanech. Lidé v Ivancicich a jeho okoli jsou
tedy zvykli na traveni volného €asu formou sportu a rozvijeni zdravého zivotniho stylu.
Tyto statistiky napomahaji k moznému ristu navstévnosti daného fitness centra.

Pro fitness centrum to znamend piedev§im moznost pro rozsSifeni a jak by méla poté
smétovat reklamu, diky ziskanym idajiim. Spole¢nost musi védét své silné stranky, které
diky témto faktorim mutize dale zurogit. (Ceska narodni banka, 14.2.2022)

2.5.4 Technologické faktory

Tyto faktory se nevyskytuji ve velké mife, jelikoz se nejednd o vyrobu vlastnich produktd.
Je zde vSak zahrnuto vyuzivani sluzeb osobnich trenért a sluzeb vyzivovych poradcu.
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Fitness centrum také muselo disponovat EET pokladnou, kterd by méla byt v blizké dobé
zruSena, avsak fitness centrum jiz zavedlo internet pro mozné zasilani dat na financni
urad, ktery ted’ bude vyuzivan ptedevsim pro zdkazniky. Urcité sem lze zatadit i moderni
cvic¢ebni systémy jako je TRX nebo Power Plate.

Technologické faktory ovliviiuji spolecnost predevsim z pohledu zakaznika, ktery miize
vyhledavat nové cvicici stroje nebo riizné systémy jako je TRX. Spole¢nost tak musi
hlidat urcité¢ trendy a moderni technologie pro rust spokojenych stalych 1 novych
zakaznikil

2.6 Marketingovy vyzkum

Hlavnim nastrojem pro marketingovy prizkum bylo dotaznikové Setfeni. Dotaznikové
Setfeni bylo zalozeno na dvou dotaznicich, jeden znich byl zaméfen na zakazniky
navstévujici fitness centrum alespon jednou mési¢né. Druhy dotaznik byl uréeny pro
vetejnost s cilem zjistit, jak znamé je fitness centrum ve svém okoli.

2.6.1 Dotaznikové Setreni

Dotazniky jsem $ifil prostfednictvim internetu a socidlnich siti od zacatku tinora 2022, na
dotazniky zareagovalo 188 respondentt z toho 91 bylo vyplnéno od aktivnich zdkazniki.
Dotaznik je standardizovan, nabizi vybér z pevné danych odpovédi a neobsahuje oteviené
otazky. Vyplnéni bylo zcela anonymni a graficka podoba dotazniku je zahrnuta v ptiloze.

Dotaznikové Setfeni bylo vyhodnoceno pomoci formulate Survio, ktery nabizi velmi
jednoduché a ptehledné vytvoteni dotaznikli s mozZnosti Sifeni i pomoci QR kodil.

2.6.2 Dotaznikové Setieni pro zakazniky

Dotaznikového Setieni pro zakazniky se zGcastnilo 91 lidi, pomoci identifika¢nich otazek
byly zjistovany udaje charakterizujici respondenty, tedy pohlavi respondenti a vek.



Pohlavi respondent(

= Mu? = Zena

Graf ¢&. 1: Vyhodnoceni pohlavi respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setient)

Z grafu ¢.1 vidime, ze dotaznikového Setfeni Se zucastnilo 55 % muza a 45 % zen.

Vék respondentd

8%

= 15-21 = 21-30 = 31-40 41-50 = 51 avice

Graf €. 2: Vyhodnoceni véku respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setient)

Z druhého grafu je patrné, Ze dominantni skupinalidi je ve vékovém rozmezi 21-30 let a
tvoii tak 45 % z grafu. Je to zplsobeno také tim, Ze se jedna o aktivni ¢ast zivota, kdy je
zde velkd motivace ke cviceni, télo je jiz pln€ vyvinuto. Druhou dominantni skupinou
jsou lidé ve véku 15-21, jednd se tak pfedevSim o studenty, ktefi tvoii 26 %. Treti
skupinou, ktera tvoii 19 %, jsou lidé ve v€ku 31-40, dale 8 % piedstavuje veék 41-50 a

posledni skupinu 2 % tvofti lidé ve vé€ku vyssim nez 51 let.



Analyza jednotlivych otazek pro zakazniky fitness centra

Navstévnost fitness centra

13%

m Zpravidla 1-2 za mésic = 1xtydné = 2-3x tydné Castéji ne? 3x tydné

Graf ¢&. 3: Vyhodnoceni navstévnosti fitness centra
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setient)

Dle ttetiho grafu je zfejmé, Ze pifevazuji pravidelni navstévnici. Celkem 34 % dotazanych
uvadi, ze navstévuje fitness centrum 2-3x tydné, 31% respondenttl pfichazi 1x tydné. 22
% tvoti skupina, ktera navstévuje centrum pouze 1-2x za mésic (zde mtze hrat roli i
Casova vytizenost dotdzanych ¢i stfidani riznych fitness center. Posledni skupinu —
celkem 13 % tvori lidé, ktefi se ve sledovaném fitness centru objevuji vice nez 3x za
tyden, jde tedy o nejcastéjsi a velmi dilezité zakazniky.

Majitelka spole¢nosti je spokojena s navstévnosti fitness centra, ale samoziejmé by se
nebranila zvyseni poctu stalych navstévniki.

V jakém Case navstévujete fitness?

9%

= 13-15 = 15-17 = 17-19 19-21

Graf €. 4: Vyhodnoceni doby navstévnosti fitness centra

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)



Z grafu ¢. 4 je patrné, Ze fitness centrum je vyuzivané v odpolednich hodinach, coz
logicky souvisi s pracovni dobou ¢i dobou vyucovani vétSiny navstévnikl. Nejvetsi zajem
je o rozmezi v dob¢€ 15:00-17:00 (celkem 39 % respondentil), nésleduje ¢as mezi 17:00-
19:00 hodinou (celkem 34 % dotazanych), pak doba mezi 13:00-15:00, nejmensi zajem
je o dobu 19:00-21:00.

Majitelka si je rozvrzeni védoma, navstévnost ve vecernich hodinach je opravdu velmi
nizka jiz delsi dobu. Béhem vikendu se navstévnost pohybuje Casto v extrémech,
zakaznici prichdzeji bud’ ve velkych skupinach, nebo je ndvstévnost t¢éméf nulova.

Spokojenost s oteviraci dobou

33%

38%

Ano Spise ano Spise ne Ne

Graf ¢. 5: Vyhodnoceni spokojenosti s oteviraci dobou
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

Graf €. 5 ukazuje, Ze vice neZ polovina respondentil neni spokojena S oteviraci dobou (17
% dotazanych uvedlo moznost nespokojen/a, 38 % zatrhlo variantu spiSe nespokojen/a),
pouze 12 % zakazniki je spokojeno, 33 % spiSe spokojeno. Z toho vyplyva, ze by bylo
potieba upravit oteviraci dobu fitness centra, coz by mohlo pfinést navyseni trzeb.

Majitelka byla timto vysledkem zaskocena. Nespokojenost miize byt zpiisobena tim, ze
zdkaznici byli dfive zvykli na oteviraci dobu od 10:00 hodiny a nelibé nesou jeji omezeni.
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Mésicni Utrata za vstup

= Méné nez 950 = Vice nez 950

Graf ¢ 6: Vyhodnoceni mési¢ni ttraty za vstup

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Graf ¢. 6 doklada, Ze vétSina zakaznikli (65 %) utrati za sluzby fitness centra méné¢ nez
950 K¢ za mésic. Tento vysledek koresponduje s vysledkem dotazu ohledné pravidelnosti
navstév. 35 % navstévniki piekroc¢i uvedenou ¢astku, jsou to pravidelni zdkaznici a
ucastnici skupinovych lekei.

Jakou nabizenou sluzbu vyuZivate?

\ g8

m Posilovna = Skupinova cviceni = Soldrium Cvic¢ebni mistnost

Graf €. 7: Vyhodnoceni nabizenych sluZeb
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Dle sedmého grafu lze fict, Ze az 67 % respondentt vyuziva piedev§im moznost
posilovny, ktera je také hlavni sluzbou fitness centra. Nasledujicich 24 % respondenti
navs§tévuje skupinova cviéeni, kde je vétsi zastoupeni Zen. V mensiné 6 % jsou potom
lidé, kteti navstévuji solarium a posledni skupina (3 %) vyuzivaji cvicebni mistnost pro
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vlastni potiebu. Otazka se objevila v dotazniku pfedevs§im z diivodu zjisténi, o jaké sluzby
je ve fitness centrum nejveétsi zdjem, nabizi se tvahy, jak vylepsit ¢i zpopularizovat méné
navstévované sluzby.

Majitelka je presto spokojena s vyuzitim Solaria a cvi¢ebni mistnosti a véfi, ze se do
budoucna budou tyto sluzby vice rozsifovat a dostanou se do povédomi.

