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Anotace

Bakalarska prace popisuje fungovani fitness a wellness centra Vita Sana Club
ve Zliné a analyzuje jeho komunikacni aktivity. Dale se prace zabyva zjistovanim miry
spokojenosti stavajicich ¢lenl a také informaci, jakym zplsobem se ¢lenové dozvédéli

0 tomto sportovisti.
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Annotation

Bachelor thesis describes the operation of fitness and wellness center Vita
Sana Club in Zlin and analyzes its communication activities. Further work aimed at
identifying the level of satisfaction of current members as well as information on how

members learn about the sports field.
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UvoD

V souéasné dobé je trh Ceské Republiky pfehlcen mnoha spole&nostmi, které
se snazi svym predmétem podnikani zaujmout tak, aby jejich zakladatelim pfinesly to
takovou podnikatelskou ¢innost, ktera je bavi a naplfiuje a jsou ochotni se v dané
oblasti neustale vzdélavat. Jediné tak budou schopni svym zakaznikim pfinaset
produkty a sluzby s uréitou pfidanou hodnotou a tim se stat rovhocennym partnerem
v boji s konkurenci. Kazda spoleCnost by méla zasadné vychazet ze své podnikatelské
strategie a z potfeb zakaznika, jestlize chce dosahovat svych stanovenych cili. Na
cesté za Uspé&chem je orientace na zakaznika samozfejmosti. Rekla bych, o to vice,
pohybujeme-li se v podnikani se sluzbami. Ti, ktefi se dnes poustéji do jakékoliv
seberealizace formou podnikani, musi celit obrovskeé konkurenci.
Na trhu se sportovnimi potfebami musi v konkurenénim boji obstat také fitness a
wellness centra. Pribyvaji lidé, ktefi chapou, ze zdravy zivotni styl je cestou ke zdravi a
télesné i dusevni harmonii. Spolu s rozvojem technologii se tyto moznosti stavaji pfimo
umérné zadouci. Fitness a wellness centra se proto snazi vyhovét potfebam

zakaznika. A tim je dnes kazdy, kdo se néjakym zplsobem stara o své télo a dusi.

Téma, které jsem si pro svou bakalarskou praci zvolila, je mi blizké nejen proto,
Ze jsem se vzZdy zajimala o sportovni oblast a body&mind , ale také proto, Zze mam jako
lektorka ve Vita Sana Club pfijemné zazemi, které dobfe znam a ma vystupni prace
muze byt této spole€nosti pfinosem. Cilem bakalafské prace je analyzovat dosavadni
celkovou marketingovou strategii a navrhnout efektivni zlep3eni sluzeb, jejichz
jednotlivé prvky budou pfinosem pro stavajici i budouci klienty. Vysledkem mé snahy
by méla byt takova optimalizovana komplexni nabidka sluzeb, kterda uspokoji celou

fadu rizné naroénych zakaznik.

Abych tyto cenné informace ziskala, byla pouzita metoda marketingového
vyzkumu, pfi které budou pomoci elektronického dotazovani osloveni stavajici
z&kaznici. Voditkem pro mé budou informace o spokojenosti stavajicich zakaznikl se
sluzbami, které VITA SANA CLUB nabizi a povédomi zlinskych obyvatell o tomto

sportovisti.
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TEORETICKA CAST

1 TEORETICKA VYCHODISKA MARKETINGOVYCH SLUZEB

V této Casti struCné vysvétluji, co je podstatou marketingu sluzeb a popisuji, jak
se marketing na trhu sluzeb chova. Dale zde uvadim vlastnosti sluzeb doplnéné o

praktické ukazky z prostfedi Vita Sana Club.
1.1 Marketingovy pristup ke sluzbam

Sektor sluzeb je nesmirné rozsahly a je jednim z nejrychleji se rozvijejicich
sektord ekonomiky ve vyspélych zemich. Téméf ve vSech zemich nejvice sluzeb
poskytuje stat, dale jsou to neziskové organizace a soukromé podniky. Kazda firma
by méla vychazet z pfedpokladu, jak nejlépe svymi sluzbami mize uspokojit potfeby a
pfani zakaznika. Hledanim silnych a kvalitnich sluzeb spojenych napfiklad s prodejem
vyrobk(i poznavaji firmy své vyhody oproti jinym podnikim. Sluzba je z hlediska
marketingu povaZzovana za specifickou oblast, nebot jejim poskytnutim Casto nevytvari

u zékaznika Zadné hmotné vlastnictvi (Vasikova, 2008).

»Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mize nabidnout
druhé strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce

sluzby maze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem (Kotler, 2001, s. 421)"

S rGstem bohatstvi ve spoleCnosti a s pfibyvanim volného Casu roste také
svymi obecné platnymi pravidly, u marketingu sluzeb je potfeba sledovat jejich
specifické pozadavky. Jsou to pravé spoleCenské duvody, které vyvolavaji potfebu
vénovat se marketingu sluzeb blize. Mezi né patfi pfedev§im socio-demografické a

ekonomické zmény (Gustav, Vavrova, 2008).
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PFi objasfiovani specifickych vlastnosti sluzeb, kterymi se li§i od hmotného
zbozi, vychazim podle teorie Kotlera, ktery pfisuzuje sluzbam nasledujici vlastnosti:

nehmotnost, neoddélitelnost, pomijivost a proménlivost.

1.1.1 Nehmotnost

pfipadl Ize prvky, vypovidajici o kvalité sluzby, ovéfit az pfi jejim nakupu nebo
spotfebé. Sluzbu nemuzZeme ohodnotit Zzadnym nasSim smyslovym organem, proto
nemusi byt ¢asto zakaznik o koupi sluzby pfesvéd&en, popfipadé nemusi naplnit jeho
oCekavani. Zakaznik ma také ztizenéjSi rozhodovani v pfipadech, kdy stejnou sluzbu
nabizi konkurenéni firmy. Z tohoto duvodu se €asto obraci na vlastni zdroje informaci a

klade ddraz na reference svych znamych. Rozhodujicim faktorem je pak pro néj cena.

Pro poskytovatele sluzeb je velmi dilezité, aby zakaznikovi dokazal
zprostfedkovat pozitivni informace o dané sluzbé&. Mél by se snazit posilit marketingovy

mix sluzeb o materialni prostredi, tedy o prvek tzv.“zhmotnéni“ (Vastikova, 2008).
1.1.2 Neoddélitelnost

Jednd se o dalSi charakteristickou vlastnost sluzby. Specidlnim rysem této
marketingové sluzby je okamzik, kdy je pfi poskytovani sluzby pfitomen jak
poskytovatel, tak zakaznik a vznika tak mezi nimi interakce. Soucasti sluzby se tedy

stva takova osoba, ktera je s poskytovanou sluzbou spojena (Vastikova, 2008).

,Neoddélitelnost sluzby je i pfi¢inou castéjsSiho vzniku lokalnich monopoli
poskytovatelti nékterych sluzeb, a to predevsim tehdy, je-li osoba nebo firma
poskytujici sluzbu nécéim jedineéna. Nelze-li oddélit sluzbu od poskytovatele a
poskytovatel sluzby ma pouze omezenou produkcni kapacitu, vznika mistni monopol
poskytovatele. Poskytovatel této jedinecnosti svého postaveni vyuzZivé ke stanoveni

vyS§Si ziskové marZe v cené (Vastikova, 2008, s. 22).
1.1.3 Heterogenita

Heterogenita neboli variabilita (nebo proménlivost) sluzeb souvisi s kvalitou

sluzby a je pfi€inou toho, Zze zakaznik nemusi vzdy s vybérem sluzby ziskat stejnou

vvvvvv
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Co nejmenSimu dopadu heterogenity lze z hlediska managementu
zabranit peclivym vybérem budoucich kompetentnich zaméstnancli. Personalni Fizeni
by mélo také zajistit pribézné Skoleni stavajicim zaméstnancim a motivovat je k co
nejlepSim pracovnim vysledkim. Management by mél také vybrat a planovat procesy

poskytovani sluzeb (Starikova, Vorlova, VI¢kova, 2007).

.Nehmotnost a heterogenita sluzeb vedou k tomu, Ze sluzby Ize jen obtizné
patentovat. V nékterych pripadech se setkavdme s franchisingem nékterych sluzeb,
napriklad poskytovani rychlého obcerstveni (jako KFC, Kentucky Fried Chicken),
hotelovych sluzeb, poradenskych sluzeb, kde je do jisté miry chranén zptGsob, tedy

proces poskytovani sluzby (Vastikov4a, 2008, s. 23).*
1.1.4 Znicitelnost sluzby

Protoze jsou sluzby nehmotné, nelze je skladovat, uchovavat, znovu prodavat Ci
vracet. Pro dany okamZik jsou ztracené, zniéené. Spatné poskytnutou sluzbu je
obtiznéjSi reklamovat a jen v nékterych pfipadech ji Ize nahradit poskytnutim jiné,
kvalitni. Pro marketing to znamen4, Ze se musi snazit vyrovnat nabidku s poptavkou,
tedy kapacitu nabizejicich a kupujicich na trhu sluzeb. To ma za nasledek riizné
stanoveni cen. Management by mél na vyfizovani stiznosti, planovanim poptavky a

vyuZziti kapacit reagovat stanovenim ur€itych pravidel (Vastikova, 2008).
1.1.5 Nemoznost vlastnit sluzbu

Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Zakaznik
neziskava sluzbu do svého vlastnictvi, a proto na néj nemize uplatnit jakékoliv pravo

kromé prava na poskytnuti sluzby v dany okamzik.

Ulohou managementu v této souvislosti je, zddrazfovat zakaznikim vyhody

nevlastnéni sluzby a moznost jeji substituce. (Vastikova, 2008, s. 26).
Marketingova politika firem poskytujicich sluzby

PFi poskytovani sluzeb je dulezité soustfedit svou pozornost jak na zakaznika,
tak na zaméstnance. Marketing sluzeb je zpusob (nastroj), jak firmé zajistit misto na
trhu a zvysit jeji Sance v boji s konkurenci. Existuje tzv. fetézec vztaht mezi kvalitou

sluzeb a ziskem (Kotler, Amstrong, 2004).
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Retézec vztahti mezi kvalitou sluzeb a ziskem:

o kvalita sluzeb uvniti firmy: peclivy vybér zaméstnancu a jejich pravidelné

Skoleni, pfijemné pracovni prostfedi;

¢ spokojeni a vykonni zaméstnanci: loajalni pfistup pracovniku, jejich

nasazeni a motivace;
¢ lepSi kvalita sluzeb: efektivnéjsi uspokojeni zakaznikovych sluzeb;

e spokojeni a loajalni zakaznici: spokojeni zakaznici pfichazi do firmy

opakované a doporucuji firmu svému okoli;
e vysoky zisk a zdravy ruast: kvalitni ekonomické vysledky celé firmy.
1.2 Pojmy fitness a wellness

.Research findings have shown that psychical inactivity and negative lifestyle
habit pose a serious threat health. Movement and psychical activity are basic functions

for which the human organism was created” (Hoege, 2007, s.4).

Zdravy zivotni styl je dnes velmi zadané téma. Vratime-li se do davné historie,
jiz na poCatku 60.let starofecka kalogakhatia pfedur€ila vznik nazvd dvou pojmu:

fitness a wellness.
Fitness

Oznaceni fitness vychazi z anglického Fit (be fit) — byt télesné i dusevné svézi.
Pojmem ,fitness se pak rozumi dobra télesna kondice a dobré zdravi (Kfivohlavy,
2003).

Fitness se muze rozliSovat na dvé ¢asti. Jedna je pro bézné lidi a druha ¢ast je
pro lidi, ktefi se tomu vénuji soutézné. V dnesni uspéchané dobé je fitness jako Zivotni
styl velmi dulezity- Pomaha lidem v tomto uspéchaném svété alespori na chvili vypnout
a odreagovat se. Lidé v Japonsku, USA a také v mnoha jinych vyspélych zemich na
zapadé pfisli na to, ze Cloveék, ktery aktivné provadi rGzné fyzické aktivity, je schopen
podavat i v praci lepsi vysledky. V priibéhu pracovni doby maji lidé v téchto zemich
pracovni pauzu na to, aby mohli navstivit fithess- centrum . Mnohé firmy dokonce

davaji permanentky svym zaméstnancim do rGznych fitness center s tim, ze véfi, Ze
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se jim to vrati lepSim vykonim zaméstnancl v praci. Néktefi lidé pod pojmem fitness
chapou jen posilovani, ale neni to uplné pravda. Posilovani patfi k fitness stylu, ale
neni to jen o tom. Fitness obsahuje slovo Fit, coz v pfekladu znamena: zdravy,
pripraveny, v dobré kondici. Pro zdravi tedy neni jen posilovani samotné, ale rizné
jiné véci a sporty jako napfiklad expandéry. Fitness znamena udrzovat kondici,

vyplavovat hormony §tésti (endorfiny), odpoginek, lep$i pracovni nasazeni a vykony.*
Welness

Vyraz ,wellness" byl poprvé pouzit vroce 1654 sirem A. Johnsonem jako
.-wealnesse“ a znamend ,dobré zdravi“, dobry zdravotni stav. V pozdéjSich letech se
pak ujima nové slovo ,wellness" slozené z ,well-being“ (dobré byti) a fithess &i
happiness. Pro nékoho je wellness Zivotni filosofie, sou€ast Zivotniho stylu, pro jiného
prostor pro sny, pro dalSiho zas misto, kde si maximalné odpocCine. Wellness je v3ak
predevsim mistem, ktery zahrnuje vSechny oblasti naSeho Zivota. Pilifi wellness jsou

spole€enstvi, pfiroda a sebenaplnéni (Cathala, 2007).
Podle Blahusové se wellness déli do péti ¢asti:

o fitness,

e pozitivni pfistup k Zivotu,

e 0sobni navyky,

e zvladnuti stresu,

e VyZiva,

e kontrola hmotnosti.

