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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zamétuje na budovani znacky HEAT Fit Zlin. V teoretické ¢asti jsou
vymezeny pojmy, které se prolinaji s ¢asti praktickou. Jedna se o okruhy tykajici se brandu
a brandingu, digitalniho marketingu a event marketingu. Soucasti je také metodika prace,

ktera se vénuje stanoventi cilii a uCelu prace a je zde popsana vyzkumna metoda.

Prakticka cast obsahuje kapitoly tykajici se fitness centra HEAT Fit Zlin, eventu Active
Day, a ptfedevsim kvalitativniho vyzkumu zkoumajiciho vnimani a spokojenost zakaznikti

s fitness centrem.

Kli¢ova slova: znacka, budovani znacky, event marketing, HEAT Fit Zlin, event, online

marketing

ABSTRACT

The bachelor's thesis focuses on building the HEAT Fit Zlin brand. The theoretical part
defines concepts that interwine with the practical part, including brand, branding, digital
marketing, and event marketing. The methodology section discusses goal-setting and

purpose, as well as research methods.

The practical part includes chapters on the HEAT Fit Zlin fitness center, the Active Day
event, and qualitative research on customer perception and satisfaction with the fitness

center.

Keywords: brand, brand building, event marketing, HEAT Fit Zlin, event, online

marketing
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UvoD

V dnedni dobé je pro kazdou firmu, ktera chce uspét, dilezité komunikovat se svymi
zakazniky. At uz je komunikace vedena na socialnich sitich, webovych strankach nebo

jinych online i offline platformach, musi probihat aktivné a konzistentné.

Fitness centrum HEAT Fit Zlin je unikatni svou nabidkou cvi¢eni (zejména cvi¢enim $koly
KBS5, které je provozovano pouze na étyfech mistech v Ceské republice). Povédomi cilové
skupiny o tomto fitness centru je bohuzel velmi nizké, protoze uvedené komunikacni

aktivity nevyuziva promyslené a systematicky.

Autorka prace fitness centrum pravidelné navstévuje jiz pres rok a vysSe zmin€nou
problematiku vnima. Ve spolupréci s majitelem fitness centra se rozhodla budovani znacky
HEAT Fit Zlin podpoftit nékolika aktivitami. V ramci bakalaiské prace byl zorganizovan

event Active Day, jehoz cilem bylo pfivést nové zakazniky.

Nedilnou a podstatnou casti prace je kvalitativni vyzkum, ktery mél za cil zjistit
spokojenost zakazniki fitness centra. Vysledky tohoto vyzkumu pomuzou HEAT Fit Zlin
Vv planovani marketingovych aktivit do budoucich mésict a let a k aplikaci p¥ipadnych

zmén ve fitness centru.

Doprovodnymi aktivitami bylo nastaveni jednotné vizualni komunikace na socidlni sité

a vytvoreni novych webovych stranek.

Teoreticka ¢ast je rozdélena do Ctyf kapitol. V prvni z nich jsou vysvétleny pojmy brandu,
brandingu a jejich naleZitosti. Nasledujici kapitola se zabyva digitalnim marketingem,
zejména pak nastroji online marketingu a socidlnimi sitémi. Event marketingu je vénovana
treti kapitola. Ve ctvrté kapitole je definovan cil a ucel prace, jsou stanoveny vyzkumné

otazky a je zde také popsana metoda vyzkumu.

Prakticka Cast Cerpa z Casti teoretické a zabyva se predstavenim fitness centra HEAT Fit
Zlin a jeho sluzeb. Dale je zde popsan pribéh eventu Active Day. Hlavni a zaroven

nejobsahlejsi cast se vénuje kvalitativnimu Setfeni a naslednému vyhodnoceni.
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1 BRAND A BRANDING

Prvni kapitola prace se zabyva brand buildingem neboli budovanim znac¢ky. Nejdiive je
vysvétlen pojem znacka a s ni souvisejici pojem love brand, jeji prvky, hodnoty a budovani
znacky, poté je hloubé&ji zkouman pojem branding. Na zavér kapitoly je vysvétlen pojem

rebranding, jsou popsany jeho nalezitosti, vyhody a nevyhody.

1.1 Znacka

Pojem znacka neboli brand pochdzi ze staronorského slova ,brandr®, které znamena
,,vypalit“. Vypalovani souvisi s oznatovanim zvifat — na télo se zvifatim vypaloval znak,
ktery je pomohl identifikovat od ostatnich zvifat ze stad jiného vlastnika (Keller, 2007, s.
32, 33).

Vnimani znacky se u mnoha autori a marketingovych specialistii li$i na zakladé toho,
V jakém kontextu o znacce a jejich ¢astech zrovna mluvi. Pro nékteré jsou odlisné i pojmy
znacka a brand. Naptiklad pronajimatel e-shopti Shoptet na svych webovych strankach
uvadi, ze: ,, Obchodni znacka jeste neni brandem, tim se stavd postupem casu. Je to takova
obchodni znacka, kter4d ma vlastni identitu a kterq je schopnd byt prezentovana i bez
vyrobku. Pokud je znacka brandem, spotiebitel si ji dokdze automaticky spojit s urcitym
produktem. K tomu, aby se stala obchodni znacka brandem, je treba znacku budovat,
provadet tzv. branding . S timto tvrzenim by se nejspiSe neztotoznil Keller (2007, s. 32,
33), pro kter¢ho, jak uvadi ve své publikaci, se znacka rovna brand. Pro ucely této
bakalafské prace se autorka vice ptiklani k tvrzeni Kellera, tedy Ze znacka je pouhym
prekladem anglického ekvivalentu ,,brand®, ktery v ¢eském jazyce jiz zdomacnél a je tedy
mozné tyto stejno vyznamoveé pojmy zaménovat.

Pojem znacka piinaSi 1 dal$i problém v chapéani jejiho vyznamu. Ne&kteti autofi se
domnivaji, ze pojmy znacka a logo jsou totozné, nebo je mezi nimi jen maly rozdil. AvSak
podle Americké marketingové asociace (AMA) je znacka nejcastéji chapana jako soubor
téchto prvkl: jméno, nazev, design, symbol a dalsi prvky, které ji odliSuji od konkurence.
V soucasné marketingové praxi je logo chapano jako soucést vizualnich prvkd znacky

(Banyér, 2017, s. 23).

Znacka muze byt chapana i v nehmotné — duchovni roviné, kam lze zafadit to, jak je
znacka vnimana spotiebiteli na trhu nebo v ramci urcité socialni skupiny ¢i kultury

(Banyar, 2017, s. 24). Podle Kotlera (2013) jsou zna¢ky mnohem vice nez jména
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asymboly. ,,Znacky predstavuji zpiisob, jakym spotrebitelé vnimaji produkty a jejich
vlastnosti a co k nim citi — vse, co vyrobek ¢i sluzba pro spotiebitele znamend... Skutecna
hodnota silné znacky tedy spociva v jeji schopnosti ziskat si spotiebitele a jejich loajalitu *.
Fakt, Ze znacka alogo se od sebe lisi, potvrzuje svym vyrokem i reklamni tvirce David
Ogilvy, ktery tvrdi, Ze: ,, Znacka je to, co vam zustane, kdyz vam shori firma*. Timto
vyrokem jasné tika, ze znacka je mnohem vice nez jen symboly a jeji hmotné ¢asti, je to
hlavné védomé ¢i i podvédomé vnimani jejimi spotiebiteli.

