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1 Uvod

Ackoliv zejména v posledni dob& piebrala viidéi roli ve vyplilovani volného casu lidi
moderni technika, stale existuje n€kolik jedinct, ktefi jsou nadSeni pro sport a povazuji jej za
smysl svého Zivota nebo dokonce za svilj zivotni styl. Pohyb by mél byt nedilnou soucasti
zivota kazdého z nés, a predev§im proto (a diky vSem nadSenclim) vznikla rGzné fitcentra

a sportovni arealy.

V soucasné dob¢ je na trhu nepieberné mnozstvi fitcenter, kterd se ptredhangji
v nabizeni nejriznéjSich hromadnych lekci, vyuZzivani nejkvalitnéjstho vybaveni
a zamestnavani nejlepSich trenér. K tomu, aby zvolené fitcentrum mélo v o¢ich klientt
(i téch potencialnich) prioritni postaveni, je potieba mit nejen dokonalé vybaveni a Spickové

trenéry, ale také kvalitné zacilenou a sestavenou marketingovou komunikaci.

Tato diplomova prace se zabyva fitcentrem Club Femm Perla, které se nachdzi
v Ostravé-Porubé a v priib&hu své historie proslo n¢kolika zlomovymi body. V tomto fitcentru
jsem jiz 4 roky zaméstnancem, ke sportu mam velmi viely vztah, a proto jsem si zvolila téma

své diplomové prace ,,Navrh marketingové komunikace pro fitcentrum®.

K tomuto tématu meé vSak neinspirovaly pouze okolnosti zminéné v predchozim
odstavci, ale také (a to predevsim) fakt, Ze naSe populace postupné lenivi a radéji stravi svij
volny ¢as s elektronikou na kliné nebo na gauci ptred televiznimi obrazovkami. Toto lenivéni
se tyka predevSim mladé generace — dnes je jiz vefejn¢ znamo, ze uroven hodin télesné
vychovy na Skoléach klesd, a to predevSim z diivodu neobratnosti déti, resp. studenti. Mladez
neni vedena k pohybu a rodie se Casto své déti snazi zabavit pravé zminovanymi
elektronickymi ,,hraCkami. Ani starSim obCanlim se vSak lenivost nevyhybd a na svou
omluvu vyuzivaji mnozstvi vymluv. Pfi dneSnich moZnostech a nabidce si vSak vyberou jak

vitalni lidé, tak i ti, kteti maji n¢jaké zdravotni problémy a omezeni.

Vysledky mé prace by mély poslouzit jako navod, jak efektivné vyuzit prvky
marketingové komunikace tak, aby vysledna propagace fitcentra zaujala Siroké spektrum

cilové skupiny.

Cilem této diplomové prace je zanalyzovat souc¢asnou marketingovou komunikaci
fitcentra Club Femm a navrhnout, vylepsSit a spravné zacilit novou marketingovou
komunikaci.



2 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace

2.1 Marketingova komunikace

Definic marketingové komunikace existuje hned n¢kolik a méni se postupné s trendy
a vyvoji novych a novych metod a nastrojii a s rozvojem internetu. Podle dvojice autorti
Karlicek, Kral je marketingovd komunikace fizenym informovanim a piesvéd¢ovanim

cilovych skupin, pomoci nichZ firmy mohou naplnit své stanovené marketingové cile. [8]

Pro kazdou spolec¢nost je velice nutna vyrazna orientace na zédkaznika, a tim padem také
vyrazna marketingovda komunikace, kterd zaujme a splni ocekdvani zakaznika — Cimz
napomaha naplnit jeho touhy a ptani. Podle Kotlera je samotnym marketingem ,,uspokojovani
potieb zakaznika®, pfi¢emz plati, Ze vyrobek se prodava az poté, co je vyroben, ale marketing

jej provazi po cely jeho zivotni cyklus. [9, str. 38]

Foret ve své publikaci uvadi, Ze komunikace je vniméana jako forma sdileni a je
zakladem pro mezilidské vztahy. Komunikace vSak neni jen o hovoru dvou a vice lidi, jde
také o to, ze za spolecnosti by mély hovofit jejich produkty ¢i sluzby. Komunikace je proces,
ktery uz v roce 1948 definoval H. D. Lasswell — jeho definici je moZné vyjadfit nasledujicim

schématem:

Fika

KDO CcoO

s jakym jakym
efektem kanalem

KOMU

Obr. 2.1 Lasswellovo komunika¢ni schéma (vlastni uprava)

Zdroj: [4]



Marketingova komunikace je tedy proces, kterym informujeme zakaznika o naSem
produktu, ¢i sluzbé. Pomérné dilezité také je zdaraznit pro¢ pravé vyrobek ¢i sluzba

konkrétni spolec¢nosti je to pravé, co zakaznik pottebuje — zahrnout pozitiva. [9]

Kazdou formu komunikace vSak mohou poskodit komunikaéni Sumy, které mohou

Mrwe

v

je hned n¢kolik, mezi nejcastéjsi je mozné zaradit napiiklad tiskové chyby, Spatné zvoleni

cilové skupiny, porucha pienosu €i vyuziti nespravnych nastroji komunikace. [6]

Také zahrani¢ni literatura uvadi riizné definice marketingové komunikace. Vesmes se
ale vSechny ve svém jadru shoduji. De Pelsmacker a jeho kolektiv ve své publikaci mimo jiné
zminuji, ze tspéch marketingové komunikace zéalezi na schopnostech marketéra sloucit prvky

komunika¢niho mixu tak, aby fungovaly spolecné a co nejdokonaleji. [2]

Fill ve své knize tvrdi, ze marketingova komunikace, diive znama jako ,,propagace®, je
vyuzivana jak pro komunikaci produktu ¢i sluzby, kterou spole¢nost nabizi, tak pro posileni
image spolecnosti a jejiho jména. Fill také uvadi, ze marketingovou komunikaci 1ze pomérné
snadno zacilit na konkrétni publikum, resp. cilovou skupinu a postupné tak oslovit Siroké

spektrum potencidlnich zédkaznik.

Fill také zminuje dilezitost tzv. ,,word-of-mouth* komunikace, tedy komunikaci mezi
klienty Ci spotiebiteli daného vyrobku ¢i sluzby. Tvrdi, Ze pomérné velké mnozstvi lidi da na
nazor lidi, ktefi jiz maji s produktem zkuSenosti a na zédklad¢ doporuceni si jej koupi také.
Podle Filla nékteré spoleCnosti vyuzivaji tohoto typu komunikace a svymi aktivitami

podporuji lidi ve vzajemné komunikaci o produktech takovych spolec¢nosti. [3]

2.1.1 Cile marketingové komunikace

Tyto cile maji za kol budovat povédomi o znacce, mély by byt dostatecné konkrétni
améely by byt SMART - specifické, méfitelné, odsouhlasené, realistické a Casové
specifikované. Pokud ve spoleCnosti existuje vice cilii soucasné, mélo by je vedeni
spolecnosti sefadit podle dulezitosti a plnit postupné — jinak hrozi, Ze by nedosahla zadného

z nich. Nedosazenim cilti se snizuje celkova efektivita marketingové komunikace. [§]

K definovani cilti a naslednych méteni uspésnosti komunikace mtze slouzit také model
DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results = definice cila
reklamy k méfeni jejich vysledkll). Podle modelu DAGMAR existuje devét cili:



a) Potfeba dané kategorie,
b) povédomi o znacce,

¢) znalost znacky,

d) postoj ke znacce,

e) zamér koupit znacku,
f) pomoc pii nakupu,

g) nakup,

h) spokojenost,

1) loajalita ke znacce.

Z pohledu fitcentra je mozné vyloucit prvni bod — fitcenter je v Ostravé mnoho a tyto
sluzby jsou tedy nabizeny dostate¢né. U povédomi o znacce je nutné rozliSovat mezi
spontannim a podpofenym povédomim, stejné tak mezi rozpoznanim a zapamatovanim. Bez
povédomi o znaCce nelze budovat celkovou image. Zakaznik si musi vybudovat postoj ke
znacce — a to bud’ pomoci vlastni znalosti zna¢ky anebo pomoci vnimani znacky blizkymi
osobami. Pokud zakaznik fitcentra jiz toto zafizeni navstivi, je jasné, ze ma zamér si koupit
sluzby ¢i produkty jim nabizené. Zaméstnanci by mé&li byt zdkaznikovi ndpomocni a schopni
poradit.

Spokojenost se sluzbami zdkaznik zpravidla neoznamuje hned po vyuziti sluzeb, ale
vyuziva spiSe word-of-mouth komunikace — tedy komunikace s blizkymi osobami nebo
s ostatnimi spotiebiteli.

Loajalita je dlouhodobou zalezitosti a jde o pozitivni vztah mezi zdkaznikem a znackou,

kterou spolec¢nost nabizi. [2; 35]

2.1.2 Proces STP

Proces STP je zkratkou tfi dil¢ich procesti — segmentace, targeting a positioning. Cely
proces by se dal shrnout do péti samostatnych aktivit: definovani segmentacnich kritérii,
definice profilli segmentu, posouzeni atraktivnosti segmentu, vybér cilové skupiny (cilovych

skupin) a definice pozadovaného unikatniho umisténi v povédomi zékazniku.

Segmentace je proces, kterym jsou zdkaznici rozdéleni do homogennich skupin. To
znamena, ze v kazdé skupiné€ jsou zakaznici, ktefi maji stejné potfeby a piani a ktefi reaguji
na urCit¢ podnéty stejnym zplUsobem, ktery je odlisSny od zplsobu jednani zakaznikt

v ostatnich skupinéch.



Targeting znamena vybér cilové skupiny nebo cilovych skupin pro konkrétni
spolecnost, resp. sluzbu nebo produkt. Existuje n€kolik zplisobt jak vybrat spravnou skupinu
lidi — bud’ se mlize spole¢nost zaméfit na jednu skupinu (tedy nabizi jeden produkt nebo jednu
sluzbu pro jeden trh) a vytvari samostatnou komunikaci pro tuto skupinu, nebo si spolecnost
vytipuje vice atraktivnich skupin, které spolu nemaji spole¢né vlastnosti, ale vSechny vypadaji
ziskové (selektivni specializace). Déle se spolecnost mize zaméfit na vyroby pouze jednoho
produktu/nabidku pouze jedné sluzby a nabizet jej/ji vice segmentim (vyrobkova
specializace), nebo si mlize vybrat jeden segment a nabizet mu §irsi spektrum produktii (trzni
specializace) Ci sluzeb anebo muze spoleCnost zkusit oslovit vSechny segmenty veSkerymi

produkty ¢i sluzbami, které nabizi (plné pokryti trhu).

Positioning znamend odliSeni znacky, produktu ¢i sluzby od konkurenc¢nich v mysli
zakaznikll. V ramci positioningu existuje nckolik strategii, které by spoleCnost méla brat
v uvahu — vlastnosti a/nebo vyjimecnosti produktu ¢i sluzby, cena — kvalita, vyuZiti, tfida

produktu, uzivatelé produktu, konkurence a kulturni aspekty a symboly.

Proces STP je jednim zhlavnich bodi strategického marketingového planovani.
V ramci marketingové komunikace je dilezité vybrat spravné cilovou skupinu a komunikaci
této skupiné prizptusobit. Cely proces je tedy podstatny pii sestavovani marketingové

komunikace a cely ji pfedchézi. [2; 35]

2.1.3 Komunika¢ni mix

Marketingovou komunikaci tvoii nékolik prvki, které je mozné nazvat jako

komunika¢ni mix. Mezi zékladni prvky komunikace patfi:

e reklama,
e podpora prodeje,
e cventy,
e osobni prodej,
e public relations,
e piimy marketing,
e komunika¢ni mix na internetu.
Néekteti autofi fadi mezi prvky komunika¢niho mixu také sponzoring, veletrhy, product

placement a podobné. [6]
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Veskeré nastroje komunika¢niho mixu se kombinuji a pfizplsobuji danému trhu
a produktu. Podstatna, pro vybér vhodného nastroje, je také jeho cena.

V zahrani¢ni literatute je mozné také najit prvky komunika¢niho mixu. Fill ve své knize
piSe, Zze do komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations a pfimy marketing — tedy témeft totozné polozky jako uvadi ¢eska literatura. [3]

De Pelsmacker a jeho kolektiv uvadi v marketingovém mixu také polozku zvanou
branding (brand activation), sponzoring nebo také ,,point-of-purchase” komunikaci, ktera

znamend komunikaci pomoci videi ¢i displeji pfimo v prodejné. [2]

2.1.3.1 Reklama

Reklama je placend, neosobni forma komunikace zprostiedkovand médii, zadavana
podnikatelskym subjektem (spolecnosti), ktery je vni snadno identifikovatelny. Cilem
reklamy je presvédcit zakaznika ke koupi produktu ¢i sluzby dané spolec¢nosti. Reklamu je
mozné najit v tisku, v televizi, v ¢asopisech ¢i na billboardech. Média jsou masové sdélovaci

prosttedky, coz znamend, ze oslovuji najednou velké mnozstvi potencidlnich zadkaznika. [10]

Zahranic¢ni literatura taktéZ uvadi podobné definice jako ¢eska literatura, resp. pieklady.
Fill navic uvadi, ze reklama sice oslovi obrovskou masu lidi a miize zaujmout svym designem
a provedenim, ale je velmi t¢zké zméfit jeji ucinek. Také zminuje, ze reklama je velmi
nakladna a tato investice se ne vzdy vrati. Lidé podle néj véti daleko vice komunikaci ,,word-

of-mouth®. [3]

Reklama obklopuje vSechny lidi, ktefi si casto ani neuvédomi, Ze to, co je praveé oslovilo

je jeden z moznych typt reklamy.

V dennim tisku, novinach, je reklama pomérné€ méné Gcinna — lidé po jejich precteni
noviny zpravidla vyhazuji a znovu se k nim nevrati. Navic kvalita papiru, na ktery se noviny
tisknou, je nevalnd a papir tedy pfili§ nevydrzi. Reklama v Casopisech je trvalej$i a o néco
ucinnéjsi, ovSem musi byt dobie cilena. Pro reklamu pro fitcentrum je vhodné zvolit takovy

Casopis, ktery oslovi efektivné cilovou skupinu.

Celou televizni reklamu lidé pfili§ nevnimaji, za to si pamatuji znélky ¢i nékteré Casti
reklamy — 1 to mize mit za nasledek koupi produktu ¢i sluzby dané spolecnosti. Podle
nckterych anket jsou velmi U¢inné reklamy jednoduché, témét az stupidni — naptiklad reklama
na jogurty Miiller mix a znama hlaska ,,je to né¢jaky rozbity“. Lidé se o reklamach bavi a tim

produkt také $iti dal. [28]

11



Reklama na billboardech mé sva specifika — sdéleni musi byt strohé, jednoduché
ajasné, shrnuté do par slov. Billboardy zpravidla lemuji rychlostni silnice, kde fidi¢ ani
ostatni spolujezdci nemaji pfili§ mnoho ¢asu na cCteni slozitych formulaci. Reklama na

billboardu musi byt kreativni a musi zaujmout. Zarovei je nutné, aby byla srozumitelna.

De Pelsmacker a jeho kolektiv ve své publikaci uvadi také ne€kolik typt reklamy, ty se
lisi tim, kdo je zadavatelem reklamy (vyrobce, velkoobchodnik, maloobchodnik apod.),
piipadné se lisi typem zpravy (informacni, transformacni, instituciondlni aj.) anebo se mohou

lisit trhem, pro ktery jsou dané zpravy urceny (B2B, B2C). [2]
Pozornost, vnimani lidi

Vnimani je odraz riznych lidskych vlastnosti a je =zalozeno na predchozich
zkusenostech. Jde o pomérmé slozity proces a zavisi na smyslovych organech jednotlivee, do

jaké miry dokéaze okoli vnimat. [36]

Pozornost s vnimanim velmi tzce souvisi. Jde o psychickou funkci, kterd napomaha

lidem rozlisit diilezité véci od téch pro n€ nedulezitych, nepodstatnych. [29]

Belch a Belch zminuji, Ze pro to, aby marketér mohl spravné sestavit kompletni
marketingovou kampan spolec¢nosti, musi znat dokonale reakce lidi (tedy zakazniki, a to
i téch potencidlnich) na reklamy a tvrzeni s nimi spojend. Autofi také uvadi, ze kazdy jedinec
vnima néco jiného, protoze vnimani je proces, pii kterém kazdy zvlast selektuje a vybira

pouze ty informace, které¢ jsou pro né&j v danou chvili dilezité. [1]
Vénovdni pozornosti a vnimdni reklamy v CR

Neni jednoduché najit tabulky nebo grafy, které by objektivné charakterizovaly vnimani
a ovlivinovani lidi reklamou. Lidé v dotaznicich Casto neuvadi skutecné odpovédi, protoze se

za své reakce mohou stydét, pifipadné nemaji pocit, Ze by je reklama zdsadné¢ ovliviiovala.

V roce 2012 byl proveden vyzkum, ktery pravidelné od roku 1993 potada spolecnost
Factum Invenio ve spolupraci s Asociaci komunikaénich agentur, Ceskou marketingovou
spole¢nosti, Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky a dal§imi. Vyzkum byl proveden na
pfelomu ledna a tnora 2012 a byl veden metodou fizenych osobnich rozhovort. Celkovy

pocet respondentti byl 1006 a vSichni respondenti museli mit alespon 15 let.
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Vyzkumem se pfiSlo na to, ze vice nez polovina ¢eské populace nevéti reklamam
a zcela jim véfi pouhych 6 % dotazovanych. Z Obr. 2.2 je jasné, Ze nejvice lidé vefi reklamam
v obchodé¢ — ochutnavkdm, prezentacim ¢i propagacim piimo v misté prodeje. DalSim
pomérn€ ucinnym nastrojem jsou letdky ve schrankach nebo obchodech. Na webovych
strankach www.mediaguru.cz vSak nebylo uvedeno, o jaké letadky se jedna — zda o nabidkové
letdky obchodnich domli nebo o malé reklamni letdicky soukromnikii nebo malych

spole¢nosti.
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REELAMA Y ORCHODE

mchutaavky f prezentace v prodejrack IR 51 1
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Obr. 2.2 Diivéryhodnost reklamy
Zdroj: [21]
Zalezi vSak také na typu produktu, ktery reklama nabizi. Podle Obr. 2.3 véfi vétSina lidi
reklamam na elektro, bilou techniku, potraviny a nealkoholické népoje a reklamam na

automobily, nejméné pak respondenti diveruji reklamdm na volné prodejné léky a rizné

potravinové doplitkky nebo na finan¢ni sluzby.
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Obr. 2.3 Pravdivost reklam na jednotlivé produkty/sluzby

Zdroj: [21]

Z vyzkumu také vyplynulo, ze vyhodné ceny ¢i rizné slevy a akce na konkrétni
produkty byvaji pro lidi divéryhodnéjsi nez tytéz akce u sluzeb. Nejvétsi nedivéru vyvolavaji

v respondentech ak¢éni nabidky mobilnich operatorti nebo jiz zminiovanych finan¢nich sluzeb.

Pokud prodejce ¢i vyrobce deklaruje kvalitu, lidé tomu v piipadé potravin, obleceni
aobuvi ¢i sportovnich potieb neveéfi. Zaroven priliS neveéii deklarované kvalité

u alkoholickych napoja.

Celkem 36 9% respondentli pfiznalo, Ze si na zdéklad¢ reklamy potidilo konkrétni
vyrobek ¢i zaplatili za sluzbu. Jak jiz bylo zminéno vySe, je toto ¢islo tieba brat s rezervou,
protoze jista cast populace (resp. respondentll) takovy nakup vibec nepfiznd — a to

dobrovolné ¢i nevédome.

Pravdivost reklamy tedy mitize ovlivnit lidi k ndkupu, ovSem v dneSni dob¢ rtznych
bezpec¢nostnich varovani a problému lidé byvaji velmi ostraziti a pozorni pii vybéru zbozi

a sluzeb, za kter¢ si plati. [21]
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2.1.3.2 Podpora prodeje

Do podpory prodeje patii rtizné kratkodobé akce spolecnosti, ktera poskytuje
kratkodobé vyhody zakazniklim. Napiiklad mlze jit o slevu pii koupi vice produktli najednou,

ochutnavky, nabidku vzorkti zdarma nebo o akéni kupony vyuzitelné pii ndkupu.