Vyuzili jste moznosti osobniho trenéra?

e

= Ano = Ne

Graf €. 8: Vyhodnoceni vyuZiti osobniho trenéra
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

U osmého grafu mizeme vidét, Ze obrovska vétsina (89 %) nevyuzila sluzeb osobniho
trenéra a pouze 11 % této moznosti vyuzilo. Je to vcelku zasadni informace, jelikoZ je
moznost osobniho trenéra nabizena u mési¢ni permanentky pii prvni koupi. Bylo by
vhodné vice upozoriovat na tuto moznost a Iépe propagovat trenéry, které fitness centrum
nabizi.

Propagace fithess centra

Nasledujici otdzky jsou zaméteny piedev§im na sledovani aktivity a propagace ze strany
fitness centra



Jak vnimate aktivitu na webovych strankach?

@l

22%

= Vyborné = Chvalitebné = Dobre Dostatecné = Nedostatecné

Graf €. 9: Vyhodnoceni vnimani aktivity na webovych strankach
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

Z devatého grafu mizeme vidét, Ze pti moznosti hodnoceni aktivity jako ve Skole je
hlavni znamkou (37 %) prostfedni hodnota. Velka ¢ast lidi tak vnima aktivitu primérné.
Nasledujicich 28 % lidi vnima aktivitu Iépe a pouze 4 % vnimaji aktivitu vyborng, je tedy
vidét, ze je stdle moznost se zlepsit. Jako dostate¢nou aktivitu vnima 22 % lidi a 9 %
dokonce jako nedostatecnou.

Z tohoto grafu je tedy patrné, Ze webové stranky by mély projit uritou obménou a
zvySenim atraktivity pro navstévniky fitness centra.

Vyhovuje Vam rezervacni systém?

m Ano = Ne = Nepouzivam

Graf €. 10: Vyhodnoceni rezerva¢niho systému

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)
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Z desatého grafu mizeme vidét, ze systém nevyuziva az 53 % respondentil, mize to byt
také zptisobeno tim, ze vyuzivaji predevsim sluzby posilovny, kde neni rezervace potieba.
Druhou nejvice poc€etnou skupinou o velikost 31 % jsou lidé, ktefi nejsou spokojeni
SrezervaCnim systémem a spokojeno je pouze 16 % dotazanych. Je ziejmé, zZe
modernizace rezervacniho systému je dilezita.

Graf tedy poukazuje, Zze zivotni cyklus rezervacniho systému je ve fazi upadku a je
dualezité ptijit s inovaci, ktera by pomohla ke zpétnému rtstu a zachrany.

Mate zajem o navyseni akci?

20%

= Ano = SpiSe ano Spise ne Ne

Graf ¢. 11: Vyhodnoceni zajmu o navyseni akci béhem roku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

Dle grafu ¢. 11 je vidét, ze vétSina dotazovanych by uvitala konani rtiznych akci béhem
roku. Moznost urcité¢ ano zvolilo 40 % respondentt, 35 % zatrhlo variantu spiSe ano.
Celkoveé se tedy jedna o velmi vyraznou skupinu 75 % dotazanych.

Zakaznici tedy maji velky zadjem o mimotadné akce a nabizi se prostor k ttvaham, jak tuto
poptavku uspokojit.

Spokojenost respondentii s vybranymi proménnymi fitness centra.

Graf ¢. 12 zobrazuje hodnoceni od 91 respondenti a jejich celkovou spokojenost
s vybranymi proménnymi. Hodnoceni je udélano na zakladé ¢tyibodové hodnotici Skaly
od velmi spokojen po velmi nespokojen.
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40
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10 I I
o1 1 il
Cena (vstup)  Parkovani Poloha Prostory Satny Vybavenost
H Velmi spokojen 6 28 36 25 7 12
H Spokojen 34 50 45 42 53 45
B Nespokojen 45 13 9 24 27 25
Velmi nespokojen 6 0 1 0 4 9
B Velmi spokojen B Spokojen  m Nespokojen Velmi nespokojen

Graf ¢ 12: Vyhodnoceni spokojenosti ve vybraném fitness centru
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

Z posledniho grafu mizeme vidét, Ze velkd ¢ast zdkaznikli se pohybuje pfedevsim na
dvou hlavnich stupnich, kterymi jsou spokojen a nespokojen. U prvni proménné na
hodnoceni, kterou je cena, miizeme vidét, ze velka ¢ast lidi je na hranici spokojenosti a
nespokojenosti, nebylo by tedy na Skodu se na tuto problematiku vice zamétit. U druhé
proménné, kterou je parkovani, lze vidét predev§im pozitivni hodnoceni ze strany
respondentl, to stejné l1ze fici tfeti promeénné, tedy u polohy fitness centra. U Ctvrté a paté
proménné, tedy prostorii a Saten lze vidét pievladajici spokojenost, ale je zde také vidét
mozny prostor pro zlepSeni ¢i mozné rozSifeni a modernizaci. Vybavenost miiZeme
povaZzovat za jednu z nejdalezitéjSich polozek, kterd urcuje spokojenost zdkaznikt. I zde
by nebylo d véci uvazovat o pravidelné modernizaci.

2.6.3 Dotaznikové Setieni pro verejnost

Dotaznikového Setfeni pro vefejnost se zicastnilo 88 lidi, dotaznik byl sméfovany nalidi
riznych vékovych skupin Zijici v okoli fitness centra, pro leps$i analyzu vniméni
GladiatorsZone jako spolecnosti.
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Znate fitness centrum GladiatorsZone v Ivancicich?

= Ano = Ne

Graf ¢&. 13: Znalogti fitness centra v jeho okoli
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Na grafu mizeme vidét, ze az 21 % lidi Zijicich v Ivancicich nezna fitness centrum, jde 0
vysoké ¢islo, které mize byt nasledkem nizké propagace na verejnosti, ale i na socialnich
sitich.

Navsitvil jste nékdy sité GladiatorsZone v Ivancicich, pokud
ano, tak jaké?

57%

m Facebook ® Web = WebiFacebook Nenavstivil

Graf ¢&. 14: Navstévnost platforem fitness centra
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setient)

Graf ¢. 14 naznacuje, Ze velka ¢ast dotazanych (celkem 57 %) nezna ani webové stranky
fitness centra, ani jeho profil na Facebooku, velmi maly pocet respondentt (12 %) se
seznamil s obéma platformami, pouze 8 % dotdzanych n¢kdy navstivilo webové stranky
fitness centra. Reklama je tedy velmi podcenénou zaleZzitosti.

52



2.7 Souhrn provedenych analyz

Na zakladé provedenych analyz v druhé kapitole byla zpracovana zavérecna analyza
inspirovana analyzou SWOT, ktera je tvofena predev§im pro ukazku silnych a slabych
stranek, ale také moznych pftilezitosti a hrozeb.

Tabulka ¢. 9: Analyza silnych a slabych stranek a také prileZitosti a hrozeb podniku

Silné stranky Slabé stranky
= Skvéla poloha fitness centra L] Nizkd Uroven propagace
] Dobré prostory fitness centra L] Nevyuzivany registracni systém
] Milé chovani a pfistup obsluhy L] Vyssi ceny za nabizené sluzby
p , . ] Poradani akci a soutézi na
= Pestra nabidka sluzeb o .
nizké drovni
. Zkusenosti v oblasti fitness ] Zavislost na pronajimateli
PrileZitosti Hrozby

= Rostouci popularita fitness ] Nepfriznivé legislativni zmény
= MozZnost oslovit velké mnoZstvi . . p
- . Rlst cen energii a najemného
lidi v okrese
. Vybudovat si silné postaveni na , v x

f v P L] Nova workoutova hristé
mistnim trhu
. MozZné rozsireni prostor do dalSich v
Y P L] Vstup dalsi konkurence na trh
¢asti budovy
. Nové technologie, sluzby a L

& 4 ] Ekonomicka recese

produkty

(Zdroj: Vlastni zpracovani z obsazenych dat)

Z analyzy vyplyva, Ze spolecnost ma silné postaveni pfedevsim v lokaci a zkuSenostech
S provozem, zatim co hlavni slabou strankou je nizka propagace a vysoké ceny, které jsou

zapfi¢inény rastem cen vV poslednich mésicich. Odpovidd to 1 provedenému
dotaznikovému Setieni, kde byla velmi zfetelna nizka navstévnost webu fitness centra.

Mezi polozky, které muze spole¢nost do budoucna pietvofit na silné stranky, patii
moznost vyuziti novych technologii a sluzeb ve fitness centru, které nabyva vysoké

wrwe

potieba se vyvarovat, jsou mozna ekonomicka recese a rlst cen energii, je tak dilezité,
aby spole¢nost spravné uvazovala nad budoucnosti a spravné vyuzivala své rezervy.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tieti kapitola prace bude zaméiena na vlastni navrhy feSeni. Tyto navrhy maji za cil
Zlepsit postaveni podniku na trhu a uspokojit tak 1épe stalé i potencionalni klienty. Jsou
zaloZeny na provedenych analyzach z druhé Casti prace, ale i na dotaznikovém Setfeni.
Navrhy budou sméfované piedevsim na zlepSeni a rozsifeni marketingové komunikace,
ale 1 zlepSeni podpory prodeje a reklamy ve spolecnosti.