Znacka se také muze stat takzvanym love brandem (v ptfekladu znacka, kterou milujeme
nebo také ,znacka lasky*). Pro spotiebitele se znacka stavd love brandem, pokud ji
preferuji pred ostatnimi znackami a dokazi si s ni vytvofit citové vazby. Aby se znacka
stala love brandem, méla by nabizet néjakou pifidanou hodnotu, kterou muiZzou byt
nasledujici pfiklady: vypravét pribéh, kterym se lidé mohou inspirovat. Mit naptiklad sviyj
typicky vzhled, zvuk nebo pocit, aby byl zakaznik schopen zazit zna¢ku smysly. Dale by si
mél zédkaznik dokazat vybudovat emociadlni vztah ke znalce prostiednictvim empatie

a vasné (BrandTrust, ©2023).

Spottebitelé jsou svému love brandu vérni spoustu let nebo 1 cely Zivot. Jsou imunni vici
ristu cen adokdzou odpustit chyby. To vSechno se dé&e diky hlubokému vztahu

zaloZzenému na duvéie mezi znackou a zakaznikem (BrandTrust, ©2023).

1.11 Prvky znacky

Aby byla znacka odlisna a snadnéji identifikovatelnd od konkurence, obsahuje soubor
nekolika prvki, kterymi mohou byt nazev, logo, slogan, ptedstavitel, obal, zn¢lka a dalsi.
Neni stézejni, aby znacka méla v§echny mozné prvky, pro lepsi zapamatovatelnost je vSak
dobré, aby znacka méla co nejvice silnych prvka, které ji délaji jedine¢nou. V soucasné
dobé se mezi prvky znaCky zatazuje také URL adresa, internetova doména a webova

stranka (Banyar, 2017, s. 105).

Banyar (2017) ve své publikaci URL, domény a weby mezi prvky znacky zatazuje,
autorky Nagyova, Babcanova, Kosi¢iarova (2016) se o URL adresach pouze zminuji jako
od neodd¢litelné ¢asti znacky, mezi prvky ji vSak nezatrazuji. Na ostatnich prvcich se autofi
shoduji, ve svych publikacich zminuji tyto: jméno znacky, logo a jiné symboly, slogan,

predstavitel a maskot znacky, obal a znélka.
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Jméno znacky

Jméno znacky by mélo byt jedineéné, snadno zapamatovatelné a vystihovat charakter nebo
poslani znacky. M¢élo by byt také primétené a vhodné pro cilovou skupinu zékaznikd.
Pti vybéru jména znacky je také dulezité zvazit, zda je jiz registrovano jako ochranna
znamka, nebo zda je pouzivano jinou spole¢nosti. Je dulezité vyhnout se jméntim, ktera
jsou piili§ podobna jiz existujicim znackam nebo jsou v rozporu s platnymi pravnimi
predpisy. V neposledni fadé¢ by mélo byt jméno znacky snadno piepisovatelné do jinych

jazykd, pokud firma planuje rozsitit své podnikani do zahrani¢i (Banyar, 2017, s. 80-81).
Logo a jiné symboly

Krom¢ jedinecnosti a zapamatovatelnosti loga by mélo byt snadno ptfenosné do raznych
formatd a médii, véetné tisku, webu a socialnich médii.

Soucasti znaCky mohou byt také jiné symboly, jako jsou naptiklad ikony, grafické prvky
nebo fonty. Tyto prvky by mély byt konzistentni s logem a celkovym vizuélnim stylem
znac¢ky a mély by pomahat vytvafet silnou a rozpoznatelnou znacku.

Je dilezité vénovat dostatecnou pozornost tvorbé loga a dal§im symbollim znacky, protoze
predstavuji spole¢nost a objevuji se na vSech marketingovych materialech a produktech

(Nagyova, Babéanova, Kosi¢iarova, 2016, s. 23-24).
Slogan

Diky vystiznému, strunému alehce zapamatovatelnému sloganu je pro spotiebitele
jednoduché si vybavit danou znacku. Sloganem vyjadfuje znacka svou filozofii. Slogan
muze byt dokonce i mottem znacky s cilem upoutat pozornost k organizaci nebo produktu

(Nagyova, Babcanova, Kosi¢iarova, 2016, s. 24-25).
Predstavitel znacky

Predstavitelem znacky miize byt skute¢na osoba, celebrita, zvife nebo naopak animovana
postavicka ¢i maskot. Predstavitel znacky ji dodava lidské vlastnosti, diky kterym miize
znacka snaze komunikovat se svymi zdkazniky. Pro spotiebitele je diky maskotovi nebo
predstaviteli znacky jednodussi si k ni vybudovat vztah a znacku si zapamatovat (Nagyova,
Babc¢anova, Kosiciarova, 2016, s. 25-26).

Obal

Obal slouzi primarné jako ochrana vyrobku pfed poskozenim behem piepravy nebo

skladovani ajako nastroj pro udrzeni kvality. To mize pomoci zajistit, ze se vyrobek
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dostane

k zakaznikovi v co nejlepsi kondici a tim podpoii jeho spokojenost s ndkupem. V praxi méa
obal mnohem vice dilezitych funkci. Muze byt vyuzit jako néstroj pro vytvoieni
pozitivniho prvniho dojmu o vyrobku a pro zvyraznéni jeho unikatnich vlastnosti nebo
ptinosi. Obal mize také slouzit jako nastroj pro komunikaci s potencialnimi zakazniky
a pro predstaveni znacky.

M¢l by byt navrzen tak, aby odpovidal cilové skupiné zdkaznikli, vyvolaval emoce
a prim¢l zakaznika k nakupu (Banyar, 2017, s. 98-99).

Znélka

Znélka mize byt velmi a¢innym prvkem znacky, protoze dokaze vytvofit asociace spojené
S pocity, ndladami i emociondlnimi stavy spojenymi se znackou. Znacka mliZze pomoci
znélky ve spotiebitelich vyvolavat pozadované emoce ¢i nalady a spotiebitelé si tak znélku

se znackou jednoduseji spoji (Banyar, 2017, s. 101-102).