Podle Filla je podpora prodeje uzivani riznych technik marketingu, které jsou casto
vyuzity k tomu, aby vytvofily ptfidanou hodnotu dané¢ho produktu nebo sluzby. Cilem je podle
n¢j rapidné zvysit prodeje. Narozdil od reklamy oslovuje podpora prodeje mensi mnozstvi lidi

a je kontrolovatelna. [3]

Podpora prodeje byva vétsSinou kombinovana s reklamnim sdélenim, které ma danou

akci vzdy zviditelnit a podpofit. [10]

Podle kolektivu autori Belch a Belch byla v 80. letech podpora prodeje
nejvyuzivangj$im nastrojem, ktery ke své propagaci pouZzivalo velké mnozstvi firem. Autofi
také ve své knize uvadi, ze existuji dva typy podpory prodeje — orientovana na zakaznika

a orientovand na obchod, tedy na zprostiedkovatele. [1]

Je také nutné zvazit jaky typ podpory prodeje vyuzit pro danou konkrétni spolecnost.
Naptiklad sleva pii koupi vice produkti najednou do fitcentra Gplné nepatii, stejné¢ jako

ochutnavky (nejde-li o prodej riznych potravinovych dopliki).

2.1.3.3 Eventy

Spolec¢nost miize poradat riizné spolecenské akce bud’ pro Sirokou vefejnost, nebo pro
odbornou vetejnost, popiipade také Cisté pro (potencidlni) obchodni partnery. Na eventy pro
Sirokou veftejnost ptijdou zpravidla ti lidé, které dand problematika ¢i dané téma zajima.
Problémem muze byt to, ze lidé vétSinou nejdou na podobnou akci koupit néjaky produkt ¢i
sluzbu — to pro n¢ byva druhotné a na to musi marketér spoleCnosti myslet. Stejné to je

v ptfipadé eventii pro odbornou vetejnost.

Spolecenské akce pro potencialni obchodni partnery, ale 1 ty stavajici, a jiné vysoce
postavené osobnosti byvaji specifické svym programem. MiZze jit jak o formalni, tak
neformdlni formu eventu, na kterém spolecnost zpravidla pfedstavuje samu sebe a své
produkty ¢i sluzby. Na podobnych akcich byva zpravidla zajisténo obcerstveni, ptipadné
1 hudebni doprovod. [5]
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Spolecnost se také miiZze ucastnit riznych eventli, na kterych na sebe mize upozornit

a kde mlize nabidnout, poptipad¢ prodat, své produkty ¢i sluzby.

2.1.3.4 Osobni prodej

Nastroj komunikace, ve kterém je nesmirnou vyhodou okamzita zpétna vazba. Osobni
prodej spociva v osobnim kontaktu se zdkaznikem a v jeho stimulaci ke koupi. Cilem této
formy komunikace je nejen prodat vyrobek nebo sluzbu spolecnosti, ale také posilit image

firmy a samotného vyrobku. [10]

Fill uvadi, ze osobni prodej sice miize byt dobrym ndéstrojem k dosazeni vysSich

prodejti, ale Ze je tak finan¢né naro¢ny, zZe si jej spousta firem nemuze dovolit. [3]

Belch a Belch také zminuji, ze osobni prodej nemusi byt zaloZen pouze na osobnim
kontaktu, tedy setkdni, dvou osob, ale ze je mozné osobni prodej provést také po telefonu.
Podstatny je podle nich pouze pfimy kontakt, takZze nezalezi na tom, zda je osobni, tvari

v tvaf, nebo telefonicky. [1]

2.1.3.5 Public relations (PR)

Public relations neboli vztahy s vefejnosti zahrnuje vytvareni a udrzovani vzajemnych
vztahl, a to obéma sméry, jak dovnitt, tak ven. Do této vefejnosti byvaji zahrnuty vladni

a spravni organy, dale zakaznici, zaméstnanci, média a dalsi.

PR sdéleni nefinancuje samotny podnikatelsky subjekt — zverejnéné ¢lanky a udaje jsou

proto brany jako objektivni, nezkreslujici realitu, divéryhodné a spolehlivé. [10]

V cizojazycné literatuie je uvedeno, Ze public relations je definovan jako funkce
managementu, kterd pomahd budovat a hodnoti vztahy s vetejnosti, identifikuje jednotliva
opatfeni a procesy kazdé jednotlivé spolecnosti ¢i organizace a snazi se o to, aby vefejnost

spolec¢nost akceptovala a spravné pochopila jeji komunikaci. [1; 2; 3]

2.1.3.6 Piimy marketing

Ptfedevsim diky masovému rozvoji novych technologii, a tim i forem komunikace, je
mozné jako pfimy marketing oznacit ty aktivity, které slouzi k ptimému kontaktu s cilovou
skupinou. Pro pfimy marketing je vSak dilezité mit pomérné velkou databézi klientd (resp.

kontakti).
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Mezi néstroje ptimého marketingu patii napiiklad direct emailing, letdky nebo rizné
darky a vyhry. Pfimy marketing byva také spojen s podporou prodeje — slevové kupony nebo
jiné akéni kratkodobé nabidky mohou ptilakat dalsi potencidlni zakazniky. [10; 22]

De Pelsmacker uvadi ve své publikaci, Ze pfimy marketing nema tak dlouhou historii,
ato predevsim direct emailing. Teprve v 60. letech se pomalu zacal tento néstroj vyuzivat

a teprve s rozvojem techniky v 90. letech se zacal vice a vice uplatnovat. [2]

V publikaci Advertising and Promotion je mozné vycist, ze nékteré spolecnosti
nevyuzivaji jiného nastroje, nez pravé piimého marketingu. Jde napiiklad o Tupperware,
Discovery Toys nebo Amway. V knize jsou také zminény spolecnosti, které byly se svym
pfimym marketingem Uspésné — konkrétné jde o L.L. Bean, Lands® End, J.Crew (odévni
spole¢nosti) anebo také o spolecnost Dell, ktera se v tomto ohledu stala lidrem na trhu

pocitact. [1]
2.1.3.7 Komunikaéni mix na internetu

Prakticky Zzadna spole¢nost se v dneSni dob& neobejde bez vlastnich informaci na
internetu — at’ uz jde o soukromé webové stranky spole¢nosti, stranky na socidlnich sitich,

rizné typy reklamy na webu nebo tfeba vyuziti emailu pro marketingové ucely.

Internetovy marketing je proces — je nutné jej monitorovat, postupn¢ analyzovat

a nasledné také vylepSovat. Jednotlivé kroky tohoto procesu jsou:

e rozhodnuti — stanoveni cile, planovani,

e piidéleni zdroji — lidské, finan¢ni a dalsi,

e realizace — volba prostfedi a jednotlivych nastroju,
e monitoring,

e analyza a zlepSovani.

V ramci rozhodnuti musi firma pomérné detailné poznat zakaznika a jeho potieby, a to
potieby a ptani poznéa, musi vyclenit dostatecné financ¢ni zdroje na internetovy marketing
a sestavit tym lidi, ktery na daném zadani bude pracovat. Cely tym nésledné, spolecné
s vedenim spolec¢nosti, urci, zda firma bude realizovat kampan na svych webovych strankach,
na blogu, socialni siti ¢i jinde a kterou formu komunikace zvoli. [7]

Podle Ptibylové a Vastikové je internet vyhleddvanym mistem pro umisténi reklamy —

a to predevsim z diivodu rostouciho poctu uzivatelti. Autorky zaroven uvadi nékteré z vyhod
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reklamy na internetu — jde hlavné o moznost tzv. ,,multimedialni prezentace* (tedy moznosti
vyuziti zvuku, videa, animace a podobn€) nebo napiiklad pomérné¢ snadnd a piesna
méfitelnost ispéSnosti. [10, str. 225; 11, str. 146]

Janouch uvadi ve své publikaci komunikaéni mix pro internet, ktery obsahuje tyto

forma komunikace:
e reklamu,
e podporu prodeje,
e udalosti,
e public relations,
e piimy marketing.

Podle Janoucha existuji ¢tyfi hlavni okruhy cili marketingové komunikace na internetu
— ,,informovat, ovlivilovat, pfimét k akci a udrzovat vztah®. [7, str. 27]

Reklama na internetu ma sva specifika — kazda stranka spolecnosti by méla byt poutava,
a to predevsim jeji vstupni stranka (tedy ta, kterd se uzivateli otevie po kliknuti na banner ¢i
odkaz). Reklama by neméla obsahovat dlouhy text, protoze takovy nikoho nezaujme a vétSina
lidi podobnou stranku urychlené zavie. Reklamy na internetu existuje nékolik druht, patii
mezi né napiiklad praveé jiz zminéné bannery, pop-up okna, tlacitka na koncich stranek nebo
behavioralni reklama (riizna reklamni okna se oteviraji podle historie navstivenych stranek).
anket nebo napiiklad ve formé cross-sellingu (navrh vhodnych komplementti ke zvolenému
vyrobku).

Dalsim specifickym typem komunikace na internetu je marketing na socidlnich sitich.
Tento neni o ziskavani poctu ,,lajkii* na strankach spolecnosti, ale o schopnosti dostat se do
podvédomi lidi pravidelnymi aktudlnimi pfispévky, které by mély vyznit z pohledu firmy
objektivne, sebekriticky a snadhledem. Zaroven je, podle Janoucha, vhodné nechat
uzivatelim socialni sit¢ volnost v psani pifispévkll, umoznit jim diskuze (zakladat diskuzni
fora) nebo je také nechat hodnotit vyrobky ¢i sluzby dané konkrétni spolecnosti.

V ramci public relations by méla spolec¢nost zvefejovat rizné ¢lanky a zpravy, jejichz
je predevsim to, aby se také novi potencialni zédkaznici dozvédeli o dané spolecnosti. Tyto
¢lanky a zpravy by mély byt umistovany na stranky s podobnym obsahem ¢i tématem nebo

na stranky spolupracujicich firem.
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Ptimy marketing na internetu spoc¢iva pfedevS§im v emailingu — pfimém kontaktovani
lidi emailem. K tomu je vSak nutnd pomérné hustd databaze kontaktli, na které své emaily
muze spole¢nost rozesilat. [7]

Také v zahrani¢ni literatufe je moZné najit, Ze s rozmachem internetu se také rozmaha
vyuzivani komunikacnich ndstrojii na internetu. Jde o velmi rychle se rozvijejici médium,
které mize spolenosti pomoci prorazit v soucasné¢ konkurenci. Jako ndstroje internetového
marketingu jsou uvadény webové stranky spolecnosti, optimalizace reklamy ve vyhledavacich
ve prospéch spolecnosti, online marketing (bannery, tlacitka odkazujici na web spole¢nosti,
pop-up bannery a podobné. V publikacich je také zminéno, ze nékteré firmy pomérné¢ hojné
vyuzivaji online eventli a seminaii na webu, které taky mohou vést ke zviditelnéni jména

spole¢nosti a jejich vyrobku ¢i sluzeb. [2; 3]

2.1.4 Marketingova komunikace ve sluzbach

Jakakoli prodejna, firma nebo poskytovatel sluzeb komunikuji se zdkaznikem hned
nékolika zplsoby — materidlnim prostiedim (vzhled budovy, a to i zevnitf, architektura apod.),
pomoci organiza¢nich aspektii (nazev firmy, jeji vedeni, kvalita sortimentu, oteviraci doba aj.)

a chovanim a vystupovanim vedeni 1 zaméstnanct (zda jsou upraveni, usmivaji se atd.). [4]

Vzhledem k tomu, ze sluzby poskytuji predevsim lidé — tedy personal spolecnosti — je
nutné, aby vedeni tyto lidi vybiralo peclivé. Mohou mit totiz velky vliv na uspokojeni potieb

zakaznika.

Podstatou komunikace ve sluzbach je dobie vysvétlit zdkaznikovi sluzbu, a to tak, aby ji

co nejlépe a co nejrychleji pochopil.

Rozdilnost mezi marketingovou komunikaci jako takovou a marketingovou komunikaci
ve sluzbéach spociva predevSim v tom, Ze sluzby maji n€kolik neodmyslitelnych vlastnosti
a jako takové jsou mimo jiné nehmotné. Marketér si musi poradit s témito vlastnostmi a i pies

to dokazat komunikovat sluzbu jako produkt, ktery uspokoji potieby zdkaznika. [9]

Foret uvadi, Ze existuje n¢kolik zasad komunikace se zdkaznikem ve sluzbach. Mezi
nejdulezitéjsi (vzhledem k zaméfeni prace na fitcentrum) patfi tyto: plnéni slibli, moznost
dovolat se do péti vtefin, pozitivni postoj zaméstnancli, informovani s piedstihem,
informovanost personalu nebo napt. drobné pozornosti, které zdkaznik dostane za zakoupeni

ruznych produkt (permanentek). [4]
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2.2 Marketingovy mix sluzeb

Fitcentrum jako takové poskytuje lidem sluzby — vlastnosti téchto sluzeb jsou

nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a nemoznost sluzbu vlastnit. [11]

Marketingovy mix obsahuje ¢tyfi zakladni prvky — z anglic¢tiny 4P. Marketingovy mix
sluzeb je o dalsi 3P rozSifen a obsahuje téchto sedm prvki: produkt, lidé, cena, distribuce,
materialni prostredi, marketingova komunikace a procesy. Na Obr. 2.4 je graficky

znazornény marketingovy mix sluzeb 7P.

Market.
komunikace

Materidlni
prostiedi

Obr. 2.4 Marketingovy mix sluzeb

Pro potieby této diplomové prace staci vymezit produkt a marketingovou komunikaci,

tedy pouze 2P z celkového marketingového mixu sluzeb 7P.

Produktem je kazdy vyrobek ¢i sluzba, ktera slouzi k uspokojeni potieb cilového
zékaznika. Ta spole¢nost, ktera nabizi pouze sluzby, poskytuje zakazniklim zpravidla urcity
proces bez hmotnych vysledkti. Spolecnost nabizejici vyrobky uspokojuje zadkazniky za

pomoci hmotnych vysledku. [9; 11]

Jako marketingovou komunikaci je mozné oznacit vSechny aktivity, které presvédcuji
zakaznika ke koupi a zdiraziuji pozitiva vyrobku nebo sluzby dané spolecnosti. Zakladem

komunikace je potencialniho zdkaznika upozornit na existenci vyrobku ¢i sluzby a nasledné
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v ném vzbudit z4jem o koupi. Komunikace musi byt nastavena také tak, aby produkty dané

spole¢nosti byly snadno odlisitelné od produkt konkurencnich. [9]

V Zadné z vyuzitych zahrani¢nich knih neni uvedeno 7P. Autofi Advertising and
Promotion, panové Belch a Belch, uvadi ve své publikaci pouze marketingovy mix 4P,
pricemz zminuji, ze zakladni tkol marketingu (tedy marketéra) je vhodné zkombinovat prvky

mixu do marketingového programu spolecnosti. [1]
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3 Charakteristika fitcentra Club Femm

Club Femm se nachazi v Ostravé-Porubé a v této ¢asti mésta je jednim z 12 fitcenter
(Relax, Sareza, Contours, Quatro, Mac¢, SC Fajne, Moder, Hany Bany, Power Plate studio,
Body Academy, Isis a Club Femm). VSechna zminéna fitcentra nabizeji rizné typy cvieni,

popi. moznost vstupu do posilovny a ve vétsiné ptipadii jde o malé soukromé podniky.

3.1 Historie Clubu Femm

Zakladatelem fitcentra Club Femm byl pan Rostislav Kova¢, ktery jej zalozil v roce
1996. Fitcentrum Linie, jak se tehdy jmenovalo, se nachdzelo ve sklepnich prostorach DK
Poklad v Ostravé-Porubé. Nazev Club Femm nese fitcentrum od doby, kdy v Novém Ji¢in¢
vzniklo fitcentrum s ndzvem Linie. V roce 2003 oteviel pan Kova¢ druhou pobocku fitcentra

— Club Femm Perla, ktera se nachazi na Slavikové ulici v Ostravé-Porubg.

Z divodu nedostatku ¢asu a dalSich rozjednanych projektd prodal vroce 2000 pan
Kovac z ¢asti fitcentrum Club Femm Poklad panu Ing. Petru Prazékovi. V roce 2003 mu
pobocku Poklad prodal celou. Z divodu st¢hovani se do Olomouce prodal pan Kovac

1 pobocku Perla — tu pfenechal pani Bernatikové v roce 2007.

Vroce 2008 odkoupila cely Club Femm spole¢nost RICHPOINT s.r.o.', ktera jej
provozovala az do roku 2013. Provozni fitcentra byla spolec¢nice ve firm¢ RICHPOINT s.r.o.,
pani Petra Kozielova. Z diivodu dlouhodobé planované rekonstrukce kulturniho domu musela
spolec¢nost 31. ledna 2013 zaviit pobocku Poklad. Protoze vSak pro firmu bylo fitcentrum
finan¢né nevyhodné, rozhodli se jeji zastupci, Ze fitcentrum prodaji. V Cervnu roku 2013
preslo fitcentrum Club Femm Perla pod majitele spole¢nosti IT Gate Technologies s.r.o.?,

pana Michala Styrnalského.

Za kratkou dobu, kdy vlastni Perlu Michal Styrnalsky, byla ¢ast fitcentra jiz

zrekonstruovana a dalsi Cast se v soucasné dob¢ rekonstruuje a pfipravuje na provoz.

V pobocce Poklad nebylo (a zfejmé ani po rekonstrukei nebude) obnoveno fitcentrum.
V grafickych navrzich stavu kulturniho domu po rekonstrukci se s obnovenim fitcentra

nepocitalo a nebylo zakresleno.

' Spol. zapsana do obch. rejstiiku 26. 3. 2008, sidlo spole¢nosti je Dolni Lhota, ul. Postovni &.p. 368, PSC 747
66 [27]

2 Spol. zapsana do obch. rejstiiku 17. 2. 2012, sidlo spoletnosti je Ostrava-Poruba, ul. Bedficha Nikodéma
4481/9, PSC 708 00 [27]
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3.2 Soucasnost Clubu Femm

V soucasné dobé¢, resp. od tnora roku 2013, funguje pouze jedna pobocka, a tou je Club
Femm Perla. Pobocka sidli na Slavikové ulici, ¢islo 6168. Jeji nevyhodou je pomérné
nestastné umisténi vchodu, ktery je schovany za budovou stojici pfimo u cesty. Nevyhodou je
také stav budovy, ve které se fitcentrum nachazi. Majitel objektu do oprav nijak neinvestuje,
a tak neni vyjimkou najit za destivych dni védra rozmisténd po prostorach vstupni haly ¢i

lopatu umé optenou tak, aby zakryvala diru do zemé (viz Obr. 3.1).

Obr. 3.1 Vstupni hala budovy (vlastni Gprava)

Autor fotografie: Ing. Stanislav Zapletal

Fitcentrum se nachazi v prvnim patie budovy, jeho rozloha je 608 m>. V soucasné dobé&
rekonstrukci je sice lehce zvySena prasnost, jiz se snazi majitel spolecné s femeslniky zabranit
prizpiisobenou pracovni dobou a pravidelnym uklidem, ale kazdy z klient kratkodobé
nepiijemné podminky chépe a je ochoten je ptehlédnout — vSe pfedevs§im z divodu pfislibu

zkvalitnéni podminek pro cviceni.
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Ve vstupni hale fitcentra se nachazi ,,Cista z6na* , recepce, panské toalety a posezeni
slouzici predevsim jako cekéarna. Recepce se nachéazi uprostied objektu a je obklopena
mistnostmi slouzicimi jako damska a panska Satna, posilovna a sal na cviceni H.E.A.T.
programu (walking in)*. Za recepci se nachézi velky sal uréeny pro viechny ostatni hromadné

lekce (viz Obr. 3.2).

Obr. 3.2 velky sal (vlastni uprava)

Autor fotografie: Ing. Stanislav Zapletal

K vybaveni fitcentra patfi mechanické pasy Maxerrunner, speedingova kola, bosu,
totemy na fitbox, trampolinky, posilovaci stroje, infrasauna, Cinky, fitbally, overbally, tyce,
stepy, podlozky a dalsi. K cené¢ prondjmu patii také 5 parkovacich mist pied budovou

fitcentra.

Soucasti nabidky Clubu Femm jsou také riznorodé¢ potravinové doplitky od spolecnosti
NUTREND a originalni znackové obleceni (pfedevsim na H.E.A.T. program) vcetné doplika

jako jsou potitka, ponozky, omotavky na fitbox a jinych.

Poté, co fitcentrum odkoupil pan Michal Styrnalsky, byla zavedena moZnost platby
stravenkami, zaméstnaneckymi benefity a moznost bezhotovostni platby kartou. Soucasné se
také znacné rozsifila nabidka dopliki stravy, ty¢inek a napoji. Byl také nové zalozen profil
na socidlni siti Facebook, pomoci n¢hoz mohou zaméstnanci fitcentra komunikovat se

svétem.

3 Klienti i zam&stnanci by zde méli vstupovat bez venkovni obuvi.
* V Clubu Femm Perla bylo cvieni prejmenovéno na walking in z diivodu absence H.E.A.T. licence u trenért
(trenéfi maji jiné licence, na zakladé kterych mohou cvicit s vefejnosti)
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3.3 Marketingovy mix sluZzeb Clubu Femm

3.3.1 Produkty

V prabchu historie fitcentra bylo nabizeno nékolik druht sluzeb — sportovni sluzby,

sluzby vyzivovych poradct, stravovaci sluzby (nabidka zdravych hotovych jidel).