Jina definice: ,Obecna definice slova wellness je cesta k harmonickému
vyvazeni téla a duse,” pfedstavuje slovo, ale pfedevsim proces wellness primai MUDr.
Jifi Leisser z lazni Teplice nad BecCvou. Jde vlastné o kontrolu vahy a dosazeni
optimalni hmotnosti, jde o vS8em znamou, ale tak €asto nedodrzovanou racionalni

vyzivu. Jde o pohyb, kterému se dnes modné fika fitness. A predevsim také o to na co

! Dostupné z: http://elfsport.sk/stranky/fitness.html
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se dnes nejvice zapomina. O kontrolu stresu a o psychickou pohodu. Tak to je

wellness.

Wellnes na rozdil od lazehské 1éEby nepotiebuje pfimo medicinsky
zduvodnitelné efekty nejriznéjSich procedur. Naopak, v pfipadé wellness jde o
pfijemné a hyckajici procedury vedouci krelaxaci a odreagovani, které navodi
psychickou pohodu.
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Za autora marketingového mixu je povazovan Neil H. Borden. Marketingovy mix
pfirovhava ke ,cake-mixu“ (kolaCovému mixu), kde jsou v3echny jeho sloZky ve
spravné kombinaci a poméru. Vytvofeni a pojmenovani 4 vyslednych slozek
marketingového mixu pod zkratkou 4P ma na svédomi McCarthy z Minnesota State
University. Vastikova (2008) definuje marketingovy mix sluzeb jako soubor opatfeni a
nastroju, jejichz pomoci marketingovy manazer utvafi vlastnosti sluzeb nabizenych
zakaznikm. Slouzi stejnému cili: uspokojit potireby zakaznikl a prinést organizaci

zisk.

Kotler a Armstrong (2004) uvadéji nasledujici definici marketingového mixu:
~,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoZzriuji upravit nabidku podle prani

zakazniku na cilovém trhu.”

Marketingovy mix pfedstavil profesor McCarthy ve své knize Marketing jiz

v roce 1960. Obsahuje 4 taktické marketingové nastroje (4P):
e PRODUKT (product),
e CENA (price),
o DISTRIBUCE (place),
e PROPAGACE (promotion).

Ukazalo se, ze aplikace téchto 4 P nestaci pro ucinné vytvareni marketingovych
pland, proto bylo nutné k marketingovému mixu pfipojit daldi 3P: MATERIALNI
PROSTREDI (psychical evidence), LIDSKY FAKTOR (people) a PROCESY
(processes). VSech 7P zefektiviiuji produkci sluzby a pro zakaznika ji ¢ini pfijemné;jsi
(Vastikova, 2008).

Marketingovy mix v oblasti sportu

Podle Caslavové (2009) musi marketingovy management uginit

rozhodnuti, jaké produkty bude nabizet na cilovy trh, kolik to bude stat, jakou
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cestou se produkt k zakaznikovi dostane a jakym zplsobem se vytvofi reklama,

pfipadné dalSi formy marketingové komunikace.
2.1 Produkt

.Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo mySlenka, ktera s e stava
pfedmétem smény na trhu a je uréena k uspokojeni lidské potieby ¢i prani (Svétlik,
2005, s. 101).“

Pojeti produktu z marketingového hlediska se liSi od klasického chapéani pojmu
jako takového. V marketingovém prostfedi produkt neni vniman pouze jako hmotny
statek, ale jsou do né&j zahrnuty i mySlenky a sluzby. V marketingovém chapani
nemluvime pouze o zakladnim uréeni produktu neboli tzv. jadru produktu. Je potfeba
se na néj divat komplexné, tedy brat ho i s jeho komponenty (rozsSifujicimi efekty) a
témi mohou byt: baleni, znacka, kvalita, styl zaruka, servis & dodaci podminky,

moznost obchodniho Gvéru, instalace (Svétlik, 2005).

Komplexni produkt je souhrn vSech fyzickych a psychologickych vlastnosti,

které plni a uspokojuji pfani a potfeby zakaznika. Cim vétsi je uspokojeni zakaznika,

Némec (2005) definuje marketingovy mix jako uc€inny v pfipadé, ze vhodné
kombinuje vSechny proménné tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota

a splnény firemni a marketingové cile.
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Obrazek 1: 4P Marketingu

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) iprice)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCHI POLITIKA
(promation) (place)
reklama distribuéni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: Némec, 2005

Kotler ve svych publikacich uvadi, Ze marketingovy mix bude spravné fungovat
jen v téch pripadech, pokud se na néj budeme divat z hlediska kupujiciho, nikoliv

prodavajiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat nasledovné:

e 7z produktu se stane zakaznicka hodnota (customer value);

e z ceny zakaznikova vydani (cost to the customer);

¢ misto se pfeméni na zadkaznické pohodli (konvenience);

e z propagace se stane komunikace se zdkaznikem (communication).
Definice sportovniho produktu

Podle Horakové (1992, s. 36) je sportovni produkt definovan jako: ,Hmotny i
nehmotny statek, jenZz je predmétem zajmu urcité skupiny osob ¢&i organizaci.
Produktem je tedy vyrobek, sluzba, mySlenka, volebni program atd. V marketingu je
produkt pojiman vice z Siroka nez v bézném Zivoté. Timto terminem se oznacuje
celkova nabidka zakaznikovi, tedy nejen zbozi nebo sluzby samy o sobé, ale také dalsi

abstraktni nebo symbolické skutecnosti, jak prestiz vyrobce ¢&i prodejce, obchodni
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znaCka, kultura prodeje a dal$i. Navrh, vyvoj a zavadéni spotrfebitelsky atraktivniho

produktu jsou soucasti moderniho marketingu.

Jinou definici uvadéji Mullin, Hardy a Sutton, ktefi sportovni produkt
charakterizuji jako svazek uzitku, které zahrnuje jadro a jeho dalSi nastavbu. Do jadra
sportovniho produktu patfi: forma hry, hraci, sportovni vybava a vystroj a mezi
nadstavbové prvky patfi: vstupenky, programy k soutézicim, audiovizualni nahravky,

hudba, statistiky a maskoti (Caslavova, 2009).
2.2 Cena

Druhou vyznamnou oblasti marketingového mixu je cena a cela cenova politika
firmy. ,Jedna se o velmi silny prostredek, ktery mize dlouhodobé ovlivriovat prosperitu
firmy. Cena mize nejen usmérriovat proporce mezi nabidkou a poptavkou, ale muze
také vytvaret tlak na vnitini rezervy podniku a vede zprostfedkované k vySsi
hospodarnosti a tedy i vysSi konkurenceschopnosti daného podniku (Stehlik, 2008, s.
119).

Caslavova (2008, s. 109) definuje cenu takto: ,Cena je vySe penézni thrady
zaplacena na trhu za prodavany vyrobek ¢i poskytnutou sluzbu. Méni se v ¢ase podle

momentalni nabidky a poptavky a v zavislosti na jejich oéekavaném vyvaji.”

Podle Pelsmackera je cena jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji
a naopak je zdrojem prostfedk(. Dale ve své knize uvadi, ze pravidelnym pouzivanim
cenovych nastroju je v rozporu s cilem vybudovat silnou pozici na trhu. Tvrdi, Ze dobry
marketing by nemél stavét na pouzivani cenovych nastrojl, protoze zvykne-li si
zakaznik napfiklad na slevy, tak se z ného postupné stava kupujici podle cen a znacka
pro néj prestava byt dllezita. Snizovani cen sice pfilaka zakaznika, ale snizuje marzi a
zisk (Pelsmacker, 2007).

Metody stanoveni cen sluzeb
1) Nakladovatvorba cen:

e orientace na nizké ceny - velmi nizka cena pfitahuje potencionalni

zékazniky;

e vladdou regulované ceny - cilena ochrana spotfebitele.
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2) Trzné orientovana tvorba cen

e ceny orientované na konkurenci: snaha o zvySeni podilu na trhu agresivni

cenovou politikou;

e ceny orientované na spotiebitele: ceny jsou tvofené s ohledem na typ

zakaznika.
Tvorba cen v oblasti sportu

U sportovnich organizaci se ceny tvofi v zavislosti na druhu sportu. Lze vyuzit
nékolik metod pro stanoveni cen, cena stanovena pfirazkou, cena respektujici

navratnost investic.

DalSimi aspekty, které ovliviuji tvorbu cen u sportovnich produktd, jsou
necenové nastroje marketingu (baleni, znacka, komunikace). Soubor téchto

psychologickych prvki zasadné ovliviiuji rozhodovani zakaznika (Céaslavova, 2009).
2.3 Distribuce

Kotler a Amstrong (2004, s. 107) popisuji distribuci jako: ,...veSkeré aktivity
sméfujici ktomu, aby se sluzba ¢i vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky

dostupnym.*

Rozhodovani o umisténi provozu sluzby je dalSi dllezité kritérium pfi
sestavovani marketingového mixu. Distribuce vypovida o flexibilité dané sluzby a je to
jedno z nejdllezitéjSich rozhodnuti, co se tyce firemniho managementu: komu a kde se

budou sluzby nabizet ve spravném okamziku (Svétlik, 2005).

»,Rozhodovani o umisténi sluzby byva ¢asto kompromisem mezi potfebami

producenta a pozadavky zdkaznika (Vastikova, 2008, s. 124)."

V okamziku, kdy rozhodujeme o umistnéni provozovny poskytujici jakoukoli
sluzbu, je nutné uvazovat smérem k potfebam zakaznika. Spotfebitelé hledaji pfistup
ke sluzbé v blizkosti svého okoli a déje se tak Casto i v Case, které producentovi

nevyhovuje (Vastikova, 2008).
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Sluzba se dostava ke kupujicimu prostfednictvim tzv. distribuénich cest
(distribuénich  kanalt). Prodejni cesta je urCovana poctem prostfednikl a
zprostfedkovatelskych ¢lankl (Svétlik, 2005).

Metody distribuce sluzeb ovliviiujici umisténi:

e zakaznik prichazi za sluzbou do provozovny - napf. kadefnictvi,
pradelna;

¢ sluzba prichazi za zakaznikem — napf. ,hodinovy manzel, taxi;

e zakaznik a organizace jsou ve vzajemném neosobnim styku — napf.

internetové obchody, teleshopping (Vastikova, 2008).
Distribuce sluzeb ve sportu

Kritériem ke stanoveni distribuéni cesty je urCeni povahy produktu: zda je
hmotny ¢i nehmotny. Volba zalezi také na typu sportovniho produktu, druhu

organizace, na zakaznikovi a dalSich faktorech.
FLEXIBILITA PRODUKCE SLUZEB

~Extrémnim prikladem nulové flexibility produkce sluzeb jsou napriklad znamé
svétové galerie Uffizi, Louvre, Ermitaz. Jsou unikatni jednak svou polohou ve
vyznamnych historickych méstech, jednak obsahuji takové mnoZstvi jedine¢nych
uméleckych dél, Zze v zadném pripadé nelze premistit atmosféru spojenou s témito
misty (Vastikov4, 2008, s. 124)."

Tradiénim rozdélenim sluzeb rozumime jejich Clenéni na mistné flexibilni a
neflexibilni. V prvnim pfipadé se jedna o takové sluzby, které jsou fizené pfes centralu
(sluzby Ize poskytovat pouze ve velkych centralizovanych produkénich zafizenich). Ve

druhém pfipadé mluvime o unikatnich sluzbach, které jsou spojené s fixnim mistem.
2.4 Propagace

.Propagace v marketingovém pojeti je uvédoméla cinnost, ktera informuje,
pfesvédCuje a ovliviiuje nakupni chovani zakaznika. Odpovida jednomu z péti 5
marketingového mixu — promotion. V praxi dochazi k casté zaméné téchto pojmi a

néktefi marketingovi odbornici v souvislosti s anglickym ,promotion” davaji v posledni
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dobé prednost pojmu marketingové komunikace. Marketingovi neodbornici nahrazuji
marketingové komunikace ¢i propagaci slovem reklama. To je vSak chybné, reklama je
pouze jednou z ¢asti komunikaéniho mixu. V marketingu existuje pét zakladnich forem
komunikace, které nazyvame komunikacni (propagacni mix): reklama, podpora

prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej (Svétlik, 2005, s. 176)."