1.1.2 Hodnota znac¢ky

Hodnota znaCky je vysledkem dlouhodobého usili spojeného s jejim vytvafenim
a strategickym fizenim. Pojem hodnota znaCky se muze liSit podle toho, zda se na ni
divame z pohledu spotiebitele nebo firmy. Hodnota znacky je spotiebiteli vniména na
zakladé riznych faktord, jako je napfiklad cena nabizenych produkti a sluzeb, jejich
kvalita, marketingové aktivity spolec¢nosti, povédomi o znacce, ale i to, jaky ma znacka
vliv na kulturu a spole¢nost. Z pohledu firem, které znacky vlastni, je jako jeji hodnota
a kolektiv (2015) tvrdi, ze hodnota znacky je pro firmy, stejn¢ jako pro spotiebitele, velmi
dilezita, protoze ma vliv na stanovovani cen. Cena produktd ¢i sluzby je zékladnim
parametrem pii uvedeni vyrobku na trh a jednim z faktoru pfi stanovovani ceny, je pravé
hodnota ¢i prestiz znacky. Ve své publikaci také uvadi, ze: ,, Na soucasném trhu existuje
cela rada produktii, u kterych je podstatna cast ceny nastavena na zdklade image,

povedomi a asociaci se znackou spojenych *.

Domnénka, ze jsou hodnoty znacek sledovany a vypocitdvany jako prestizni zalezitost, je
mylna. Faktem je, ze vyskyt hodnotnych firem v seznamech popularnich zebiick hraje

velkou roli v ndkupnich procesech rozhodovani spotiebiteld.
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Je tfeba hodnotu znacky chapat jako komplexni systém, ktery je ovliviiovan mnoha
riznymi faktory. Z pohledu zakaznika i z hlediska finan¢ni hodnoty jsou hodnota znacky

a jeji finan¢ni hodnota uzce propojené a navzajem se ovliviuji (Banyar, 2017, s. 133).

1.2 Branding

Branding je proces vytvareni znacky, ktery zahrnuje vSechny aktivity spojené s jejim
vytvafenim, prezentaci a komunikaci. Je to strategie, kterd se zaméfuje na vytvoreni
a upevnéni povédomi o znacce a jejim vnimani vetejnosti.

Branding se tyka vSech aspektl znacky, jako je jeji logo, design, komunikace, vyrobky
nebo sluzby, ale také povést apostoje znacky v ocCich vefejnosti. Cilem brandingové
strategie je vytvofit silnou auznavanou znaCku, ktera bude mit vysokou hodnotu pro

spotiebitele a bude pfitazliva pro zakazniky (Healey, 2008, s. 6, 10).

1.2.1 Prvky brandingu

Healey (2008, s. 8-9) ve své publikaci definoval pét zakladnich prvkt brandingu, kterymi

jsou: positioning, piib&h, design, cena a vztah se zdkaznikem.
Positioning

Positioning znacky se snazi urcit, jaky obsah a pozici by méla znacka mit v mysli cilové
skupiny spotiebitelti viici ostatnim znaCkdm na trhu. Analyzovanim trhu, konkurence
a cilové skupiny se pomoci positioningu vybiraji jedine¢né vlastnosti znacky, které by
mohly u spotiebiteld vyvolat pozadované pocity a psychické procesy souvisejici s touto
znackou. Hlavnim cilem positioningu znacky je vytvofit v mysli spotfebiteli takové
asociace se znackou, ze by pro né byla velmi atraktivni a uptednostiiovali by ji ptred

ostatnimi konkurené¢nimi znackami.

Piibéh

Ptibéhy jsou nedilnou soucésti lidské kultury od samotného pocatku. Pradavné kultury,
které zily v pfirod¢, si u ohné povidaly piibéhy, které byly preddvany tGstnim podanim z
generace na generaci. Postupem casu si lidé vytvorili dalsi prosttedky, jako je pismo,

zvukové zaznamy nebo obraz, které jim umoziovaly zaznamenavat a uchovavat piib¢hy,

aby se neztratily.

Snad vsichni maji radi zajimavé piibéhy a mnoho z nich se stalo soucasti nasi kultury. Lze

je videt v divadle, literatuie, umeéni, hudbé, fotografii, rozhlase, filmu, televizi atd. Pfibehy
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jsou nedilnou soucasti uméni, ale také mainstreamové a popularni kultury. Stejné tak
funguji i v oblasti brandingu. Zakladem kazdé tspésné znacky je silny piibéh, ve kterém
spotiebitelé hraji klicovou roli. Diky ptibéhu skrytému v komunikaci znacky se

spotiebitelé mohou ztotoznit s danou znackou a vytvofit si kK ni osobni, emocionalni vztah.
Design

Design je dalezitym prvkem pii budovani znacky aje pouzivan k vytvoieni vizualnich
prvkl, které umoziuji spotfebitelim snadno rozpoznat konkrétni znaCku na trhu. Do
designu, jakozto prvku brandingu, se fadi naptiklad primyslovy design, design vyrobki,
obalovy design, graficky design a design pracovniho prostiedi. Zména brandingu, takzvany
rebranding, je Casto povazovan za zménu pouze nekterych vizudlnich slozek znacky,
zatimco ve skuteCnosti je to mnohem komplexné&jsi proces. Rebrandingu se podrobnéji

vénuje podkapitola 1.3.
Cena

Cena je jednim z faktort, které ovliviiuji vnimani znacky u spotiebiteld. Cenova politika je
tedy dilezitym prvkem v ramci konkuren¢niho trhu, nebot ovliviiuje, za jakou cenu
spotiebitelé budou ochotni nakoupit produkty nebo sluzby dané znacky. Je tfeba vzit v
uvahu nejen kone¢nou cenu, ale i slevy, podminky platby a dalsi faktory, které se tykaji
tim vyS8i cenu jsou spotiebitelé ochotni za ni zaplatit. Snizovani cen mizZe mit ale v

dlouhodobém horizontu negativni dopady na image znacky.
Vztah se zakaznikem

Rizeni vztahii se zakazniky neboli CRM (customer relations management) je proces, ktery
se zaméfuje na budovani vztahli mezi firmou a jejimi zakazniky. Tento proces zahrnuje
komunikaci zaméstnanct, pouzivani riznych firemnich procesti a informacnich systémt,
stejné jako vyuzivani komunikac¢nich technologii, aby se maximalizovalo uspokojeni
potieb zakazniki a tim se vybudovala jejich loajalita ke zna¢ce. Uéelem tohoto systému je
vytvofit oboustranné¢ vyhodny a dlouhodoby partnersky vztah, ktery pomutze budovat
pozitivni image znacky zaloZenou na péci o zdkazniky.

Healey (2008, s. 8-9).
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1.3 Brand building

Zatimco branding se obvykle tyka taktickych aspektl vytvareni povédomi o znaéce, brand
building neboli budovani znac¢ky je mnohem vice. Je to strategicky proces zaméfeny

na vytvofeni, udrzeni a roz§ifeni vztahi mezi cilovymi skupinami a znackami.

Brand building zahrnuje objevovani a analyzu historie znac¢ky, vize, zakaznikd, konkurentt
a dalSich faktor. Branding je jednim z komponenti, které vychézeji z procesu brand
buildingu. Ten zahrnuje mnohem vice a samotny proces piinasi cenné poznatky, které
pfimo souviseji s rustem pifijmi amarzi v kratkodobém i dlouhodobém horizontu

(Delianet, 2021).