3.3.1.1 Sportovni sluiby

V ramci sportovnich sluzeb byly klientim Clubu Femm nabizeny jak hromadné lekce
vedené Skolenymi instruktory a posilovna k volnému vyuziti, tak lekce s osobnimi trenéry,

ktefi se klientim po zvolenou dobu vénovali individualné.
Z hromadnych lekci byly postupné zakazniklim nabidnuty nasledujici typy cviceni:
Spinning (Power speeding)

Cviceni, které se skldda zjizdy na staciondrnim kole (doba jizdy se 1i$i u riznych
trenértl — v Clubu Femm trenéfi zpravidla jedou na kole po dobu 30 min.) a posilovani nejen

problémovych partii. [12; 13; 18]
Aerobic

Jde o klasickou hodinu aerobicu, ve které trenér nauci klienty urcitou choreografii,
kterou nasledné ne€kolikrat zopakuji. Po dokonalém zahtati téla se posiluje bud’ vlastni vahou
téla, nebo za pouziti nékterych z pomtcek. V minulych letech byly také nabizeny kurzy junior
aerobicu, ktery byl uréen pro mladé divky. V priubéhu tohoto kurzu se divky zucastiiovaly

také soutezi a vystoupeni. [12; 13; 18]
Bosu

Nézev Bosu je odvozen od spojeni ,both sides up“ coz volné ptelozeno znamena
,»obéma stranami nahoru* — Bosu Ize tedy pouzit jak vypouklou, tak rovnou stranou nahoru.
Bosu je balan¢ni pomicka a lekce vypadd podobné jako step aerobic - aerobni sestava na
zahtati a nasledné posilovani (vétSinou vlastni vahou téla) za vyuziti balan¢niho Bosu. [12;

13; 18]
Step aerobic

Step aerobic je zvlastni forma cviceni, kdy se ke cviceni vyuzivad drobného schodku

wrwe
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koncetin. Step aerobic byl pivodné vyvinut jako specidlni rehabilitacni cviceni pro lidi, kteti
maji problémy s koleny, pfipadné jsou po operaci kolen(-e). Ve fitcentrech je opét aerobni

sestava na stepu spojena s naslednym posilovanim raznych partii téla. [19]
Pilates

Pilates je pomald forma cviceni, které je zaméefeno predev§im na stied téla. Jedna se
o pomalé cviky zalozené na posilovani vlastni vahou téla a na spravné technice dychani.
Hodinu je mozno obohatit o prvky jogy, piipadné rehabilitacniho cviceni ¢i fyzioterapie. [12;

13; 18]
Fithox

Jedna se o vysoce energeticky ucinné cviceni, které se cvici s pomiickou — totemy na
fitbox. Hodina je vétSinou velmi intenzivni a méla by motivovat k vétSim vykontim. Zaroven

by méla ptinést jistou davku psychického uvolnéni. [12; 13; 18]
Kruhovy trénink

Hodina je rozdé€lena do tii ¢asti — prvni je zahtati svalii, pak nasleduje posilovani na
pfedem pfipravenych stanovistich a nésledné na zavér je na fad€ protaZeni. Zahtat svaly je
mozné na stacionarnich kolech, na pasech, béhanim apod. Stanovisté se voli podle toho, co se
bude na dané hodin¢ posilovat — principem je, aby se vSichni klienti vystfidali postupné na

vSech stanovistich. [12; 13; 18]
Trampolinky

Trampolinky neboli jumping jsou lekce vedené Skolenymi trenéry, ktefi si na kazdou
hodinu pfipravi jednoduché choreografie. Princip cviceni je skakéni ,,do trampoliny* — tedy
takovy, ze klienti nevyuzivaji moznosti trampolinek odrazit se vySe. Jde o intenzivni trénink,
pii kterém se zapojuji 1 hluboko uloZené svaly. Trampolinky se zaroven vyuziva i pfi
posilovani — ma totiz podobny ucinek jako Bosu, tedy jako balan¢ni pomitcka, kterd opé&t

pomaha zapojit do cviceni 1 hluboko ulozené svalstvo. [12; 13; 18]
Zumba

Pomérné novy fitness program, ktery vznikl v Kolumbii prakticky omylem — trenér si
na svou lekci zapomnél hudbu, a tak pouzil cd s latinskoamerickou hudbou, které mél zrovna

v autd. Vysledkem byli nad$eni klienti doZadujici se dalsi podobné lekce. Ctyimi zakladnimi
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tanci vyuzivanymi v Zumbé¢ jsou salsa, cumbia, reggaeton a merengue. Hodina mé na klienty
pusobit jako party, v klasické lekci se neposiluje, ovSem zalezi na trenérovi dané lekce, zda

zapoji 1 posilovaci cviky. [12; 13; 18]
H.E.A.T. program (walking in)

Jde o cviceni, které vychdzi z ptirozen¢ho lidského pohybu, kterym je chlize. Lekce se
daji zaméfit dvéma sméry — bud’ miize byt pojata jako spalovaci hodina (oscilace tepové
frekvence v té€sné blizkosti spalovaci hodnoty) anebo jako kardiovaskularni trénink. V kazdé
hodin€ se na zavér, pred protazenim, vénuje cca 10 minut posilovani problematickych partii

téla. Lekce jsou vhodné pro vSechny vekové kategorie, od néctiletych po seniory. [12; 13; 18]
Cviceni na micich (brisni pekac)

Cviceni na micich (fitballech) je velmi vhodné zejména pro osoby, které maji problémy
se zady. Spravné posazeni na mic¢i napomdha spravnému drzeni téla, a tim iuvolnéni
problematickych partii zad, zaroven je mic¢ balanéni pomiickou vhodnou k tréninku
rovnovahy. Na micich se daji trénovat jednoduché choreografie a zaroven se na nich da velmi

ucinné posilovat. Lekce jsou vhodné pro vSechny vékové kategorie. [12; 13; 18]
Cviceni rodici s détmi

Jde o cviCeni, kterého se aktivné ucastni jak déti, tak i rodi¢e. CviCeni vede ke
spravnému rozvoji obratnosti, rychlosti a vytrvalosti déti. Cviceni je vedeno formou her,

piekazkovych drah a podobné. [12; 13; 18]
Body rock

Body rock je velmi intenzivni trénink zaméfeny na posilovani vSech partii téla. Po
zahtati a protazeni se postupné stiidaji velmi intenzivni rychlé vytrvalostni tréninkové pasaze

s posilovacimi pasazemi. Trénink je zaméten jak na posilovani, tak na spalovani. [20]

V soucasné¢ dobé nejsou jiz provozovany vSechny tyto lekce, ale jen urcity vybeér.
Nékteré typy fitness programi (napf. aerobic/step aerobic) jsou také zahrnuty do jinych (napf.

bosu). Aktualni rozpis lekci, platny od 2. ledna 2014, je na Obr. 3.3 nize.
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MALY SAL (walking in) VELKY SAL
Pondéli Utery stieda Ctvrtek patek Nedéle Pondéli Utery stfeda Ctvrtek Patek Nedéle
Power spaeding Fower spesding

7:00 Lenks Starkovitows Lenka Stankovitova
$:00 Petra Katefina Petra Katefina Pilates clinic Filztes clinic Filates clinic

g zapletalova | Rychla |zapletalova| BRychla Hana Millerovd | Hana Mullzrovd Hana Mollerovd

Lucie Kruhawy trénink Kruhowy trénink Kruhowy trénink
9:00 ey A 3 Z z
Lisnikova | Zuzans Bajzarova Zuzana Bajearova Zuzana Bajgarovs
Redice s détmi

— Karafing Rychls
16:00 Katefina Katefina Petra 16:30 Bodyrack Trampelinky

g Rezekovs Rezekova |Zapletalova |Jana §fastna Denisa Mikulova | Denisa Mikulova
17:00 lana Lucie vana Lucie Bfifni pekad Trampolinky Fitball Trampelinky Fower spesding Fower speeding

L ifastna Lisnikova | Mikulaiova | Lisnikova 4lena Lazacks Radks Podlesnd Alena Lazacks Radks Podlesnd | Zuzans Uhrové Zuzana Uhrovd

Pilates Pilates

18:00 vana Lucie Gahriela Lucie Baosu % 'tz e Besu X ': ,E Trampolinky Bodyrock

. Mikulaiovs | Lisnikovs Lepkovd | Kubaiova Alers Lazscks SE— Hlens Lazecks B R Nikols Gmiterkows | Denizs Mikulova

’ Stachofiova Stachofova

19:00 Gabriela Dagmar Petra Dagmar Fitbax Power speeding Fitbex Fower speeding Trampeolinky

= Lepkova Neuvirtova Jurgovd Neuvirtova Tomak Kofistka  |Lenka Stankovidova Eva Kotarows Lenka Stankovitovd Deniza Mikulovd

Obr. 3.3 Rozpis cviceni

Za dob provozu pobocky Club Femm Poklad byly také v mezerach mezi hromadnymi
lekcemi nabizeny hodiny badmintonu. Tyto, i pfes nepftili§ vhodné prostory, byly pomérné

hojné vyuzivany.

Lekce sosobnimi trenéry vyuzivalo vzdy jen malé mnozstvi lidi, coz bylo
pravdépodobné zplisobeno vyssi cenou. Osobni trenéii byli ptivodné tfi, dnes jsou dva, ovSem

ani jeden neni z piivodni sestavy.

Velmi vyuzivana byla posilovna v poboc¢ce Poklad. Dim kultury Poklad se nachazi
v pomérn¢ dobré lokalité, v blizkosti je velké parkovisté a oteviraci doba fitcentra byla idealni
jak pro studenty a mladez, tak pro pracujici. Posilovna byla k dispozici kazdy den od 7 do
21 hodin, v dobé obéda byla uzaviena. V soucasné dob¢ je mald posilovna v Clubu Femm
Perla — ta je ovSem oteviena pouze v dobé kondni hromadnych lekci (fitcentrum je otevieno
vzdy ptl hodiny pied zacatkem prvni lekce a zavird se ptl hodiny po skonceni posledni
lekce). Po planované rekonstrukci by mélo byt fitcentrum otevieno trvale, vcetné sobot
a nedé€li a v jeho provozni dobé by méla byt také moznost vyzvedavani produktti zakoupenych

v planovaném e-shopu.

3.3.1.2 Sluzby vyZivovych poradcii

Od roku 2012 do poloviny roku nésledujiciho ptisobilo v Perle také poradenské centrum
pro klienty. Tti z naSich instruktorek absolvovaly Skoleni, na jehoZ zakladé mohou radit

klientim, jak spravné jist a jak spravné cvicit. [33]

Toto poradenské centrum se vSak presunulo a stalo se soukromym poté, co fitcentrum

prevzal novy majitel pan Michal Styrnalsky.
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3.3.1.3 Stravovaci sluZby

Za dob prvniho majitele fitcentra, pana Rostislava Kovace, bylo ve fitcentru nabizeno
také zdravé jidlo. Majitel veSkeré jidlo pfipravoval sam a zijem o potraviny byl pomérné

velky — trzby za jidlo tvofily v té dobé 40% celkovych trZeb fitcentra.

V soucasné dob¢ neni ve fitcentru nabizeno zadné jidlo, v nabidce jsou pouze dopliky

stravy, proteinové ty¢inky, miisli ty¢inky a napoje.

3.3.2 Lidé

Pracovni tym fitcentra Club Femm se sklada z jeho majitele, recepCnich a trenérti. Dvé

recepcni spolecné s majitelem pokryvaji dohromady pracovni dobu necelych 44 hodin tydné.

Instruktorit se za celou dobu fungovani fitcentra Club Femm vystiidala celd fada.
V soucasné dobé€ je aktivnich 21 instruktort (20 zen a 1 muz), z toho 2 ¢lenky tymu pisobi

prave také jako recepCni.

Dale do tymu patii také uklizecka, kterd dochazi do fitcentra denné v brzkych rannich

hodinach a osobni trenéfi.
3.3.3 Ceny

3.3.3.1 Hotovostni vstupy

Po otevieni fitcentra vroce 1996 byla pluvodni cena hromadnych lekci 50
K¢&/hod./osoba. Ve druhé pobocce byla po jejim otevieni cena motivacni. Postupem casu se
cena vysSplhala na souc¢asnych 90 K¢/hod./osoba za lekce vedené ve velkém sale Clubu Femm

Perla a 110 K&/hod./osoba za lekce walking in’.

Za vstup do posilovny se v pobocce Poklad platilo 90K¢, v soucasné provozovné Perla
je posilovna o poznani mensi, takze vstupné Cini S0KC. Po rekonstrukci prostor uréenych

k posilovné se cena vstupu opét jisté zmeni.

Studenti Ostravské univerzity maji moznost se vybranych lekci zii¢astnit za zvyhodnéné
ceny — tuto moznost jim nabizi program TEP, ktery spolupracuje s fitcentry v Ostravé.
Naptiklad lekce trampolinek vyjde studenta Ostravské univerzity na S8K¢ a na lekci walking

in si mohou zajit za 65K¢.

>V Ostravé je v Clubu Femm Perla nejlevngjsi cviteni na pasech. Ve viech konkurenénich fitcentrech je cena
Vyssi.
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Nékteré spolecnosti nabizeji svym zaméstnancim kartu Multisport, kterd je opraviuje
k pravidelnym néavs§tévdm smluvnich partnert. Fitcentrum Club Femm tyto karty pfijima
a v soucasné dobé je vyuziva asi 20 klient. Na kartu Multisport mohou piijit lidé na jednu

lekci cviéeni denné.

3.3.3.2 Permanentky

Ve fitcentru je také moznost zakoupeni permanentek — d€li se na permanentky na
vSechny lekce vedené ve velkém sale (s vyjimkou cviceni rodicti s détmi) s platnosti 2, 4 nebo
6 mésicil® a permanentky na walking in s platnosti 2 mésice. Permanentky na walking in jsou
cenov¢ odstupiiovany a pii pravidelnych navstévach fitcentra se klient dostane postupem casu

az na 80 K¢é/hod./osoba.

Fitcentrum také nabizi specialni slevu pro dichodce, ktera ¢ini 30% ceny permanentky.
Tato sleva se vSak nevztahuje na permanentky na walking in. Sleva pro studenty je v soucasné
dobé€ pouze dopoledne a na hotovostni vstupy, je vSak v jednani prodlouzeni moznosti vyuziti
studentské slevy na celou provozni doby fitcentra. Zaroven je v jedndni také smiSena
permanentka, protoZe je mnoho klientl, kteti navstévuji jak lekce walking in, tak ostatni lekce
ve velkém sdle. Z divodu omezené platnosti permanentek se jim nevyplati si tyto kupovat,

a proto jsou nuceni hradit své lekce jednotlive.

3.3.3.3 Akce fitcentra

Ve fitcentru se v priabehu jeho historie konalo také n¢kolik vyjimecnych sportovnich
akci. NejcCastéjsSimi byly spinningové maratony, které se konaly v pobocce Club Femm
Poklad. Maraton se skladal zpravidla z 3 hodin spinningu prokladanymi posilovacimi

pasazemi.

Mimotéadnou kratkodobou akci byly tzv. $tastné hodiny — ve vybranych casech se na
vybrané lekce dostali klienti se slevou (vétSinou §lo o lekce spinningu, sleva na hodinu ¢inila

15K8).

Za pocatecniho provozu fitcentra také platilo, Ze klient, ktery ptijde poprvé do fitcentra,
ma svou lekci zdarma. Zakaznici si tak mohli vyzkouset lekci a na zakladé jejiho absolvovani
se tepve rozhodnout, zda budou chtit chodit pravidelné a registrovat se do systému anebo zda

je hodina neoslovila natolik, aby si ji zopakovali.

6 Postupné se snizuje cena lekce az na 65 K&/hod./osoba, u diichodci az na 45,50 K¢&/hod./osoba.
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V soucasnosti plati prvni lekce zdarma pouze v dobé akce ,kroky ke zdravi®, kterou
potada OC Globus ve spolupraci s panem Davidem Hufem (viz Obr. 3.4). V obdobi mezi
8. inorem 2014 a 31. bfeznem 2014 maji zdkaznici Clubu Femm Perla moZnost vyzkouset si
kteroukoli hromadnou lekci poprvé zdarma. Musi vSak predlozit specidlni letacek (k vidéni na

Obr. 3.5), ktery obdrzi pravé v OC Globus od trenérti, ktefi se na akci také aktivné podileji.

a vstupte
0 hry

Obr. 3.4 Kroky ke zdravi s Globusem (vlastni iprava)
Autor fotografie: Tereza Severova (OC Globus)

H.EA.T.

JUMPING

PERLA
ILOVE M

Obr. 3.5 Letacek (vngjsi strana)

Zdroj: Michal Styrnalsky
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3.3.4 Distribuce

Fitcentrum u svych sluzeb vyuziva pfimou distribuci, coZ znamena, Ze je pouze nabizi
k momentalnimu vyuZiti na misté. Podobn¢ je to se zboZim nabizenym ve fitcentru (ty€inky,
dopliky stravy, napoje ¢i obleCeni), u kterych se taktéz vyuziva piima distribuce, ale pouze

prodava na misté v oteviraci dobé fitcentra.

Majitel Clubu Femm planuje zprovoznit e-shop s témito potravinami, ty poté budou
distribuovany pfimo zdkaznikovi anebo si je bude moci zdkaznik vyzvednout na pobocce

fitcentra, které by nasledné po rekonstrukcich mélo byt trvale otevieno.

3.3.5 Materialni zabezpeceni

Fitcentrum se nachéazi na Slavikové ulici, v arealu Cerné Perly. Vchod je schovan pravé
za budovou Cerna Perla, ve které v sou¢asné dobé sidli n&kolik firem. V piizemi budovy, kde
se Club Femm nachézi, sidli majitel objektu a jsou zde i dals§i kancelafe. Club Femm se

nachazi v prvnim patfe této budovy.

Rozloha fitcentra je, jak jiz bylo zminéno v popisu sou¢asného stavu fitcentra, 608 m”.
Do této rozlohy je zapocitana plocha Cisté zony, recepce, panské toalety a tiklidové mistnosti,
posezeni uréené k ¢ekéani na lekce, damska Satna a panska Satna se sprchou, ddmské sprchy

a toalety, posilovna, velky sal a maly sal na cviceni lekci walking in.

Fitcentrum je prozatim ladéno do oranzovo-zeleno-modrych ténli, ovSem po
rekonstrukci by mély byt zvolené barvy tlumenéjsi a mirnéjsi, ale mély by puasobit bohaté
a honosné. (Fitcentrum by se pozdéji mélo jmenovat Club Athéna a pravé prostfedi by mélo
vyvolavat pocity néceho bozského.) Napiiklad jiz zrekonstruovany maly sal je ladén do svétle

az tmav¢ hnédé barvy v kombinaci s bilou. Tento sal je zobrazen na Obr. 3.6 niZe.
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Obr. 3.6 Maly sal (vlastni uprava)

Autor fotografie: Ing. Stanislav Zapletal

Fitcentrum Club Femm je vybaveno né¢kolika stroji — v posilovné je mozZné najit n€kolik
posilovacich stroji a pomucek ke cviceni, dile je ve fitcentru mozné najit cvicebni
mechanické pasy na walking in lekce, kola na speeding, bosu, totemy na fitbox, trampolinky,
¢inky riznych hmotnosti, fitbally a overbally, tyce, stepy, podlozky apod. Soucasti Clubu
Femm je také infrasauna, kterd se zatim nachazi v prostoru damskych Saten — po rekonstrukci

by méla byt pfemisténa do spole¢nych prostor, aby ji mohli vyuzivat také muzi.

3.3.6 Marketingova komunikace

Club Femm vyuziva nékolika nastroji marketingové komunikace. Ke své propagaci
vyuziva internetové stranky, stranku na socialni siti Facebook, reklamni plochu u zastavky
Poruba vozovna, na ulici Opavské, reklamni plochu na ulici Slavikova, naproti vchodu do
fitcentra a dale také vyuziva promo akci — napft. jiz zminéné ,,kroky ke zdravi“ s Globusem

(viz Obr. 3.7).
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Obr. 3.7 Promo akce OC Globus — Kroky ke zdravi (vlastni uprava)

Autorka fotografie: Denisa Mikulova

Nekteti trenéfi také z vlastni iniciativy roznaSeji po Porubé a blizkém okoli reklamni

letacky do schranek.

3.3.7 Procesy

Ve fitcentru Club Femm jsou veskeré procesy podminény kontaktem se zdkaznikem —
ato bud osobnim, nebo telefonickym kontaktem. Procesy v rdmci osobniho kontaktu jsou
komunikace se zakaznikem, rady zékazniklim, nabidnuti vyzkouseni lekci nebo produkti,
které jsou nabizeny ve fitcentru k prodeji. V ramci telefonického kontaktu probihd pouze

informacni proces, piipadné recepcni objednavaji klienty na jimi zvolené lekce.