Toto byla pfima charakteristika propagace podle Jaroslava Svétlika. Podrobnéji

se této problematice vénuji v nasledujici kapitole.
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3 KOMUNIKACNI POLITIKA

L,Komunikacni politika zahrnuje Sirokou $kalu nastroji. Nejznaméjsi formou je
reklama. Formy uplatnéni na trhu mohou byt pfedevdim masové a individudlni.
Komunikacni nastroj je dostava do védomi s cilem vytvofeni postoje, jehoZ vysledkem

je pozitivni jednani ve vztahu k pfedmétu komunikace (Tomek, Vavrova, 2011, s. 224)."

Podle Kotlera (2004) propagace nebo-li marketingova komunikace zakaznikovi
podava informace o produktu &i sluzbé. M& informacni, pfipominajici a vysvétlujici
charakter. Marketingovy komunikaéni mix vyuziva péti propagacnich prostfedku:
reklama, ktera je Casto placena a zasahuje homogenni segment pfijemcl, dale
podpora prodeje, ktera je charakterizovana mistem prodeje, osobni prodej, jehoz
vyhoda plyne z pfimé komunikace se zakaznikem, public relations — vztahy
s verfejnosti a ovliviiovani vefejného minéni a direct marketing, ktery je koncipovan tak,

aby se dostal ke svym cilovym skupinam
Do komunikacni politiky patii predevsim rozhodovani o:

e proces planovani komunikace,

e cilech a cilovych skupinach,

e rozpoctu,

o vyuziti prostfedkd a médii,

e nasazeni konkrétnich nastroju,

e hodnoceni U€inku komunikace (Tomek, Vavrova, 2011).
3.1 Model komunikaéniho procesu

Abychom pochopili podstatu marketingové komunikace, musime se podrobnéji
seznamit s jednotlivymi prvky zakladniho komunikaéniho modelu. Ten pro nas
predstavuje 8 prvku: zdroj, zakédovani, zpravu, pfenos, dekddovani, pfijemce, zpétnou

vazbu a komunikaéni Sumy.
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~Komunikace predstavuje vztah, kdy vysilac sleduje uréity cil a dava
konkrétnimu poselstvi komunikacni formu (zakédovani) a vySle ji k prijemci
prostfednictvim sité Ci jinak. Prijemce zpracuje (dekéduje) poselstvi a reaguje na né
(Vavrova, Tomek, 2011, s. 225)."

Obrazek 2: Prvky komunikacéniho procesu

Odesilatel Kédovani Média Dekodédovani Prijemce

A ¥ A
‘ <___| Sum E:> I

L .| Zpétna

VEohs o | Odpovéd =1

Zdroj: Halek, 2014

Pro spravné fungovani komunikaéniho modelu je nutné zvolit vhodnou cilovou
skupinu a ucinny typ média. Odesilatel musi také vytvorit takové vhodné cesty, aby
zajistil zpétnou vazbu. Zpravy mohou byt zkresleny komunikacnimi Sumy, proto musi
byt kédovani kompatibilni s dekddovacimi schopnostmi pfijemce tak, aby byla zprava
Citelna (Kotler, 2007).

Mezi marketingové nastroje, které nazyvame komunikaéni politika, zafazujeme
vSechny typy komunikaci, jenz snazi se svymi principy pozitivnim zplsobem ovlivnit
védomi a chovani zakaznik(. Zahrnujeme zde také veSkerou komunikaci s akcionafi,
s vlastnimi zaméstnanci, s finan¢nimi Ufady, tiskem, organy spravy apod. Mizeme tedy
fict, Ze podstatou komunikacni politiky je vytvareni a udrzovani vztahu mezi podniky a
vefejnosti. Mluvime v této souvislosti o dvou proudech: tok informaci o vyrobcich Ci
sluzbach od vyrobce (prodejce) ke spotfebiteli a o toku informaci o firmé jako takové
smérem k okoli. Je potfeba, aby si firma jako celek vytvarela a udrzovala image vUci
vefejnosti. Marketingovou politickou komunikaci pokladame ve vétSiné pfipadu za
masovou (hromadnou). Hromadna komunikace ma tyto aspekty: je nepfima, vefejna a
jednosmérna. Je charakteristicka také tim, Ze pfijemcem je vétSi skupina osob a

k takovému sdéleni vyuziva hned nékolik médii sou€asné (Vavrova, Tomek, 2011).
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3.2 Stanoveni cili marketingové komunikace

Cile kazdé firmy mohou byt do urcité miry odlisné. Pro vSechny je v3ak

Stanovené cile maji za nasledek to, jak a kudy se bude cela strategie firmy vyvijet.
Obecné plati, ze cile musi byt SMART. To znamend specifické, meéritelné,
akceptovatelné, realizovatelné a terminované. Vezmeme-li v Gvahu, Ze kazdy zdkaznik
se chova jinak a kazdy ma jinou kupni motivaci, mizeme pak takto podlozené cile
realisticky vyhodnotit.

Mezi hlavni cile marketingové komunikace patfi:
e zakazniky o vyhodach dané sluzby,
¢ vybudovat u zakaznika preferenci sluzby,
e presveédcit zakazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuZili,
e pfipominat prabézné poskytované produkty sluzby,
e rozliSit nabidku sluzeb od konkurence,

e tlumodit okruhu cilovych zakaznikd filosofii a hodnoty firmy (Vastikova,
2008).

3.3 Strategie uplatnéni nastroji komunikaéniho mixu

V marketingové komunikaci rozeznadvame dvé zakladni strategie, které

vyuzivame k dosazeni stanovenych komunikacnich cilu:

e strategie tlaku ,push” — jedna o strategii, kdy podnik tlaci a strka zakaznika
k nakupu svych sluzeb, demonstrujicim prvkem je pfimy marketing a osobni
prodej;

e strategie tahu ,pull* — jedna se o strategii, kdy podnik spiSe pfitahuje

zékaznika ke koupi svych sluzeb pomoci reklamy a podpory prodeje.
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Pfevazna vétsina firem uplatfiuje kombinaci obou strategii. Da se vSak fici, ze
strategie tlaku vyuzivaji pfedevSim primyslové zamérfené podniky. Jiz na zacatku této
prace bylo fe¢eno, Ze jsou zde rozdily vyplyvajici z vlastnosti sluzeb. Vysoka mira
nehmotnosti sluzeb a vSudypfitomna konkurence ma vliv na vybér vhodného

komunikac&niho nastroje, média a realizaci samotného sdéleni (Vastikovéa, 2008).

V souvislosti s touto problematikou je potfeba uvést dalSi faktory, které délaji

komunikaci ve sluzbach jesté vice specifickou:

e profesni a eticka a regulaéni omezeni — nap¥. |ékaiské pfedpisy. Jsou zde

legislativni omezeni vyplyvajici z ustanoveni;
e omezeni znalosti a finanénich moznosti manazer;

e podminky trhu — problematika monopdll predstavuje riziko, ze firmy, majici
dominantni postaveni na trhu, pfestanou byt motivovani k udrZzeni povédomi

zakazniku o jejich firmé.
Vlastni realizace komunikacni strategie v praxi
Zahrnujeme zde:

e vybér cilové skupiny — zasdhnout potencionalni i souCasné pfijemce, za

pfijemce se povaZzuje jednotlivec ale i skupiny Ci cela vefejnost;

¢ nacasovani komunikaéniho mixu — efektivni komunikaéni strategie, kdy je
rozhodujicim faktorem spravné nacasovani, zakaznik urcitym zpusobem

reaguje na propagacni podnéty v Case.
Vyhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie

Zde je prostor pro kontrolu a vyhodnoceni stanovenych cild marketingové
komunikace. Hodnotime, zda byla komunikace Uspésna a zda se nam investovany ¢as
a penize vloZzené do komunikace vrati. Ziskané informace mizeme pak pouzit pro
dalsi propagacni strategie. Je potfeba zohlednit, Zze komunikaéni kampan nikdy neni
stoprocentni, ale pfesto nam jeji vysledky dobfe poslouzi do budoucna (Vastikova,
2008).
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3.4 vybér druhu média

Pro tuto kapitolu pouziji tabulku Kotlera (2001), kterou uvadi ve své publikaci.

Prehledné ukazuje vyhody a nevyhody jednotlivych druht médii.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody druh(l médii

Médium Vyhody Nevyhody
Flexibilita, pravidelny kontakt, dobré | Kratkd doba Zivotnosti, nizka
Noviny pokryti trhu, moZnost osloveni Sirokého | kvalita tisku, nepozornost pfi
spektra ¢tenarl, vysoka duveéryhodnost | ¢teni inzerce
Vysoké celkové néklady,
Siroké pokryti trhu, nizké néklady na | nesoustied&nost divaka kvdli
. osloveni jednoho spotiebitele, moznost | velkému mnozstvi vjemu,
Televize v : I N .
vyuziti  kombinace audiOovizualnich | pomijivost sdéleni, omezena
vjemU, pusobi na lidské smysly moznost zaméfeni na cilovou
skupinu

PFimé zasilky

Moznost oslovit vybranou cilovou
skupinu, flexibilita, absence pfimého
stfetu s konkurenci, mozZnost vyvolat
dojem osobniho kontaktu

Relativné vysoké naklady na
kontakt, nizka image

PFiznivy ohlas mistnich posluchacq, PgrL:lZi$vost slucS:ZZ?/eeni V{,‘el,?lé
Rozhlas moznost osloveni vybranych skupin porml] ’ o
osluchadi pozorn_ost ] posluchadu,
P nepravidelny obsah
; Nedostate€¢na pruznost, vysoké
Casopisy Moznost oslovit vybrané cilové skupiny | ndklady, moZzné problémy s
positioningem
Flexibilita, moznost Castého S . .
. .~ - | SniZzena moznost oslovit
Outdoor opakovaného kontaktu, nizka brané cilové skubin
reklama konkurence, dobra moznost | *Y P . SKupiny,
positioningu omezeni moznosti kreativity
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MozZnost oslovit vybrané cilové skupiny, | Nizky pocet oslovenych
nizké naklady, rychly kontakt, | relativné maly vliv, nemoznost
interaktivity sledovani reakce

Internetova
reklama

Zdroj: Kotler, 2001

3.5 Nastroje komunika¢niho mixu
3.5.1 Reklama

Reklama muze byt definovana jako ,...placend neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotliveu, ktefi jsou urCitym zpGsobem identifikovatelni
v reklamnim sdéleni a kteri chtéji informovat nebo presvédéovat osoby, patfici do

specifické ¢asti vefejnosti, prostrednictvim raznych médii (Pelscmacker, 2003, s. 203).*

Reklama je povaZovana za jednoho z nejefektivnéjSich, nejviditelnéjSich a
formu masové komunikace a vynaklada se na ni mnoho prostfedkl. K tomu, abychom
zjistili, zda je reklama efektivni a ma vlastnosti, které podporu;ji jeji ucinnost, existuje
fada vyzkum(. V marketingové kampani je potfeba klast diraz na jednotlivé kroky
vedouci k jeji uspésnosti a jednim z nejdllezitéjSich ukoll je transformace kreativnich
napadd do realizace reklamy. Nej¢astéji se s reklamou setkdvame v televizi, radii, na
reklamni tabuli, ve vyloze, v tisku a samoziejmé na internetu. Ma zasahnout SirSi okruh
spotfebitelll se zamérem ovlivnit jejich rozhodovani o koupi. Vyhoda reklamy spociva
Vv jejim masovém dopadu na Sirokou verejnost. Toto je vSak vykoupeno tim, Zze reklama
byva zpravidla dost neosobni az nepfesvédciva. Je potfeba si fict, ze cilem reklamy je:

informovat, pfesvédCovat a pfipominat.

Pfed samotnou realizaci reklamnich cild formou néjakou strategie je velmi
ddlezitym bodem urceni profilu cilové skupiny. K tomu vyuzivame v idealnim pfipadé 5

proménnych:
e znalost znaCky a jeji pouzivani,

¢ |oajalita ke znacce,
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e image znacky,
e demografické aspekty,

e Zivotni styl (Pelscmacker, 2003).

Mluvime-li o kreativni strategii, nejprve musi reklamni agentura postoupit
kreativni brief. Kreativni brief obsahuje nasledujici prvky a pomaha nam ziskat

informace o firmé, produktu, trhu a konkurenci:

¢ cilové skupiny,

e Zadouci positioning,
¢ strategie sdéleni,
e cile samotné,

e strategie firmy,

e disponibilni ucet,

e konkurence,

e predchozi kampané,
e produkt,

¢ historie firmy,

e Zadouci média,

o strategie sdéleni.
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Zakladem uspésné reklamy musi byt bezesporu néjaka kreativni mysSlenka.
Faktem je, Ze sou€asné reklamy jsou daleko vice kreativni nez pfed desitkami let.
Kromé originality vSak musi reklama splfiovat marketingové cile. Kreativni napad je
sice nezbytnou podminkou k pfitahnuti pozornosti, otazka je v3ak, jak dalece musi byt
kreativni a zda se primérny zakaznik ve svych pfedstavach o kreativité shodne

s kreativitou agentury. Je to tudiz velmi individudlni.