K tomu, aby mohla spole¢nost znacku budovat, je potieba mit strategicky plan vizi
a poslani, stanovenou identitu znacky a silnou propagaci. Autorky Blazkova a Horakova se
shoduji v tom, Ze poslani pfedstavuje roli firmy v oblasti podnikani, tedy kdo je, co déla
a o co usiluje. Poslani zdivodiiuje opravnénost existence firmy a také zahrnuje jeji filozofii
a obecné stanovené cile. I kdyZ je poslani zaméteno spiSe na pfitomnost, nedoporucuje se

Mrv

neschopnosti zajistit kontinuitu (Blazkova, 2007, s. 25-26), (Horakové, 2003, s. 23).

Vize je na rozdil od poslani pohled do budoucnosti firmy. Zatimco poslani maji nékteré
firmy sepsano na nékolik stran, vize by méla byt strucna a zahrnovat to, jak se bude firma
meénit a zlepSovat v budoucnosti. Vize by méla byt stanovena tak, aby motivovala vedeni
spolecnosti, zaméstnance, ale i1 zdkazniky. Napiiklad pro spole¢nost vyrabé&jici auta
na elektfinu muze byt vizi, aby lidé v budoucnu pouzivali K pfepravé pouze auta elektricky

pohon.

I kdyz je n¢kdy pro vedeni spoleCnosti obtizné stanovit poslani a vize, je to pro uspésné
fungovani firmy zésadni. Nejdiive by mély byt stanoveny vize vymezujici firemni snahy
v budoucnosti, které poté pomohou k uréeni poslani, jenz mize podrobné&ji rozvést vizi

a pomoci akce dat obecné cile vize do pohybu (Blazkova, 2007, s. 26).

1.4 Rebranding

Rebranding je proces, pii kterém se znacka zcela pfepracovava nebo inovuje sviij obchodni
model, znacku, produkty nebo sluzby, aby se lépe pfizpiisobila zméndm na trhu, nebo

zméndm v potfebach zdkazniki. Rebranding muze zahrnovat zménu loga, jména
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spole¢nosti, zménu designu vyrobkl nebo obald, zménu firemni kultury a jejiho poslani,

zménu cenoveé politiky, marketingovych kampani a dalsi.

Spole¢nost mohou k rebrandingu motivovat rizné divody. Naptiklad mize chtit oslovit
novou cilovou skupinu, pfizplisobit se zménam na trhu, anebo se odlisit od konkurence.
Rebranding miize také pomoci spolecnosti znovu ziskat ztracenou povést, nebo zlepsit

image znacky (Brandsonify, ©2023).

Proces rebrandingu vsSak neni jednoduchy a mize byt velmi finanéné nakladny. Je tfeba
zvazit mnoho faktorti, jako je potencialni piinos rebrandingu pro spolecnost, vliv na
zékazniky a partnery a mozné riziko ztraty znacky nebo zakaznické loajality. Je dulezité
mit dobfe promyslenou strategii a plan rebrandingu, aby se minimalizovala moZna rizika

a maximalizovaly pfinosy.

Rebranding miize byt pro spolecnost velkou pfileZitosti k obnové a inovaci, ale také miize
ptedstavovat riziko. Je proto dilezité zvazit vSechny disledky celého procesu rebrandingu

a dukladné se pfipravit na jeho provedeni (Brandsonify, ©2023).
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2 DIGITALNI MARKETING

V této kapitole je vysvétlen rozdil mezi digitdlnim aonline neboli internetovym
marketingem. Dale se kapitola zamétfuje na blizsi specifikaci digitalniho marketingu a na
nastroje online marketingu. Jsou zde také popsany socialni sité akonkrétnéji také

Instagram a Facebook.

Digitalni marketing a online marketing jsou velmi podobné a mnoho lidi pouziva tyto
pojmy jako synonyma. Digitdlni marketing zahrnuje vSechny marketingové aktivity, které
vyuzivaji elektronicka zafizeni nebo internet v online i offline form¢. Obecné se vSak
digitalni marketing zaméfuje na pouziti digitalnich technologii akanalt k propagaci
produktii nebo sluzeb a k ziskavani novych zakaznikli. Online marketing se zaméfuje na
marketing pies internet, tedy na aktivity, které se odehravaji pouze online. Konkrétni

ptiklady takovychto aktivit jsou popsany v podkapitole 2.1 (Vaibhava, 2019).

V obou piipadech jde tedy o marketing, ktery se snazi vyuzit digitdlnich technologii
a kandlt k dosazeni cilového publika. Obecné by se dalo fici, ze digitalni marketing
zahrnuje SirSi spektrum aktivit, zatimco online marketing se zamétfuje predevSim na

aktivity provadeéné pres internet (Tartsah, 2021).

Vyvoj digitalniho marketingu je nerozluéné spjat s vyvojem technologie. V roce 1971
odeslal Ray Tomlinson prvni e-mail a jeho technologie poskytla platformu, diky které
mohli lidé posilat a ptijimat soubory prostiednictvim rtiznych zafizeni. V 80. letech 20.
stoleti mé&l pocita¢ dostate¢né velkou kapacitu pro ukladani velkého mnozstvi informaci o

zékaznicich (Vaibhava, 2019).

V 90. letech 20. stoleti byl poprvé pouzit termin digitalni marketing spolu s nastupem
architektury klient—server. S rostouci popularitou osobnich pocitaci se aplikace pro spravu

vztahl se zdkazniky staly vyznamnou souc¢asti marketingovych technologii.

Konkurence donutila dodavatele do svého softwaru zahrnout vice sluzeb, naptiklad
aplikace pro marketing, prodej a sluzby. Marketéfi také mohli vlastnit velka online data o

zékaznicich diky elektronickému CRM (Customer Relationship Management).

Digitalni marketing se stal sofistikovanéj$i na prelomu 20. a2l. stoleti. S vyvojem
socialnich médii v letech 2000, jako je LinkedIn, Facebook, YouTube a Twitter, se

spotrebitelé stali velmi zavislymi na digitalni elektronice. Ocekavali kvalitni uzivatelské
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prostfedi napfi¢ rdznymi kanaly pro hledani informaci o produktech. Zména chovani

zakaznika zlepsSila diverzifikaci marketingovych technologii (Vaibhava, 2019).

2.1 Nastroje online marketingu

Soukalova (2015, s. 143) tvrdi, ze: ,, Nastroje online marketingu volime podle toho, jakych
citlii chceme dosahnout. V pripade, Ze chceme podporit znacku, miizeme vyuZivat napr.
bannerovou reklamu, viralni kampane, tvorbu komunit, mikrostranky nebo online PR. Pri
stanoveni cile, ktery je zaméren na vykon, je vhodné vyuzit napr. search engine marketing,

e-mailingové kampane, affiliate marketing. *
V této kapitole jsou popsany jedny z nejcastéji vyuzivanych nastroju online marketingu.
Marketing socialnich médii

Socidlni média jsou online platformy, na kterych uzivatelé tvoii a sdileji obsah. Tyto
platformy se neustdle méni v zavislosti na ménicim se obsahu a pfidavani novych funkci.
Pro marketingové ucely jsou socialni média uzite¢na pro zjistovani toho, co zakaznici
chtéji, jaké jsou jejich nazory na znacku nebo spolecnost, na co si stézuji a podobné. Diky
socialnim médiim lIze take zjistit nazory lidi, informace o jejich pocitech, trendech a kam
se zamétuje jejich pozornost (Janouch, 2010, s. 301-300).