Za proces se da ve fitcentru povazovat také vedeni lekci — vedeni klientti, rady klientim

apod.
3.4 Marketingové prostiedi Clubu Femm

3.4.1 Mikroprostiredi Clubu Femm

Do mikroprostiedi firmy patii veskeré sily, které ovlivituji schopnost naplnéni
pozadavkll klientd spole¢nosti. Konkrétné jde o spole¢nost samotnou, o dodavatele,

zakazniky, konkurenci a vetejnost. [9]
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3.4.1.1 Spolecnost

Do této oblasti spadaji veskera oddéleni firmy, ktera, co se ty¢e Clubu Femm Perla, jsou
ve vetsing pripadl zastoupena jednou osobou, a to majitelem panem Michalem Styrnalskym.

Ten se stard o vesSkeré nélezitosti nutné k provozovani fitcentra.

Dalsimi lidmi, ktefi se podileji na chodu spole¢nosti a na fungovani fitcentra jsou
samotni zaméstnanci — trenéfi, resp. recepcni. Ti svou dochvilnosti a pravidelnosti lekci

zajist'uji kvalitni sluzby pro klienty stavajici i nové.
3.4.1.2 Dodavatelé

Mezi dodavatele spolupracujici s fitcentrem je mozné zaradit predevSim distributory
sportovniho vybaveni (Cinek, podlozek, fitballii, overballi, gumicek, stepil, speedingovych
kol atd.), distributory potravinovych dopliiki (rizné typy carnitinli, synephrine, podptrné
latky atd.), tyCinek (proteinové ty€inky, miisli ty¢inky atd.), distributory napojt (vody, napoje

s obsahem carnitinu, iontové napoje) a podobné.

3.4.1.3 Zakaznici

Zakazniky fitcentra tvoii veSkera jeho klientela, tedy lidé, ktefi nav§tévuji hromadné
lekce ve fitcentru nebo vyuZzivaji jeho posilovnu. Zakaznikem je nejen navstévnik, ktery chodi
do fitcentra pravidelné, ale také ten, ktery pfiSel jednou vyzkouset nékterou z moznosti

cviceni, které Club Femm Perla nabizi.

Pravidelnymi klienty fitcentra jsou jak mistni obyvatelé a obyvatelé pfilehlych casti
Poruby, tak lidé dojizd€jici z jinych oblasti. V databazi evidujeme zakazniky z centra Ostravy,
z Hrabtvky, Dubiny, Vyskovic, ale také z Velké Polomi, Dolni a Horni Lhoty a z jinych
blizkych lokalit. Fitcentrum navitévuji také ob¢ané jinych mést Ceské republiky, a to

predevsim z diivodu jejich studia a dlouhodobého pobytu v Ostravé.

Zakazniky fitcentra jsou lidé riznych veékovych kategorii — primérny vek navstivené
lekce se odviji od typu lekce. Na dopoledni lekce programu pilates chodi pfevazné lidé
dichodového veéku, naopak na odpoledni a vecerni lekce vétSinou dorazi studenti nebo

pracujici lidé. Dalo by se tedy fici, Ze fitcentrum navstévuji lidé v rozmezi od 15 do 85 let.

Vétsina pravidelnych navstévnika fitcentra ma permanentni vstupenky, nékteti si je

vsak z divodu nepravidelnosti smén pofidit nemohou nebo nechtéji. Obcasni zakaznici plati
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své lekce hotov€. Vzhledem ktomu, ze fitcentrum ma vétSinu klientd stalych, popf.

vyuzivajicich pfenosnosti permanentek, vice vstupll je evidovano pravé na permanentky.

3.4.1.4 Konkurence

Jak jiz bylo zminéno v uvodu této kapitoly, fitcentrum Club Femm Perla je jednim
z 11 fitcenter v Ostraveé-Porubé. Mezi nejvétsi konkurenty v této ¢asti mésta patii ta fitcentra,
ktera maji srovnatelnou nabidku sluzeb, tedy nabizeji ve svém rozpise podobné lekce a také

moznost vstupu do posilovny.

Nejvétsimi konkurenty tedy z pohledu Clubu Femm Perla jsou: Sareza, SC Fajne
a Body Academy. Velkou vyhodou SC Fajne a Body Academy je jejich moderni nové
prostfedi a vybaveni. Sareza zase pied¢i vSechna jmenovana svou kapacitou, svou rozlohou

posilovny i salu pro hromadné lekce.

Body Academy je fitcentrum, které vzniklo pomérné¢ nedavno a piedev§im diky
nabizenym lekcim H.E.A.T. programu a sidlem na stejné ulici (Slavikova 1323), je nejvétsi
konkurenci pro Club Femm Perla. Ceny hromadnych lekci ma Body Academy nastavené
podobné, jen lekce H.E.A.T. programu mé drazsi. Oproti Clubu Femm Perla mé vSak po cely

den zvyhodnéné vstupné pro studenty. [12; 13]

Sportovni centrum Fajne bylo také otevieno neddvno. Centrum sidli hned vedle
plaveckého bazénu spoleCnosti Sareza, ul. Generala Sochora 12. Sportovni centrum nabizi
klientiim squashové a badmintonové kurty, hromadné lekce a moznost zacvicit si v posilovné.
Ceny jsou opé€t o néco vyssi, za hromadnou lekei si klient pfiplati o 20-50 K¢ vice, za vstup

do posilovny d4 sumu zhruba srovnatelnou s cenou vstupu v Clubu Femm Perla. [15]

Sareza nabizi také cviceni na hromadnych lekcich, jejichz cena je pfiblizné stejna jako
ta v Clubu Femm Perla. Jedinou vyjimkou jsou lekce TRX, které jsou drazs§i nez ostatni.
Vstupné do posilovny je sice o par korun drazsi nez v Clubu Femm Perla, ale ve srovnani
s mnozstvim moznosti a s mnozstvim vybaveni fitcentra je na tom jist€ Sareza 1épe. Navic
muze klient Sarezy vyuzit moznosti straveni urcité ¢asti placené doby v bazénu. Nevyhodou
pro navstévniky Sarezy jsou Cipové vstupy, které piesné hlidaji Cas vstupu a odchodu — pii
opozdéni jsou klienti pokutovani (za kazdych zapocatych 15 minut je nutné doplatit 30 K¢).

[32]

36



3.4.1.5 Veiejnost

K vefejnosti mizeme zahrnout finan¢ni instituce, média, vladni instituce, mistni
obyvatelstvo, S$ir§i vefejnost a zaméstnance. Jde o skupiny, které maji vliv na chod

spolecnosti. [9]

K finan¢ni vefejnosti bezesporu patii banka (banky), ve které (ve kterych) ma
spolecnost vedeny ucet, u Clubu Femm Perla zde patii i banka, u kter¢é ma spole¢nost
pronajaty terminal slouzici k bezhotovostnim platbam. Rovnéz je mozné zde zaradit
pojistovny, protoze Club Femm Perla ma ve svém aredlu pomérn¢ drahé vybaveni a je nutné
vyuzit sluzeb pojistovny. Rovnéz patii k finanéni vefejnosti finan¢ni ufad, ktery je

zodpoveédny za vybér dani.

Meédia jsou také dilezitou soucasti prostfedi spolecnosti, protoze dokazi informace
zprostiedkovat (potencidlnim) klientim. Mezi média, ktera mlze vyuzit fitcentrum, patii

regiondlni televize, radio, tisk zamétujici se na regiondlni reklamu a dalsi.

Vladni instituce schvaluji zdkony, smérnice a nafizeni, kterymi je potieba se, pfi fizeni

spole¢nosti, fidit.

Mistni obyvatelé¢ jsou pomérné dulezitou potencidlni klientelou pro fitcentrum. Lidé
Zijici v tésné blizkosti Casto nenavstévuji tato fitcentra, ale chodi naopak do konkuren¢nich

nebo dokonce nenavstévuji zadna sportovni centra.

Sirsi vefejnost ma moznost utvaret hromadny a pomérné objektivni pohled a nazor na
produkty a celkovou nabidku sluzeb spole¢nosti. Cim vice nezavislych nazort pro spolecnost,

tim lepSi moznost zapracovat na zdokonaleni.

Nedilnou soucésti prostiedi spolecnosti jsou také jeji zaméstnanci. Zaméstnanci
fitcentra by méli byt sportovni nadSenci, ktefi dokézi namotivovat klienty a ukézat jim, ze
hybat se je pfirozené a zadouci. V ptipadé¢ Clubu Femm Perla jde konkrétné¢ o vSechny

trenéry, recepCni, ale také o uklizecky a ostatni ¢leny tymu.

3.4.2 Makroprostiedi Clubu Femm

Podstatnymi prvky makroprostfedi jsou demografické prostfedi, ekonomické prostiedi,
prirodni prostiedi, technologické prostiedi, politicko-pravni prostiedi a kulturni a socialni

prostiedi. [9]
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3.4.2.1 Demografické prostiedi

Toto prostiedi je pro fitcentrum pomérné podstatné, nebot’ vyvoj populace je neustaly a
meénici se. VSeobecné znamé je starnuti populace, ¢emuz se i fitcentrum musi pfizptsobit
z hlediska nabidky svych sluzeb — na trampolinky jen tézko pujdou skakat seniorky se
zdravotnimi problémy. Vyvoj starnuti populace je mozné vidét na Obr. 3.8, na kterém je jasné

vidét, Ze od roku 2009 procento umrtnosti prevySuje procento porodnosti.
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Obr. 3.8 Vyvoj porodnosti a imrtnosti v Moravskoslezském kraji

Zdroj: [14]

DalSim dilezitym prvkem je migrace lidi, jejichz st€¢hovani se (pfeveSim za praci)
nemuzeme zabranit ani sebelepsi nabidkou sluzeb fitcentra. V poslednich letech se mnoho

lidi, jak je zfejmé z Obr. 3.9, st€huje do hlavniho mésta, popiipad¢ do jeho okoli.
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Obr. 3.9 Mapa migrace v ramci CR
Zdroj: [14]
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3.4.2.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomicka situace zavisi pfedv§im na ¢istém piijmu domacnosti a hospodateni téchto
domaécnosti. Podle Ministerstva prace a socialnich véci vzrostl v roce 2012 nominalni Cisty
pfijem domacnosti o 2% a prumérné tedy ¢inil necelych 29 000 K¢. Na webovych strankéach
Ministerstva je rovnéz uvedeno, Ze ,,domacnosti si tak mohly v thrnu pofidit mési¢né jen za
180 K¢ vice zbozi a sluzeb na jednoho svého ¢lena, nez pred rokem.* (cit. 12. 2. 2014; [24])
Socidlni pfijmy domacnosti a také mzdy v nomindlnim vyjadieni vzrostly, ovSem po

zohlednéni cenové inflace primérné castky redln€ poklesly. [24]

Lidé se snazi vice Setfit a i po loiiském zasahu CNB se tato vlastnost obcanti piili$

nezménila. Na Obr. 3.10 je mozné vidét, za co lidé nejvice utraceli v letech 1999-2010.
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Obr. 3.10 Struktura spotfebnich vydani u domacnosti v letech 1999-2010

Zdroj: [14]

Z Obr. 3.10 je ziejmé, Ze lidé nejvice utraceji za potraviny a nealkoholické napoje a za
bydleni, vodu, energie a paliva. Pomérné podstatnou ¢ast vSak také tvoii polozky rekreace
a kultura a zdravi, mezi které miizeme pocitat, mimo jiné, pravé vydaje na vstupy do fitcenter

a jinych sportovnich zatizeni.

3.4.2.3 Prirodni prostiedi

Vzhledem k tomu, Ze fitcentrum je v uzaviené budove, neni tieba se obavat prudkych

zmén pocasi — ty mohou mit vliv pouze na potencidlni klienty, ktefi za nepékného pocasi
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nemusi pfijit. Stejné tak slune¢né pocasi lakéd lidi ven, ovSem ne zrovna do uzavienych

klimatizovanych fitcenter.

Budova, ve které se Club Femm nachdzi, stoji v pomérné husté obydlené ¢asti mésta,
a proto je tieba respektovat ur¢ita hygienicka nafizeni tykajici se hlasitosti hudby a pienosu
vibraci. Je tfeba dbat na to, aby hudba reprodukovana pfi lekcich neobtézovala obyvatele

okolnich domu.

3.4.2.4 Technologické prostiedi

Kvuli neustalym technologickym novinkdm a pokrokim je tfeba neustale se
prizptisobovat a sledovat tyto nové trendy. Jen stézi je v dnesni dobé dohledatelné fitcentrum,
které nema rezervacni systém a pokladnu v pocitaci, kvalitni mixazni pulty a aparaturu. Za
pomérné zastaralé je dnes také Casto povazovana reprodukce z cd, i kdyz velmi Casto byva

v

nejspolehlivé;si.

3.4.2.5 Politicko-pravni prostiedi

Provoz fitcentra se musi tidit zdkony, stejn¢ jako provoz kteréhokoli jiného vetejné

slouziciho zafizeni.

S fitcentrem ma co do Cinéni zdkon o zivnostenském podnikdni, tedy zakon
¢.455/1991Sb., ve znéni zakona ¢.130/2008Sb., pficemz pfedmét podnikdani musi byt

v souladu s ptfedlozenymi doklady o odborné zpiisobilosti.

Pokud majitel chce provozovat fitcentrum, ve kterém bude nabizet sluzby trenéru,
popiipad¢ i1 sestavovani tréninkovych planti a jidelnickl, musi se prokazat zpisobilosti

a opravnénim tyto sluzby poskytovat. [16; 25]

K provozu fitcentra se také vztahuje, jak jiz bylo vySe zminéno, omezeni hluku a vibraci
zpusobenych hudbou reprodukovanou pii lekcich. Tato omezeni a limity jsou specifikovany
v zakoné ¢.258/2000Sb., ktery byl novelizovan a také v nafizeni ¢.272/2011Sb. o ochrané
zdravi pted neptiznivymi G€inky hluku a vibraci. Tyto dokumenty dbaji na ochranu zdravi jak

zaméstnanc, tak lidi Zijicich v okoli. [26]

3.4.2.6 Kulturni a socidalni prostiedi

V dnes$ni dobé€ jsou lidé ovliviiovani pfedevsim mddnimi trendy. Nazornym piikladem

trendu a médy, z pohledu navstévnosti fitcentra, se stala jednoznaéné¢ zumba — promyslena
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wvrwe

fitcenter. Bohuzel modni vystielky vétSinou rychle zapadnou a nejinak tomu bylo i u zumby.

Také obycejné sportovni zajmy lidi mohou vést k tomu, Ze budou navstévovat
fitcentrum. Jedin€ tam maji podstatné vyssi Sanci potkat stejné nadSence a navzajem se ve

svych zélibach podporovat.

Trendy v traveni volného Casu

Jak jiz bylo zminéno v uvodu této prace, stale vétsi prostor zapliuje ve volném case lidi
moderni technika. Vyfidit v§e z pohodli domova a nemuset nikam chodit je trendem posledni
doby. Kvalitni a moderni vybaveni mize byt bezesporu nutné ke zkvalitnéni Zivota ¢loveka
a k usnadnéni jeho préce, ale nikdo by nemél zapominat na to, Ze zdravy Zivotni styl rozhodné

nespoc¢iva v pouhém sezeni doma s riznymi technickymi vymoZzenostmi.

Je tézké najit konkrétni tabulky, statistiky nebo clanky pojednavajici objektivné
o trendech v traveni volného casu. Pro ilustraci mozné situace a trenda jsou nize uvedeny

alespon nékteré.

V Ri¢anech byly vroce 2006 rozdany dotazniky mezi déti a mladez — z vyzkumu
vyplynulo (a z Obr. 3.11 vyplyva), Ze zajem o cviceni ve volném case je prumérny. Déti ve
veéku 13-18 let zvolily moznost cviceni v poradi jako ¢tvrtou volnocasovou aktivitu, mladez
ve veéku 19-26 let ji oznacila také jako Ctvrtou moznost vyuziti volného Casu (spolecné
s chozenim ven a navstévou hospody). Déti od 6 do 12 let pfevazné volily moznost chozeni

ven, traveni ¢asu u pocitace anebo televize.
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Obr. 3.11 Traveni volného ¢asu podle véku

Zdroj: [30]

Na serveru www.vyplnto.cz byl vroce 2012 zvefejnén dotaznik k bakalarské praci.
Nézev dotazniku byl ,trendy dnesni doby traveni volného casu“. Celkové na dotaznik
odpovédélo 151 respondentl, pifevazné sleCen. Ze zminénych 151 respondenti bylo 124

studentil a pouze 27 pracujicich, maximalni vékova hranice respondentt vsak byla 25 let.

Jako nejcastéjsi vypli volného €asu zvolilo 36% respondentt sport a 35% respondentil
kulturu. Mezi nejcastéjsi odpoveédi na otazku kolik casu tydné travi respondenti praveé
sportem, byla vSak nejcastéjSi odpovéd’ 0-2 hodiny tydné¢ — takto odpovédéla vice nez

polovina dotazovanych, tietina vSech dotazovanych zvolila moznost 3-5 hodin tydnég. [34]

Vroce 2010 byl spolecnosti PPM Factum realizovan vyzkum tykajici se traveni
volného &asu osob po celé Ceské republice. Z vice nez 1000 respondentii se aktivnimu sportu

vénuje pouze 13% dotazovanych a pasivnimu 11% vsech dotazovanych (viz Obr. 3.12).
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Obr. 3.12 Pravidelné ¢innosti pii traveni volného ¢asu
Zdroj:[23]

V roce 2006 vysel také na serveru www.blisty.cz ¢lanek o zpuisobu traveni volného
Casu. Z Obr. 3.13 jasné vyplyva, ze frekvence uzivani pocitace rapidn€ stoupd, stejn¢ jako
frekvence nicnedélani, narozdil od ¢etnosti mozZnosti vyplné volného ¢asu sportovanim, ktera
postupné klesa.

vekova skupina 15- 18 let, 2kala 1-5, 1-nikdy, 5-denné
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Obr. 3.13 Vyvoj volnocasovych aktivit mladeze od roku 1982 do roku 2005

Zdroj: [31]
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Ze vSech vyzkumi soucasné vyplyva, Ze vyuzivani moderni techniky (pocitacd, tablett,
mobilnich telefoni apod.) postupné zacind pfevazovat nad travenim volného casu venku,
v piirodé ¢i prave sportovanim. Lidé za posledni dvé desetileti sice dokéazali natolik inovovat
technicka zafizeni, Ze jsou schopni v jednu chvili z Ceské republiky komunikovat s nékym
v USA, ale nasledkem toho vSeho je v soucasné dob¢ lenivost a pohodlnost. Nespocet lidi
omlouva svou lenost tim, Ze poukazuji na nedostatek volného Casu, ale i to je Casto pouze

vymluva.

Nevinné na tom velmi ¢asto byvaji déti — jejich rodice mohou mit pracovni dobu do
veCera a jako omluvu za nedostatek volného ¢asu jim ochotné koupi kdejakou technickou
vymozenost a moderni hracku misto toho, aby penize investovali do zdjmovych krouzkt nebo

sportovnich aktivit svych déti.
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4 Metodika sbéru dat

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou komunikaci pro fitcentrum.
Ukolem vyzkumu, ktery jsem provadéla, bylo zjistit, zda lidé fitcentrum znaji a zda jej
vyuzivaji. Zakladni soubor tvofili lidé, kteti do fitcentra chodi, ale také nahodni chodci v ¢asti

Ostrava-Poruba, ktefi byli osobné dotazovani.
4.1 Pripravna faze

4.1.1 Definice problému

Definovany problém je vtomto piipadé¢ nedostatecnd néavstévnost a nedostatecné
povédomi o existenci fitcentra. Bylo tfeba zjistit, zda lidé vnimaji prostiedky marketingové

komunikace a zda jim také podléhaji.

4.1.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, na které néstroje marketingové komunikace respondenti
reaguji nejvice. Vyzkum mél pomoci odhalit, mimo jiné, také to, zda respondenti fitcentrum
znaji nebo ne. Vzhledem k rozmanitosti nabizenych lekci v Clubu Femm Perla, je mozné

zvolit jako cilovou skupinu osoby ve véku od 15 do 80 let.

4.1.3 Plan vyzkumu

Pro shromazd’ovani primarnich dat byla v tomto piipad€¢ zvolena metoda dotaznikového
Setfeni — a to jak pisemného dotazovani (ve fitcentru), tak osobniho dotazovani (v ulicich
Ostravy-Poruby). Dotaznik (viz. Ptiloha ¢. 1) ve fitcentru byl k dispozici v poctu 75 ks na
recepci a v ,,Cekaci zon€*“ a ja, ptipadné kolegyné, jsme zadaly klienty o jeho vyplnéni. Na

ulici jsem se ptala pfiblizné stejného mnozstvi lidi.