Zvlastnim druhem reklamy je tzv. institucionalni nebo-li korporatni reklama.
Cilem je vytvofit tzv. podnikovou identitu (corporate identity), kterd ma za ukol pozitivni
vstup na trh, pozitivni pfijeti nejen vlastnimi zaméstnanci ale i vefejnosti, zvefejiovani
uspésnych vysledkl, péci o zaméstnance, firemni tradice, Idea corporate identity ma
tésny vztah s PR. Pro marketing sluzeb pfedstavuje reklama pfedevsim ,zhmotnéni®

poskytovaneé sluzby, o Eemz v této praci, konkrétné v kapitole 1, jiz byla fec.
3.5.2 Podpora prodeje

.Podpora prodeje zahrnuje soubor rtznych motivacnich nastroju prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupu

urcitych produktt zakazniky nebo obchodniky (Kotler, 2001, s. 590)."

RozliSujeme tii typy podpory prodeje, podle toho, kdo ji vyuziva:
e spotfebitelé — vzorky, kupony, nabidky, zaruky, odmény, soutéze;
e obchodnici — rabaty, slevy za podil na reklamé, zbozi poskytované zdarma;
e prodejci — veletrhy a vystavy, specialni reklamy, prodejni motivace.

Na podporu prodeje pusobi vnéjSi a vnitfni faktory. V sou€asnosti mnoho
manazerl poklada podporu prodeje za velmi efektivni nastroj a pod tlakem vnitfnich
faktorl se snazi timto zplsobem zvysit prodej. Vnéjsi faktory plsobi na zvySeni poctu
produktu, spotfebitel se ve snaze zorientovat v podobnych produktech diva pfedevSim
na cenu, ucinnost reklamy klesa, protozZe stoupaji naklady na reklamu. Z toho vyplyva,
Ze rychly rast podpory prodeje nemusi byt vzdy efektivni. Existuje zde riziko, Ze
spotfebitel zane byt pfesycen a kupony a podobné prostfedky zaénou ztracet na

hodnoté. Podle prlizkumu Postoje Ceské vefejnosti bylo vSak zjisténo, ze timto typem
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komunikacniho mixu neni vétSina populace pfesycena a uvitala by vétsi intenzitu

tohoto typu komunikace (Kotler, 2001).

Vysledky jsou ve vétSiné pfipadl pouze kratkodobé, nevytvareji dlouhodobég;jsi
vztah k dané sluzbé & znacce vyrobku. Je vS8ak mozné vytvofit tzv. ,podminéni reflex”
pfi opakovaném pusobeni na misté prodeje tak, aby si zakaznik spojil napfiklad

pfilemnou atmosféru s danou sluzbou (Vysekalova, 2012).
3.5.3 Osobni prodej

Osobni nabidka sluzeb a produktll Cerpa poznatky z verbalni i neverbalni
interpersonalni komunikace, coz umoziuje lepSi pochopeni zakaznikovych prani a
efektivnéjsi optimalizaci prodeje podniku. Tento typ komunikace se zakaznikem patfi
mezi nejvice efektivni. Ma rdzné podoby: obchodni jednani, zajiStovani prodeje
obchodnimi zastupci &i prodej v maloobchodni siti. Neméné dulezita je pak také péce o
zékaznika v podobé pozaruéniho servisu, vyfizovani pfipadnych reklamaci,

poskytovani dodateénych sluzeb a jinych (Vysekalova, 2012).
3.5.4 PFimy marketing

Asociace pfimého marketingu (Direct Marketing Asscociation —DMA) definuje
pfimy marketing nasledovné: ,Pfimy marketing je interaktivni marketingovy systém,
ktery pouziva jednoho nebo vice médii k dosaZzeni méritelné odezvy zakazniki nebo

uskute¢néni transakci z jakéhokoli mista (Kotler, 2001, s. 635)."

Vyhoda pfimé marketingu (direct marketingu) spociva v jeho velmi pfesném
zacileni a vymezeni cilové skupiny a snadné kontrole méfitelnosti akce. Casto se tak
pfimému marketingu fika marketing pfimé objednavky. Nevyhodou je na druhé strané
pravé mensi dosah k Siroké vefejnosti, protozZe je zacilen na vymezenou skupinu. Mezi
prvky pfimého marketingu fadime prospekty, katalogy, telefonni seznamy, adresare,
gasopisy pro zakazniky apod. Cim dal &astéji se setkavame s telemarketingem a
s dal8imi interaktivnimi formami komunikace. Pfimy marketing komunikuje taky pomoci
e-mailt, newslettert, direct maild, budovanim mailing list a pomaha udrzovat

dlouhodobé vztahy se zakaznikem (Kotler, 2001).
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3.5.5 Public relations

Public relations, neboli vztahy k vefejnosti, definoval Kotler a Armstrong (2004,
S. 667) v jejich spoleCné publikaci nasledovné: ,Public relations jsou dalSim
komunikacnim prostfedkem. Princip spociva ve vybudovani dobrych vztaht s riznymi
¢astmi firemni verejnosti pomoci pozitivni publicity, ve vytvareni pozitivniho firemniho
image, v obrané proti nepfiznivym informacim o firmé a v poradani riznych akci

(events).”

Podstatou Public relations je vytvareni pozitivniho povédomi o firmé s cilem
spoluvytvareni podminek pro realizaci jejich cili. Je to systematicka a cilena ¢innost
zaméfena na urcity segment spolec¢nosti, provadéna vlastnimi &i externimi odborniky
za Uplatu. Smyslem Public relations je nikoliv podpora prodeje konkrétniho vyrobku ale
péstovani kladné pfedstavy o podniku, o jeho zamérech a vizich do budoucna.
Pomaha utvaret celkovy obraz spole¢nosti, jejimz cilem neni pouze dosahovani zisku
ale také ve velké mife realizace nejriiznéjSich akci (eventl) k budovani dobrého jména
a pozice na trhu. Je pochopitelné, Ze tato snaha nakonec vede k podpofe prodeje
produktd. Je zde vSak rozdil mezi reklamou a Public relations v tom, ze reklama pfimo
informuje a nabizi urcity produkt ke koupi, naproti tomu Public relations zakaznika ke

koupi Zzadnym zplsobem nenavadi.

V souvislosti PR je dilezité zminit pojem publicita. Ta se vytvafi kladnymi
informacemi v tisku, televizi &i v jiném sdélovacim prostfedku. Pro firmu pfedstavuje
publicita spontanni reakci spotfebitell na dobré sluzby, kvalitni produkty a pfijemné

chovani zaméstnancu k zakaznikovi.

Dal8i problematikou, ktera je soucasti Public relations je tzv. lobovéani
(lobbying). ,Ukolem Public relations ve vyspélych ekonomikach je sledovéni vyvoje
v legislativé, ekologickém hnuti, souasné klima a tendence v organech statnich i
mistnich samospravach a jim podobnych institucich, jejichz zaméry a budouci
vyhlasky, zakony a usneseni by mohly néjakym zplisobem ohrozit nejen dalSi rozvoj

daného subjektu, ale dokonce i jeho samotnou existenci (Stehlik, 2007, s. 180)."
3.5.6 Internetovy marketing

Internet je technologii, ktera bezesporu nejvice ovlivnila a nadale ovliviiuje nasi

dobu. Pocatky uzivani internetu zaznamenavame v devadesatych letech 20. stoleti
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spolu s rozvojem sité¢ word wide web. Internet je neustale se rozvijejici, vefejné
dostupna pocitacova sit, ktera spojuje lidi a podnikatelské subjekty po celém svété.
Umoznuje kdykoliv a kdekoliv ziskat potfebné informace, slouzi jako komunikacni

prostfedek a je Casto zdrojem zabavy (Kotler, Amstrong, 2004).

Obrovska vyhoda Internetu spociva v jeho globalnim rozsahu. To umoziuje
komunikovat obousmérnym komunikaénim kanalem kdekoliv na svété, aniz by naklady
na komunikaci byly umérné zavislé na vzdalenosti, na niz se komunikuje. Mezi dalSi
vyhody internetové komunikace patfi moznost pfesného vyseku cilové skupiny, dale
flexibilita a okamzitd moZnost interakce. Zejména ve sluzbach pak internetova reklama
predstavuje bezkonkurenéni nastroj, jenz svym obchodnikiim pomaha produkty
nabizet, prodavat i distribuovat. Internetova komunikace vyuziva celé spektrum

nastroji komunika&niho mixu, nikoliv pouze reklamy (Vastikova, 2008).
Webové stranky

Slouzi jako prezentace o firmé, ktera prostfednictvim svych webovych stranek
informuje zakazniky o svém subjektu podnikani, filosofii, vizich, prodejnach, cenach,
poskytovanych sluzbach, akcich a novinkach. V sou€asné dobé je také moznost vyuzit
internetovych obchodd neboli e-shopl. V CR je to v posledni dob& velmi vyuzivana

forma nakupu a prodeje.

Bannery

Reklamni prouzky jsou oblibenou formou internetové reklamy. Mohou byt
statické, animované ¢&i interaktivni. Jejich cilem je upoutat pozornost, popfipadé

pobidnout ke kliknuti. Banner funguje jako odkaz na néjakou webovou stranku.

3.5.7 Event marketing

.Marketingem udalosti, neboli jak dostat emoce na svou stranu, se rozumi
zinscenovani zazitka, stejné jako jejich planovani a organizace vramci firemni
komunikace. Cilem je vyvolat psychické a emocionalni podnéty, jeZ podpofi image

firmy a produkti a tim i obchodni zéméry (Sindler, 2003, s. 22)."

32



Filozofie tohoto marketingového komunikaéniho nastroje vychazi z
dnesni narlstajici potfeby vice prozivat emoce, zazitky, prozitky a pocity, v dusledku
stoupajiciho zajmu o zdravy Zivotni styl a prostfedi nebo traveni volného ¢asu. Je tady

tendence posilovani prozitkd ve skupiné.
Z hlediska marketingu sluzeb Ize rozdélit udalosti a akce na nasledujici skupiny:

e neziskové akce - patfi sem nejrliznéjSi oslavy a besedy, zavadéni novych

vefejnych sluZzeb, napf. otevieni nového fitness centra;

¢ komeréni akce - akce, na kterych je pro klienty pfipraven zabavny program
a poradatel si necha zaplatit vstupné. Jde o koncerty, festivaly, pouté,

sportovni soutéze, tradi¢ni vystavy a fada dalSich;
e charitativni akce — zde je podstatna myslenka charitativniho ucelu.

Primarnim predpokladem je stanoveni cili a zpusob, jakym téchto cilu
dosahneme. Vybér akce by mél odpovidat charakteru cilové skupiny, kterou chceme

pomoci vefejného eventu oslovit (Vastikova, 2008).
Event marketing dne3ni doby

Existuji ¢&tyfi moderni pfistupy kevent marketingu. Marketing typu B2B
zaméstnava marketingové pracovniky, ktefi jsou vysilani na rizna pracovisté, aby
propagovali vyrobek &i sluzbu osobné. Kreativita je dalSim dilezitym bodem v event
marketingu. Spotfebitelé chtéji vidét nové pfistupy a postupy, chtéji byt pfekvapovani
novymi napady a zpusoby. Za pomoci nejmodernéjSich technologii se klient o udélosti
dozvi dfive, nez se akce uskute¢ni. Zpétna vazba od klientl slouzi firmé jako podnét

k lepSim vykondm, ke zdokonaleni sluzeb ¢&i vyrobku (Frey, 2005).
3.5.8 Guerilla marketing

V publikaci Vastikové (2008, s. 150) je guerilla vystihovana témito
slovy::,Guerilla marketing chapeme jako nekonvenéné pojatou marketingovou kampari,

Jjejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdrojd.“

Mezi specifické atributy guerillové reklamy patfi (idealné) Sokujici uder na
neCekaném misté, zaméfeni na pfesné stanovy cil, okamzité stahnuti a to vSe se

odehraje za velmi nizkych nakladl a téméf na hranici legalnosti. Guerilla se drzi tfi
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zasad: ziskat lid, oslabit nepfitele a zlstat nazivu. Cilem téchto marketingovych taktik
je Sokovat lid nécim nevidanym, dojmout je, nadchnout je. Dulezity je moment
prekvapeni. Pointou je pfipravit lidem nevSedni zazitek, ktery budou mit na dlouhou

dobu spojeny s propagovanym produktem &i sluzbou.