I piesto, ze je to v dneSni dobé bézna praktika, reklama a propagace nejsou hlavnim
socialnim médiim obousmérnd. Komunita, kterd je pro marketingové komunikace velmi
dulezita, poméha v socialnich médiich budovat povédomi adobré jméno firmy. Diky
komunité na socidlnich sitich je také mozné plnit jeden z hlavnich cilt téchto platforem —

usmeériovat produkty tak, aby 1épe vyhovovaly zdkaznikiim (Janouch, 2010, s. 300).
E-mailing

E-mail marketing je v soucasnosti velmi efektivnim nastrojem pro digitalni marketing.
Jeho cilem je nejen prodavat produkty a sluzby, ale také budovat dlouhodobé vztahy se
zakazniky. Pravidelnymi e-maily ¢i newslettery spole¢nost udrzuje povédomi o své znaéce

a produktech, coz Casto vede k opétovnému nakupu (Janouch, 2010, s. 204).

V B2B trhu firmy pomoci pokrocilych CRM systémi shromazduji mnohem vice
informaci, naptfiklad o slabych asilnych strankach spolecnosti, jeji vykonnosti,

managementu a planech na piisti obdobi.
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U rozesilek je tfeba si dat pozor na zékon, ktery reguluje e-mailing téméf ve vSech zemich

a za poruSeni pravnich pfedpist hrozi velmi vysoké pokuty (Janouch, 2010, s. 204-206).
Obsahovy marketing

Obsahovy neboli content marketing se vyvinul jako zakladni sou¢ast marketingové
komunikace. Podle institutu pro obsahovy marketing (Content Marketing Institut, ©2023)
je obsahovy marketing ,,strategicky marketingovy pfistup zaméfeny na tvorbu a distribuci
hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu pro pfitdhnuti audrzeni jasné
definovaného publika — a nakonec pro podporu ziskového chovani zakazniki“. Filozofie
obsahového marketingu zduraziuje, Ze znacky by mély publikovat hodnotny obsah, ktery
ptitahuje publikum. Obsah muze byt publikovan ve vlastnich, placenych nebo socialnich
médiich, ale v kazdém pfiipadé¢ by se socidlni média méla vyuzivat k aktivaci obsahu
a podpoie zapojeni publika, konverzacim a amplifikaci prostfednictvim sdileni (Tuten,

2018, s. 214-215).

Obsahovy marketing mize mit tyto formaty: tiskové zpravy, piipadové studie, e-knihy,
newslettery, podcasty, fotografie avidea, pfispévky na blogu, webinaie a prezentace,
infografiky. (Tuten, 2018, s. 215).

PPC reklama

PPC je zkracené oznaceni pro pay per click, tedy cenu za klik. V praxi to znamena, Ze
inzerent za reklamu plati v okamziku, kdy na ni névsStévnik nebo uzivatel klikne
(Marketing PPC, ©2023). Janouch (2010, s. 94) ve své publikaci uvadi, Ze PPC reklama je
jednou z nejucinngjsich forem online reklamy. PPC reklama umoziuje cilit na konkrétni
zékazniky a jeji G¢innost se projevuje také v relativné nizké cené. Dalsi pfi¢inou vysoké
ucinnosti této reklamy je fakt, Ze uZivatelé internetu tolik nevnimaji rozdil mezi
organickymi (neplacenymi) vysledky vyhledavani a t¢émi placenymi. VétSinou kliknou na

odkaz, ktery se jim vyhleda jako prvni.

Vyhodami je tedy piedevsim nizka cena, velmi pfesné cileni, jednoduché vyhodnocovani
kampani, moznost kampané kdykoliv upravit nebo zménit a nutnost neustalé a dtkladné
kontroly kampani, coz mize byt pro n€koho i nevyhoda, protoze to obnasi mnoho prace
a casu navic. Ve skuteCnosti je to ale skvéla moznost mit kampané pod dohledem

a vylad’ovat je do dokonalosti (Janouch, 2010, s. 95).
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2.2 Socialni sité

Pod pojmem socialni sit’ se rozumi kazdy systém, diky kterému lze vytvafet a propojovat
kontakty. V ramci téchto systémi mohou lidé vyhledavat informace o ostatnich ave
vytvareni vztahl zajit jest¢ dal, naptiklad vyhledavanim prtatel jejich ptatel. Diky tomuto
prohledavani socidlnich siti se vytvari rizné virtudlni komunity (Pavlicek, 2010).
Prostfednictvim téchto komunit lze vytvafet asdilet informace, napady, zajmy a dalsi

formy vyjadieni.

Ze statistik kazdoro¢né provadénych vyzkumu vyplyvé, ze socidlni sit€ pouziva 59%
svétové populace a primérna délka pouzivani socialnich sitich je 2 hodiny a29 minut

denn¢ (Chaffey, 2022).

2.2.1 Facebook

Americkd socidlni sit’” Facebook, ktera je soucdsti Meta Platforms, byla zaloZen v roce
2004 Markem Zuckerbergem, Eduardem Saverinem a dalsim (Hall, ©2023). Facebook se
stal nejvetsi socialni siti aprvni misto v zebfi¢cich celosvétové nejpouzivanéjsich
socialnich siti si drzi jiz spoustu let arok 2022 nebyl vyjimkou. Nejnovéjsi statistiky
ukazuji, Ze vladne s 2,93 miliardami aktivnich uzivatelli. To znamend, ze dvé tfetiny ze
4,59 miliard uzivateli socialnich siti jsou aktivnimi uzivateli Facebooku. Nejenze je tato
socidlni sit’ nejvetsi co do poctu uzivatell, je to také platforma, na které uzivatelé travi

nejvice ¢asu (Shopify, 2022).

2.2.2 Instagram

Instagram je neplacend socidlni sit,, ktera byla v roce 2012 ziskana spolecnosti Facebook,
dnes Meta. Umoznuje svym uzivatelim nahravat a upravovat fotografie a kratka videa,
ke kterym mohou uzivatelé ptidavat hashtagy a geotagy, které ¢ini prispévky jednoduse

vyhledatelnymi pro uzivatele.

Stejné jako Facebook, je i Instagram velmi uzitecnym nastrojem pro spole¢nosti a firmy.
Instagram poskytuje spole¢nostem moznost zalozit se zdarma podnikatelsky ucet
Kk propagaci své znacky a produkti. Maji také pristup k bezplatnym metrikdm (Holak,
2017).

Instagram je se svymi 1,39 miliardami uzivateli Ctvrtou nejpouzivanéjsi socidlni siti.