Dotaznik byl tvofen otdzkami otevienymi, uzavienymi, polouzavienymi a filtracnimi.
Na zavér dotazniku byly také otdzky identifika¢ni, pomoci nichZz bylo mozné konkrétnéji

zaméfit naslednou analyzu vysledkd.

Sbér sekundarnich dat probihal na webovych strankach fitcentra Club Femm a pomoci

e-mailovych rozhovort s ptivodnimi majiteli fitcentra.

Zakladni soubor vyzkumu tvofili vSichni sou€asni klienti fitcentra a déale potencialni

klienti, resp. lidé, které jsem oslovila v Ostravé-Porubé. Vybérovy soubor byl stanoven jak
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pomoci techniky vhodné ptilezitosti (u osobniho dotazovani), tak techniky vhodného usudku

(u dotazovani pisemného). Velikost vybeérového souboru je 150 respondentt.

4.1.4 Casovy harmonogram

Realizace vyzkumu probihala v obdobi leden-duben 2014. V Tab. 4.1 jsou uvedeny

veskeré ¢innosti spojené s realizaci vyzkumu.

Tab. 4.1 Casovy harmonogram vyzkumu

Mésic/2014

Leden Unor Brezen Duben

Cinnost

Stanoveni problému/cile vyzkumu

Sbér sekundarnich dat

Plan vyzkumu

Tvorba dotazniku

Sbér primarnich dat

Analyza a vyhodnoceni vysledki

Interpretace vysledkl

4.2 Realizacni faze

4.2.1 Pilotaz

Diive, nez byly dotazniky pfenechany k vyplnéni respondentim, byla na 10 ndhodn¢
vybranych respondentech otestovdna srozumitelnost a jasnost otazek. Pii nepochopeni nekteré

z otazek by byl dotaznik poupraven a nasledné distribuovan konecnym respondenttim.

4.2.2 Sbér dat

Jak Tab. 4.1 napovida, sbér dat probihal v mésicich tnor a biezen. Dotazniky byly
umistény na recepci fitcentra a také na stolech v ,,Cekaci zon€“. Zarovenl jsem sama osobné

oslovovala potencialni respondenty na ulicich v Ostravé-Porubg.

4.2.3 Kontrola dat

Poté, co jsem ukoncila sbér dat, nasledovala kontrola uplnosti a spravnosti vyplnéni
dotaznikti. Pokud nékteré nebyly uplné vyplnény, piipadné respondent zvolil vice moznosti

odpovédi, nez povoluje zadani otazky, byly takové dotazniky z vyzkumu vytazeny.
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4.2.4 Analyza a vyhodnoceni dat

Na dotaznik odpovidalo celkem 48 muzi (32 %) a 102 Zen (68 %). Nejvétsi zastoupeni
méla vékova kategorie 16-26 let (52 %), nejvysSim dosazenym vzdélanim bylo nejcastéji
vysokoSkolské (51 %) nebo stfedoskolské s maturitni zkouskou (37 %). NejCastejSimi

respondenty byli zaméstnani lidé, popt. studenti.

Zkontrolované dotazniky byly postupné pievedeny do elektronické podoby, zadany do
datové matice v programu MS Excel a nakonec pievedeny do programu SPSS. Veskeré
otazky byly setazeny, vypsany. Nakonec z nasbiranych dat byly utvofeny grafy a tabulky,

které byly nutné k vyhodnoceni dotazniku.
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5 Analyza marketingové komunikace fitcentra

Analyza marketingové komunikace fitcentra obsahuje jak vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni, tak samotnou analyzu soucasného stavu vyuziti jednotlivych prvkll marketingové

komunikace.

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznik (viz Pfiloha ¢. 1) mél dohromady 23 otdzek, ztoho 3 filtratni otdzky,
1 oteviena otazka, 4 uzaviené otazky, 8 polouzavienych otazek a 4 identifikani otazky.

Ostatni dotazy byly utvofeny jako baterie moznosti, ze které respondenti vybirali vzdy jednu.

Prvni ¢ast dotazniku byla tvofena otdzkami tykajicimi se fitcentra Club Femm, druhou
¢ast tvorily dotazy a tvrzeni tykajici se vnimani jednotlivych prvki marketingové komunikace

respondenty.

5.1.1 Znalost fitcentra Club Femm

Fitcentrum Club Femm znd, podle dotazniku, 58 % respondentli — pouze ti odpovidali
na nasledujici otazky. Podle Obr. 5.1 je jasné, Ze nejCastéji se lidé o fitcentru dovidaji od

kamarada/kamaradky (word-of-mouth komunikace), popt. z internetu.

50

50+

[]

od kamaradakamaracdky jinak .
Z internetu z reklamnich bannerd z Programu

Obr. 5.1 Jak jste se dozvédeli o fitcentru Club Femm? (relat. Cetnosti)

Mezi moznosti ,,jinak* patfily vétS§inou odpovédi jako blizkost bydlisté, navstévovani

Skolnich lekci v ramcei hodin télesné vychovy, zapojeni do programu Ostravské univerzity
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(TEP) nebo také zapojeni zaméstnavatele do programil benefitii pro zaméstnance (Multisport

Benefit).

5.1.2 Navstévnost fitcentra Club Femm

Ackoliv o fitcentru vi pomérné hodné respondentd (87 lidi), podle nasledujiciho grafu
jich ¢tvrtina z tohoto mnozstvi fitcentrum nenavstévuje. Z Obr. 5.2 také vyplyva jestli (a jak

Casto) lid¢, ktefi Club Femm znaji, jej navstévuji.

Navstévujete
fitcentrum Club
100,0% Femm?
M ano, obgas (nepravidelné)
M ano, pravidelné
byl(-a) jsem jednou/dvakrat
ne, nenavstévuji
80,0%
— 60,0%7
=
40,0%
20,0%
0,0%

muz
zena|

Obr. 5.2 Navstévnost

wrwe

nazvem fitcentra nebo prozatimni absenci vétsi posilovny.

Otazka €. 3 (jejiz odpovedi jsou ke zhlédnuti na Obr. 5.2) byla filtracni otazkou — lidé,
ktefi fitcentrum nenavstévuji, byli odkazani na jinou otdzku, ostatni odpovidali na nésledujici

4 otazky dale.

Diivody prvnich navstév klientii Clubu Femm jsou graficky znazornény na Obr. 5.3.
Hubnuti a udrzeni kondice patii stadle mezi nejcastéji zminované odpovéedi, ziejme zejména
proto, ze lidé casto mivaji nepravidelnou stravu, sedavd zaméstnani a na domaci cviceni
nemaji ¢as a vuli. Mezi ,,jiné* divody patfila napt. moZnost vyuziti Multisport karty, navstéva

lekce od kamaradky ¢i program Ostravské univerzity.
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Obr. 5.3 Ditvod vasi prvni navstévy (relat. Cetnosti)

Lekci, které respondenti navstévujici fitcentrum jiz vyzkouSeli, neni malo. Podle
Obr. 5.4, kde jsou odpovédi graficky znazornéné, maji nejvetsi uspéch spinning a walking in.
Dutivody vybéru praveé téchto dvou lekei mohou byt rizné, nejspis jde ale o typy cviceni, které
nejsou sezonni a tési se dlouhodobé oblibé klientii riznych fitcenter. Mezi ,,jiné* typy cviceni

patfil zejména body rock.
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5.1.3 Analyza komunikace fitcentra z pohledu respondentii

Vybrané 3 otazky dotazniku se tykaly reklamnich ploch fitcentra Club Femm. Pouhych
40 % lidi védélo, kde ma fitcentrum své reklamni plochy, zbylych 60 % lidi o reklamnich
plochach nevédélo a bylo vyzvano k odpovédim na jinou otazku. Ze 40 %, ktefi si ploch
vSimli, uvedla vétsina plochu u zastavky Poruba vozovna, pouze parkrat byla zminéna plocha

na ulici Slavikova a jen jednou byla zminéna také cedule nachazejici se u vchodu do fitcentra.

Ti lidé, kteti o plochach védéli, méli odpoveédét na to, zda jsou plochy zietelné, Citelné
a srozumitelné. Ve vétSin¢ ptipadd byly podle respondentii plochy zietelné, Ccitelné

1 srozumitelné. Jen minimalni mnozstvi lidi odpovédé€lo alespon na jednu z vlastnosti ,,ne®.

Dvé otazky z dotazniku se tykaly také webovych stranek fitcentra a klientskych cisel.
Podle Obr. 5.5 je jasné, ze vétSina z dotazovanych nesleduje aktuality na webovych strankach
fitcentra a neceld ¢tvrtina respondentl je sleduje nepravidelné. Stranky pifipadaji neptehledné

8 % sledujicich respondentt, 31 % sledujicich je povazuje za prehledné.

nesleduji ano, ano, ano, ano,
nepravidelné pravidelné a nepravidelng, pravidelng, ale
a pfipadaji mi  pfipadajimi ale nejsou pronejsou pro mé
prehledneg pfehledné mé piehledné pFehledne

Obr. 5.5 Sledovani aktualit na webovych strankach Clubu Femm

Vice nez polovina respondentd nemé své piihlaSovaci klientské ¢islo ve fitcentru,
pouhych 36 % jej ma a z toho jen 26 % se ptihlasuje ptes webové stranky. Jen malo lidi, ktefi
chodi cvicit do Clubu Femm pravidelné, ma své rezervacni ¢islo (viz Obr. 5.6) — fitcentrum
nema povinnou rezervaci na cviceni a lidé toho ve velké mife vyuzivaji. Mlze se vSak stat, ze

se diky tomu na vybranou lekci nedostanou pro nedostatecnou kapacitu.
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Mate své osobni Cislo
100,0% ve fitcentru?
Ano, mam, ale chodim bez
prihlasovani
o/ — Ano, mama prihlasuji se
80,0 %o pres webovg stranky
Ano, mam a prihlasuji se
telefonicky
= 60.0% Ne, své ¢islo nemam
§ ’
40,0%7
20,0%7
0,0%

ano, pravidelné
ne, nenavstévuji]

ano, obc¢as (nepravidelné)
byl(-a) jsem jednou/dvakrat

Obr. 5.6 Osobni registracni ¢islo
5.1.4 Priumérna utrata za sportovni aktivity

Podle dotazniku lidé za sport neutraceji ohromné c¢astky — jak vyplyva z Obr. 5.7,
nejCastéji utrdci respondenti mésiéné do 500 K¢&. Pomérné zajimavé se jevi odpovédi
nezaméstnanych (na tuto otazku odpovidali 4) - jeden respondent oznacil moznost vice nez
2000 K&, coz pusobi v jeho ptipadé zvlastné. Nezaméstnani zpravidla nemaji moznost utracet
podobné¢ ¢astky za volnocasové aktivity, je tedy mozné, ze daného respondenta jeste stale zivi

rodice, popf. partner.

Kolik primérné

100,0% mésiéné utratite
za sportovni
. l aktivity?
80,0% M do 1000 K&
M do 1500 Ké&
60,0% do 2000 K¢
do 500 K¢

vice nez 2000 K¢é

[%]
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< S =] (@) B =
S 15 © 17 ©
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Obr. 5.7 Primérna mési¢ni utrata
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5.1.5 Hodnoceni trenéria Clubu Femm

Uroven trenérii byla respondenty ohodnocena ze 40 % jako velmi dobra (¢islo 5 na
Ciselné skale 1-5), dalsich 36 % dotazovanych zvolilo na Skdle €. 4. Ostatni ¢isla nebyla

vyuzita v takové mife, aby byla srovnatelna s t€émito udaji.

5.1.6 Meédia

Respondentim byly poloZeny otazky tykajici se regiondlni televize, radii a novin
a Casopist. M¢li odpoveédét, zda nekteré z téchto médii vyuzivaji a pokud ano, vypsat o jaké
se jedna konkrétné. Na regionalni televizi se 72 % dotazovanych nediva a pouze 17 % uvedlo
televizni stanici Polar. Ostatni polozky byly zanedbatelné a mezi zminénymi stanicemi byla
napf. TV Odra nebo TV Fabex. Radio poslouchd pomérné velké mnozstvi lidi, negativné se
vyjadiilo pouze 18 % respondentl. Mezi nejposlouchanéjsi stanice patii Evropa 2 (20 %),
Orion (14 %), Radio Cas a Helax (shodn& po 9 %), Frekvence 1 (8 %) a Radiozurnal (7 %).
Pomérmé velké mnozstvi respondentli necte noviny ani ¢asopisy — celych 52 % zvolilo tuto
moznost jako svou odpovéd’. Jako nejcastéjsi odpoved’ ¢tendit byla s 21 % MF Dnes — ostatni

noviny a ¢asopisy se vyskytovaly pouze jednou az dvakrat, tedy v zanedbatelném mnozstvi.

Nizka sledovanost regionalni televize muze byt zapfi¢inéna jejim nedostateCnym
signdlem nebo také malym zajmem o déni vregionu. Zaroven se pomérné Casto
v domécnostech (pfedev§im mladych lidi) nenachézi televizor — mladi lidé se casto divaji
pouze na videa, filmy ¢i serialy na internetu, popi. z jinych zdroji a televizni vysilani je Casto

nezajima.

Duivodii, pro¢ lidé nectou noviny a Casopisy, mize byt nékolik — napf. mize rovnéz jit
onezajem o aktualni informace a déni ve svéteé. Ve vétSin€ piipadi ale ziejmée pijde

o0 existenci internetu a moznosti ¢teni veskerych informaci praveé tam.

5.1.7 Akce pro klienty

Nejveétsi mnozstvi respondentll by ptildkala moznost tydenniho vstupu zdarma, jak je

ziejmé z Obr. 5.8.

Pomémé casto byla také zvolena moznost zadné akce fitcentra — néktefi 1idé mohou
chodit do fitcentra i bez jakychkoli slev ¢i nabidek nebo se k fitcentrim celkové stavi

negativné a do takovych mist cvicit nechodi.
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Obr. 5.8 Kterd z uvedenych akci by vas ptiméla k navstéve fitcentra?

5.1.8 Vyuzivani socialnich siti
Socidlni sité nevyuzivda pouze 13 % respondentd, 85 % pouzivd Facebook
a 15 % pouziva LinkedIn. Ostatni socidlni sit¢ byly zvoleny minimalné, ptipadné byly

pfipsany individualné dalsi.
5.1.9 Tvrzeni tykajici se marketingové komunikace

Pti odpovédich na tvrzeni mohli respondenti vybirat z Ciselné Skaly od 1 do 5, kde
1 znamenala nesouhlasim, 2 spiSe nesouhlasim, 3 nevim, 4 spiSe souhlasim a 5 znamenala

souhlasim. Tvrzeni bylo dohromady 10 a v dotazniku se vSechna nachéazi pod otdzkou ¢. 13.

Tyto odpovédi byly vyhodnoceny postupné, s pfihlédnutim na rizné vékové kategorie,

pohlavi, status a vzdelani respondentt.
Pri televiznich reklamdch piepinam na jiny program

S timto tvrzenim vétSina respondentd souhlasila. Televizni reklamy lidi obtézuji, navic
donedavna byly reklamy hlasitéj$i nez samotny program, ktery televize vysilala. Ve vyzkumu
nebyly u tohoto tvrzeni zjiStény zasadni rozdily mezi muZi a Zenami, mezi riznymi vékovymi

kategoriemi, mezi Urovni vzdélani respondentli a ani mezi lidmi s riznym statusem.
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Letdky ze schranek si proctu

Muzi a zeny maji i v odpovédich na toto tvrzeni pfiblizné stejny ndzor. Odpovédi se
castecné liSily pouze pii tfidéni podle statusu (Obr. 5.9). Lidé na matefské (rodicovskeé)
dovolené nezvolili ani jednou moznost ,,nesouhlasim* — tato skutecnost mize byt zptisobena
tim, ze rodi¢e malych déti velmi Casto vyhledavaji akce v obchodech, popt. rizné zvlastni
nabidky (at’ uz cenové nebo nabidky brigdd a pfivydéelki). Podobné odpovidali také
nezaméstnani — ve vétSiné piipadi s tvrzenim souhlasili (resp. spiSe souhlasili). Tato

skute¢nost se da vysvétlovat podobnymi divody.

Letaky ze schranek si

100,0%7 proétu
. . M Nesouhlasim
M Spise nesouhlasim
o/
S0 Nevim
Spise souhlasim

60,0% Souhlasim

[%]

40,0%7

20,0%

0,0%

ddchodce|
dovolené

nezaméstnany(-a)|

0OSVC

studentT|

zameéstnany(-a)

na materské (rodicovské)_|

Obr. 5.9 Letaky ze schranek si proctu

Kolem billboardii projizdim bez povSimnuti

Nejveétsi rozdily v odpovédich na toto tvrzeni byly opét ve stejné kategorii. Opét se
lisily nejvice odpovédi u zastupct lidi na matetské ¢i rodi€ovské dovolené a nezameéstnanych,
k témto skupinam se tentokrat pifipojila jest€¢ skupina diichodct (viz Obr. 5.10). Rodice
malych déti (a vétSinou zeny na matefské dovolen¢) jezdi Casto velmi opatrné a vénuji
stoprocentni pozornost vozovce a fizeni. Ztejmé z toho diivodu pievazuji souhlasné odpovédi.
Nezaméstnani ziejmé také veénuji fizeni a vozovce vetsi pozornost nez okoli, ackoliv by na
billboardech mohli objevit nabidku zaméstnani. Dlchodci byvaji opatrnéjsi a rozvaznéjsi,

proto jsou jejich souhlasné odpoveédi pomérné snadno vysvétlitelné.
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Kolem billboardu

100,0% projizdim bez
povsimnuti
. M Nesouhlasim
80,0%7] I M Spise nesouhlasim
Nevim
SpiSe souhlasim

= 60,0%7

[%

Souhlasim

40,0%7]

20,0%

0,0%—

dichodce™
dovolené

nezaméstnany(-a)~

o\ o

student™

zaméstnany(-a)~

na materské (rodicovské)_

Obr. 5.10 Kolem billboardl projizdim bez povSimnuti

Pravidelné posloucham rddio po cesté do/z prdace

Mezi muzi a Zenami nebyl ani v téchto odpovédich zasadni rozdil, stejné tak tomu bylo
u lidi s riznym vzdélanim ¢i rozdilnym aktudlnim statusem. Patrné rozdily byly mezi riznymi
vékovymi skupinami, kde, jak je ziejmé z Obr. 5.11, ptedevsim lidé nad 55 let s tvrzenim
nesouhlasili. Tuto skutecnost je mozné vysvétlit tim, ze nékteti z nich jiz nepracuji nebo maji
své pracovni prostory v blizkosti bydliste.

Pravidelné
posloucham radio po

100,0% - cesté do/z prace
M Nesouhlasim
M Spise nesouhlasim
80,0% Nevim
SpiSe souhlasim
Souhlasim
— 60,0%

16-26 letT
27-35 letT
46-55 letT

36-45 letT
55 a vice let

Obr. 5.11 Pravidelné poslouchdm radio po cesté do/z prace
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Doma si pravidelné poustim radio

Ve velké mite lidé doma ziejm¢ vyhledavaji klid — s tvrzenim velmi ¢asto nesouhlasili,
a to bez ohledu na pohlavi a vzdélani respondenta. Rozdily byly patrné pouze u lidi s riznym
statusem a v riznych vékovych kategoriich. Z Obr. 5.12 je patrné, Ze nejvice si doma pousti
radio dtchodci, coz koresponduje s tim, ze si rddio doma poslouchaji nejcastéji lidé nad

55 let.

Doma si pravidelné

100,0%7 poustim radio
M Nesouhlasim
80,0% [ | flz:/si;nesouhlasm
SpiSe souhlasim
60,0% Souhlasim
40,0%17

20,0%

[%]

\
\
\
\
\
zameéstnany(-a)~

0,0%=

dichodce™
dovolené

nezaméstnany(-a)~

0oSVC-

student™

na materské (rodicovské)_

Obr. 5.12 Doma si pravidelné poustim radio

Na nabidku zboZi a sluZeb po telefonu vétSinou nereaguji

Muzi 1 Zeny souhlasili s danym tvrzenim téméf v 80 % ptipadl. Podobné rozlozeni
odpovédi bylo také v dalSich kategoriich. Tento jev mize byt zplsoben piedevsim tim, Ze
neustale narlsta pocet jednotlivych nabidek (pravdivych i klamavych), které lidi rusi

a obtézuji pti praci ¢i odpocinku.
Bannery na internetovych strankdach mé obtéZuji

Odpovédi na toto tvrzeni mély podobné rozlozeni jako v pfedchozi otazce. Vétsinu lidi
bannery obtézuji, zfejmé zpomaluji praci a vyhledavani informaci. Pouze u osob samostatné

vydélecné Cinnych se ve veétsi mife objevila odpoveéd ,,nesouhlasim®. Tito lidé ziejme sami
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vyuzivaji bannery na webovych strankach nebo pomoci nich vyhledavaji obchodni kontakty.