U guerilla marketingu mize nastat problém, ktery vyvola pfili§ odvazny, neotiely
az Sileny napad ¢i myslenka. Touha byt originalni a zabavny za kazdou cenu mize pro
guerillas pfedstavovat velké riziko, proto je potfeba se spojit s odborniky, ktefi se na
tyto taktiky zamérfuji. Guerillova komunikace je Casto je Casto propojena s viralnim

marketingem (Frey, 2005).
3.5.9 Viralni (virovy) marketing

Viralni nebo také virovy marketing ma za ukol v co nejvétsi mozné rychlosti
rozsifit informace o produktu Ci sluzbé. Odtud také pochazi nazev metody. ,Viral®
slouzi k rastu povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé a v praxi se nejcastéji setkavame
s ruznymi druhy pfeposilanych e-mailovych zprav. Do oblasti virdlniho marketingu
spada i tzv. word-of-mouth, neboli ,Septanda“, prostfednictvim které se informace mezi
lidmi Sifi. V posledni dobé se velké oblibé tési ,viralni videa“ — kratké a vtipné reklamni
spoty, které se Sifi nejcastéji prostfednictvim YouTube kanalu. Pointou tohoto zplsobu
komunikace je samovolné se Sifici informace mezi pfijemci jejich vlastnimi zdroji. To je
pfedevSim duvod, pro¢ firmy vyuzivaji virdlovy marketing. Nizké naklady, rychlé Sifeni
a vysoka ucinnost zasahu je velmi motivujici. Riziko viralu mizeme vidét v tom, ze
marketér od momentu zvefejnéni viralu na internetu nema prakticky kontrolu, jakym

zpusobem se obsah $ifi dal (Matusinska, 2007).

Aspekty uc€innych viralovych kampani:
e napad - zékladem je kreativni myslenka,
e ocCkovani — hledani internetovych distribu¢nich cest,
¢ sledovani — vyhodnoceni Uspésnosti akce.

3.6 Marketing ve sportu

S marketingem se setkavame ve vSech oblastech a podle Caslavové (2009, s.

97) stoupa vyznam marketingu ve sportovnim odvétvi: ,Aplikace marketingu je
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charakteristicka zejména pro organizace vyrabéjici sportovni zboZi jako je sportovni
obuv, textilni vyrobky pro sport, tak marketingové agentury, které pripravuji nebo
vyhodnocuji sponzorské projekty pro firmy podporujici sport nebo propagujici sportovni

osobnosti, ale i samotné sportovni organizace."

Kazda sportovni organizace by si méla pfed zahajenim jakékoliv sportovni
¢innosti sestavit tzv. SWOT analyzu. Jedna se o analyzu, ktera ukazuje silné a slabé

strdnky podniku, jeho pfilezitosti a hrozby z okoli.
SWOT analyza a jeji faktory
a) Silné stranky (S-strengths):
e déleni - slabé, primérné, silné;

e napf. personalni management, pfijemné prostfedi, ob&erstveni a napoje,
finan&ni strategie, marketing, manazerské schopnosti, pisemnosti, odbornost

pracovniku, etiketa.
b) Slabé stranky (W - weakness):
e déleni - kritické, regulované, eliminované;

e napf. malé zkuSenosti zaméstnancl, neloajalita ze strany zaméstnancl

neshody uvnitf personalu, nedostacujici zafizeni.
c) Prilezitosti (O - opportunities):
e déleni - pfedpokladané, zlepSené, Zadajici kontrolu;

e napf. potenciondlni partnefi, dobrovolnici, turistické aktivity, sponzofi,

partnerské meetingy, laboratofe.
d) Hrozby (T- threats):
e déleni - vazné, kontrolované, Zadajici reference;

e napf. lobbing, kriminalita, ekonomicky Upadek, politika, protesty, nasili,

pocasi aj.
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Obréazek 3: SWOT analyza

YWenknesses

Opportunities

Zdroj: Wikipedia, 2009
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PRAKTICKA CAST

4 UVOD DO PROBLEMATIKY FITNESS A WELNESS CENTRA
VSC

4.1 Predstaveni Vita Sana Clubu

Pfed dvéma lety se do zrekonstruované budovy byvalého Domu potravin ve
Zliné nastéhoval Vita Sana Club. Vzniklo zde klubové fithess inspirované podobnymi
institucemi, které uspésSné funguji ve Spojenych statech nebo Velké Britanii.
V soucasné dobé navstévuje klub necelych osm set ¢len a jeho aktivity se rozsifily
tak, Zze k plvodnimu ¢&tvrtému patru, kde centrum vzniklo, pfibylo jesté témér celé treti
podlazi. Vyuziva ho napfiklad i tane¢ni Skola Dance Institut Zlin, ktera se na konci

listopadu 2013 stala soucasti Vita Sana Clubu.

Cely projekt se planoval zhruba 6 mésicli ve spolupraci se spole¢nosti Fitness
pro. Vita Sana Club se nachazi na plose 1500 m? v nové zrekonstruovaném nakupnim
centru ve stfedu mésta Zlin. Nakupni centrum je propojeno s parkovacim domem, coz
fesi velice Casty problém s parkovanim. Cely klub zabira posledni 4. patro a zakaznici
se do jeho prostor mohou dostat jak eskalatory, tak pfimo vytahem. Moderni,
nad¢asova budova je cela prosklena a klientim se tak naskytd nadherny vyhled na
Cast Zlina. Design klubu se nese v italském stylu a v italskych barvach. Také samotny
nazev Vita Sana pochazi z italStiny a znamena "Zdravy zivot". Ve 4. patfe se nachazi
recepce s nadhernym vyhledem na mésto. Celé fitness centrum je rozdéleno do

nékolika zén2.

Obrazek 4: Logo VITA SANA CLUB

VITA SANA CLUB

FITNESS LIFESTYLE RN

Zdroj: VITA SANA CLUB, 2014

2 Dostupné z: http://sportawellness.ihned.cz/c1-53974100-zlinska-premiera-ve-svetovem-formatu
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4.1.1 Cile a uzitky

Cilem VSC je, aby si lidé vytvofili dlouhodoby pozitivni vztah ke sportu a
zdravému Zivotnimu stylu. Skoleni pracovnici uzaviraji s klienty dlouhodobou smlouvu
a profesionalni trenéfi provadi pfi vstupu do klubu analyzu (diagnostiku) zdravotniho
stavu klienta. Mimo to se provadi také testy svalové disbalance a vyZzivového
poradenstvi. Nové se také od pfistiho roku chysta spoluprace s odbornou laboratofi

pro rozbory krve.

Ve Ctvrtém patie, kam maiji pfistup pouze &lenové klubu, najdeme fithess zénu,
prostory pro salové aktivity, wellness a détsky koutek. Tteti patro je vyhrazené pro
Beauty Salon a tanec¢ni Skolu Dance Institut. DI tady vyuZiva sal, ktery je prostorny,
vzdusny, s prosklenymi sténami a vyhledem na panorama mésta. Cely koncept je
doplnény o 3D golfovy a lovecky simulator a zajimavou novinkou bude neurolaboratof,

ktera se bude zabyvat problematikou tréninku mozku.
4.1.2 Filosofie vsc

Pfestoze je Zlin ekonomicky velice zajimavé misto, nebyla zde dosud v oblasti
fitness dost silnd konkurence. VSC vyuzila vhodné situace a prostord, aby Zlinu
nabidla sluzby, které tady dlouho chybély. Nechala se inspirovat konceptem
zahranicnich fitness center, které funguji na principu klubového d¢lenstvi. Takovy
zpusob v zahrani¢i funguje dneska zcela bézné a je to v podstaté jedina moznost, jak
udélat projekt ekonomicky zajimavy, aby se mohly poskytovat nadstandardni a
komplexni sluzby. Model klubového Elenstvi je vhodny z toho divodu, Ze si klienti sami
vybiraji jakoukoli aktivitu, aniz by do toho &i toho byli nuceni nebo citili tlak né&jakych
preferenci. VSC klientdm pomaha pfekonavat jejich mozné fyzické i psychické
problémy. Trenéfi maji obrovsky nastroj, jak vyfesit vSechny zdravotni komplikace
klientd. Na konceptu know-how se podilela spole€nost Fitness pro, ktera tento systém

Skoli po celé stfedné Evropé.
4.1.3 Poskytované sluzby

VSC poskytuje komplexni nabidku sluzeb. Klienti mohou vyuZit prostornou
posilovnu, ktera disponuje kvalitnimi stroji znacky Panatta, salu pro fitness aktivity,
wellness, Beauty salonu, restaurace ¢i tane€nich hodin v Dance Institutu. Dale maiji

zakaznici moznost vyuzit sluzeb baru, ktery nabizi vyzivové doplriky, napoje, cvic¢ebni
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pomucky, lehké svacinky a v neposledni fadé odbornou radu ¢i pomoc recepénich.
Hlavni devizou VSC je jeji dobré jméno a kreativni a inovativni pfistup, ktery na vas
~-dychne* jiz pfi vstupu do provozovny.

Obréazek 5: Interiér VITA SANA CLUB

Zdroj: VITA SANA CLUB, 2014

4.1.4 Cilova skupina

VSC je luxusni, respektive prémiovy klub, jehoz klientela je omezena. Ne kazdy
si mize finanéné dovolit byt &lenem tohoto fitness centra. Clenstvi je uréeno movit&jsi
klientele ze Zlina a okoli. VSC ma hned nékolik typa C&lenstvi: fulltime, partime,
manager, vikend, senior, student, partner a rodina. Klientela je tedy velmi Siroka ve
vSech aspektech.
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4.1.5 SWOT analyza komunikace VSC

Tabulka 2: SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
poloha centru Zlina ceny
moderni, nad€asova budova vstupni poplatek
komplexni sluzby nedostatek parkovacich mist

profesionalita a odbornost vSech
zaméstnancu VSC

jednotny a uceleny design propagacnich
materiald

promo kampan

kreativni a inovativni pfistup

pfijemné prostiedi

vize do budoucna

multifunkéni sportovisté

povést a dobré jméno

PRILEZITOSTI HROZBY
kvalitni sportovisté nedostatek financi
vytvarfeni mista pro volno&asové aktivity nezajem ze strany klient(
spoluprace s rliznymi organizacemi, | pomluvy, Spinéni povésti napf. ze stran
agenturami zavistivych lidi, ktefi si nemohou Cclenstvi
tvorba pracovnich mist dovolit
moznost brigad pro studenty spory mezi zaméstnanci

moznost vzdélavani

prevence kriminality

vytvareni komunity se spole¢nym zajmem
spoluutvareni pékného prostfedi Zlina

Zdroj: Vlastni zpracovani
Silné stranky

Jak uz bylo fe€eno, nejvétsi pfednosti je vyborna poloha v centru Zlina. VSC se
mnozstvi lidi. Vysoka, moderni, celoprosklena a svym zpUsobem nad¢asova budova je
rovnéz vyraznym bodem v celém mésté. DalSi neméné dllezitou silnou strankou jsou
kvalitni instruktofi a vySkoleny personal. VSichni tito lidé se v této oblasti pohybuiji jiz
fadu let. Komplexnost sluzeb, tedy vSe ,pod jednou stfechou® je lakadlem pro
nejednoho klienta, kterému timto VSC Setfi Cas i penize. Neustale inovace a

rozSifovani svého pusobisté déla VSC prémiovym fitness a wellness centrem.
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Slabé stranky

Vstupni poplatek mlze fadu lidi odradit, byt by si Clenstvi jinak radi platili.
Spousta lidi ve vstupnim poplatku postrada smysl a uz z principu se tak nechtgji stat
Cleny. Vysoka cena €lenstvi v tomto pfipadé spiSe neni nez je slabou strankou, protoZze
jak jiz bylo fe€eno, VSC je zaméfena spiSe na bohatsi klientelu, neni tedy cilem, aby

VSC byla pfistupna kazdému.
Prilezitosti

Vytvareni a rozSifovani mist a prostort, kde lidé mohou travit svuj volny ¢as,
pfispiva k celkovému zkvalithovani podminek ve Zliné. Také sou€asni zaméstnanci
zde nasli kvalitni zdzemi. Ve fithess centru nejen pracuji, ale také se zde vzdélavaiji.

VSC vyzaduje od v§ech zaméstnanc(, aby se ve svém oboru vzdélavali.
Hrozby

Hrozbami v tomhle pfipadé mohou byt spory mezi zaméstnanci nebo pomluvy
lidi, ktefi nemaji Clenstvi ve VSC, protoze si ho nemohou dovolit. Nemaji tedy
predstavu, jak to ve VSC chodi, neznaji jeji filosofii, koncept a nechapou, ze za
vybudovanim néceho tak ohromného stoji spoustu prace a dfiny. Je pak velmi

jednoduché VSC kvuli lecEemu odsoudit. Ja tomu u takovych lidi Fikdm omezenost.
4.1.6 Komunikacni aktivity a jejich cile

Cilem komunikace momentalné neni navySovani poctu klientd, ale jejich
udrzeni. VSC se snaZzi, aby stavajici klienti byli spokojeni se sluzbami a aby se vzdy
zavCasu dozvédéli o pfipravovanych akcich, novinkach, workshopu ¢i jiné udalosti.
Docilit pocitu sounalezitosti klient, ktefi v podstaté reprezentuji jeji image na

vefejnosti. V neposledni fadé je cilem Sifit zajem o zdravy Zivotni styl.