3.1 Propagace

Slabou stranku fitness centra je jeho propagace, jak ve virtudlnim, tak redlném svété.
Zamétime se tedy na vylepSeni jak webovych stranek, tak socidlnich siti, ale také na
reklamu v okoli fitness centra

3.1.1 Webové stranky

Webové stranky by vyzadovaly celkovou upravu. Pii otevieni stranek GladiatorZone
jsme automaticky pfesmérovani na tvod, kde najdeme vypsané Ctyii hlavni sluzby a
informac¢ni video. Informac¢ni video je vSak jesté ze starého zdzemi, ve kterém jiz
spole¢nost nefunguje, vypis sluzeb také neni kompletni. Navrhoval bych tedy:

» ZjednoduSeni webové stranky, vétsi prehlednost, krat$i pfesné informace. Vhodné
by bylo soustfedit vSechny informace na jednu stranku. Po kliknuti na nabidku
z listy by ¢tenaf byl pfesmérovan na konkrétni ¢ast.

= Skvélé by bylo umistit 1 néjaky citat ve stylu ,,promén sdm sebe v Gladiatora* ,
ktery by byl spojen s danym fitness centrem. Nesmime zapomenout na rizné
mimotadné akce, hlavni stranka by na né¢ méla viditeln€¢ odkazovat.

» Navrhuji nahradit zabéry ze staré provozny, video piedé¢lat a pfesunout ho do ¢asti
s galerii. Video by mélo byt piredev§im kratké a informativni. Mélo by zacit
predstavenim spole¢nosti s jejim logem a naslednym rychlym sestfihem vnéjsiho
vzhledu budovy avstupu, mélo by obsahovat prosttihy riznych nabizenych sluzeb
a jeho délka by nemeéla presdhnout jednu minutu. Video by také mélo byt
doplnéno hudbou spojenou se sportovni tématikou a mélo by umét nalakat
potencionalniho zékaznika.

*  Spodni ¢ast by méla byt vénovana sluzbam, navrhuji rozdéleni do péti riznych
¢tverctll, kde by byly dané sluzby vypsané a po kliknuti na sluzbu by vyskocila
tabulka s kompletnim piehledem.



Obrazek ¢. 13: Vzor nabidky na webovych strankach
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Canva)

Zde mazeme vidét, jak by rozlozeni mohlo vypadat, samoziejmée bylo by potieba jeste
doplnit sluzby, napiiklad solarium ¢i skupinové lekce, po kliknuti na dany ctverecek by
pak zakaznikovi vyskocila kompletni nabidka z dané oblasti.

Naptiklad pokud by zékaznik klikl na odkaz ,,posilovna®, objevil by se na dané strance
rozpis zakladnich informaci o posilovné.

PREMIOVE CLENSTVI 1000 KC/MESIC
PERMANENTKA NA 10 vSUPU 850 KC/MESIC
JEDNORAZOVY VSTUP 100 KC

*SLEVY PRO STUDENTY A SENIORY 15% Z CENY

Obrazek ¢. 14: Piehledova nabidka dané sluZzby na webovych strankach

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Canva)

Webova stranka by pak dostala moderni nddech a byla by ptehlednéj§i pro nové
zakazniky.

* Horni lista by dale mohla obsahovat odkazy: aktuality, sluzby, cenik, rezervace,
trenéfi, o nas, galerii a kontakty. VSe by bylo poté rozdéleno najednotlivé sluzby
arozepsano, jak tomu mad momentalni webova stranka naptiklad u fitness. Zaméftil
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bych se i na cenik, ktery se na momentéalnim strankach nevyskytuje v plné podobé.
Navrhoval bych rozepsani kompletniho ceniku rozdéleného do kategorii, aby
nebyly ceny rozhazené po ostatnich nabidkach z listy.

» Navrhuji tedy vytvotit kompletni stranku, kde by byl v§echen obsah umistén na
uvodni stran¢ a pii kliknuti na nabidku z horni listy by byl zakaznik pfesunut na
konkrétni ¢ast. Zachoval bych také barvy fitness centra ve stylu gladiatora, tedy
¢ervenou, bilou a ¢ernou, aby symbolizovala barvy fitness centra.

» Navrhuji také pofidit nové a aktualni fotografie fitness centra, které by ukazovaly
nové stroje a jejichz kvalita by byla vyssi. Jednd se o dulezity aspekt pro
potencionalni zékazniky, vétSina navstévniki si utvoii prvni dojem dle zhlédnuté
galerie. Fotografie by mély zahrnovat vSechny nabizené sluzby, v souc¢asné dobé
naptiklad neni mozné najit obrazky soléria.

VylepSenim webovych stranek dosdhneme zlepSeni komunika¢niho mixu v ramci
reklamy, ale také podpory prodeje spolec¢nosti. Diky tomu dokézeme vybudovat lepsi
image pro zékazniky a vyvolat tak i mozny ndrust zakaznikl ve fitness centru.

Cena mezi kterou by se mélo vytvotreni novych webovych stranek je dle mého navrhu
orientacni, ale vzhledem k nédvrhlim a planu designu stranek by se cena pohybovala mezi
20000-30000 K¢, pii zaméstnani freelancera, dle informaci z 4Works. (4Works, unor
2022)

3.1.2 Rezervaéni systém

Z dotaznikové Setfeni mizeme vidét, Ze az 31 % z navstévujicich nevyhovuje rezervaéni
systém u skupinovych cviceni. Rezervace je mozna ttemi zplisoby, napsani na Facebooku
pod piispevek, telefonicky ¢i pfes webové stranky.

Psani pod ptispévek na Facebooku mi pfijde jako nesStastné feSeni, z vlastnich zkuSenosti
jsem se setkal s tim, Ze se mnozi lidé, kteti skupinova cvi¢eni navstévuji, chtéji zistat
V anonymité a nevyhovuje jim tedy, Ze jejich jméno je zvetfejnéno pod piispévky. Navic
to poté vypada, ze fitness centrum nedisponuje zddnym vlastnim rezerva¢nim systémem
a pouZziva tuto metodu, kterd miZe plsobit laciné.

Telefonicka rezervace je v potadku, bohuZzel oteviraci doba fitness centra je omezena, a
tak neni telefonickd rezervace mozna v rannich hodindch, avSak i pfes to bych tuto
variantu ponechal .

Hlavnim bodem je rezervace pies webové stranky, registraci jsem sam vyuzil, funguje
ptes odeslani formulate poté co jsou vyplnény potiebné udaje. Navrhuji formu registrace
pfes formuldf zruSit a vyuZzit Sluzeb rezervacnich systéml. Velmi pozitivn€ na mé
zapusobil rezervacni systém Membex, ktery je vyuzivany napiiklad HULK Fitness, nebo
Czech Virus.

Rezervaéni systém Membex disponuje 1 mozZnosti evidence pro vSechny registrované
Cleny s databazi navstévnosti, také obsahuje fotografii navstévnika. Nebylo by tak
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potfeba pouzivat papirové permanentky, ale celd evidence by mohla fungovat
Vv elektronické podobé. Nas v tomto piipade zajimé predevsim rezervacni systém.

Rezervatni systém funguje na velmi jednoduchém principu a po rozkliknuti kolonky
rezervace je zakaznik presmérovan na rezervacni systém. Zde mizeme vidét rezervacni
systém Czech Virus, kde mame rozpis na cely tyden a miizeme vidét poskytované lekce,
ale také jejich trenéry a obsazenost.

Filtrovat lekce ==

Tento tyden 21.2. - 27. 2. Piisti tjden 28.2. - 6.3. Jiny termin v
Lekce
Czech
Virus Gym = .

Y Utery 22. 2. Stfeda 23. 2 Civrtek 24. 2 Patek 25. 2. Sobota 26. 2. Nedéle 27. 2. DETINA STARTU - Virusatka (4-6

06:00 let)

Do 15:30 nejsou naplanované Zadné lekce.
] DETI NA STARTU - Virusééci (7-9
15301630
Rezervovat 600 DETINA STARTU let)

- Virusatka (4-5
Bficho & zadek - Kristyna

1630-17:30
17:00 DETINA STARTU CROSS zatc4tecnici - Lenka
- Virusagei (7.9, 700- 1800
— =6y Kruhac - Jitka
| obsazeno | sandra Stvrtiiova
800 TABATA- Sany
18:30-19:30 Funkéni trénink - Sany
18:00 ficho & zadek -
kfs]y’rﬁ}cm: Kondicni box - Leon
HIIT - Sany
000
0d 20:00 nejsou naplanované Zadné lekce. Mobilita - Sany
Powered by
Membex.cz Lektoi

Obrazek ¢. 15: Vzhled nového rezervacniho systému Membex

(Zdroj www.rezervace.membex/czechvirusgym)

Rezervacni systém plsobi velmi pfehledné a nabizi po rozkliknuti lekce konkrétni
informace o ¢ase a obsazenosti.