Rozlozeni odpovédi je mozné vidét na Obr. 5.13.

Bannery na
100.0% internetovych
’ - - - strankach mé obtézuji
M Nesouhlasim
80,0%7] M Spise nesouhlasim
Nevim
SpiSe souhlasim
= 60,0%7 .
X 0% Souhlasim
40,0%
20,0%7
0,0% . Lo = 5 L Ly
NoN . > .
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Obr. 5.13 Bannery na internetovych strankdch mé obtézuji

Na internetu si obCas piectu Clanky, které nabizeji moind ieSeni mého problému nebo

problému nékoho 7z mého okoli

S danym tvrzenim souhlasila vétSina respondentli, ve vyhodnoceni se vSak také nasly
drobné rozdily v jednotlivych skupinach osob. Tato vyhodnoceni je mozné shlédnout na Obr.

5.14 a Obr. 5.15.

Muzi s timto tvrzenim souhlasili méné Casto, nez zeny. To muze byt zapti¢inéno tim, ze
zeny se ve veétsi mife staraji o domécnost a déti a v pripadé néjakych problémul spise

vyhledavaji rady na internetu, nez muzi.

Pravdépodobné ze stejnych divodi prevazuji moznosti ,,souhlasim* a ,,spiSe souhlasim*
u diichodcii, osob na matefské (rodi¢ovské) dovolené a u nezaméstnanych. OSVC mohou tyto
¢lanky vyhledavat predevsim z diitvodu novych obchodnich kontaktti nebo pti hledani novych

prilezitosti.
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Na internetu si obcas
prectu clanky, které
o/ nabizeji mozna reseni
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Obr. 5.14 Clanky na internetu/pohlavi
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Obr. 5.15 Clanky na internetu/status

Pravidelné ¢tu Program (pop¥. jiny podobny tisk)

Pti tfidéni podle pohlavi a podle vzdélani nebyly zjistény zZadné velké rozdily. VétSinou
lidé s tvrzenim nesouhlasili, coz mize mit za pfi¢inu nedostateCnou distribuci zminéného
tisku nebo nezdjem o déni ve mésté. Pouze kladné odpovédi zvolili lidé, ktefi zastupovali

kategorie dichodce a 55 a vice let (jak jiz bylo zminéno vyse, tyto kategorie spolu pomérné
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uzce souvisi). Starsi lidé mohou hledat zabavu k vyplnéni volného ¢asu ¢i mohou vyhledavat

skupiny lidi se stejnymi z4jmy a navstévovat riizné kulturni zafizeni.
Aktualizace profilii na socidlnich sitich nesleduji

Odpovédi na dané tvrzeni se opét pomérné shodovaly. Pouze dichodci a lidé na
matefské dovolené ve vétsi mife s tvrzenim souhlasili — tento fakt muze byt zapfi¢inén
absenci pocitace nebo internetu v domacnosti nebo nedostatkem casu na sledovani socialnich

siti. Vysledky danych kategorii jsou patrné na Obr. 5.16.

Aktualizace profilii na
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Obr. 5.16 Aktualizace profili na socidlnich sitich nesleduji

U vyse uvedenych tvrzeni nebyly vyznamné rozdily v tiidéni podle vzdé€lani, proto tato
data nejsou uvedena a obrazky grafii z této kategorie nejsou vyuzity. NejveétSi nazorova
rozdilnost byla patrnd u lidi s riznym socialnim statusem.

5.1.10 Tvrzeni tykajici se fitcenter a pohybu

Nasledujici tabulky a obrazky souvisi s hodnocenim Sesti tvrzeni tykajicich se fitcenter,

cviCeni a pohybu. V dotazniku jsou tato tvrzeni vSechna souhrnné pod otazkou ¢. 17.
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Mladi lidé maji mdlo pohybu

S danym tvrzenim vétSina respondentii souhlasi. Pouze lidé do 35 let vyuzili také
negativnich mozZnosti odpovédi. To miize byt zplisobeno neobjektivnim hodnocenim situace
nebo aktivnim pfistupem k zivotu konkrétnich respondenti. Vysledky jsou graficky

znazornény na Obr. 5.17.

Mladi lidé maji malo
100,0% pohybu
e - M Nesouhlasim
M Spise nesouhlasim
Nevim
80,0% SpiSe souhlasim
Souhlasim

— 60,0%

[%

40,0%7

20,0%7

0,0%

16-26 let|
27-35 let]
36-45 let]
46-55 letT
55 a vice let]

Obr. 5.17 Mladi 1idé maji malo pohybu
Lekce ve fitcentrech jsou predraZené

Z Obr. 5.18 je patrné, ze muzi volili nejCastéji moznost ,nevim®, coz miize byt
zpusobeno tim, ze nejcastéji navstévuji posilovny a ne vedené lekce, narozdil od zen, které

malokdy navstévuji (pouze) posilovnu. V ostatnich tfidénich se odpovéedi piiblizné shodovaly.

Lekce ve fitcentrech
jsou predrazené
100,0%" B Nesouhlasim
M Spise nesouhlasim
Nevim
Spise souhlasim
80,0%7 Souhlasim
— 60,0%7
S
40,0%
20,00/0_
0,0% T T
muz Zena

Obr. 5.18 Lekce ve fitcentrech jsou predrazené 61



Télocvik na Z8/SS uz neni, co byval

Na toto tvrzeni odpovidali lidé nejcastéji volbou mozZnosti ,,nevim®, coz muize byt
vsak lidé také s tvrzenim souhlasili, coz mize byt zptisobeno ¢tenim ¢lankl pojednavajicich
o lenosti mladeze a jejich pohybovych (ne)dovednostech. Odpovédi jsou graficky

zaznamenany v Obr. 5.19.

Télocvik na 2S/SS uz
100.0% neni, co byval
o I . - - M Nesouhlasim
M Spise nesouhlasim
Nevim
80,0%7 SpiSe souhlasim
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Obr. 5.19 Télocvik na ZS/SS uz neni, co byval

Pohyb je potiebny po cely Zivot

S danym tvrzenim souhlasi vétSina respondentt. Jinou odpovéd’, a¢ vyjimecné, zvolili
pouze zastupci dvou vékovych kategorii — 16-26 let a 27-35 let. Tento jev mize byt zpiisoben

tim, ze populace postupné lenivi a pohybu neptiklada vyznam.
M¢ély by existovat lekce urcené starsim lidem

I pres to, ze si vétSina lidi mysli, Ze pohyb je potifebny po cely zivot, pomérné hodné
respondentll nesouhlasi s tvrzenim tykajicim se lekci pro starsi lidi. Z Obr. 5.20 je zfejmé, Ze
pouze lidé nad 55 let si uvédomuji dilezitost pohybu v pokroc¢ilém veku a ve staii. Pouze tito
lidé totiz volili pouze kladné odpovédi na dané tvrzeni. Jedinym respondentem, ktery zvolil

moznost ,,spiSe nesouhlasim* byl vysokoskolsky vzdélany, zamé&stnany muz ve veku 46-55let.
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Mély by existovat
lekce urcené starsim

100,0% lidem
. M Spise nesouhlasim
M Nevim
80,0% [¥ Spise souhlasim
Souhlasim

—  60,0%7

[%

40,0%7
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46-55 let™
55 a vice let™

Obr. 5.20 M¢ly by existovat lekce uréené starSim lidem

Fitcentrum bych navstivil(-a) i sam (sama)

Jako pomérné zajimavé se mohou jevit vysledky zobrazené na Obr. 5.21. VétSina Zen
odpovédéla na tvrzeni kladné, coz mize plsobit zvlastné — Zeny Casto ¢ekaji na kamaradky,
se kterymi fitcentrum navstévuji nebo chodi pouze tam, kde znaji personal. Muzi z vice nez
20 % s tvrzenim nesouhlasili, coZ také plsobi zajimavé — do posilovny chodi vétSinou sami
ana doprovod necekaji. Zaroveit muzi ve velké mife vybrali odpovéd ,nevim®, coz mlze

rovnéZ pusobit neobvykle.

Fitcentrum bych
navstivil(-a) i sam
100,0% (sama)
M Nesouhlasim
M Spise nesouhlasim
¥ Nevim
80,0% SpisSe souhlasim
Souhlasim
— 60,0%
=
40,0%
20,0%
0,0% T T

muz Zena
Obr. 5.21 Fitcentrum bych navstivil(-a) i sam (sama)
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5.2 Analyza vyuZziti jednotlivych prvki marketingové komunikace

Fitcentrum Club Femm vyuziva hned nékolik prvkd marketingové komunikace, resp.

komunika¢niho mixu.

5.2.1 Reklama

Fitcentrum ma v soucasné dob¢ reklamu pouze na billboardech, popt. na bannerech
u cesty. Plochy se nachdzeji na pomérné frekventovanych mistech, a jak dotaznikové Setfeni

napovédeélo, celych 40 % respondentl alespoii o jedné plose vi.

= " T
www.club

£

h 675, Ostrava-Poruba ] 3 Slavikova 6168, Ostrava-Poruba

I tel:596933331 " tel: 596912138

pilates

J
fitball
body balance

KAZDY MESIC

=(SUFIE N

- i g
..[pFijdte si zacvicit, tésime se na Vas!

Obr. 5.22 Billboard u zastavky Poruba vozovna (vlastni uprava)

Autor fotografie: Ing. Stanislav Zapletal

Na Obr. 5.22 je reklamni plocha, kterd se nachazi v Ostravé-Porub¢, vedle tramvajové
zastavky Poruba vozovna (smér Viesinska). Tato plocha ma rozmeéry cca 2x1,5m. Plocha je
jesté z dob, kdy byla v provozu také pobocka Poklad a v poboCce Perla se nachéazela také

solaria. Na dal$im Obr. 5.23 je vyfoceny stejny billboard, pouze z vétsi vzdalenosti.
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Obr. 5.23 Billboard Poruba vozovna (vlastni uprava)

Autor fotografie: Ing. Stanislav Zapletal

Dalsi podobna plocha se nachazi ptimo u fitcentra Club Femm Perla, na ul. Slavikova.

Je zav&Sena na protéjSich budovach garazi a jeji rozméry jsou cca 4x2m. Tato plocha je

zobrazena na Obr. 5.24.

. Program
aerobik body balance
speeding junior aerobik

pilates fithess bar

powerjoga cviéeni rodiét s détmi

siavikovac

Obr. 5.24 Plocha na ul. Slavikova (vlastni Giprava)

Autor fotografie: Ing. Stanislav Zapletal
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5.2.2 Podpora prodeje

Vyuziti podpory prodeje ve fitcentru méa sva specifika — majitel se snazi prodavat

sluzby, které vyuZzivaji, resp. spotfebovavaji zékaznici ithned na mist¢.

K podpote prodeje se da za Club Femm zaradit jiz nékolikrat zminovana akce Kroky ke
zdravi poradana ve spolupraci s OC Globus. Tato akce probihala od 8. unora do 31. bfezna
tohoto roku. Hlavnim partnerem této akce bylo centrum nutri¢niho poradentstvi Natur House,
sidlici mimo jiné také ve Foru Nova Karolina. DalSimi partnery byla rtizna fitcentra z celé

republiky, ktera se prezentovala vzdy jeden den v tydnu ptimo v OC Globus.

Fitcentrum Club Femm na akci Kroky ke zdravi nabizelo volny vstup zdarma (ve formé
letacku) na kteroukoli hromadnou lekci. Samotni lektofi, ktefi se této akce ucastnili, mohli
potencidlni zékazniky pozvat pfimo na své lekce — a to prostfednictvim vlastnich leta¢kd nebo

pouhym upozornénim na konkrétni lekci v rozpise.

Majitel fitcentra vzdy poskytl na den s lektory také pas Maxerrunner — zejména proto,

aby si kolemjdouci mohli stroj osahat a vyzkousSet si na ném cviceni.

Této akce vyuzilo pomérné velké mnozstvi lidi a zpravidla vyuzili takové lekce, jaké
jesté nikdy nevyzkouseli, nebo na jaké chodi do jinych fitcenter. Kampan Kroky ke zdravi
m¢éla tedy znacny Gspéch.

5.2.3 Komunika¢ni mix na internetu

Fitcentrum Club Femm vyuziva pfedevsim dvé formy komunikace na internetu —

webové stranky spolecnosti a profil na socidlni siti Facebook.

5.2.3.1 Webové stranky

Webové stranky Clubu Femm maji adresu www.clubfemm.cz. Pfes tyto stranky si

muZou zaregistrovani klienti rezervovat lekce a miizou také nahlédnout do aktualit. Na webu

vSak nejsou Casto obsazeny vSechny aktuality, které se provozu fitcentra tykaji.

Na Obr. 5.25 je néhled webovych stranek Clubu Femm. V levé horni ¢asti jsou dvé
zluta pole, ktera slouzi jako odkaz do ptihlasovaciho systému. Thned pod nimi se nachazi pole
pro aktuality — navic cely levy sloupek by mél slouzit pravé k tomuto tcelu. V horni ¢asti
nahledu jsou oranzova pole, ktera jsou odkazy na popisy jednotlivych typi cvi¢eni — nejsou

zde vSak uvedeny vSechny typy lekci, které fitcentrum momentalné nabizi.
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Obr. 5.25 Webové stranky Clubu Femm

Zdroj: [13]

Ptes tyto webové stranky se novi klienti nemohou zaregistrovat, coz mize byt pomérné
nevyhodné ve srovnani s jinymi fitcentry. Novi klienti tak musi volat piimo do fitcentra

a zajistit si tak ucast na lekci.

5.2.3.2 Profil na Facebooku

Od dob provozu této stranky (Cervenec roku 2013) je stranka oblibena celkem 127
uzivateli této sit€. Zaroven zde bylo fitcentrum péti lidmi ohodnoceno — tfikrat péti

hvézdickami a dvakrat ¢tyfmi.

Jako problém je mozné vnimat fakt, ze tuto stranku vede kamarad od majitele fitcentra
a nelze tedy ptidat libovolné ptispévek jako sledujici — resp. Ize, ale dany ptispévek se zobrazi

bokem jako ptispévek ostatnich uzivatelii socidlni sit¢.

Prispévky na tomto profilu nepfibyvaji pravidelné¢ a zpravidla se libi majiteli, jeho
kamarddim a zaméstnancim fitcentra. Aktuality a novinky vypsané na Facebooku sdili sam

majitel, popt. jeho zaméstnanci.
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6 Navrh marketingové komunikace

Fitcentrum Club Femm nevyuzivd marketingové komunikace tak, jak by mohlo. Poté,
co fitcentrum odkoupil novy majitel, se reklamni plochy nezménily a chatraji dodnes. Jak je
ziejmé z fotografii uvedenych vyse, tyto bannery uz nevypadaji dobte, jsou oloupané, strhané
a ponicené. Stejné tak o webové stranky nikdo téméf nepecuje a Facebook spravuje ¢lovek,

ktery se do Clubu Femm ztidkakdy podiva.

Na zédkladé primarnich dat ziskanych z dotazniku, sekundarnich dat a teoretickych
zakladl uvedenych v kapitole 2, je v této kapitole sestaven ndvrh marketingové komunikace
pro fitcentrum Club Femm. Veskeré nize uvedené grafické navrhy jsou ladény do takovych
barev, aby pusobily jednoduSe, ale zaroven luxusné (novy majitel planuje fitcentrum

pfejmenovat na Club Athena).

6.1 Definice cilové skupiny

Podle dotaznikového Setieni a sekundarnich dat do fitcentra dochéazi 1idé od 16 do 80
let. Mezi respondenty nebyly zadné vyrazné rozdily, kvili kterym by musela byt komunikace
ttidéna dle jednotlivych skupin. Ve vétSin€ piipadu tedy plati stejné navrhy. Vyjimecnou

skupinu tvofi seniofi a studenti — na ty bude komunikace z ¢ésti cilena zvIast'.
Cilovych skupin je celkem 5:

e seniofi (nebo lidé nad 60 let),

e studenti stiednich a vysokych §kol,
e lidé ve véku 25-60 let,

e stavajici klientela,

e konkurenéni klientela.

6.2 Cile navrhované marketingové komunikace fitcentra Club Femm

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pouze 58 % respondent fitcentrum znd — mezi cile
nové marketingové komunikace Clubu Femm tedy patii piedev§im zvySeni spontanni
znalosti fitcentra. Dal§im podstatnym cilem komunikace je rozsireni stavajici klientely
a také dlouhodobé navyseni trzeb. Podstatnym cilem, ktery dopomtize k témto vytyCenym
cilim, je zefektivnéni soucasné komunikace fitcentra — podle dotaznikového Setieni totiz
60 % osob netusi, kde ma fitcentrum své reklamni plochy a 61 % dotazovanych nesleduje
jeho webové stranky.
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6.3 Sdéleni marketingové komunikace

Spravné sdéleni musi cilového zakaznika oslovit a ten mu nésledné musi porozumét

natolik, aby jej konkrétni ndstroj komunikace dokézal presvédcit.

Marketingové sdéleni musi zaptisobit predev§im na pfedem stanovené cilové skupiny,
musi byt srozumitelné a jasné. V pripad¢ fitcentra by mélo sd€leni obsahovat kvalitu
nabizenych sluzeb, poukazovat na kladné stranky fitcentra a také by mélo byt vhodné vybrané

médium, diky kterému se cilové skupiny o Clubu Femm dozvi.

Cilové skupiny pro komunikaci fitcentra Club Femm jsou vypsany vyse, stejné tak cile
navrhované komunikace. Pro potieby tohoto jednopobockového fitcentra je tfeba predevsim
zefektivnit komunikaci a upozornit cilové zakazniky na kvalitu sluzeb, trenéri a ostatniho

personalu.
6.4 Reklama

6.4.1 Billboardy a bannery

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, pouze 40 % ze 150 respondentii o téchto plochach vi —
vétsinou vSak Slo o plochu nachézejici se u tramvajové zastivky MHD Poruba vozovna.
Ostatni plochy byly zminény minimalné, a to zfejmé piedev§im z diivodu jejich umisténi
v bezprostiedni blizkosti budovy fitcentra. Ackoliv vétSina z téch, ktefi znali reklamni plochy
fitcentra, tvrdi, ze plochy jsou citelné, srozumitelné a zietelné, bylo by vhodné je vymeénit za

nove.

Reklamni plochy fitcentra Club Femm tedy existuji, ovSem bylo by vhodné je upravit.
Jejich opryskany, zasly vzhled kazi dojem luxusniho zrekonstruovaného fitcentra. Nejpozdéji
v prub¢hu letnich mésict roku 2014 (resp. po rekonstrukci poslednich prostor fitcentra) by
bylo vhodné plochy vyménit za nové s moznosti vyuziti drobnych ptfidatnych ceduli v dobé,
kdy bude fitcentrum nabizet specialni akce (vano¢ni zvyhodnéné vstupy a permanentky, letni

zvyhodnéné permanentky apod.).

Ackoliv ve velké mifte si respondenti nev§imaji billboardl na cestach, bylo by vhodné je
ponechat, ptfipadné¢ vyuziti také dal$i. Jako vhodné umisténi billboardu se jevi svételné
kiizovatky (jako je napf. ta u zastavky Poruba vozovna), protoze zde auta zastavuji a fidici

1 spolujezdci tak maji chvilku €asu na letmé zmapovani okoli.
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Upraveny billboard by mohl vypadat podobn¢ jako navrh na Obr. 6.1. Tento billboard
by mohl byt umistén u zastdvky Poruba vozovna a nahradit tak stavajici, a také napf. na dalsi
svételné kiizovatce ulic 17. listopadu a Opavska. V soucasné dobé zde jsou k dispozici volné

reklamni plochy, které by majitel fitcentra mohl vyuzit k dlouhodobému pronajmu

a8 4 4 & H‘.\i
Club Femm

U nas je z ceho vybirat!

11 typu lekci osobni tréninky |

posilovna k
infrasauna pi’es 20 trenéru

Tesime se na vas!!!
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-

m_.cz
. .

Podobné¢ jako navrhované billboardy by mohla byt upravena také plocha vyobrazena na

A

Obr. 6.1 Navrh billboardu

fotografii na Obr. 5.24. Tento plastovy banner visi na ul. Slavikova, pfimo naproti fitcentra.

Umisténi nového banneru by mohlo byt obdobné jako dosud a dlouhodobé.

6.4.2 Tisk

Respondenti se vétSinou vyjadiili nesouhlasné na otazku, zda ¢tou néjaké noviny ¢i
Casopisy. Pouze 21 % oznacilo jako ¢teny tisk MF Dnes. Tento denik by se jisté dal vyuzit
pro propagaci fitcentra Club Femm, ovSem sdéleni by muselo byt pouze v ptiloze zvané
Moravskoslezsky kraj. Vzhledem k tomu, Ze jsou tyto noviny barevné tiSténé, mohl by inzerat
vypadat stejné jako navrhovany billboard — vSe by tak zaroven pusobilo jednotné. Bylo by

vhodné umistit inzerci do zminéné ptilohy MF Dnes piedevsim po rekonstrukci fitcentra
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(v letnich mésicich roku 2014) a upozornit ¢tendfe na znovuotevieni a luxusni nové prostiedi.