Navrhim a doporu€eni na zkvalitnéni sluzeb ¢&i vyvarovani se nejCastéjSich
chyb pfi provozovani fitness centra se budu vénovat v sedmé kapitole, ktera bude

nasledovat po vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.

V nasledujici kapitole se vénuiji analyze sou€asnych komunikaénich aktivit VSC.
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5 ANALYZA KOMUNIKACNICH AKTIVIT VSC

5.1 Reklama

ZacCatkem roku 2013 probéhla realizace uspé&sné kampané, za kterou stoji
reklamni agentura Kuci v Cele s mladymi kreativci LukdSem Krcilem a Honzou
Valustikem. Zadani znélo jasné: pfivést do klubu vice klientd a zvySit tak ¢lenskou
zakladnu. Cilovou skupinou méli byt moviti lidé. Dostat se k lidem, ktefi maji penize, je
standardnich postupt jako jsou direct mailové databaze zasilané feditelim a maijitelim
firem ¢&i vybrané casopisy oslovujici urlitou vyselektovanou skupinu lidi. Agentura
zastava nazor, Ze reklama se musi délat jinak, kreativné a to mnohdy vyzZaduje

porusovani zajetych reklamnich pravidel.

Konkurencni fitness centra byvaji zpravidla méné odvazna a vyuzivaji pouze
tradi¢nich marketingovych nastroji komunikace. Napad, jak kreativné oslovit movité
lidi, vznikl z logické mySlenky, Ze moviti lidé vlastni obvykle luxusni vozy a radi se
ukazuji na mistech, kde by jakozto bohati lidé neméli chybét. Soucasti této myslenky
byly ruéniky se sloganem ,P¥ijd se zapotit, drzime ti misto", které klient nasel zavéSené
na klice nebo na zadnim sedadle svého vozu. Reklamni kampar byla Uspésna v tom,
Ze pfesné zasahla pozZadovanou cilovou skupinu a pfitom se nejednalo o masovou
reklamu. Ruéniky byly umistény do autorizovanych servisu luxusnich znacek, které se
na kampani podileli a majitel pak na zadnim sedadle nasel ru¢nik s poukazem na vstup
do klubu. Bylo pouzito asi 500 ru¢nik a diky spravnému nacasovani (po Vanocich) a
synergii dalSich komunika¢nich nastroji byla tato netradi¢ni kampan velmi efektivni.

(fitness business)

»,Pokud bychom pocitali naklady na 1 ruénik velmi hrubym odhadem pod 50 K¢,
vcetné vysSivky, roznos a tisk direct marketingu pro umisténi na sedadlo vozu, cenové
se pfi takové kampani fitness klub nemusi dostat pfes 30 — 40 tis. KE. Pokud by
efektivita kampané byla jen 10%, klub tak mohl ziskat 50 novych &lent a kamparn tak
hravé pokryt ze vstupniho poplatku (tzv.zapisného) z téchto nové uzavrienych klientd.

Nemluvé o vedlej§im, velmi ddlezitém, efektu, ze doSlo kvyraznému zviditeInéni u
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poZadované cilové skupiny, ktera mize svoje rozhodnuti o vstupu do klubu ucinit na
zékladé kampané kdykoliv pozdéji.

Obréazek 6: Reklamni banner VITA SANA CLUB

Luxusni fitness club
- www.vitasana.cz

PFrijd’ se zapotit, drZzime ti misto.

\% VITA SANA CLUB
FITNESS LIFESTYLE 011

Petr K B%%PA
Markéta D. 22z

Ol i i

Zdroj: VITA SANA CLUB, 2014

Obrézek 7: Guerilla marketing

Zdroj: VITA SANA CLUB, 2014

3 Dostupné z: www.fitnessbusiness.cz
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5.2 Internet

Internetové stranky VSC jsou perfektné navrzené tak, aby se uzivatel, ktery na
web vstoupi poprvé, ihned zorientoval. Stranky maji jednoduchy, moderni a nad¢asovy
vizualni styl, ktery se nese v italském duchu. Slouzi pfedevsim k propagacnim ucelim,
najdeme zde v3ak veSkeré potfebné informace pro ¢&leny i nelleny. Web obsahuje
mnozstvi fotografii fitness centra, wellness centra, Beauty salonu, détského Bimbi Belli
koutku, Dance Institutu a restaurace. Samoziejmé nechybi ani fotky a profily lektor(.
UZivatel, ktery vstoupi na stranky, velmi rychle najde informace o Fitness a séalovych
aktivitach, ma snadny pfistup k rozvrhu a rezervaénimu systému. Dale muze vyhledat
rychly kontakt, benefity, sponzoring, partnery a mnoho dalSich informaci. Administrator
webu pravidelné aktualizuje veSkeré informace o déni ve VSC: pfipravované akce,
novinky, pfipadné jakékoli zmény. Komunikace s klienty muaze probihat na vSech

Grovnich: v diskuznim féru, telefonicky, mailem nebo prostfednictvim Facebooku.

Obrazek 8: Webové stranky

=T (e T O e TR CE A - |

- C [ vitasanacz @@ =

5 Rostowoce Diétsky kb Simulitery  Beauty  Acoderry W Slodute nds

VITA SANA CLUB Sty Kb Gakne  Ronh  E-Shap  Clenskd sekte

Vyzkauie|te specisinl potybovy progr.
viech wikowjch kategorll. Ubytoin! v
potyboy program s trenéry Vita

HOTEL ALEXANDRIA **+*
Spa & Wellness hotel
LuhaCovice

Fitness _‘g

Spitkave wybavenl
a indnacuding pfistup

; Restaurace

a ruitng

Zdroj: VITA SANA CLUB, 2014
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Obrazek 9: Rezervacni systém

VITA SANA TAMBUROS

DATUM POPIS LEKTOR CENA ZA KURZ SAL & VICE INFORMACIH
OBJEDNAWKA
MNedéle Vita Sana Barbora Kurinova 2000 K&/ més Sal 3 Vice
17:00 {Od dnora) Tamburos (Drums) neélen
s
- a4 re o == ]
Prihlaseni do kurzu DANCE

institu}’ -

Prosim &leny kiubu, aby se pfihlaSovall na workshop v &lenské sekei

Osobni Gdaje

dméno a PHimeni Telefon
Adresa it
@

= Formulaf wyplfuji pouze nefienové Kubu

Udaje o kurzu

Vyberte kurz

(2 Zumba s Lenkou (15:30) {0 Hot Heels Level 1 (18:30)
) Zumba = Lenkou (17:40) ) Hot Heels Level 1 (19:30}
) Zumba = vanou (Po 17:40) ) Hot Heels Level 2 (17:00)
> Zumba s Anidkou (Ut 18:50, od ledna} ) Street Dance 1 (20:00)
(O Dance mix (St, 10:10, od Gnora) () Street Dance 2 (20:00)
) Belly Dance - profi (18:50) ) Street Dance pro dé&ti (Ut 17:00)
) Belly Dance - mirné pokrodili (18:15) ) Pole Dance Fitness a stretching (Ct 20:00, od Gnora}
) Belly Dance - pokrodill (17:40) ) Pole & Body (P4 17:30, od Gnora)
) Belly Dance - zaZate&nici (18:50) &) Pole Dance Trénink Time (Ut 7:00-9:00, od tnora)
() Belly Dance Gold (5t 8:00, od Gnora) ) Pole Dance Trénink Time (Ut 11:00-15:00, od Gnora)
() Belly Dance pro d&ti (St 17:00, od Gnora) ) wita Sana Tamburos
Forma platby: () Hotowé na recepci Wita Sana Clubu () Hotowé u lektorky kurzu
2
=2 Odeslat

Zdroj: VITA SANA CLUB, 2014
5.3 Tisk

Tisk je jednim z nejefektivnéjSich nastroju pro ovliviiovani vefejného minéni.
VSC je Casto komunikovan v mistnim tisku a v lokalnich denicich. Najdeme zde
informace o pfipravovanych akcich a novinkach. Publikacemi, které VSC vyuzZiva pro
svou inzerci jsou: Magazin Zlin (kde klienti vlednovém ¢&isle mohli vyuzit poukaz

zdarma), mésicnik InZlin nebo magazin Fitness Business (viz pfilohy).
5.4 Letaky

Letaky jsou €astou a oblibenou formou komunikace lektort se ¢leny VSC.
Pouzivaji se kinternim zalezitostem a k propagaci akci a workshopt, které se
odehravaji uvnitf fithess centra. Plakaty formatu A4 maji jednotny vizualni styl, pouziva
se font a barvy nafizené hlavnim marketérem VSC. Fitness centrum vyuziva takeé
reklamy prostfednictvim MHD. Letaky slouZi pfedevSim jako upozornéni, Ze se chysta
novy tanecni, fitness ¢&i jiny workshop (napfiklad v oblasti zdravé vyZivy) nebo

k propagaci nové otevienych lekci. Nahled letaku viz pfiloha.
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Obréazek 10: Reklama v MHD

Zdroj: VITA SANA CLUB, 2014

5.5 Reklamni spot
» --.rozhodnuti je na vas, udélejte prvni krok a vSechno ostatni zafidime my.“

VSC dosud nevyuzila reklamy vtelevizi nebo radiich. Davodem je
pravdépodobné zhodnoceni nizké efektivity. Reklamni spot, ktery je vytvoren kreativné
a vtipné, oslovi velké mnozstvi lidi. Uvodni video najdeme na strankach Vita Sana Club

i na YouTube.

Obrazek 11: Reklamni spot

Podivejte se na Uvodni video a predstavte si jak to u nas vypada ....

... rozhodnuti je na Vas, udélejte prvni krok a viechno ostatni zafidime my.

Wypifite kratky Tormulaf, a rezenajte i tak naviidvu VITA SANA CLUBU

Zdroj: VITA SANA CLUB, 2014
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5.6 Akce, soutéze a benefity

Nejraznéjsi slevy, prémie a benefity pro ¢leny jsou nedilnou soucasti strategie
k uspokojovani jejich potfeb a vytvareni pfijemné atmosféry. K pfilezitosti rliznych

svatku jsou pro €leny pfipraveny soutéze ¢i odmény za vérnost.

Obrézek 12: Akéni nabidka

\‘§ VITA SANA CLUB®

Dnes mate moznost

ziskat SLEVU 20%

Staci, kdyZ na recepci napiSete odpovéd’ na otazku:
~Pro€¢ mate radi Vita Sana Club?”

Sleva se vztahuje na:
® veskeré napoje a sortiment na recepci

@ sluzby ve Vita Sana Club / Beauty.

\YoZ

Akce je uréena pouze pro
cleny Vita Sana Clubu
v patek 14.2.2014.

Piejeme Vam hezkého Valentyna.

Zdroj: VITA SANA CLUB, 2014
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6 DALSIi DOPORUCENE FORMY REKLAMY

6.1 Neocards

Neocard je novy reklamni format, tzv. nové micromédium. Je to netradi¢ni a
oblibena forma propagace a jeden z funkénich reklamnich kanal(. Neocard je lokalné
pfesné zacilené medium, které umoZzhuje pfesné zacilit obchodni a marketingova
sdéleni. Charakteristikou neocard je nejen podpora prodeje produktl a sluzeb, nabidka
slev a akci &i ziskani povédomi vefejnosti, ale i pozvankou na udalost, poskytnuti
informace a tak dale. Je to ucinny, efektivni a stylovy komunikacni nastroj, ktery lidi
nenuti ani nepobizi k zdadnému konkrétnimu nakupu. Lidé si neocard pouze prohlizi,

popfipadé berou sebou.

Neocard je zdarma a lidé ji mohou pouZit k uplatnéni vyhodné nabidky Cci
ziskani informaci. Lidé neocard mohou sbirat, vyuzivat, pfedavat &i ji vyuzit jako
vizitku. Pfedni strana slouzi jako pFedstaveni produktu a miva atraktivni poutavy
design. Zadni strana obsahuje podrobné informace o daném produktu &i sluzb&. Cim
dal ¢astéji se mizeme ve méstech setkavat s tzv. neoboards, na kterych jsou neocard
zavéSeny. Neobordy jsou rozmistény na frekventovanych mistech v daném mésté.
Jsou to vlastné takové moderni stylové desky, na kterych jsou neocard zavéseny. A
jsou k dispozici ve dvou variantach: pfipevnéné na zdi ¢i jako stojan. Vyhodou neocard
je pravé umisténi v mistech svelkym vyskytem lidi: multikina, nakupni galerie,
restaurace, kavarny, univerzity, fitness centra, wellness centra apod. Vyrazny, moderni

vzhled a velka prichodnost lidi v daném misté zaruduje az 95% odbér téchto neocard.*

VSC by mohla neocard vyuzit jako nastroj k poskytnuti slevy, akci Ci jen jako

vizitku.