Denné tuto socialni sit’ pouziva okolo pul miliardy uzivatela (Bagadiya, 2022).
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3 EVENT MARKETING

V kapitole vénujici se event marketingu je nejdiive vysvétlen pojem event a jeho postaveni
v komunika¢nim mixu. Dale se kapitola zabyva planovanim a tvorbou event marketingové

kampang.

K tomuto tématu nebylo mozné dohledat idedlni pocet zdrojii, a proto kapitola vychazi

ptedevsim z knizni publikace autora Sindlera.

3.1 Event

V piekladu lze event charakterizovat napiiklad jako udalost, piedstaveni, zazitek
a v n¢kterém kontextu také Cislo programu nebo pevny program. Nejcastéji je vSak event
definovan jako organizovand uddlost spolecenského, kulturniho, sportovniho nebo
zébavniho charakteru, kterd mé za Ukol oslovit a zapojit do dé&je specifické cilové skupiny,
jako jsou napiiklad zakaznici, spotiebitelé, spolupracovnici, obchodni partnefi, novinafi,
media anazorovi vudci. Mezi zakladni cile eventu patfi posileni pozitivni image
spolecnosti, navozeni dobrych vztahli, pfedani informaci o aktivitach firmy, produktech,
sluzbach nebo znackéch prostiednictvim organizované udalosti, kterd nabidne vyjimecny

zazitek (Slovakova, 2021).

Event mize byt ucinnym nastrojem pro osloveni specifickych cilovych skupin, budovani
image a pro zvySovani loajality zakaznikii nebo zaméstnancu (Lesensky, ©2023). Aby byl
event uspésny, vyzaduje perfektni ptipravu, vhodny scénat a po skonceni je dilezité jej
vyhodnotit a zanalyzovat. Pti pofadani eventu hraje dulezitou roli rozpocet, nacasovani
a vyjimecnost mista nebo situace. Konkrétnimi piiklady eventu mtze byt firemni vecirek,

opening, ceremonial, VIP event, team building a dalsi.

Event marketing je oproti eventu komplexni nastroj marketingové komunikace vyuzivajici
Vv urcitém c¢ase celou fadu eventd. Jeho tkolem je planovéani, priprava, samotna realizace
eventu a nasledna kontrola a vyhodnoceni. Event by se dal oznadit jako vysledny produkt

event marketingu (Juraskova, 2012, s. 351).

3.2 Event marketing jako sou¢ast komunikac¢niho mixu

Event marketing je povazovan za komunikaéni nastroj, aproto vyzaduje integraci do
komunikacni strategie firmy. Mnoho autort a odbornikti hdji nazor, Ze event marketing je

nedilnou soucasti komunikaénitho mixu amél by byt vzijemné propojen a uzce
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spolupracovat s ostatnimi nastroji. Podle Sindlera (2003, s. 23-24) existuje fada divodt,
pro¢ by mél byt event marketing nedilnou soucasti komunika¢niho mixu, ale ty hlavni jsou
nasledujici. Bez propojeni s ostatnimi ¢astmi komunika¢ni nastroji firmy neni event
marketing efektivni, atak event marketing nemtZe existovat samostatné. S tim souvisi
dalsi skutecnost, kterou je, ze propojovanim a slu¢ovanim nékolika komunikacnich
nastroji dochazi ke zvySovani ucinku celé komunikace aevent marketing slouzi jako
nastroj zvySovani synergie v komunikaci. Diky integraci event marketingu
a prostfednictvim multiplika¢niho efektu se mohou snizovat celkové ndklady, protoze
samotnd realizace eventu vyzaduje vysoky rozpocet. Dal§im hlavnim divodem, pro¢ by
mél byt event marketing soucasti marketingového mixu je fakt, Ze event marketing
poskytuje prostfednictvim eventu také emociondlni zézitek. Z nastrojii komunikacniho
mixu je emocionalni komunikace charakteristicka i pro direct marketing a jeji prvky lze
najit i vreklam¢. Pii zprostiedkovani zazitki mohou byt klicové prvky emocionalni

komunikace snadno zobrazeny v dal$i doprovodné komunikaci (Sindler, 2003, s. 23-24).

3.2.1 Interakce mezi event marketingem a ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu

V praxi bézné dochazi k propojovani event marketingu s ostatnimi ¢astmi komunikaéniho
mixu. V této podkapitole je dle Sindlera (2003, s. 30-35) piedstaveno, jakym zpiisobem je

event marketing propojen s nékterymi nastroji komunika¢niho mixu.
Event marketing a reklama

Tyto dva nastroje jsou vzajemné avelmi Uzce propojené. Pokud by nebyla event
marketingova udalost propagovana pomoci reklamy, nejspi§ by o ni nikdo nevédél
audalost by neméla prili§ velkou ucast. Predpokladem uspésného eventu je spravné

nacasovana reklama a forma jejiho sdéleni.

Klasickd reklama slouzici k imageovym kampanim mutze v lidech vytvaiet umélé nebo
nerealné predstavy. Pomoci event marketingu lze ukazat ,realitu” tim, ze je zdkaznikovi
ptiblizen produkt nebo sluzba v realném cCase a z&roven je diky eventu mozné pusobit na

jeho emoce a vnimani daného produktu, sluzby nebo spole¢nosti.
Event marketing a direct marketing

Direct marketing pfevazné slouzi event marketingu. Pomaha formovat prvni ndzory na
firmu, produkt, sluzbu, a proto je dilezité, aby direct marketingové aktivity byly v souladu

s event marketingovou udalosti. Pomoci direct marketingové komunikace se dana cilova
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skupina mize dozvédét o eventu z osobni pozvanky. Je dilezité, aby pozvani vyvolalo
u recipienta zvédavost a zajem se udalosti zacéastnit. Po skon¢eni udalosti je mozné diky

rozeslani direct e-mailu ziskat zpétnou vazbu a zahrnout ji do vyhodnoceni eventu.
Event marketing a podpora prodeje

Komunikacni aktivity, které se zamétuji na podporu prodeje, jsou pouzivany za ucelem
dosazeni taktickych cili, které mohou byt pro eventovy marketing kli¢ové. Napiiklad
formou podpory prodeje s vyuzitim event marketingu, ktery poskytuje zazitek piimo v
prodejné. Tato taktika mé za cil okamzité zvySeni prodeje konkrétniho produktu. Akce
tohoto typu se nazyvaji tzv. POS-eventy. Existuji rizné varianty, jako naptiklad maly
organizovany event piimo v prodejn€ s mozZnosti vyzkouSeni produktu nebo sluzby

(Sindler, 2003, s. 29-32).

3.3 Planovani a tvorba event marketingové kampané

Jak jiz bylo zminéno, dikladné naplanovani event marketingové kampang¢ je stézejni proto,
aby byl event Usp&$ny. Snaha o profesionalizaci marketingu je jednou ze soucasnych
tendenci, coz se projevuje v dokonalém planovani a propracované strategii a je tieba to
zohlednit ve vSech fazich procesu. Dobie provedené planovani umoziuje dostatek prostoru
pro kreativni ainovativni ptistup v event marketingu. Planovani atvorba se sklada
z n¢kolika standardnich procest planovani, které jsou zminény nize. Po Uspé€Sném
naplanovani nasleduje samotna realizace a vyhodnocovéni. Podle Sindlera (2003, s. 44) se
proces planovani sklada ze situacni analyzy, stanoveni cild, identifikace cilovych skupin,
stanoveni strategie, volby konkrétniho typu eventu, naplanovani zdroju, stanoveni rozpoctu

a z event controllingu.