Inzerce by byla v novinach umisténa celkem 3x vzdy v rozmezi 1 tydne.

DalS§im moznym tisténym médiem, které by bylo vhodné v Ostravé vyuzit je mésicnik
Program a meési¢nik PRIO. Tato dv€ média jsou zaméfend na Ostravu, resp. Porubu
a umisténi reklamy v nich by mohlo mit pozadovany efekt. PRIO na svych strankach uvadi,
ze naklad je 35 000, ale ¢tenost 73 500, naklad druhého zminéného Casopisu, Programu, je
134 000 (pro Porubu 42 300), ¢tenost na webovych strankach uvedena neni (je uvedena pouze
pramérnd mésicni ¢tenost internetové podoby Casopisu, ta je 13 000). Tyto dva Casopisy jsou
distribuovany zdarma do schranek a lidé si je zpravidla alespont prolistuji. Podle
dotaznikového Setieni ¢tou podobny tisk zejména lidé starsi 55 let (coz ostatné potvrzuji i data
uvedend na webovych strankdch PRIO). Proto by bylo vhodné zacilit v tomto piipadé
komunikaci pfedev§im na n¢ a upozornit je, Ze fitcentrum Club Femm nabizi lekce pro osoby
starsi, ale také s nemocemi pohybového aparatu. Reklamu v tomto typu tisku by bylo vhodné
vyuzit zhruba 6krat do roka, ptipadné vyjimecné navic v prib&hu specidlnich akci (vanoc¢ni,

letni apod.).

6.4.3 Televizni reklama

Vyuziti celorepublikovych televiznich kanali by bylo pro jednopobockové fitcentrum
v Ostravé pomérné zbytecné. Jako vhodnéd by se mohla jevit reklama v regiondlni televizi.
Podle dotaznikového Setfeni vSak 72 % osob tyto televize vibec nesleduje a pouze 17 % ze
150 respondentt sleduje TV Polar. Naklady na natoceni reklamniho spotu a na jeho umisténi
ve vhodném vysilacim Case by vSak byly velmi vysoké. Proto neni televize vhodnym médiem

vybranym ke komunikaci fitcentra.

6.4.4 Radio

Radio poslouchd vétsi mnozstvi respondentd, jak vyplyva z odpovédi na dotaznik.
Nejcastéji 1lidé poslouchaji stanici Evropa 2, kterd je vSak celorepublikovad a smysl pro Club
Femm by piili§ neméla. Jako dalii dvé stanice byly nejéast&ji uvedeny radio Orion a Cas —
tato dv¢ radia jsou krajska a mohla by tedy byt vyuZzita k propagaci fitcentra. Nataceni spotu
a jeho vysilani né¢kolikrat denné by vsak bylo velmi nékladné. Jednou z moznosti, jak vyuzit
tyto stanice je soutéZ pro posluchace — soutéz by mohla byt doprovazena heslem, napf.
,»S Femmem do plavek®, po jehoz odvysilani by nejrychlejsi volajici do studia obdrzel zdarma

permanentku na cvi¢eni do Clubu Femm. Pokud by Slo konkrétné o akci ,,S Femmem do
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plavek®, bylo by tfeba tuto soutéZz naplanovat na zacatek roku, aby vyherci stihli do 1éta

absolvovat fitness program a zformovat postavu dle vlastniho ptani a moZnosti.

Velmi dilezité by bylo vybrat spravnou dobu vysilani soutéZze — po cesté do/z prace,
podle dotaznikového Setfeni, poslouchd radio pomérné velké mnozstvi lidi, doma si jej vSak
pousti daleko mén¢ dotazovanych. Vhodné by tedy bylo vysilat danou soutéZ v rannich

hodinach, popft. v odpolednich hodinach po pracovni dobg.

6.5 Podpora prodeje

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvice lidi by oslovila moznost tydenniho vstupu
zdarma. Jako dals$i dvé moznosti byly nejcastéji zvoleny sleva na prvni mésic a jeden vstup na
vyzkouSeni zdarma. Z Setieni zaroven vyplyva, Ze se lidem vétSinou lekce ve fitcentrech zdaji
piedrazené. Tyto dvé skuteCnosti by mohly ovlivnit typ akci nabizenych fitcentrem Club

Femm.

6.5.1 Specialni akce fitcentra Club Femm

V ramci provozu fitcentra Club Femm by mohly existovat rizné akce v prib¢hu roku —
napiiklad specialni vanoc¢ni akce, letni nebo jiz zminéna akce ,,S Femmem do plavek®. Na
kazdou z té€chto akci by fitcentrum mésic pfedem upozornilo na svych reklamnich plochach
(s vyuzitim odnimatelnych doplikovych oznamovacich ploch), webovych a facebookovych

strankach.

Pokud by Slo konkrétné o akcei ,,S Femmem do plavek®, bylo by nutné na ni upozornit
hned na zacatku nového roku (2015) a fitcentrum by mohlo nabidnout prvnim péti lidem
pfihlasenym do aktivniho programu tydenni vstup zdarma a dal$im deseti slevu (napt. 20 %)

na permanentku nebo na hotovostni vstupy v obdobi prvnich dvou tydnti.

Ackoliv pfedevsim zeny by podle dotaznikového Setfeni navstivily fitcentrum i samy,
dal$i moznou akci, kterou by fitcentrum mohlo nabizet, by mohla byt specidlni letni akce
,piived’ kamaradda/kamaradku a zacvi¢ si zdarma®. Tato akce by platila v dobé od zacatku

¢ervna do konce srpna a byla by omezena na max. 3 volné vstupy na osobu.

Vzhledem k tomu, ze respondenti ve vétsiné piipadt uvedli, ze by mély existovat lekce
také pro star$i lidi a Ze souhlasili s tim, ze je pohyb potfebny po cely zivot, mélo by

fitcentrum vyhradit konkrétni akci také pro star$i osoby. Jako vhodné datum pro podobnou
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akci se jevi 1. fijen, ktery je také nazyvan Mezinarodnim dnem seniord. Tento den by mél byt

seniorim (nebo lidem od 65 let) nabizen vstup na libovolnou lekci zdarma.

V letnich mésicich (Cerven-srpen) by mélo fitcentrum nabizet klientim slevu (napf.
30 %) na veskeré napoje a podporovat tak pravidelny a dostatecny pitny rezim klientti Clubu

Femm.

6.5.2 Vérnostni program

V soucasné dobé¢ fitcentrum nabizi vérnostni program pouze na lekce walking in. Pfi
pravidelnych navstévach téchto lekci, pravidelném nakupu permanentek na walking in
a véasném vycerpani téchto permanentek se klienti dostanou na cenu 80 Kc/lekce, pricemz

normalni cena v Clubu Femm je 110 K¢.

Ve fitcentru by mohly byt podobné vérnostni programy vyuzity také pro ostatni lekce,
resp. permanentky. Pravidelni klienti by méli moZnost vyuZzit levnéj$i permanentky, se
kterymi by dosahli kone¢né ceny 70 K¢&/lekce, pricemZ normalni cena téchto lekei je v Clubu

Femm 90 K¢&/lekce.

Fitcentrum by rovnéz mohlo nabizet specialni odmény svym vérnym klientim. Tento
program by mohl spocivat v ndkupu permanentek v minimalni hodnoté¢ 5000 K¢ za rok. Za
prokazani (dolozeni permanentek nebo dokladii o koupi se jménem) nikupu by vérni
zakaznici dostali specialni bali¢ek potravinovych doplikul, tyCinek a dalSich vyrobkid od

spole¢nosti Nutrend.

6.5.3 Letaky se slevou

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze vétSina respondentt si letdky, které do schranek
dostane, preCte. Vedeni fitcentra by mohlo v mésicich, kdy upadd navstévnost (zpravidla
duben, kvéten, kdy pominou novorocni piedsevzeti a zafi, fijen, kdy maji lidé starosti se
svymi ratolestmi), nechat roznést po blizkém okoli fitcentra letacky — vzhledové podobné
billboardu na Obr. 6.1. Na kazdém letacku by byla vyznacena sleva (napt. 50 %) na vstup na
libovolnou lekci ve fitcentru — s omezenou platnosti. Kazdy by mohl této akce vyuzit pouze
jednou, ve fitcentru by byl zaveden specialni systém, do kterého by se zapisovala jména

a data vyuziti letacku, aby bylo zabranéno vicendsobnym zvyhodnénym vstupim.
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6.5.4 Kroky ke zdravi

V leto$nim roce se Club Femm z{castnil promo akce Kroky ke zdravi, kterou potadal
OC Globus ve spojeni s poradenskym centrem Natur House a jednotlivymi fitcentry po celé
republice. Tato akce byla pomérné tspésna — lektoti lekci walking in z Clubu Femm nabizeli
vzdy jednou tydné volné vstupy do fitcentra na lekci dle vlastniho vybéru. Tuto akci vyuzilo

pomérné velké mnozstvi lidi.

Osobnosti, spojenou s touto akci, byl David Huf, ktery sdm na jedné z akci v OC
Globus Ostrava vystupoval. Sdm navrhl, ze by se akce mohla konat Castéji, a ze doufa, ze
podobné podpiirné programy bude OC Globus vyhlaSovat pravideln¢. Akce Kroky ke zdravi
by se mohla konat napt. 2krat rocn¢ — vzdy na jafe a na podzim — tedy v obdobich, kdy

navstévnost fitcentra Club Femm klesa.

6.5.5 Zvyhodnéné permanentky

Podle dotaznikového Setfeni si vétSina lidi mysli, Ze mladi lidé maji malo pohybu.
Vedeni fitcentra by mélo zavést (alesponl na obdobi letnich prazdnin) specidlni permanentky
pro studenty, které by platily na vSechny lekce véetné¢ walking in. Permanentka by platila
2 mésice (Cervenec a srpen) a méla by 15 vstupl. Jeji cena by méla byt vyhodnéjsi nez
klasické permanentky (pfi koupi nejvyhodnéjsi permanentky ma klient lekce za 65 K¢/lekce)

a mohla by byt napt. 900 K¢ (60 K¢/lekce).

6.5.6 Prezentace fitcentra

Fitcentrum Club Femm jiz v minulosti organizovalo specialni lekce télesné vychovy pro
Skoly z okoli a tfidy, které maji télesnou vychovu jako okrajovou vyucovaci hodinu. Také
novy majitel by mohl s podobnym projektem pokracovat. Podle dotaznikového Setfeni si
velké mnozstvi respondentll mysli, Ze t€locvik na zakladnich a stfednich sSkolach jiz nema
takovou uroven a kvalitu, jako mival kdysi. Tato prezentace a nésledné cvic¢eni by mohly

oblibu telesné vychovy na Skolach podpofit.

V prabehu prvnich dvou tydni mésice zati by méli zastupci nebo zaméstnanci Clubu
Femm osobné navstivit zdkladni a stfedni Skoly a oslovit je s nabidkou lekci pro Skoly. Tyto
lekce by vedli rizni lektofi Clubu Femm mimo hlavni oteviraci dobu fitcentra. Studenti by si
mohli vybrat lekci, kterou by chtéli navstivit a zaméstnanci fitcentra by jim tuto hodinu

zprostiedkovali.
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Zameéstnanci by také mohli oslovit domovy diichodcii, a to pfedevsim pied chystanou

akci volnych vstupt pro seniory.

6.6 Eventy

Pokud by se zménil nézev fitcentra Club Femm na vySe zminény Club Athena, mohlo

by vedeni fitcentra ve spolupraci se svymi zaméstnanci usporadat Dny otevienych dvefi.

Pokud by se zménil nézev od zafi roku 2014, tyto Dny by se mohly konat v poloviné
mésice, a to o vikendu 19.-21.9. 2014. Na konci srpna by fitcentrum upozornilo na akci (na
reklamnich plochéach, webu fitcentra a facebookovém profilu) a také na to, Ze rezervace na
ukazkové lekce zdarma jsou povinné. Navstévnici téchto Dnii by méli moznosti vyzkouset si

libovolné lekce, kazdou po dobu 30 min.

Docasna reklamni plocha, kterd by upozoriiovala na Dny otevienych dvefi by mohla

vypadat podobné¢ jako na Obr. 6.2.
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...otevira své dvere verejnosti!
19.-21.9. 2014
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www.clu_bathena.cz

Obr. 6.2 Navrh docasné reklamni plochy
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6.7 Primy marketing

6.7.1 Telefonni nabidky

Respondenty ve vétsSing ptipada obtézuji telefonni nabidky, navic ndklady na provoz
podobnych linek jsou vysoké, proto by pro fitcentrum nebylo vhodné vyuzivat tento zptisob

komunikace.

6.7.2 Direct emailing

Fitcentrum Club Femm disponuje pomérné¢ velkou databdzi emailovych adres klientt,
ktefi jsou jiz zaregistrovani. Recepcni Clubu Femm by mohly jednou mési¢éné hromadné
pravidelné¢ rozesilat newslettery, které by informovaly o planovanych eventech nebo
chystanych akcich. O kazdé¢ akci by newsletter informoval minimalné s dvou az tfitydennim

predstihem.

6.8 Komunika¢ni mix na internetu

V soucasné dobé& rozvoje internetu a riznych technickych vymozenosti je mozné
povazovat za nutnost vyuZivat prvky komunika¢niho mixu také na internetu. Pro fitcentrum

Club Femm byly zvoleny sociélni sit¢ a webové stranky.

6.8.1 Socialni sité

Respondenti nejcastéji vyuzivaji socialni sit’ Facebook, proto by méla byt tato vyuzita
pro komunikaci. Zaroven ve svych odpovédich casto uvedli, ze sleduji aktualizace profilii na

strankach na Facebooku.

V soucasné dobé ma fitcentrum Club Femm svou stranku na Facebooku, ale jejim
spravcem je Clovek, ktery ve fitcentru vede pouze osobni tréninky a neni o aktualnim déni
dost informovany. Funkce spravce by méla byt prenechana majiteli nebo recepénim, kteti
mohou doplilovat také aktudlni informace o zastupech nebo ruSeni lekci. Zarovenl by bylo

vhodné povolit vkladani ptispévki, vcetné fotek, uzivatelim této socidlni sité.

Na Facebooku by rovnéz mohla byt zaloZena skupina sdruzujici lidi, ktefi do Clubu
Femm chodi. Zaméstnanci by také zde mohli informovat ¢leny skupiny o nadchézejicich
akcich nebo planovanych eventech. Clenové by také mohli mit uréité vyhody, jako jsou slevy

na pofizeni specialnich ak¢nich permanentek (vanocni, letni) apod.
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V ptipadé niz§i navstévnosti, tedy v obdobi jara a podzimu, jak jiz bylo zminéno vyse,

by mohl majitel docasné zaplatit reklamu na Facebooku.

6.8.2 Webové stranky

Ackoliv aktualni webové stranky piipadaji sledujicim respondentiim ve vétSiné piipadi
prehledné, bylo by vhodné je zménit. Pokud by majitel fitcentra vyuzil billboard, ktery je na
Obr. 6.1, nebo jemu podobny, bylo by vhodné sladit webové stranky do podobného vzhledu.
Pfi zméné ndzvu by bylo samoziejmé nutné ptizplsobit ndzev webovych stranek — ndvrh

vzhledu novych webovych stranek je na Obr. 6.3.
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- NovVEé zrekonstruované prostory
Novy sél jen pro vas!

v U nas je z ¢éeho vybirat! .
a daldi aktuality...

O
Femm
Porie

Obr. 6.3 Navrh webovych stranek

Na webovych strankach by rovnéz méla byt moznost registrace, ktera je zatim mozna
pouze osobn¢ na recepci fitcentra nebo telefonicky. Tento krok by usnadnil praci
zaméstnancim a také potencidlnim klientim, pro které by registrace online byla o mnoho

snazsi.
6.9 Rozpocet navrhované komunikace

V Tab. 6.1 jsou uvedeny ceny za jednotlivé polozky, které byly uvedeny na webovych

strankdch nebo v jinych materidlech jednotlivych spole¢nosti zprostfedkovavajicich dané
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sluzby. Ceny nékterych konkrétnich nastrojti komunikace nebylo mozné dohledat, proto jsou
v Tab. 6.1 uvedeny pouze ty polozky, jejichz ceny jsou vetejn¢ piistupné nebo snadné na

vypocet. V tabulce jsou uvedeny prtiblizné ceny za 1 kalendaini rok.

Tab. 6.1 Rozpocet

Nastroj komunikace MnozZstvi Cena za jednotku Celkova cena Sleva
Billboard 2 700 Ke/tisk, 3 500 K¢/més./najem 8 400 K¢ -
Plastovy banner 1 (4x2m) 250 K&/m? 2 000 K¢
MF Dnes 3 6 370 K¢/ucho 46x38mm 19 110 K¢ -

PR
Program 6 1/3 strany 7 490 K& 35 952 K& 20 % pfi 6
opakovanich
PRIO 6 1/3 strany 11 500 K¢ 69 000 K¢ -
Letaky 5000 1,10 K¢, 70 K¢/hod./1 roznasejici 6200 K¢ -
Kroky ke zdravi 12 dni 110 K¢/hod./1 trenér 21 120 K¢ -
Placena reklama na Facebooku 4 més. 6 900 K¢/més. 27 600 K¢ -
- 0, i
Webové stranky 1 10 000 K& 10 000 K& 30-50% pit.
vlastni tvorbé
Cena celkem 199 382 K¢

Rozpocet vyuziti vSech nastrojii komunikace (jejichz cenu je mozné dohledat) je

necelych 200 000 K&/rok, tedy necelych 17 000 K¢/més. Pti dennich trzbach pohybujicich se
okolo 8 000 K¢ a dennich nékladech na provoz zhruba 3 000 K¢ by nemél byt problém tuto
castku méesic¢né uhradit.

Ucho zminéné u MF Dnes je obrazek na titulni stran¢ ptilohy Moravskoslezsky kraj

o rozmeérech 46x38 mm.

U letaki je uveden pocet 5000 ks, ovSem tento pocet se miize ménit dle viile majitele.

Pracovni doba 2 roznasejicich je v tabulce stanovena na 5 hodin.

Na promo akci Kroky ke zdravi se podileji spoleéné vzdy 2 trenéfi. Na této Sestitydenni
akci jsou trenéfi piitomni vzdy jeden den v tydnu, zpravidla patek nebo sobota a podle vysSe

zminéného planu by akce probihala dvakrat ro¢né.

Novy majitel fitcentra je majitel spolecnosti IT Gate Technologies, jak bylo zminéno ve
treti kapitole této prace. Vzhledem k tomu, Ze je programatorem a umi vytvofit vlastni

webové stranky, je mozné, ze by tuto praci nepienechal jiné firmée, ale vytvoril si stranky sam.
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7 Zavér

Obsahem této diplomové prace byla analyza souCasné marketingové komunikace
anavrh nové marketingové komunikace fitcentra Club Femm. Fitcentrum v lofiském roce
zmeénilo majitele, je jiz z ¢asti zrekonstruovano, ale nékteré lekce se stale potykaji s nizkou
navstévnosti, coz muize byt zpusobeno pravé nedostateCnou a nekvalitni marketingovou

komunikaci.

Problémem fitcentra je vyuzivani starych, opotiebovanych reklamnich ploch, na kterych
jsou navic zvetejnény staré informace. Tyto plochy nejsou vhodné a nedélaji fitcentru dobré

jméno a dobrou image.

Cilem diplomové prace bylo zanalyzovat soucasnou marketingovou komunikaci
a navrhnout, vylepsit a zacilit novou marketingovou komunikaci pro Club Femm. Vzhledem
k tomu, Ze nebyly zadné velké rozdily v nazorech muzi a zen nebo studentl a pracujicich,
nebyl navrh cilen na konkrétni skupinu lidi — byl cilen pouze na ostravskou ¢ast Poruba

a Pustkovec, protoZze fitcentrum se pravé v Porubé nachazi.

Fitcentrum Club Femm navstévuji jak velmi mladi lidé, tak dichodci, kteti maji pres 80
let. Jak dotaznik ukazal, vétSiné respondentli se zdaji lekce ve fitcentrech ptredrazené, ale
pritom si vétSina také mysli, Zze pohyb je dilezity a potfebny po cely zivot. Zaroven si
pomérné velké mnozstvi z dotazovanych mysli, ze mladi lidé maji malo pohybu. Fitcentrum
Club Femm ma tu vyhodu, ze nékteré lekce ma levnéjsi nez ostatni fitcentra a zaroven ma

slevy pro diichodce, v dopolednich hodinach také pro studenty.