* Dostupné z: www.neocard.cz
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Obréazek 13: Neocard

@card*

Zdroj: Neocard, 2014
6.2 Billboardy, reklamni tabule

Fitness centrum dosud nevyuzilo reklamnich poutacl, které jsou jako nastroj
komunikace velmi efektivni. Billboardim a tabulim jsou vyhranéna specificka mista,
kde denné projde ¢&i projede velké mnozstvi lidi. Reklamni poutage rychle upoutaji
pozornost svou velikosti a barevnym provedenim. VSC by mohla mit svuj billboard

s logem, sloganem a péknym obrazkem, ktery tematicky vystihuje celé fitness centrum.
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Obrazek 14: Svételny billboard-navrh

| Luxusni fitness club
H www.vitasana.cz

PFijd' se zapotit, drzime ti misto.

\4 VITA SANA CLUB
"

Zdroj: Vlastni zpracovani
6.3 Veletrhy a sportovni akce

Velmi dalezitou soucasti marketingové strategie jsou nepochybné veletrhy, vystavy a
rizné sportovni akce. Kumulace firem, sportovcl a zdkaznikd v jednom misté je velmi
dobrym tahem napfiklad k navazani spoluprace, k ziskavani kontaktd, potencionalnich

zakaznikad.
Akce, kterych se VSC muize do budoucna ucastnit:
e Dance Life Expo,
e Festival zdravy a pohybu,
¢ Nike running,
e Sport Life veletrhy v Brné,
e Sport Expo,
e Sportovni veletrhy Cechy,

e Veletrh ISPO.
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7 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

7.1 Metodika dotaznikového Setreni

V této kapitole se budu zabyvat popisem provedeného dotaznikového Setfeni,
ze kterého nasledné vyvodim zavéry, jenz vyuziji pfi navrzich na zlepSeni kvality

sluzeb fitness a wellness centra Vita Sana Club.

Dotaznik je vefejné k dispozici na adrese:
http://www.survio.com/survey/d/V8K1Z3A6P6B8G1W2D

7.1.1 Primarni a sekundarni cile

Dotaznikové Setfeni jsem pojala trochu jinak, nez by se mozna ocekéavalo.
Primarnim ani sekundarnim cilem nema byt zjistovani stavu povédomi o Vita Sana
Club. Usoudila jsem, Ze je to zbytecné z toho dlivodu, ze Zlin je relativné malé mésto a
VSC jediny druh sportovisté takové velikosti a kvality, o kterém vi dostateéné mnozstvi

lidi, coz mimo jiné dokazuje sou€asny pocet klientl (cca 800).

Naopak mé zajimalo, jak se stavajici ¢lenové o VSC dozvédéli (primirni cil) a
do jaké miry jsou se sluzbami VSC spokojeni (sekundarni cil). Setfeni bylo o to
sloZitéjsi, Ze dotaznik je vymezen pouze pro klubové Cleny, které jsem musela vyhledat

a cilené oslovit, s ¢imz jsem vSak pfi stanoveni cil( tohoto Setfeni pocitala.
7.1.2 Struktura dotazniku

Dotaznik se sklada ze 14 otazek s vybérem jedné odpovédi. Dvé otazky dovoli
otevienou odpovéd s moznosti vyjadfit svUj nazor a dvé jsou nepovinné. Hned prvni
otazkou zjistuji, jak se respondent o VSC dozvédél. DalSi otazky maiji zjiStovaci
charakter. Zjistu;ji jak jsou klienti spokojeni se sluzbami, trenéry a vybavenim. Dotaznik
uzavira otazka, zda si dotyCnal/y prodlouzi Clenstvi na dalSi rok. Pfi uvefejiiovani

dotazniku jsem zvolila vodni text oslovujici vytypované respondenty:

LAhoj sportovci! Jsem studentkou posledniho rocniku na Univerzité Jana
Amose Komenského v Praze, oboru Socialni a medialni komunikace. Tento dotaznik je

soucasti mé bakalaiské prace a ja se obracim pravé na vas, jakoZto Cleny zlinského
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Vita Sana Club s prosbou o vypinéni nasledujiciho, zcela anonymniho dotazniku, ktery
poslouzi jako vystup hodnoceni vaSi spokojenosti se sluzbami a celkovym konceptem
VSC. Pfipadné  otazky a  pripominky jsou mozné na  adrese
zuzanavolejnikova@gmail.com. VesSkeré déni mize$§ sledovat na facebookovém profilu

Vita Sana Club. Dékuji za pomoc. Zuzka
Spusténi Setreni

Pro sestaveni dotazniku jsem vyuzila bezplatny program survio.cz, ktery je svymi
nabizenymi moznostmi velmi pokrogily a moderni. Setfeni bylo cilené pouze na Zlin a
okoli a navic slouzilo pouze ¢lenim VSC. Z tohoto dlivodu nebyla snadné ziskat pres

100 respondentu, nakonec se mi to vSak podafilo.

7.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Graf 1: Souhrnna statistika

Celkem navstév Zdroje navstév Cas vyplriovani dotazniku
® Pouze zobrazeno (24.82%) ® Piimy odkaz (100.00%) ® <1 min. (25.00%)
© Nedokonceno (0.73%) © 1-2min. (23.91%)
© Dokonteno (7445%) © 2-5 min. (40.22%)

@ 5-10 min. (10.87%)

Zdroj: Survio, 2014

7.2.1 Hodnoceni fitness a welness centra VITA SANA CLUB
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Tabulka 3: Jak jste se 0 VSC dozvédél/a?

® Tiskovi reklama (Casopisy, letaky aj) 6.00%
® litemet (webove strinky, facebook) '
e

® Prvné jsem zaregistroval/a VSC 2 parkoviitd Ziatého lablka, pak fsem se o fitness zatala podrobodizajimat.
® Jinde (prosim, uvedte kde) '

| 8.00%
7.00%

“le B8R e

® Logo na budowd

® billboard

* i Znamiych

= Pied otevienim od Zuzky Murkove, stogici pfed Tesoem
@ el sem kolem a vidél jak ve 4. patfe makaji lidi 3}

* pd deenusky

@ reklama na budowd

Zdroj: Survio, 2014

Tabulka 4: Jak ¢asto navstévujete VSC?

Odpovéd Odpovédi Podil
® Nékolikrit za tjden ' | 58.00%
» Jednouzatjden 32.00%
& Mékolikrat za mésic 4.00%
& Mékolikedt za rok - 2 - 200%
® Téméf viibec 1 4 | 400%

= | s

wwn.
=
-

=" EL] 1% 1,1 Fiig ] o s -3 o A5% i SN % % % 5% % BN s % 101

Zdroj: Survio, 2014
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Tabulka 5: Jak hodnotite personal recepce?

Odpored . .
© Velmi plijlemny | 3 _ 35.00%
® Prijemny 50 50.00%
* Neutrdlni | 1 | 11.00%
* Nepfilemny | 2 _ 200%
® Velmi nepfilemny | 2 | 200%

Zdroj: Survio, 2014

Tabulka 6: Kterou sportovni zonu vyuzivate nejcastéji?

Odpoid O o
© Fineszéna ' 20 | 2000%
* Cardiozing | ) | B00%
* Siovdzona ' 1 | 1200%
‘& Knuho rénink ' 4 | 400%
® Silové ativiy ' % | 2600%

o L L1 & % i ELy ) L 50

Zdroj: Survio, 2014
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Tabulka 7: VyuZil/a jste moznost osobniho trenéra?

o Ne 4 B4.00%
* Ano (prosim, uvedte jeho jméno) 16 16.00%

® Kalka Antodova

® Milan Merva

# quzana valejniiava
# Milan Sadek

* Barunka

® Katerina

# Barbora Kurinovd
* Katefina Antofova

Zdroj: Survio, 2014

Tabulka 8: Jak byste charakterizoval/a svého osobniho trenéra?

Odpovéd Odpovédi Podil

® Profesionini ' 2 | 30.12%
o Phjemny ' 4 | 892%
o Aktivni 17 | 0.48%
= Ochotny 15 . 18.07%
o Motivujic %3 ok
o Zasteny ' 15 | 18.07%
& Nemdm osobniho treméra . 42 | 50.60%

.:’
|
#

Zdroj: Survio, 2014
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Tabulka 9: Jak byste okomentovala vybaveni VSC?

o Moderni 7% 7400%
IS Rlkmonuati 2 Sk nabitha ol 0 £200%
» Kyalitn 51 51.00%
o Utelné 3 37.00%
o Neefeltivi i 100%

Tabulka 10: Jak hodnotite ceny VSC?

Zdroj: Survio, 2014

LR & 8 8 & 4 18 18.00%
o 45 Rk ik % 24.00%
o35 kel 34 34.00%
® 25 ok 14 14.00%
TS & 6 & B 10 10.00%

Py E il L% 1% el R Loa ] % iy, i f] 15N BiFs L1 TR b B [ 1LY L % 10

Zdroj: Survio, 2014

56



Tabulka 11: Jste celkové spokojend s VSC?

Odpovid | Odgoréd | Pod
* 100% | 47 | 47.00%
e 75% 44 44.00%
o 50% 8 B0%
o 5% 1 | 100%
* % . 1] . 0.00%

b, ;EH‘

Zdroj: Survio, 2014

Tabulka 12: Doporucil/a byste svym znamym VSC?

Odpovéd Odpovédi Podil
® Ano 9% 95.00%
* Ne (uvedte prosim divod) 5 5.00%
o -1 bk 15% it % b b e i bl S5% & 5% % Ti% % % W i

# iz jsem pfiverdla 3 znanvym, viichni ziskali élenstvi se slevou jako par nebo v akei - [ platim plné Elenstvi o 400 KE mésiéné draiii jako blbec. A
taky je tam jiZ pfeplnéno, neda se tam ani hnout, nikam piblasit 2 na béhati pasy se stoji fronta...

® zhytedné drahé

® ena

® Jii jsem pfivedla 3 zname, oni dostaly denstvi se slevou, j4 platim piné o 400 mésitné vice a pfipadam si jako blbec. Navic je tam ted naprosto
nehordzné pfelidnéna!

® Prapinena

Zdroj: Survio, 2014
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Tabulka 13: Je zde néco, co byste chtél/a zménit na VSC?

= Me

* lepii komunikace mezi zaméstnanci, vice divéry a naslouchani. je tieba se divat vpravo, vievo a dozadu - ne pouze jednim smérem

= Mea

* pfikoupit béhad pasy - je jich male, pokud e choe kakdy pled hodou zahft nemd kde. Nebo omezit poukiti pasu na hodine, nékteré sledny tam
Slapou i 2 hodiny pomalou chizi Zména hodiny kdy se aktivuje rezervadni systém na 8 rano - nékteli lidé zalli vstdvat v 1 hodinu ring aby se
rapsali na lekce. V 8 hod rano ul je pak plno na leke za 14 doi. Lidi oo vstdvaji do price s to nemilou dovolit. Taky by se mélo zrudit, 2e se da
na recepci zapsat i na mésic dopfedu - navic to oficiilng neni povoleno... Umonit dendm naovdtévovat alespo 3 lekee dance institutu zdarma.
Mevim prod je to omezeno pouze na dva, kdy? je v kurzech volno, Jd mam zajem Mané o tanedni hodimy, na spinning a pod, nechodim, navic
jsou ostatni skupinové lekee plné!

= Vylepiila bych emailovou kemunikadi 5 recepci vitasana,

* Vzhledem k mnodstvi cleni, roziifit nabidku skupinowych Leke a roziifeni cardio 2any

[ ] N'.;

* Ceny

® Fatim se 5 Vita Sana seznamuji. Navitivila jsem ho pouze 1x.

= e

= Nedostatek silovych leka a pfeplndnost lekel Pokud si lekee nerezejvuji dostatednd dopfedu (3 tydny) nemdm Sanci se na né dostat. V plipadé,
Fe vyulivim plevidné silové aktivity je to dosti nepfijemné.

= ¥ie mivyhovuje. Modni by bylo pfinosné trochu zlepdit informovanost pracovnilal na recepa, ne vidy dokidi zodpovBdét rizné dotazy.

= ceny

& Flewnit kurzy!! Welmi drahe

* Vie je ok

* cena je moc vysoka

* Snikit cenw, nedélat z toho centrum pro zbohatliky

= Ne.

Zdroj: Survio, 2014

Tabulka 14: Vite o beuty salénu, ktery je nové soucasti VSC?

Odpovéd Ocpovéd | Pod

® Ao 8 83.00%
" Ne 17 17.00%
* Odpovéd 3 0 000%

17 {17.00%)

0%

Zdroj: Survio, 2014
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Tabulka 15: Vite o dance institutu, ktery je nové soucasti VSC?