3.3.1 Stanoveni cilii event marketingu

Stanoveni cil by méla piedchazet situacni analyza. V podnikatelskych planech se
nejcastéji objevuje rozdé€leni cili na finan¢ni a strategické. Financni cile se tykaji
zejmeéna zvysovani obratu, snizovani nakladd, nartstu efektivnosti a podobné. Tyto cile 1ze
jednoduse a pribézné sledovat a pripadné upravovat. Strategické, ¢asto oznacované taky
jako marketingové cile zahrnuji pfedevSim cile komunikacni. Strategické cile maji
sekundarn¢ podporovat finan¢ni cile. Pribézné hodnoceni strategickych cili neni tak
jednoduché, protoze jsou dlouhodobé;jsi, a proto je mozné je vyhodnocovat az po urcitém

obdobi (Sindler, 2003, s. 47).
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3.3.2 Stanoveni strategie event marketingu

I kdyz jsou vSechny etapy procesu planovani event marketingové kampané dilezité,
stanovenim strategie se rozhodne, jakym smérem se bude event marketingovy projekt
ubirat. Podle Bruhna, kterého ve své publikaci zminuje Sindler (2003, s. 54-55) existuje

Sest dimenzi, které definuji strategii event marketingu. Dimenze jsou nésledujici:

Objekt event marketingu, tedy stanoveni, zda pfedmétem pfipravovaného eventu bude

znacka, produkty nebo firma.

Sdéleni event marketingu, coz zahrnuje definovani klicového sdé€leni, které by mél event

mit a odvijet se od ng;.

Cilove skupiny event marketingu, kdy se firma rozhodne, jestli se bude soustfedit na

jednu konkrétni cilovou skupinu nebo na vice skupin najednou.
Intenzita eventi tykajici se stanoveni a intenzité eventu.

Typologie eventii, ktera se zaméfuje na vybér jednoho ¢i vice typl eventll, které povedou

Kk naplnéni cild a zprostiedkuji klicové sdéleni cilové skuping.

Inscenace neboli vlastni provedeni eventl,, pii které se nesmi opominat kreativni

zpracovani.

3.3.3 Integrace do komunika¢niho mixu

Autofi a odbornici se nedokazi shodnout, zda z hlediska komunika¢niho U¢inku zatadit
event marketing do dlouhodobé nebo kratkodobé komunikace. Event marketingu je
pfisuzovan takticky vyznam a firmy jej vyuzivaji k vyvolani kratkodobé emocionalni
reakce

u respondentli. Schopnost pusobit emociondlné je jeho silnou strankou, stejné jako
budovani a podporovani dlouhodobého postaveni znac¢ky v mysli jednotlivcl. Spole¢nost
by vSak méla tyto kratkodobé emociondlni reakce podporovat i jinymi ndstroji
komunika¢niho mixu, s ¢imz souvisi integrace event marketingu s diirazem na vyuziti

synergie s ostatnimi nastroji a multiplikaéniho efektu (Sindler, 2003, s. 71-72).
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4 METODIKAPRACE

V této Casti bakalarské prace je definovan problém a specifikovan cil a ucel prace. Dale je
popsana vyzkumna metoda a s ni souvisejici vyzkumné otazky, které pomahaji blize urcit
konkrétni oblasti a cile vyzkumu. Je zde urCena dotazovana skupina a stanoven timing

a prub¢h vyzkumu.

4.1 Definice problému

Fitness centrum HEAT Fit Zlin je vedeno soucasnym majitel jiz pét let. Fitness centru
vénuje velké usili, ale v kombinaci s ¢asové naro¢nym zaméstnanim nezbyva tolik Casu
vénovat se marketingovym aktivitim. Fitness centrum ma velky potencial, probihaji zde
lekce, které v jinych zlinskych fitness centrech nemaji obdoby. Problémem je, Ze cilova
skupina nemd o HEAT Fit Zlin a jeho nabidce cviceni takové povédomi. Z toho divodu se
autorka prace ve spolupraci s majitelem fitness centra rozhodli tuto skute¢nost zménit

pomoci marketingovych aktivit, které jsou popsany v nasledujici podkapitole 4.2.

4.2 Cil aucel prace

Cilem prace je pomoci n¢kolika marketingovych aktivit podpofit budovani znacky HEAT
Fit Zlin. Hlavnimi aktivitami jsou pofadani eventu a kvalitativni Setfeni. Doprovodné
aktivity tvoii nastaveni jednotné vizualni a pravidelné komunikace na socialni sité a
vytvofeni novych webovych stranek. Ufelem prace je diky témto marketingovym
aktivitam pfivést do fitness centra nové zakazniky, podpofit povédomi o brandu a zjistit

spokojenost soucasnych zékaznik.

Vysledky vyzkumu pomuzou HEAT Fit Zlin v planovani marketingovych aktivit do
budoucich mésicu a let a k aplikaci ptipadnych zmén ve fitness centru.

4.3 Vyzkumné otazky

VOL1: Jak zakaznici hodnoti kvalitu fitness centra HEAT Fit Zlin a jeho sluzeb?

VO2: Jak navstévnici hodnoti event Active Day poradany HEAT Fit Zlin?
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4.4 Metoda vyzkumu

Zvolenou metodou vyzkumu je kvalitativni vyzkum, ktery bude provadén technikou
polostrukturovanych rozhovorti. Tato forma vyzkumu byla zvolena jako nejvhodnégjsi

vzhledem ke stanovenym vyzkumnym otazkam, cili a ucelu prace.

Podle Hendla (2005, s. 164) jsou polostrukturované rozhovory stiedni cestou mezi
strukturovanymi a nestrukturovanymi rozhovory. Maji definovany ucel, ur¢itou osnovu a
vyznaCuji se také velkou pruznosti celého procesu ziskavani informaci. Diky témto
skute¢nostem miize vyzkumnik flexibiln¢ reagovat na odpovédi respondenta a ptripadné

prizpisobit rozhovor tak, aby byl co nejvice plynuly a G¢inny.

Pro vSechny rozhovory byl vytvoien jednotny scénaf s hlavnimi a dopliujicimi otazkami,

ktery je soucasti ptilohy P I.