Ani kvalitni marketingova komunikace vSak nestaci, jak dotaznik napovédél, nejvice
lidi se o fitcentru dozvédelo od kamarada nebo kamaradky — tzv. word-of-mouth komunikace.
Tento typ komunikace m& ohromnou silu a jeji pozitivni podobu dokazi ovlivnit opravdu jen

kvalitni sluzby, o kterych si budou lidé mezi sebou povidat.

Navrhy uvetejnéné v této praci mohou vedeni fitcentra poslouzit jako névod jak vyuzit
jednotlivé prvky marketingové komunikace. Pokud fitcentrum nasledné skute¢né provede
alespoii nékteré z doporu¢enych zmén, mélo by také casem sledovat uc€innost pouzitych prvka

komunikaéniho mixu.
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Seznam zkratek

aj. —ajiné

apod. — a podobn¢

atd. — a tak dale

K¢ — koruna ceska

m — metr

MHD — méstska hromadna doprava
napt. — naptiklad

OC — obchodni centrum

OSVC — osoba samostatné vydéleéné ¢inna
popt. — popiipadé

resp. — respektive

tj. —to je

tzn. — to znamena

tzv. — tak zvany

ul. - ulice
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Priloha ¢. 1 Dotaznik

1) Znate fitcentrum Club Femm (Perla)?
a) ano
b) ne (preskocte, prosim, na otazku ¢. 13)

2) Jak jste se dozvédéli o fitcentru Club Femm? (Oznacte, prosim, maximalné 3
moznosti)

a) z internetu d) z reklamnich bannert
b) od kamarada/kamaradky e) z Programu
c) z letdku f) jinak; prosim vypiste:

3) Navstévujete fitcentrum Club Femm?
a) ano, pravidelng
b) ano, obc¢as (nepravideln¢)
¢) byl(-a) jsem jednou/dvakrat
d) ne, nenavstévuji (pieskocte, prosim, na otazku €. 8)

4) Jaky byl diivod vasi prvni navStévy? (Oznacte, prosim, maximalné 5 moZnosti)

a) odreagovani f) ceny cviceni

b) zhubnout g) provozni doba

¢) udrzet si kondici h) lokalita

d) vyzkouset riizné typy cviceni 1) jiny; prosim, vypiste:
e) odborny vycvik

5) Jaky typ cvieni jste dosud navStivil(-a)? (MiZete oznacit vice moZnosti)

a) spinning g) kruhovy trénink

b) zumba h) osobni trénink

c¢) walking in (H.E.A.T. program) 1) trampolinky (jumping)
d) pilates j) cviceni rodica s détmi
e) bosu k) fitbox

f) btisni pekac 1) jiné; prosim, vypiste:




6) Kolik priimérné mési¢né utratite za sportovni aktivity?

a) do 500K¢

b) do 1000K¢

c¢) do 1500K¢

d) do 2000K¢

e) vice nez 2000K¢
7) Jak byste ohodnotil(-a) urovei trenéri Clubu Femm?
Velmi slaba 1 2 3 4 5 Velmi dobra
8) Vite, kde ma fitcentrum Club Femm své reklamni plochy?

a) ano

b) ne (preskocte, prosim, na otazku €. 11)

9) Pokud ano, kde se nachazeji?

10) Myslite si, Ze jsou reklamni plochy dostate¢né zietelné, Citelné a srozumitelné?

Zietelné a) ano b) ne
Citelné a) ano b) ne
Srozumitelné a) ano b) ne

11) Sledujete aktuality na webovych strankach Clubu Femm?
a) ano, pravideln¢ a pfipadaji mi pfehledné
b) ano, pravidelnég, ale nejsou pro me prehledné
¢) ano, nepravidelné a ptipadaji mi prehledné
d) ano, nepravidelné¢, ale nejsou pro me¢ piehledné
e) nesleduji
12) Mate své osobni Cislo ve fitcentru?
a) ano, mam a piihlaSuji se na néj pres webové stranky
b) ano, mam a ptihlasuji se telefonicky
¢) ano, mam, ale chodim bez ptihlaSovani

d) ne, své ¢islo nemam



13) Odpovézte, prosim, na nasledujici tvrzeni zakrouzZkovanim jedné z nabizenych
odpovédi: (1 Nesouhlasim - 2 SpiSe nesouhlasim - 3 Nevim - 4 SpiSe souhlasim -
5 Souhlasim)

a) Pti televiznich reklamach pfepindm na jiny program. 1 2 3 4 5
b) Letaky ze schranek si proctu. 1 2 3 4 5
¢) Kolem billboardii projizdim bez povsimnuti. 1 2 3 4 5
d) Pravidelné poslouchdm radio po cesté do/z prace. 1 2 3 4 5
¢) Doma si pravidelné poustim radio. 1 2 3 4 5
f) Na nabidku zbozi a sluzeb po tel. vétSinou nereaguji. 1 2 3 4 5
g) Bannery na internetovych strankach m¢ obtézuji. 1 2 3 4 5

h) Na internetu si ob¢as prectu clanky, které nabizeji mozna feSeni mého problému
nebo problému mého okoli (napft. boli mé zéda a najdu ¢lanek, jak se bolesti zbavit...)

1 2 3 4 5
1) Pravidelné ¢tu Program (popf. jiny podobny tisk) 1 2 3 4 5
J) Aktualizace profilii na socialnich sitich nesleduji. 1 2 3 4 5
14) Na kterou regionalni televizni stanici se divate nejcastéji?

a) b) na regionalni televizi se nedivam

15) Které radio nejcastéji poslouchate?

a) b) radio neposloucham

16) Které noviny/Casopisy si nejcastéji kupujete/piectete? (MiiZete uvést vice mozZnosti)

a) b) noviny a ¢asopisy nectu

17) Souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?

(1 Nesouhlasim - 2 SpiSe nesouhlasim - 3 Nevim - 4 SpiSe souhlasim - 5 Souhlasim)

a) Mladi lidé maji malo pohybu. 1 2 3 4 5
b) Lekce ve fitcentrech jsou piedrazené. 1 2 3 4 5
¢) Télocvik na ZS/SS uz neni, co byval. 1 2 3 4 5
d) Pohyb je potiebny po cely zivot. 1 2 3 4 5
e) M¢ly by existovat lekce urcené starSim lidem. 1 2 3 4 5
f) Fitcentrum bych navstivil(-a) i sdm (sama). 1 2 3 4 5



18) Ktera zuvedenych akci by vas nejspiSe priméla Kk navstévé fitcentra?

a) tydenni vstup zdarma e) sleva na prvni navstivenou lekci
b) jeden vstup na vyzkouSeni f) jind odpoveéd’:

zdarma
¢) sleva na prvni mésic g) ani jedna z uvedenych moznosti

d) sleva na prvni tyden navstév
19) Jste aktivnim uzivatelem socialnich siti? (MiiZete oznacit i vice moZnosti.)
a) ano, pouzivam facebook d) ano, pouzivam MySpace

b) ano, pouzivam twitter o
€) ano, pouzivam

¢) ano, pouzivam LinkedIn o o
f) ne, socidlni sit¢ nevyuzivam

20) Vase pohlavi:
a) Zena
b) muz
21) Vas vék:
a) 15 let a méné d) 36-45 let
b) 16-26 let e) 46-55 let
c) 27-35 let f) 55 a vice let
22) Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni
b) vyuéni list
¢) stiedni s maturitou
d) vyssi odborné
e) vysokoskolské
23) Jste:
a) student
b) zaméstnany (-4)
¢) OSVC
d) nezaméstnany (-a)

¢) na mateiské (rodicovské) dovolené



Ptiloha ¢. 2 Tabulky tFidéni 2. stupné

Tabulka €. 1
Statistics=% within Pohlavi respondenta
Pohlavi respondenta
muz zena Total
Navstévujete fitcentrum ano, obcas (nepravidelng) 21,4% 14,9% 15,9%
Club Femm? ano, pravidelné 14,3% 39,2% 35,2%
byl(-a) jsem jednou/dvakrat 14,3% 25,7% 23,9%
ne, nenavstévu;ji (prosim, 50,0% 20,3% 25,0%
preskocte na otazku €. 8)
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Tabulka €. 2
Statistics=% within Nav&tévujete fitcentrum Club Femm?
Navstévujete fitcentrum Club Femm?
ano, obc¢as byl(-a) jsem
(nepravidelné) | ano, pravidelné | jednou/dvakrat | ne, nenavstévuji | Total
Mate své osobni Ano, mam a pfihlasuji se 42,9% 48,4% 4,8% 0% | 25,6%
Cislo ve fitcentru?  pfes webové stranky
Ano, mam a pfihlasuji se 7,1% 3,2% ,0% ,0% 2,3%
telefonicky
Ano, mam, ale chodim 7,1% 12,9% 4,8% ,0% 7,0%
bez pfihlaSovani
Ne, své ¢islo nemam 42,9% 35,5% 90,5% 100,0% | 65,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Tabulka €. 3
Statistics=% within Stav
Stav
na matefské
(rodi¢ovskeé)
dichodce dovolené nezaméstnany(-a) | OSVC student | zaméstnany(-a) | Total
Kolik primérné do 1000 K& 33,3% 75,0% 50,0% | 44,4% 27,8% 41,9% 40,6%
meésicné do 1500 K& 33,3% ,0% 0% 11,1% ,0% 6,5% 5,8%
QUEDes do 2000 K& 0% 0% 0% 0% 0% 65%|  29%
. do 500 K& 33,3% 25,0% 250%| 333%| 72.2% 419%| 46.4%
akdivity? vice nez 2000 K¢ ,0% ,0% 25,0% 11,1% ,0% 3.2% 4,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%




Statistics=% within Stav

Tabulka €. 4

Stav
na matefské
(rodiCovskeé)
dlchodce dovolené nezaméstnany(-a) | OSVC | student | zamé&stnany(-a) Total
Letéky ze Nesouhlasim 25,0% ,0% 12,5% 25,0% 21,1% 25,4% 22,0%
schranek si  Spige nesouhlasim 0% 33,3% 12,5% 8,3%| 228% 23,8% 21,3%
] Nevim 0% 16,7% 0%| 333%| 7,0% 6,3% 8,7%
Spise souhlasim 25,0% 33,3% 62,5%| 33,3%| 43,9% 33,3% 38,7%
Souhlasim 50,0% 16,7% 12,5% ,0% 5,3% 11,1% 9,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%
Tabulka €. 5
Statistics=% within Stav
Stav
na matefské
(rodiCovské)
dlchodce dovolené nezaméstnany(-a) | OSVC | student zaméstnany(-a) Total
Kolem Nesouhlasim 25,0% ,0% ,0% | 25,0% 7,0% 6,3% 8,0%
billboardd Spige nesouhlasim ,0% ,0% 37,5%| 33,3% 38,6% 254%| 30,0%
projizdim bez - Neyim 0% 16,7% 0%| 83%| 158% 17,5% |  14,7%
povsimnuti o ise souhlasim 25,0% 83,3% 250%| 250%|  31,6% 36,5% | 34,7%
Souhlasim 50,0% ,0% 375%| 8,3% 7,0% 14,3% | 12,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Tabulka ¢. 6
Statistics=% within Vék respondenta
Vék respondenta
16-26 let 27-35 let 36-45 let 46-55 let 55 a vice let Total
Pravidelné Nesouhlasim 29,5% 27,9% 8,3% 36,4% 66,7% 29,3%
posloucham Spise nesouhlasim 12,8% 4,7% 0% 0% 0% 8,0%
radio po cesté  Ngyim 3,8% 9,3% 16,7% 0% 16,7% 6.7%
do/z prace Spige souhlasim 17,9% 16,3% 8,3% 0% 0% 14,7%
Souhlasim 35,9% 41,9% 66,7% 63,6% 16,7% 41,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Statistics=% within Stav

Tabulka €. 7

Stav
na matefské
(rodic¢ovskeé)
dichodce dovolené nezaméstnany(-a) | OSVC | student | zaméstnany(-a4)| Total
Doma si Nesouhlasim ,0% 50,0% 25,0% | 41,7% 33,3% 33,3% 33,3%
pravidelné Spise nesouhlasim ,0% ,0% 37,5%| 25,0% 40,4% 27,0% | 30,7%
poustim radio - Ngyim 0% 0% 12,5% | 0% 1,8% 32%|  27%
Spise souhlasim 25,0% 33,3% 12,5% | 25,0% 15,8% 17,5%| 18,0%
Souhlasim 75,0% 16,7% 125%| 8,3% 8,8% 19,0% | 15,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Tabulka €. 8
Statistics=% within Stav
Stav
na matefské
(rodic¢ovskeé)
dlchodce dovolené nezaméstnany(-a) | OSVC | student | zaméstnany(-a4)| Total
Bannery na Nesouhlasim ,0% ,0% ,0% | 25,0% 3,5% 6,3% 6,0%
internetovych  Spise nesouhlasim ,0% 33,3% 12,5%| 8,3% 3,5% 7,.9% 7,3%
strankach mé - Ngyim 25,0% 16,7% 0% 16,7%|  12,3% 14,3% | 13,3%
obtezuji Spige souhlasim 0% 16,7% 250%| 83%| 281% 206% | 22,0%
Souhlasim 75,0% 33,3% 62,5% | 41,7% 52,6% 50,8% | 51,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
Tabulka €. 9
Statistics=% within Pohlavi respondenta
Pohlavi respondenta
muz zena Total
Na internetu si ob&as prectu Nesouhlasim 8,3% 2,9% 4,7%
¢lanky, které nabizeji mozna Spise nesouhlasim 12,5% 8,8% 10,0%
feSeni mého problému nebo Neym 16,7% 5.9% 9.3%
problému nékoho zmeho okoli o 1 o hlasim 39,6% 42,2% 41,3%
Souhlasim 22,9% 40,2% 34,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%




Statistics=% within Stav

Tabulka ¢. 10

Stav
na matefské
(rodiGovskeé)
ddchodce dovolené nezaméstnany(-a) | OSVC | student | zaméstnany(-a) | Total
Na internetu si  Nesouhlasim ,0% 16,7% 12,5% ,0% 3,5% 4,8% 4,7%
ob&as pfectu  Spise nesouhlasim ,0% 0% 0% 0%| 12,3% 12,7%| 10,0%
clanky, které  Neyim 0% 16,7% 125%| 16,7%| 10,5% 6,3%|  9,3%
nabizeji mo2né o o souhlasim 50,0% 33,3% 62,5% | 50,0%| 40,4% 38,1%| 41,3%
feSeni mého
B — Souhlasim 50,0% 33,3% 12,5%| 33,3%| 33,3% 38,1%| 34,7%
problému
nékoho z mého
okoli
Total 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
Tabulka €. 11
Statistics=% within Stav
Stav
na matefské
(rodi¢ovskeé)
ddchodce dovolené nezaméstnany(-a) | OSVC student | zaméstnany(-a) | Total
Aktualizace ~ Nesouhlasim 0% 0% 37,5%| 25,0% 14,0% 14,3% | 15,3%
profilt na Spise nesouhlasim 0% 16,7% 37,5%| 33,3% 35,1% 38,1%| 34,7%
socialnich — Neyim 0% 0% 0%| 250%| 22,8% 11,1% | 15,3%
sitich ) Spise souhlasim 50,0% 0% 0% 0%|  17.5% 19,0%| 16,0%
nesledu Souhlasim 50,0% 83,3% 250%| 16,7% 10,5% 17,5%| 18,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% [ 100,0%| 100,0% 100,0% [ 100,0%
Tabulka €. 12
Statistics=% within Vék respondenta
Vék respondenta
16-26 let | 27-35 let 36-45let | 46-55let | 55 avice let Total
Miadi lidé maji  Nesouhlasim 1,3% ,0% ,0% ,0% ,0% 7%
malo pohybu Spise nesouhlasim 12,8% 7,0% ,0% 0% 0% 8,7%
Nevim 12,8% 14,0% 8,3% 0% 0% 11,3%
Spige souhlasim 44,9% 37.2% 33,3% 63,6% 50,0% 43,3%
Souhlasim 28,2% 41,9% 58,3% 36,4% 50,0% 36,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%|  100,0%




Tabulka ¢. 13

Statistics=% within Pohlavi respondenta

Pohlavi respondenta
muz zena Total
Lekce ve fitcentrech jsou Nesouhlasim 2,1% 6,9% 5,3%
predrazené Spise nesouhlasim 10,4% 15,7% 14,0%
Nevim 33,3% 15,7% 21,3%
Spise souhlasim 31,3% 36,3% 34,7%
Souhlasim 22,9% 25,5% 24.7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Tabulka €. 14
Statistics=% within V&k respondenta
Vék respondenta
16-26 let | 27-351let | 36-451let | 46-55let | 55 a vice let Total
Télocvik na Nesouhlasim 2,6% ,0% 8,3% ,0% 16,7% 2,7%
ZS/SS uz neni,  Spige nesouhlasim 3,8% 4,7% 0% 9,1% 0% 4,0%
co byval Nevim 256%|  395%| 500%| 27.3% 33,3% 32,0%
Spise souhlasim 33,3% 16,3% 8,3% ,0% ,0% 22, 7%
Souhlasim 34,6% 39,5% 33,3% 63,6% 50,0% 38,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Tabulka €. 15
Statistics=% within Vék respondenta
Vé&k respondenta
16-26 let | 27-35let | 36-45let 46-55 let | 55 a vice let Total
Mély by SpiSe nesouhlasim ,0% ,0% ,0% 9,1% ,0% 1%
existovat lekce  Nevim 17,9% 14,0% 8,3% 18,2% 0% 15,3%
uréené starsSim  gys0 souhlasim 29,5% 20,9% 16,7% 18,2% 16,7%|  24,7%
lidem Souhlasim 526%| 651%|  750% 54,5% 83,3%|  59,3%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Tabulka ¢. 16

Statistics=% within Pohlavi respondenta

Pohlavi respondenta

muz zena Total
Fitcentrum bych navstivil(-a) Nesouhlasim 6,3% 2,9% 4,0%
i sam (sama) Spise nesouhlasim 16,7% 3,9% 8,0%
Nevim 25,0% 8,8% 14,0%
SpiSe souhlasim 20,8% 9,8% 13,3%
Souhlasim 31,3% 74,5% 60,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%




Ptiloha €. 3 Tabulky relativnich ¢etnosti

Tabulka €. 1 Jak jste se dozvédéli o fitcentru Club Femm?

Responses Percent of
N Percent Cases
z internetu 18 17,3% 20,7%
od kamarada/kamaradky 52 50,0% 59,8%
z letaku 3 2,9% 3,4%
z reklamnich banner( 14 13,5% 16,1%
z Programu 2 1,9% 2,3%
jinak 15 14,4% 17,2%
Total 104 100,0% 119,5%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Tabulka €. 2 Jaky byl diivod vasi prvni navstévy?

Responses Percent of
N Percent Cases
odreagovani 30 19,4% 45,5%
zhubnout 29 18,7% 43,9%
udrzet si kondici 30 19,4% 45,5%
vyzkouS$et riizné typy 25 16,1% 37,9%
cviceni
odborné vedené lekce 9 5,8% 13,6%
ceny cviceni 4 2,6% 6,1%
provozni doba 5 3,2% 7,6%
lokalita 18 11,6% 27,3%
jiny 5 3.2% 7,6%
Total 155 100,0% 234,8%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.



Tabulka €. 3 Jaky typ cvic¢eni jste dosud navstivil(-a)?

Responses Percent of
N Percent Cases
spinning 31 19,4% 46,3%
zumba 16 10,0% 23,9%
walking in (H.E.A.T. 29 18,1% 43,3%
program)
pilates 17 10,6% 25,4%
bosu 12 7,5% 17,9%
bfisni pekac &) 3,1% 7,5%
kruhovy trénink 9 5,6% 13,4%
osobni trénink 3 1,9% 4,5%
trampolinky (jumping) 15 9,4% 22,4%
cvieni rodi€d s détmi 4 2,5% 6,0%
fitbox 14 8,8% 20,9%
jiné 5 3,1% 7,5%
Total 160 100,0% 238,8%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Tabulka €. 4 Jste aktivhim uzivatelem socialnich siti?

Responses Percent of
N Percent Cases

ano, pouzivam facebook 128 65,0% 85,3%

ano, pouzivam twitter 19 9,6% 12,7%

ano, pouzivam LinkedIn 23 11,7% 15,3%

ano, pouzivam MySpace 1 5% T%

ano, pouzivam jiny typ soc. 7 3,6% 4,7%

sité

ne, socialni sité nevyuzivam 19 9,6% 12,7%
Total 197 100,0% 131,3%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.




Priloha ¢. 4 Fotografie fitcentra
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Fotografie ¢. 2 Sal na walking in



Fotografie ¢. 4 Velky sal a jeho vybaveni



Fotografie €. 6 Prostor za recepci, vstup do velkého salu
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Fotografie ¢. 7 Infrasauna v ddmské Satné