Kruhac - Jitka X
@ Cas konani: 18:00-19:00 | 23. 2. 2022

8 Lektor: Ing. Jitka Pokorna

©® Pobocka: Czech Virus Gym

[ Umisténi: Multifunkéni sal

© Cena: 130 kreditd

1 Min. uéastnikd: 3

@ Obsazeno 10/12

kruhovy trénink, cviceni s vlastni vahou, ¢inkami, kettly, medicinbally,
prosté se v&im co je po ruce!

Obrazek ¢. 16: Informace o vybrané lekci v rezerva¢nim systému Membex

(Zdroj: www.rezervace.membex/czechvirusgym)

Navrhuji tedy fitness centru najit rezerva¢ni platformu, ktera by byla ptehlednd a
jednoduché pro nové i stalé ¢leny. Tato zména by mohla nalédkat nové €leny a podpofit
tak popularitu fitness centra. Navic lze pribézné aktualizovat daje a poskytovat vzdy
ptfesné informace.
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Nase fitness centrum by mohlo uvazovat o varianté Premium, kterd mé neomezeny pocet
rezervaci, ale i evidovanych ¢lenti. Premium vychazi na 2499 K¢ za mésic, avsak tato
investice do rezervacniho systému muze velmi pomoci budoucimu riistu fitness centra.
Jedna se tak o velmi podstatnou investici, kterd neni postavena pouze na rezerva¢nim
systému, ale i eviden¢nim, ktery se da dale vyuzit k segmentaci zakaznikd, adresovanému
nabizeni slev apod.

Tabulka¢. 10: Cena rezervaé¢niho systému Membex

Systém Membex na rok
Cena za mésic 2499 K¢
Pocet mésicl 12
Celkova cena 29 988 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.membex.cz)

VylepSeni rezervac¢niho systému se dd vnimat jako soucast podpory prodeje, kde diky
vyuzivani danych nastroji mizeme dosahnout silnéjsi a rychlejsi odezvy ze strany
zakaznikli, miize nam také prispivat pro rust zisk.

3.2 Clenstvi a vstup

Z analyz vyplynulo, Ze velké skupiné zakaznikii nevyhovuji ceny, které se oproti
minulému roku zvySily o 20 %. Tento narust je ov§em z pohledu majitelky opravnény,
nebot’ se zvysil v poslednim roce najem a ceny za energie, navic ani obdobi béhem Covid-
19 nebylo pro fitness oblast nejlepsi a spolecnost se pohybovala v ¢ervenych Cislech.

3.2.1 Posilovna

Klicové pro udrZeni a zvySeni zelenych &isel je pravé Clenstvi, nejlépe formou mésicni
permanentky. Navrhuji roz$ifit momentélni sestavu permanentek na:

Tabulka ¢. 11: Nabidka permanentek GladiatorsZone

Omezenou na 10 vstupu 850 K¢
Mésicni zakladni 1 000 K¢
Mési¢ni Happy hours (10-14 a 19-21) | 850 k¢
Ctvrtletni 3499 K&
Pilroc¢ni 5349 K¢
Roc¢ni 1 14K96

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

U mésicni zékladni, ¢tvrtletni, ptlro¢ni a rocni doporucuji dat slevu 15 % pro studenty,
seniory aZTP.

Slevu navrhuji po nasledné analyze u konkuren¢nich spole¢nosti, kde se sleva pro
studenty pohybuje v rozmezi 10-20 % navrhuji tak zvolit stitedni hodnotu, tedy 15 %.
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Ceny tak mohou byt v mezich jako mélo fitness centrum ptivodné, jen bude pfidana
moznost Happy hours, diky tomu dokdZeme uspokojit i stalé klienty, kteti maji problém
Soteviraci dobou a zaroven nalakat do fitness centra zakazniky v nizké dob¢ vytizeni, jde
zejména o ¢as mezi 19:00 — 21:00, o ktery ma zajem pouze 9 % zakazniki.

Happy hours je také dilezitou ¢asti podpory prodeje, kde se snazime zvysit navstévnost
v dobé¢, kdy neni fitness centrum vyuzivano ve stejné mire, jako ostatni zkoumané Casy.

Vyhodou by také byla pii zavedeni systému Membex kontrola evidence u zakazniki.
Zakaznici maji velmi radi vérnostni programy, mtizeme se s nimi setkat v kazdém veétsim
obchodnim fetézci a zacinaji se rozSifovat i mezi fitness centra. Jedna se o malé odmeény,
které jsou poskytovany za ,,vérnost” a z hlediska firmy znamenaji celkem nizkou
investici.

Ve fitness centru plati zdkaz pouzivani vlastnich napoji. Mnozi zdkaznici v tom spatiuji
nevyhodu, nebot’ u jinych zatfizeni se s timto nesetkdvaji. lontové napoje by bylo mozno
vyuzit jako odmény zdarma v rdmci vérnostnich programil

Predstava vérnostniho programu a jeho vyhod je nasledujici.

M¢siéni — zakladni: Pokud mame aktivniho zakaznika mizeme mu poskytnout kazdé 3
meésice po zakoupeni mési¢ni permanentky odménu za vérnost. Odména by méla
obsahovat vstup na 1 vybrané skupinové cviceni a 3 iontové napoje ¢i vodu zdarma pti
dalsi navstéve

M¢ésicni — happy hours: Zde by to fungovalo stejné jako u mési¢ni zakladni.

Ctvrtletni — P¥i zakoupeni Gtvrtletni permanentky by zakaznik dostal zdarma trénink
s fitness trenérem na 2 hodiny a vstup na skupinové cviceni dle vlastniho vybéru a pii
prvnich 3 vstupech iontovy napoj ¢i vodu zdarma.

Pllro¢ni — Pfi zakoupeni plilroéni permanentky by zédkaznik dostal 2 tréninky zdarma
s fitness trenérem na 2 hodiny, vstup na 2 skupinové cviceni dle vlastniho vybéru a pii 6
vybranych vstupech iontovy napoj ¢i vodu zdarma.

Roc¢ni — Pii zakoupeni ro¢ni permanentky musime ocenit duvéru a zajem zakaznika,
odménou pro ného tedy bude mozZnost pedani tréninkového planu pro prvni mésic, ktery
bude sestaven pro cil, jehoz chce dosahnout. K dispozici by mél byt tréninkovy plan pro
muze a zeny, nasledné¢ rozdéleny na nabirani svalii/udrzeni a vyrysovani/hubnuti.
Zakaznikovi by centrum poskytlo dale 4 hodiny s profesionalnim fitness trenérem a vstup
na 4 skupinova cviceni dle vlastniho vybéru, odména bude také obsahovat 12 iontovych
napoji ¢i vody zdarma ve vybrany tréninkovy den.

Seznam odmén doporucuji také umistit na webové stranky, vedle ceniku.
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3.2.2 Skupinova cviceni

Skupinova cviceni jsou nastavena cenove¢ trochu lépe a sdm jsem pozoroval spiSe
spokojenost s cenou, avSak pro mozné navyseni €¢i zvySeni aktivity zakaznik by bylo
dobré piidat také vlastni systém odmen.

Systém odmén by byl jednoduchy a motivaéni pro zédkazniky. Vyhodou skupinovych
lekct je rozlozeny zajem.

Navrhuji tedy nastavit systém odmén nasledovné:

Zékaznik ma na vybér z moznosti jednorazového vstupu nebo 10 vstupii. Odmeéna by se
tedy vztahovala pro zékazniky, ktefi nakupuji 10 vstuptl, jelikoZ se tim zakaznik zavaze
pro Castéj$i navstévu a je moznost mu ukazat i jiné benefity fitness centra.

Pfi kazdém 15. vstupu, ktery mizeme evidovat diky novému rezerva¢nimu systému, by
zakaznik dostal vstup do posilovny zdarma v zékladni dobu a iontovy napoj ¢i vodu pfi
dané navstéve zdarma.

Pii dosazeni 11 vstupii béhem jednoho mésice by zakaznik dostal slevu 5 % nazakoupeni
dalsi 10 vstupové permanentky.

Odmény jsou tak velmi motivujici pro stavajici i nové klienty a neni potieba na né
vynalozit velkou ¢astku.

Seznam odmén muzeme také umistit na webové stranky vedle ceniku, stejné jako u
posilovny.