Otpore | Otpo P
® Ano % 96.00%
* Ne 4 400%
* Odpovéd 3 0 0.00%

.50
1 I 15% e % b 1 1% 4l Loy o] b e £ T TR n B% bl h
Zdroj: Survio, 2014
Tabulka 16: Prodlouzite si ¢lenstvi na dalSi rok?
8 Am 49 45.00%
® Ne L] 13.00%
O Jebté nevim b

Zdroj: Survio, 2014

T

1%

g

%

28.00%

i
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8 VYSLEDKY DOTAZNIKU A NAVRH RESENI

Hypotézy, které jsem si na zaCatku dotaznikového Setfeni stanovila, naplnily mé
oCekavani. Jako zaméstnanec VSC soustavné sleduji déni ve VSC a proto mé
neprekvapily nékteré vysledky dotazniku. Pro acely mé bakalarské prace jsem

udélala vytah nasledujicich, pro VSC zasadnich, skute¢nosti:
a) Jak se soucasni ¢lenové klubu dozvédéli o fitness a wellnes centru

50%, tedy polovina vSech respondentl, na otazku , Kde jste se dozvédél/a o
Vita Sana Club?“ si vybralo odpovéd ,, Doporu€eni od znamého*, 29% tazanych se o
fithess centru dozvédélo pfes Internet. Pouze 6% zvolilo moznost ,Tisk (Casopisy,
letaky aj.). Vysledek koresponduje se skuteCnosti, Ze Zlin je malé mésto, kde se zn3,
jak se fika, ,kazdy s kazdym“. Pokud se vtomto mésté vybuduje fitness a wellness
takového jména, informace se Sifi velmi rychle a je to také jeden z nejefektivnéjSich
(mGze vSak i uSkodit) zplsobu bezplatné reklamy. VSC sam pfili§ nezaklada na
pfehnaném mnozstvi tiskovych publikaci, protoze vi, ze nejlepSi zplsob propagace je
primy kontakt, tedy: pfimy prodej, vytvafeni vztaha s klienty (Public relation) a poradani
eventu, popfipadé reklamni kampan s ruéniky, ktera se ukazala byt jako velmi zdafila

(viz kapitola 5).

RESENI: Velmi G&innou formou propagace mohou byt Neocard vizitky, které
maji neotfelou, péknou vizaz a format praktické vizitky. Jedna se o kreativni, dosud

mnohymi neobjeveny, nastroj reklamy
b) Problematika nejéastéji vyuzivanych sportovnich zén a jejich dostupnost

38% vSech dotazovanych klientll nej¢astéji vyuziva cardio z6nu a dalsi v fadé
oblibenosti jsou salové aktivity. Na otdzku , Je zde néco, co byste chtél/a zménit na
tomto sportovnim centru?“ s moznosti otevienych odpovédi jsem v drtivé vétSiné
zaznamenala stiznosti pravé na nedostatek bézicich pasl, salovych aktivit a jejich

preplnénost. Klienti se na lekce musi hlasit i 3 tydny dopfedu.

RESENI: Moderni fithess centrum by mélo byt vybaveno tak, aby odpovidalo
stavajicim klientim ale i t¢m budoucim. Rada investort fitness center déla zasadni
chybu v tom, Ze nevyvazi pomeér fitness a cardio zény. V cardio z6né obvykle chybi

dostatecny pocet cardio trenazert. Doporucuje se proto rozdélit cardio oblast do tfi
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Casti: 1) bézecké trenazery 2) crossové trenazéry 3) ostatni (eSpinnery, steppery,
rotopedy, veslovaci trenazéry a dalsi). VSe by mélo byt pfizplisobeno prostoru i
mnozstvi klientd. Je nutné zvySit mnozstvi salovych aktivit tak, aby nevznikaly fronty na

urcité druhy cviceni.
a) Problematika cen

34% respondentt ohodnotilo ceny VSC 3 hvézdiCkami z moznych 5. A 24%
fict, Ze klienti pokladaji ceny VSC za primérné az vyssi, stale vSak pfijatelné. 18% se
domniva, Ze ceny jsou velmi nadsazené a na otazku cen odpovidaji plnym poétem
hvézdiCek. Stiznost na ceny byla Casta reakce ve volné otazce, zda by klient néco rad

na VSC zménil.

RESENI: Osobné si myslim, Ze ceny nejsou né&jakym zplisobem neodpovidajici
nabizenému standardu. VZdy se najdou klienti, ktefi si budou na ceny stézovat. Jak uz
bylo vSak v této praci zminéno, VSC se fadi mezi prémiové fitness centra a dovolim si
fict, Ze udrzovani stavajicich cen je jakysi zplsob zachovani si své luxusni image.
Rada fitness center, nejen nizkonakladovych nabizeji Slenstvi i za 500,-/mé&si¢né.
Takova obchodni politika se neda dlouhodobé udrzet. VSC urcité nechce jit cestou
dumpingovych cen, €ili pod hranici cenovych nakladi. Néktery klienti reagovali i na
ceny kurzu Dance Institutu, ktery je sou€asti Vita Sana Club. VSechny kurzy zde stoji
na jedno pololeti (tedy 5 mésicl, s frekvenci lekce 1x tydné&) 2000 K¢&. Podle
jednoduchého propoctu stoji jednotlivé lekce 100,- a to predstavuje v dnesSni dobé
naprosty standard, uvazime-li, Ze VSC neni nizkonédkladové fitness centrum a Dance
Institut ma nejvy38i moZnou Uroven v podobé kvalitnich lektord a uspésnosti
jednotlivych lekci. Co vidim jako projev vdéénosti a davéry ¢lenlim je jakakoliv odména
za kazdého nové pfivedeného klienta. To miaze byt velmi motivujici pro obé strany.
Aktivni Clen, ktery pfivede urcity poCet svych pratel ¢i znamych by mohl ziskat mésicné

% slevu na ¢lenstvi.
b) Jednotna vize vSech zaméstnancu spolecnosti

Dotaznik vyplnila i fada klientld, ktefi jsou zarovenn v jakémkoliv
zaméstnaneckém poméru s VSC. Casto stava, Ze maijitel ma jasnou predstavu o
konceptu, jadru svého fitness centra, vybavi fitko podle svych vizi, vytvofi skvély

marketing, zasahne spravnou cilovou skupinu, nicméné nedokaze své nadSeni a vize
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predat svym zaméstnanctim. Vznika neporozuméni jak na strané zaméstnance, tak na
strané zaméstnavatele. DalSi problematikou mize byt sportovni personal sestaveni
z lidi, ktefi jsou zaméfeni na vykon z klasickych tradi¢nich posiloven. Z inovativniho a

kreativniho fithess centra se tak postupné muze stat klasicka posilovna.

RESENI: Je rozumné sestavit team trenérd, ktefi vice rozumi obecnym

zasadam trénovani a ktefi budou mit v tomto ohledu velmi Siroké znalosti.
Postieh

Kratce. Dnes jsem méla moznost shlédnout Seské statistiky CT24, kde jsem se
mimo jiné, dozvédéla, ze mladi ¢eSi se od svych vrstevnikl z jinych vyspélych zemi liSi
tim, Ze davaji pfednost zaméstnani pred podnikanim. Nevéri, ze by je podnikani mohlo
zajistit na cely zivot. Kam tim ale mifim: navratnost investic ve fitness oboru neni
zalezitosti nékolika mésict ani let! Z relevantnich zdroju je mi znamo, zZe se da hovofit
0 10 — 15 let. To neni zrovna kratky Casovy uUsek. Obdivuji proto kazdého, kdo se
v dnesni tézké dobé vrhne do jakéhokoliv druhu podnikani, které sebou nese vzdy

mala &i velka rizika.
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ZAVER

Marketingova komunikace je odvétvi, které se neustale vyviji a je pfeduréeno
novym trendim. Ty se vyviji pfedev§im v Gzké spojitosti se stale dokonalejSimi
technologiemi. Tato prace se zabyvala sou€asnymi vice €i méné efektivnimi metodami
komunikace. Viralni a guerilla marketing je povazovan nejen ve fitness oblasti za velmi
ucinny nastroj, jak oslovit konkrétni potencionalni zakazniky jedinecnou cestou. Cilem
mé bakalarské prace bylo zjisténi miry spokojenosti stavajicich klientd VITA SANA
CLUB a navrzeni ur€itych manazerskych zasad, které pfispéji k celkové spokojenosti
zakaznikd souc€asnych i budoucich. V praci jsem Cerpala z dosavadnich znalosti
ziskanych v priibéhu studia na Univerzité Jana Amose Komenského a vyuzila jsem
samoziejmé predevSim odbornych nazvoslovi z nejriznéjSich publikaci, ze kterych
jsem soustavné pfi tvorbé prace Cerpala. V praktické Casti byla nejprve uvedena a
charakterizovana teoretickd vychodiska marketingu a sluzeb. DalSim krokem byla
analyza marketingového mixu a jeho mozZnostech vyuziti pfi propagaci zlinského
sportovisté Vita Sana Club dopInéné o dalSi navrhy reklamy, kterych VSC doposud

nevyuzila.

Prakticka ¢ast se vénuje sestaveni dotazniku a vybéru cilové skupiny, v tomto
pfipadé ¢lenu VSC, ke zjisténi, do jaké miry jsou spokojeni se sluzbami, které fitness a
wellness centrum nabizi. Vybérovy dotaznik tvofi odpovédi 100 respondentl rlizného
veku. Na zakladé vyhodnoceni vysledkl, jenz mi analyza dotaznikového Setfeni
vynesla, jsem se zamyslela nad stavajici situaci tohoto sportovisté a navrhla nékolik
praktickych feSeni pro zlepSeni dosavadnich mozZnosti, které VSC nabizi. Cilem
bakalarské prace bylo mimo jiné zviditelnit Vita Sana Club jako prostfedi, kde mizeme
smyslupIné travit volny €as. V neposledni fadé vysledky Setfeni pfineslo zajimavé

informace i vedeni VSC.
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SEZNAM ZKRATEK

VSC - Vita Sana Club

DI - Dance Institut

atd. — a tak dale

aj. —ajiné

K& — koruna

PR — Public relations

MHD — méstska hromadna doprava

SWOT - strengths, weaknesses, opportunities, threats

napf. - napfiklad
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PRILOHY
Priloha A — Dotaznik

1. Kde jste se o Vita Sana Club dozvédél/a?
o Tisténa reklama (Casopisy, letaky aj.)
o Internet (webové stranky, Facebook aj.)
o0 Doporuceni od znamého

0 Prvné jsem VSC zaregistrovala z parkovisté Zlatého Jablka, poté jsem
se 0 néj zacCala vice zajimat

o Jinde (prosim uvedte)
2. Jak ¢asto navstévujete Vita Sana Club?
0 Jednou za tyden
o Ne&kolikrat za tyden
0 Neékolikrat za mésic (tzn. 6x a vicekrat)
o Neékolikrat za rok
o Témér vabec

3. Jak hodnotite personal recepce?

o Velmi pfijemny 0 Nepfijemny
o PfFijemny o Velmi nepfijemny
o Neutralni

4. Kterou z nasledujicich sportovnich zén nejéastéji vyuzivate?
o Fitness z6na 0 Kruhovy trénink
o Cardio zbéna 0 Salové aktivity
o Silova zéna

5. Vyuzil/ajste moZnosti osobniho trenéra?
o Ano o Ne

6. Jak byste charakterizoval/a svého osobniho trenéra?
o Profesionalni o Ochotny
o Pfijemny o Motivujici

o Aktivni 0 ZkuSeny



7. Jak byste okomentoval/a vybaveni Vita Sana Club?
o Moderni o Kvalitni
0 Ruznorodé a nabizejici o Ugelné

Siroké vybaveni
o Neefektivni

v v s

PAGRA DA A Ag

9. Jak celkové jste spokojen/a s Vita Sana Club?

o 100% o 25%
o 75% o 0%
o 50%

10. Doporuéila byste svym znamym sportovisté Vita Sana Club?

o Ano o Ne (uvedte prosim dlivod)

11. Je zde néco, co byste chtél/a zménit na tomto sportovnim centru?

12. Vite o Beauty Salonu, ktery pro vas VSC oteviel?
o Ano o0 Ne
13. Vite o Dance Institutu, ktery se stal soucasti VSC?

o Ano o Ne

14. Prodlouzite si clenskou smlouvu na dalsi rok?

o Ano o Ne



Pfiloha B — Plakat HOT HEELS

Obrazek 15: Letdk HOT HEELS

HOT HEELS

Dance project You wanna hot

body?

You b
803.2014 dance, g[rfst!ter
Vita Sana Club

Zuz5
a,
Volejn Noy

e Sobota
16:00-18:00

Cena
@ 250 Kc
® platba pfedem
povidani si o tanci =
B T o S

Co s sebou? Tanefni obledeni, boty na vyS5im podpatku (nejlépe kozatky) nebo klasickou sportovni obuv,

ﬁ\h Kontakt

2 ¥ Zuzana Volejnikova
NG ymmaaw  DANGE 2o Ve
}/ danceinstitut@email.cz

www.vitasana.cz www.danceinstitut.cz  Kvitkova 4352, Budova OC

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha C — Magazin Zlin
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