3.2.3 Oteviraci doba

O oteviraci dobé jsme se jiz zmifovali v pfedchozich ¢astech. Pfed dvéma lety byla
v rozmezi dobé 10:00 — 21:00, soucasna oteviraci doba byla zkracena na 13:00 — 21:00.
Jak jsme mohli vidét v dotaznikovém Setteni, velka ¢ast zakaznikd neni pfili§ spokojena
s touto nabidkou.

Navrhuji rozsitit oteviraci dobu v podobé zavedeni akce Happy hours. Akce ma za cil
piivést lidi v nize vytizené Casy a fitness centrum poté muze opét profitovat z novych a
spokojenych zdkaznik. BEhem momentalni oteviraci doby se 1 tak konaji skupinova
cvic¢eni v 10 hodin, nevniméam tak danou moznost za pfili§ komplikovanou.

O nové oteviraci dob¢€ a akcich Happy hours by zakaznici mohli byt informovani také
prostiednictvim letackl. Letdky 1ze nabizet navstévnikiim fitness centra i distribuovat do
schranek obyvatel mésta a blizkého okoli.

V dobé Happy hours by byl vstup do fitness za 75 K¢.
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3.3 Akce

Jedna se o velkou pfilezitost pro fitness centrum, kterou je potfeba spravné vyuzit.
Z dotaznikového Setfeni a komunika¢niho mixu bylo patrné, ze velka cast navstévnika by
rada navysila pocet akci a ze fitness centrum v tomto odvétvi nedosahuje patficné kvality.
Navrhuji tedy zvySeni poc¢tu akci béhem roku.

Akce miazeme rozdélit do dvou skupin:

Akce spojené s vyznamnymi dny a svatky. Prikladem muze byt Mezinarodni den déti (
nabizi se skupinové lekce pro rodice s détmi), Mezindrodni den Zen (drobny darek pro
zeny a divky), Den svatého Valentyna (specialni sleva nebo darek pro kazdého, kdo
privede partnera/partnerku nebo kamarada/kamaradku) apod. Samoziejmosti je oznameni
téchto akci predem pomoci letacku a reklamy.

<

Akce spojené s daty, kterd jsou diilezita pro podnik. Jedna se pfedevs§im o ,,narozeniny*
centra, vV navaznosti na to se nabizi myslenka vytvofit tzv. GladiatorsDays 3-4x ro¢né.
Stouto akci by mohlo byt spojeno vyjimecné prodlouZeni oteviraci doby, dale prodej
sportovniho vybaveni s logem centra nebo nabidka specidlniho obcerstveni. Podobné
akce mohou byt zakladem pro nové zdkazniky, tém stalym zas nabizeji urcité zpestieni.

Ob¢ casti jsem zpracoval pomoci Canvy, tento format miize posilovna pouzit na vSech
svych sitich pro sdileni dané akce.

Prvni ¢ast, je zaméfend na valentyna, kdy se fitness centrum snaZzi naldkat pary, ale 1
kamarady na sportovni aktivity:

» 0%
VALENTYN V GLADIATORSZONE

VEZMI SVEHO
PARTNERA/KU NEBO
KAMARADY DO FITNESS
CENTRA

KAZDY, KDO NEDORAZi SAM, DOSTANE
SPECIALNi VALENTYNSKY IONTOVY
NAPO3J PRO LEPSi VYKON A ZAZITEK

«<<

Obrazek ¢. 17: Valentynsky letak GladiatorsZone

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Canva)

Obrazek €. 17 je stylizovan do riZzové barvy, ktera se Stimto dnem tradi¢né spojuje, je
zde vyuzity kratky text pro rychlé a uderné sdéleni. Letdk také obsahuje vyhodnou
nabidku pro ty, kteti nedorazi sami (valentynsky napoj pro lepsi vykon a zazitek) Obrazek
nabizi i odkaz na vSechny dulezité platformy, kde fitness centrum ptisobi.
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zacatek bude naldkani novych ¢lentll, plakat se tak snazi zaméfit na potenciondlni
zakazniky a nabidnout jim vyzkousSeni fitness centra zdarma.

POSILOVNA
SKUPINOVE LEKCE
SOLARIUM .
PORADENSTVI

f

VSTUP ZDARMA PRO
NOVE CLENY, KTERI
DORAZI S TIMTO
LETAKEM

Otevieno: Po-Pa 10-21
O vikendu 10-16

Web - www.gladiatorszone.cz

FB - Gladiators Zone Ivancice

|G - @GladiatorsZone

Najdete nas na Siroke 2 v lvancicich

Obrazek €. 18: Letak pro nové ¢leny GladiatorsZone

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Canva)

v v

Takto na obrazku ¢.18 vypada plakat, ktery mizeme vyuzit v dlouhodobé&j$im horizontu
pro nové Cleny fitness centra. Plakat je stylizovan v barvach fitness centra, tedy ¢erné,
Cervené a bilé, jedna se o kombinaci barev, ktera hezky ladi lidskému oku. Na plakaté
jsou zminény hlavni sluzby fitness centra, jeho lokace a piedev§im odkaz na vSechny
platformy, které fitness centrum vyuziva.

Je zde také umistény QR kod, ktery potenciondlniho zdkaznika presméruje po
naskenovani fotoaparatem na webové stranky GladiatorsZone. Jedna se tak 1 o moderni
vychytavku, kterou Ize umistit na dany letak.

Roz8itenim akci mizeme docilit vétSi spokojenosti zdkaznikl, ale také nalakani
zakaznikli novych, jednad se tak o velmi dilezity faktor, na ktery by se mélo fitness
centrum zaméfit a zlepsit tak své postaveni na momentalnim trhu.

Diky tomuto navrhu se spole¢nost zdokonali v dal$i ¢asti komunika¢niho mixu,
predevsim v Casti udalosti, kdy se spole¢nost snazi poradat rizné aktivity, které maji za
cil zviditelnit spolec¢nost a pfinést ji nové zakazniky.
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3.4 Propagace a spoluprace

Pro fitness centrum je dulezité rozSifovat pocet zdkaznikti. V Ivancicich a okoli Zije ptes
24 000 obyvatel, obrovskym uspéchem by bylo, kdyby se fitness centru podatilo oslovit
5 % z tohoto poctu. Aby se firma tomuto cili pfiblizila, je vhodné uvazovat o dlouhodobé
spolupraci sjinym subjektem, dale o pofizeni billboardu a jeho umisténi na
frekventovaném prostoru.

3.4.1 Dlouhodoba spoluprace

Pro dlouhodobou spolupraci bych doporucil napt. oblibeny podnik Café Bar Lapacho —
Zdravé potraviny, ktery sidli v centru mésta blizko autobusového nadrazi. V podniku
najdeme kavarnu, kterd krome riznych druha kév a ¢ajii nabizi zapékané panini, salaty a
zeleninové polévky, vedle kavarny je samoobsluzné prodejna, kde si zékaznici vybiraji
ze Siroké nabidky bezlepkovych, vegetarianskych, fitness ¢i raw potravin.

Podnik navstévuji predevSim lidé se zdjmem o zdravi Zivotni styl, ale i lidé méné
sportovné zaloZeni. (Café Bar Lapacho, bfezen 2022)

Obrazek €. 19: Logo Café Bar Lapacho

(Zdroj:
https.//static.wixstatic.com/media/ef 3c39_00fb8128966f46fd80aac3f2d5927280~mv2.png/vl/crop/x_54,
y 54w _403h_410/fill/w_364,h_66,a c,usm_0.66_1.00_0.01,enc_auto/lapacho_logo barevn%C3%A9
final_512.png)

Spolecnost je idealnim partnerem ke spolupraci, kterd by byla vyhodna pro ob¢ strany.
Nabizi potencial pro rozsifeni klientely fitness centra 1 uvedeného podniku a potéSeni 1 ze
strany zdkaznikli obou podniki.

Spoluprace by mohla mit tuto podobu:

I.  Akcev mésici lednu (tedy v dobg, kdy si nejvice zakaznikl pofizuje permanentku
do fitness centra) — zakaznik by pii zakoupeni Ctvrtletni, pulroéni ¢i ro¢ni
permanentky obdrzel poukazku na kavu 1 + 1 zdarmav Café Bar Lapacho. Tim
by se mohl zvysit zajem o koupi dlouhodobéjSich vstupenek do fitness centra a
zaroven by kavarna mohla ziskat nové zdkazniky.
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[1. 'V Café Bar Lapacho by na viditelném misté byly k dispozici letdky upozoriiujici
naGladiatorsZone, jeji stalou nabidku i rizné mimotadné akce. Stejné tak recepce
fitness centra by mohla nabizet letacky s nabidkou podniku Café Bar Lapacho.

Obrazek ¢. 20 nabizi mozny vzhled poukazu, vyuzita jsou loga obou podnikt, jejich
adresy a odkazy na webové stranky, samoziejmé v centru poukazu je hlavni nabidka —
tedy, kdva 1 + 1 zdarma.

(&3 -

1+1 KAVA ZDARMA

CAFE BAR LAPACHO

[ www sLaoaToRszone cz [ waw caresamasaco e

[) S1mokA 2 408, 664 91 tvantice ) owouna 193/59, 684 81 vantice
Obrazek ¢. 20: Poukidzka na kavu v Café Bar Lapacho
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Canva)

Na akci doporucuji vytisknout 200 poukazii Smoznosti vyuziti v dal§ich terminech
béhem roku, dle zajmu. Cena vyroby 200ks poukazek by ptes spolecnost Rafo vysla na
703 K¢. Spole¢nost Rafo jsem zvolil po porovnani nabidek ostatnich spole¢nosti a Rafo
vychazela v zadanych objednavkach nejvyhodnéji s velmi dobrymi referencemi.

Tabulka ¢. 12: Cena vyroby poukazek Café Bar Lapacho

Vyroba poukazek Café Bar Lapacho
Cena za kus 3,52 K¢
Pocet kusu 200
Celkova cena 703 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.rafo.cz)

Pti velké GspésSnosti akce se mlizeme zamétit na dlouhodobou spolupraci s vice podniky
Vv okoli Ivancic, cilem vybéru by mély byt zejména podniky, které souvisi se zdravym
Zivotnim stylem a které navstévuji zakaznici se zdjmem o zdravi a o sport.

3.4.2 Propagace v okoli

Jako hlavni slozku propagace bych zvolil vétsi reklamni plochu,bigboard ¢i bilboard.
Jedné se o velmi populédrni feSeni, které miize ovlivnit velké mnozstvi potencionalnich
zakazniki. Jak |ze z dotaznikového Setieni vidét, az 21 % z celkového poctu respondentt
fitness centrum nezna.

Reklamni plochu o velikosti 5,1 x 2,4 metru bych doporucil umistit do blizkého okoli
Ivancic na frekventovaném misté. Konkrétné se nabizi napt. mésto Oslavany, kter¢ je asi
5 km vzdalené od Ivancic. Navrh na obrazku ¢. 21 pocitd s umisténim reklamy na
obytném dome¢, ktery se nachazi blizko centra Oslavan na rus$né ktizovatce, vyhled na
billboard by méli fidi¢i sméfujici do centra Oslavan, do Ivan¢ic nebo do Nové Vsi.



Umisténi ve méste€ je vyhodné i v tom, Ze fidi€i projizdeji kolem reklamy nizkou rychlosti
a posadka auta ma vice €asu na to, aby si sdé¢leni povsimla.

Prondjem by byl realizovan prostiednictvim spole¢nosti Areklama, ktera poskytuje

reklamni plochy po celé Ceské republice a postara se o kompletni vyrobu a instalaci
billboardu.

Obrazek ¢. 21: Reklamni plocha v Oslavanech

(Zdroj: Katalog spole¢nosti Areklama, tinor 2022)

Obrazek ¢. 22: Lokace reklamni plochy na mapé

(Zdroj: Katalog spole¢nosti Areklama, tinor 2022)

Vzhled reklamni plochy by byl nasledujici.
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Obrazek ¢. 23: Vzhled reklamni plochy

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Canva)

Cela reklamni plocha je stylizovana v barvach fitness centra. Vzhledem k formé reklamy
je nutné pouzit velmi struény text psany velkym, vyraznym pismem. Navrh obsahuje
nazev podniku, hlavni sluzby, které fitness centrum nabizi, oteviraci dobu, doplnén je
slogan a odkaz na komunikacni platformy.

Celkova c¢astka za pofizeni reklamni plochy by cinila 900 K¢ za mésic. V piipadé
dlouhodobé;jsi spoluprace firma nabizi slevy.

Dle mého minéni by se dalo uvazovat o umisténi reklamni plochy na dva mésice pred
letni sezonou a dva mésice v obdobi kolem za¢atku Skolniho roku. Prvni navrh souvisi
sjiz klasickym pfanim mnoha lidi zdokonalit svou postavu a zvysit fyzickou kondici pred
letnimi mésici a s nimi spojenou sezonou koupaliSt’ a letniho sportovani. Druhy navrh
predpoklada, ze mnozi lidé vnimaji zacatek Skolniho roku jako navrat K pravidelnému
rezimu, ktery mize zahrnovat i sportovni aktivity, nékteti zas inspirovani volno¢asovymi
aktivitami a krouzky svych déti hledaji podobnou pravidelnou ¢innost vhodnou pro
dospéle.

Tabulka €. 13: Cena reklamni plochy v Oslavanech

Reklamni plocha v Oslavanech
Cena za mésic 900 K¢
Pocet mésicl 2
Celkova cena 1800 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.areklama.cz)

Dalsi formou propagace je rozmisténi letdkid v okoli Ivancic. Letdk pro ziskani novych
¢lent byl vytvoreny v predeslych kapitolach. Navrhuji vyrobit 1000 kusi téchto letaki a
rozmistit je na rizna mista v okoli. UrCité je potfeba zaméfit Se na mista s vysokou
koncentraci, miizeme tak oslovit napiiklad Sportisimo, které sidli v nakupnim centru
Vv Ivancicich, nebo spolu fandicich lidi prodejnu pro cyklisty pana Berky.
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Dilezité je zaméfit se také na §koly, piedeviim samoziejmé $koly stiedni. Cast letakd by
méla sméfovat na Gymndzium Jana Blahoslava v Ivancicich, diale Gymnazium
V Moravském Krumlové a také Stfedni Skolu dopravy, obchodu a sluzeb v Moravském
Krumlové.

Vyroba 1000 kust téchto letdku ve formé A5 v barevné varianté je kalkulovana takto:

Tabulka €. 14: Cena vyroby letaki GladiatorsZone

Vyroba letak( GladiatorsZone
Cena za kus 2,13 K¢
Pocet kusu 1000
Celkova cena 2128 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.rafo.cz)

V ramci propagace dojde pfedevsim na PR a také reklamy, které se staraji predevsim o
propagaci podniku a jeho image, postupné se tak spolecnost zdokonaluje ve vSech
odvétvich komunikaéniho mixu, ktery je podstatny ukazatel pro fungovani a rast
spolecnosti.

3.5 Socialni sité

Socialni sité¢ hraji v propagaci velkou roli, nabizeji moZnosti zacileni na vékové ¢i
zajmové skupiny. Mnoho namétd a rad pro tuto formu propagace nabizi napiiklad kniha
Marketing na Facebooku a Instagramu od T.S. A PW.

3.5.1 Facebook

Fitness centrum GladiatorsZone vyuZziva ze socialnich siti pouze Facebook, kde je vidét
vy$si aktivita ohledné oteviraci doby a sluzeb konanych ve vybrany den. BohuZel se jedna
predevsim o opakujici se pfispévky bez ptidané hodnoty.

Facebook je jedina ze socialnich siti, kterou fitness centrum GladiatorsZone pouziva. Je
zde vidét vyssi aktivita, prispévky se vSak tykaji pouze oteviraci doby a sluzeb pro urceny
den, jsou tedy jednotvarné, bez ptidané hodnoty.

Bylo by vhodné zvysit kvalitu ptispévki, informovat o planovanych akcich, zménach.
Dle mého minéni je potieba vytvofit novou grafiku, kde by bylo pfehledné vidét, jaka
cviCeni se kdy konaji.

FB by se m¢l stat mistem, kde se ,,schazeji" aktivni Clenové a kde ziskavaji aktudlni
informace, ale 1 mistem, které prilakd pozornost modernim zpracovanim a kvalitnimi
fotografiemi.

Galerie na strankach FB obsahuje fotografie do roku 2016 a fitness centrum ke své skod¢
neseznamuje potencialni zékazniky s tim, jak prostory vypadaji v soucasnosti, jaké nové
stroje byly za posledni roky pofizeny a uz viibec neinformuje o jakychkoli akcich.

K reklamé l|ze vyuzit Facebook ads. Fitness centrum by se mélo zaméfit na
automatizované reklamy, dileZité je zvoleni vhodnych kliovych slov. Uéelem tohoto
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zpusobu reklamy by bylo ziskani potencialnich zdkaznikti do GladiatorsZone, v procesu
nastaveni reklamy tedy vybereme, Ze cilem je pfesmérovani zdkaznika na webové
stranky, kde najde vSechny informace i rezervac¢ni systém. Mezi klicova slova |ze zatadit:
fitness, sport, zdravi, skupinova cviceni. Déle je potfeba vybrat dva motivy, které¢ budou
fitness centrum reprezentovat, tady by bylo mozné vyuzit navrhy plakati vytvorené v
ptedchozi kapitole.

Reklama je zamétena na formu PPC, tedy cenu za proklik. V piipadé zajmu o 33-97
proklikli za den by cena ¢inila 50 K¢ denné. Tato forma propagace by méla smysl zejména
zacatkem kalendainiho roku, kdy se lidé Casto rozhoduji o zméné zivotniho stylu, nebo
zaCatkem podzimu, kdy lidé maji méné moznosti sportovat v pfirod¢ a hledaji jiné
alternativy pohybu. Pokud bych mél volit pouze jednu moznost, zaméfil bych se na leden,
kdy je i cena zobrazované reklamy nizsi. Idealni by bylo zobrazovat reklamu predevsim
lidem v radiu 15 km od fitness centra, tento radius je zvolen na zaklad¢ analyzy PEST.

Obrazek ¢. 24: Zvoleny okruh pro zobrazeni reklamy pomoci Facebook Ads

(Zdroj: www.facebook.com/ad_center)

564 - 1,6 tis.

Kliknuti na odkaz

33 - 97

Obrazek &. 25: Zobrazeni poctu lidi a kliknuti na odkaz pomoci Facebook Ads

(Zdroj: www.facebook.com/ad center)
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Tabulka ¢. 15: Propagace na Facebooku

Reklama na Facebooku (33 az 97 proklikd za den)
Cena za den 50 K¢

Pocet dni 30
Celkova cena 1500 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.facebook.com/ad_center)

Z obrazku ¢. 25 vyplyva, ze reklama se zobrazi 564 az 1600 lidem, z toho na reklamu
klikne 33-97 lidi. Pokud timto procesem ziskame, byt jen jednoho nového zakaznika,
ktery bude pravidelné vyuzivat nase sluzby, bude to znamenat, Ze nase reklama byla
uspeésna.

Diky velkému dosahu Facebooku bude reklama umisténa i na platformé Instagram, kterou
vyuzivaji predevsim mladi lidé.

Pro fitness centrum je tak zavedeni reklamy velmi jednoduché a pfedevsim efektivni,
muze potencionalné diky tomuto kroku navysit poc€et zadkaznikil a zvysit povédomi o své
spolecnosti.

3.5.2 Instagram

Na Instagram muzZeme piidavat podobny obsah jako na FB. Dilezité je tzv. Bio, do
kterého Ize napsat pomoci omezeného poctu slov cokoli, co by mél uzivatel vidét pii
otevieni profilu. Nabizi se oteviraci doba, lokace, odkaz na webové stranky.

Mnoho moZnosti nabizi také pfidavani ptispévki. Pispévky mohou obsahovat informace
o typech sluzeb, seznameni s lektory, video ukazky z jednotlivych cvic¢eni. Na Instagramu
lze zvefejnit také informace o konani doprovodnych akci, o nichZ jiz byla fe¢ (napf.
Mezindrodni den déti, Den sv. Valentyna atd.)

Hlavnimi vyhodami Instagramu jsou jeho vysoka sledovat zejména mezi mlad$imi lidmi
a rychlost pfidavani informaci. Aktudlni program mtizeme napf. ptidat do tzv ,,piibéhu*,
pravidelnég 1ze informovat o zakoupeni novych posilovacich strojii, o nabidce suplementi
apod.

Spravovani profilu na Instagramu muize znamenat velkou reklamu za minimum
vynalozenych prostiedki — stoji pouze ¢as ¢loveka, ktery ptispévky a piibéhy spravuje.

Vyhodou Instagramu je v neposledni fad¢ instagramovy ptehled, kde je vidét pocet
zobrazeni, dosah piib&éhtl, pocet kliknuti na jednotlivé ptibéhy a prokliky na dalsi obsah,
ale také tfeba vékove slozeni uZzivatelé, kteti profil fitness centra sleduji. Podnik si tak
muze ude€lat obrazek o tom, jaky dosah jeho informace maji.
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Obrazek ¢. 26: Vytvoreni nového prispévku na Instagramu
(Zdroj: Vlastni vytvoieni ptispévku pomoci aplikace Instagram)

Fitness centru bych tak doporucil urcité vyuzit této moznosti pro lepsi zviditelnéni a
vybudovéni silné komunity stalych zdkaznikli. Diky zaméfeni na moderni trendy a
socialni sité ma spole€nost mnohem vétsi Sanci na zvyseni svych zdkaznik1, ale také na
interaktivni ¢ast marketingu z komunika¢niho mixu.

3.6 Souhrn navrhu

Navrhy na zlepSeni podpory prodeje a zvySeni ucinnosti reklamy GladiatorsZone
vychazely predevSim ze slabych stranek spole€nosti, které vyplynuly z provedenych
analyz.

Prvni skupina navrhii je zamétena na zlepSeni propagace predevs§im ve virtualnim
prostfedi, v tomto pifipad¢ se jedna o navrh na zménu webovych stranek a rezervaéniho
systému, cilem je zmodernizovat webové stranky a poskytnout tak zakaznikiim lepsi
orientaci pii vyhledavani informaci. Z analyz také vyplynulo, Ze velkéd ¢ast zdkaznikl
systém nepouZzivd nebo s nim neni spokojend. Byl tedy navrhnut pfesun na novou
platformu Membex, ktera nabizi i dalsi vyhody v podob¢ evidence zakazniki a vytvareni
a evidovani riznych typt Clenstvi a slev.

Druha skupinanavrht je zaméfenana ¢lenstvi a vstupy pro zakazniky.

Navrhy se tykaji zmén v systému odmeén za ¢lenstvi v posilovné i za pravidelnou ucast
na skupinovém cviceni, dale jsou navrzeny nastroje pro podporu prodeje, které¢ by mohly
pomoci v dob¢ niz§i navstévnosti (napf. tzv. Happy hours). Také cenik centra by mél
obsahovat zmény, které by byly v souladu s cenami konkuren¢nich podnikd.

Treti a ctvrta sSkupina navrhi je zamétena na propagaci a spolupraci. Z analyzy vyplynul
pozadavek zakaznikli na navySeni poCtu akci béhem roku, tyto mimotadné akce maji
kromé& zvySeni atraktivity centra pro stavajici zdkazniky také potencial ptilakat zékazniky
nové. Predkladame napt. navrh na Valentynskou akci, ale také na letak GladiatorsZone
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pro nové Cleny. Soucasti navrhli je také navazani dlouhodobé spoluprace s Café Bar
Lapacho, ktera ma za cil ptilakat nové zédkazniky a poskytnout i vyhody zdkaznikiim
stavajicim. Posledni ¢asti v této skupiné je propagace v okoli, kde je navrhnut design nové
reklamni plochy v Oslavanech, kterd ma za cil zvysit povédomi o fitness centru a ptilakat
tak nové zakazniky.

Pata skupina navrhii se zamétuje predevsim na virtualni svét. Profil na Facebooku a
Instagramu by mé¢l byt v soucasné dobé samoziejmosti, patii k nejvice vyuzivanym
modernim formam reklamy. Navrh se tedy tykd zmén profilu GladiatorsZone na
Facebooku, jeho modernizaci, dale vytvofeni profilu na Instagramu, ktery mladsi
generace Vyuziva mnohem castéji, navrh formatu piispévku a dalsi plisobeni na této
platformé.

3.7 Souhrn nakladi a prinosi

Tabulka €. 16: Souhrn naklada

Navrh Casova naroénost Finan¢ni niro¢nost
Nové wehové stranky 1 - 2 mésice 20000 - 30 000 K¢
Webové stranky Pravidelna udrzba - max. 1 hodina za tyden 0Ke
Novy rezervaini systém Zavedeni max_ 1 tyden 29 988 Kéfrok
Dlouhodobi spoluprice s Café Bar Lapacho 1-2 hodiny 703 K&
Reklamni plocha v Oslavanech 1-2 hodiny 900 K¢/mésic
Letiky na propagaci fitness centra 1-2 hodiny 2128Ke
Facebook : nirazové prispévky a adriba Max_ 1 hodina za tyden 0Ke
Facebook reklama GladiatorsZone Max. 2 hodiny 1500 Ké&/mésic
Instagram : nirazové prispévky a udriba Max_ 1 hodina za tyden 0Ke

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V tabulce jsou zobrazeny navrhy pro zlepSeni podpory prodeje a reklamy spolecnosti na
zaklad¢ provedenych analyz a odhadovaného ptinosu. VSechny navrh jsou vycisleny
Casové 1 financné. Nejvétsim nadkladem jsou nové webové stranky a rezervacni systém,
jedna se vSak o navrhy, které ptedstavuji vysokou navratnost a jsou klicové pro rist
spolecnosti. U zbylych navrhii se jedna pfedevsim o rozsifeni povédomi o firmé, které
ma za cil oslovit potencionalni zdkazniky fitness centra.

Stranky maji za cil utvrdit zajemce o kvalitach fitness centra, které nabizi. Rezervacni
systém je investice pro lepsi komfort zdkaznik a taky lepsi evidenci pro zajisténi
odmén. Jedna se tak pfedevsim o investice, které maji lépe reprezentovat fitness
centrum a zajistit jeSt¢ plynulejsi chod a rist.

Dlouhodobé spoluprace s Café Bar Lapacho piedpokldda vzajemnou podporu téchto
dvou spole¢nosti. Pro GladiatorsZone by tato spoluprace mohla znamenat navyseni poctu
zajemcu o permanentky. Co se tykéd navratnosti, 1 jedna diky této spolupraci zakoupena
mésicni permanentka by pokryla naklady na vyrobu poukézek, i v tomto ptipadé by tedy
akce byla Usp&$na. Piredpokladem je samoziejmé véEtsi zajem, Ize tedy témeér s jistotou
tvrdit, Ze akce by byla vyhodné v kazdém piipadé.
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Vyuziti reklamni plochy na navrhovaném misté¢ v Oslavanech ptedpokladd osloveni
obyvatel okoli Ivancic. Billboard informuje kolemjdouci a kolemjedouci, ze toto fitness
centrum existuje, dale upozoriiuje zdjemce na nabizené sluzby a nechybi ani kontakt na
webové stranky a odkaz na profily na socialnich sitich. Diky dobrému umisténi reklamy
se muze pocet oslovenych potencionalnich zakaznika pohybovat v hodnotach 3500-5000.
Pronéjem vychézi na 900 K¢ za mésic a cely tento naklad by se pokryl jednou zakoupenou
meésicni permanentkou, potencidl je vSak vysoky a ocekava se osloveni i desitky lidi.

Letaky na propagaci fitness centra budou slozit k distribuci predevsim na Skolach a
mistech, kde se ocekéava soustiedéni lidi, ktefi maji ke sportu a zdravému Zivotnimu stylu
blizko. Z 1000 vyrobenych kust by se dle predpokladi mohlo minimalné 5 % dostat do
»spravnych rukou®, tedy k zdkaznikim, ktefi by ocenili napt. jeden vstup zdarma a
navstivili by alespon nékolikrat fitness centrum, z celkového poctu oslovenych by 0,5 %
mohlo uvazovat o dlouhodobém ¢lenstvi. Timto by se investice vratila, podnik by ziskal
nové zékazniky, ktefi by dale §ifili povédomi o kvalitach fitness centra mezi svymi ptateli.

Sociélni sit¢ Facebook a Instagram slouZzi pfedevs§im k reprezentovani fitness centra a
poskytovani aktualnich informaci o zménach a akcich. Fitness centrum si tak mize
vybudovat zdkladnu a upozoriiovat na rizné akce, diky kterym potom navysi Gcast
zakaznik. Vyhodou jsou pfedev§im nulové naklady a velky potencial pro rast ve
virtualnim svété. Pti vytvofeni navrhované reklamy by se reklamav hodnoté 1500 K¢ za
mesic dostala az k 1 600 lidem a az k 67 proklikiim na webové stranky za den. Jednalo
by se tak o zaroceni investice do webu a rezervacniho systému, ktery by tak zaujal a
utvrdil zdkazniky o kvalitach fitness centra. Reklama ma velky potencial viici cené a pfi
predpokladu 15-20 navstév posilovny nebo skupinové lekce by pokryla celé jeji ndklady,
ocekava se vSak mnohem vyss$i navstévnost.

Tabulka ¢. 17: Odhadovany piinos navrhi za rok

Odhadovany p¥inos navrhi za rok
Pocet oslovenych lidi za rok 4500-7000
Ptedpoklad navstévniki po osloveni 2-3%
Zakladni vstup v pramérné hodnot¢ 135 K¢
Trzby pii zakoupeni zakladniho vstupu 19 405 K¢
Mésicni permanentka nebo 10 skupinovych lekci 1025 K¢
Trzby pti zakoupeni permanentky nebo 10 skupinovych lekci 353 625 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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ZAVER

Soucasti jakychkoli nabizenych sluzeb je marketing, tyka se to tedy 1 sluzeb
analyzovaného fitness centra. Fitness centrum bylo zvoleno zejména z divodu, ze tento
typ sluzeb zaziva v poslednich letech zvySeny zéjem ze strany zakazniki, coz je v souladu
se zvySenym zajmem vefejnosti o zdravy zZivotni styl. Pro sledovany podnik je tedy velmi
dalezit¢ udrzovat povédomi o své existenci, délat maximum pro spokojenost svych
zakaznik 1 pro ptilakéni zdkaznikl novych.

Bakalaiska prace se snazila vyuzit moderni a osvéd¢éené metody pro analyzu spokojenosti
zakaznikl a pro analyzu momentalniho postaveni spolecnosti na trhu.

Prvni ¢ast se zaméfila na teorii tykajici se marketingové oblasti, zejména marketingovy
mix, reklamu, podporu prodeje, moderni trendy v marketingu. Tato ¢ast se opira o zdroje
uznéavanych odbornikl v této oblasti.

Druha ¢ast bakalatské prace se zaméfila na predstaveni a analyzu spole¢nosti. Jednalo se
o analyzu makroekonomickych a mikroekonomickych ukazateld, podrobnou analyzu
konkurence. Predlozeny jsou vysledky marketingového priizkumu, jehoz se zii€astnili jak
stavajici zakaznici, tak ostatni vetejnost. Tyto podklady byly zapracovany do piehlednych
grafii a na jejich zaklad¢ bylo moZzno identifikovat slabé a silné stranky spole¢nosti,
ptilezitosti a hrozby.

Tteti Cast bakalarské prace obsahuje vlastni ndvrhy feSeni, které maji za cil zlepsit
postaveni spoleCnosti na trhu, uspokojeni potieb stavajicich zakaznikli a osloveni
potenciondlnich zakaznikd.

Byl navrzen ptechod na novy rezervaéni systém Membex, dale byl predstaven navrh na
novy vzhled i obsah webovych stranek, navrh vérnostniho programu, ktery by mohl
motivovat k Cast€j$i navstéve fitness centra a tim pfinaSet vétsi zisky na vstupném. K
dalSim navrhiim patii zlepSeni propagace fitness centra prostiednictvim akci ¢i
dlouhodobé¢ spoluprace s partnerskou firmou. Pozornost je nutné také vénovat propagaci
na socialnich sitich, podrobné byly rozebrany moznosti dvou platforem v soucasné dob¢
nejvice vyuzivanych — Facebook a Instagram.

V zavéru jsou vSechny navrhy shrnuty spolecné s vycislenim nakladi a pravdépodobné
navratnosti pfi vyuziti vSech téchto navrha.
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SEZNAM PRILOH

I. Dotaznik: GladiatorsZone
Hodnoceni sportovniho centra
Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu vyplnéni nasledujictho dotazniku.

1) Jaké je Vase pohlavi?
Népovéda k otézce: Vyberte jednu odpoved

O Muz O Zena

2) Jaky je Vas vek?
Népovéda k otdzce: Vyberte jednu odpoveéd

O 1521 O a3 Oz340 O a5 O slavie

3) Jak casto navstévujete fitness centrum?

O Caswjinezdxtydns O 23 tydne O g O Zpravidla 1-2x za mésic

4) 'V jakém Case nejcastéji navstévujete fitness centrum?
Népovéda k otézee: Vyberte jednu odpovéd

O O Oiwe O iz

5) Jate spokojen/a s oteviraci dobou fitness centra?

Népovéda k otdzee: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Spise ano O Spise ne O Ne

6) Jaka je Vase mésicni Utrata zavstup?
Népovéda K otdzee: Vyberte jednu odpovéd

O Vice nez 950 K¢ O Méné nez 950 K¢

79



7) Jakou nabizenou sluzbu vyuzivate?

O poslona O Skupinova cviceni O Solarim (O Cvigebni mistnost pro vlastni Gcely

8) Vyuzil/a jste moznosti osobniho trenéra?

O AnoO Ne

9) Jak vnimate aktivitu na webovych strankach?

WIr I riw /5

10) Vyhovuje Vam rezervacni systém?

Népovéda k otézee: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Ne O Nepouzivam

11) Mate zajem 0 navyseni akci béhem roku?

Népovéda k otézee: Vyberte jednu odpovéd

O Ano O Spise ano O Spise ne O Ne
12) Vyhody anevyhody fitness centra

Népovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd v kazdém fadku

Velmi spokojen Spokojen Nespokojen Velmi nespokojen
Cena [vstup) O O O O
Parkovini O O O @
Poloha O O O O
Prostory O O @) O
Satny O O O O
Vybavenost O O O O

80



1. Znate fitness centrum GladiatorsZone v Ivandicich?

Napovéda k otazee: Viyberte jednu odpovéd

O Ano O Ne

2. Navstivil jste nékdy sité GladiatorsZone v Ivancicich, pokud ano, tak jaké?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[ ] Fecebook [ ] Web [ ] WeblFacehook [ ] Nenavitivil
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