4.5 Timing a prubéh vyzkumu

Event Active Day prob¢hne v HEAT Fit Zlin 25. 2. 2023. Béhem akce budou osloveni
potencialni respondenti. Rozhovory probéhnou dle casovych preferenci respondent
v druhé poloviné bfezna. Budou provedeny osobné v prostorach fitness centra, aby se
respondenti citili pfijemné v prostiedi, které je jim blizké a zachovala se autenticita
rozhovorti. Délka rozhovora se bude pohybovat mezi 2045 minutami, idealn¢ vsak okolo

30 minut. Rozhovory budou zaznamenany na diktafon. Nahravky jsou soucasti pfilohy P

4.6 Dotazovana skupina

Objektem vyzkumu jsou zakaznici fitness centra HEAT Fit Zlin, ktefi se zaroven zac¢astni
eventu Active Day. Cilem je oslovit deset potencialnich respondenti — Zen i muzi.
Zékazniky fitness centra jsou prevazné Zeny, proto se predpoklada, Zze vétSi Cast
respondentll bude tvofena zenami. Dalsi kritéria nejsou pti vybéru respondentd pfilis
dalezitad. Bude se vSak dbat na to, aby dotazovanou skupinu tvofili zdkaznici rozdiln¢ho

véku.

Rozhovory budou anonymni a respondenti budou pro analyzu rozhovort oznaceni kody.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 HEATFIT ZLIN

Pata kapitola je vénovana fitness centru HEAT Fit Zlin. Informace jsou ¢erpany
z e-mailové komunikace s majitelem Radimem.

Fitness centrum HEAT Fit Zlin sidli na adrese tfida Tomase Bati 87 jiz od roku 2010.
Na podzim roku 2016 tfi sportovni nadSenci pievzali tuto provozovnu zalozili HEAT Fit
Zlin s. r. 0. Odkoupili stroje, obétovali spoustu energie a financi a zacali provozovat fitness
centrum i se stavajicimi trenéry. Promovali HEAT Fit v n¢kolika médiich a ptidali dalsi
druhy cvi¢eni — TRX, tabatu, jégu a nakonec i KB5. Jejich vizi bylo provozovat piijemné,

pratelské a pohodové fitness centrum v centru Zlina.

Pocatkem roku 2018 wvyplatil souCasny majitel HEAT Fit Radim oba spole¢niky
a Vv provozu pokra¢oval sam. Rok poté provedl rekonstrukci fitness centra, kavarny
I wellness. V této dobé se zacalo fitness centrum skvéle rozjizdét, ale koronavirova

pandemie vSechno zastavila.

Nyni se zékaznici zacinaji vracet a vSe se obraci k lepSimu. Radim hodné& vsadil na $kolu
KB5, ktera je v okoli jedine¢na. Diky franSize neni a nemize byt nikde v okoli. Vyftadil

cviceni, které mize lidem ublizit — kruhové tréninky a tabatu.

Stalych zakazniki HEAT Fit je zhruba 95, z toho je 70 % zen. Cilem je do dvou let

zdvojnésobit pocet stalych zdkazniki tak, jak tomu bylo pied pandemii.

51 Sluzby

HEAT Fit Zlin nabizi svym zdkaznikim nejen skupinova cviceni, ale také moZznost vyuzit

wellness sluzby a kavarnu. Nékolikrat roéné pofada také mensi sportovni eventy.

Ve fitness centru jsou dvé t€locviény, ztoho vjedné se nachazi pouze pasy uréené
k lekcim HEAT programu. V druhé probihaji ostatni lekce. Momentalné jsou ve fitness
centru dostupné tyto lekce a kurzy: HEAT program, kompenzaéni cviceni, power joga,
j6ga a meditace, TRX, schwinn cycling, cviceni na zdrava zada, kurz pole dance a $koly

KB5 (cvigeni s ketllebelly). Trenéru je ve fitness centru jedenéct.

Wellness zahrnuje vifivou vanu a finskou saunu, které je mozné vyuzit privatné po

ptedchozi domluvé.

Fitness centrum se snazi pro své zédkazniky vymyslet také aktivity mimo klasické cviceni.

Jsou jimi malé sportovni, vétSinou tematické akce zakoncené posezenim v kavarng fitness
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centra. Mikulassky HEAT, Haloweensky HEAT a spinning, Svatomartinsky maraton,

predvanocni spinning, vanoc¢ni vecirek zékazniki Skoly KBS a dalsi.

Soucasti fitness centra je také kavarna. Nachdzi se zde vnitini posezeni zhruba pro dvanact
lidi. V1ét¢ je pied fitness centrem také ohrani¢ené venkovni posezeni pro osm
navstévniki. Zakaznici si zde mohou doptat mensi obcCerstveni jako je kava, proteinové
ty¢inky, napoje a v 1été také toCenou zmrzlinu. Dfive byly v sortimentu kavarny také

ovocné salaty, dezerty a tousty.

Majitel planuje v letnich mésicich naplno vyuzit potencial kavarny, terasy a zmrzliny.

Chce také do sortimentu znovu zahrnout malé obd&erstvent.

5.2 Socialni sité

Socialni sit¢ a propagace nejsou silnou strankou fitness centra. Komunikace neni

pravidelnd ani vizualn¢ jednotna.

V ramci bakalatské prace byl vytvoren novy instagramovy profil HEAT Fit, kde po dobu
dvou mésici probihala konzistentni komunikace. Profil je v pocatcich a urcité by bylo

vhodné jej nadéle rozvijet.

5.2.1 Rebranding

Fitness centrum mélo instagramovy profil, ktery se ale rok nepouzil a byla zde spousta
nahodnych pfispévku. Proto byl zrusen a vytvofen novy. Béhem dvou mési¢ni komunikace
byly predstaveny jednotlivé sluzby a lekce. Byl nastaven jednotny vizualni styl, ktery je
aplikovatelny i na facebookové piispevky. Jeho motivy mohou byt vyuZzity piipadné

i v Reels.
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ak )
Selie

Active Day...

Obrézek 1- instagramovy profil HEAT Fit Zlin (zdroj: vlastni)

5.3 Webové stranky

Webove stranky HEAT Fit nebyly dlouhou dobu aktualizované, informace byly zastaralé
a postradaly uzivatelskou piivétivost. V rdmci této prace byla navrzena celkova revize po

obsahové i vizualni strance.

5.3.1 Rebranding

Grafik vypracoval navrh webovych stranek spole¢né s majitelem fitness centra. Ty pote
zpracovala zlinska firma vytvarejici webové stranky do systému, do kterého ma piistup

majitel HEAT Fit a v pfipad¢ potieby mtize nahravat obsah i ménit texty.

= &, @) ®
Rozvrh Lekce Trenéfi Ceny STORNO
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Obrézek 2 — ptivodni webové stranky (zdroj: vlastni)

-~

KURZY TRENERS WELLNESS cEnik AKCE FACEBOOK KAVARNA- KONTAKT

N\

H.EAT. program TABATA POWERJOGA

Nenhni tréninle Qphwinn punline Tdraud 74da

Obréazek 3 — ptivodni webové stranky (zdroj: vlastni)

Fitness Wellness Akce Kavarna Kontakt

Prijd'te si zacvicit do moderniho fitka v centru Zlina.
Jsme certifikovani partnefi H.E.A.T. programu.

Pfejit na rozvrh

AKTUALITY

Obrazek 4 — nové webove stranky (zdroj: vlastni)
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S
Zdrava zada TRX
Pohodovy . O O O O Intenzivni . . . . O
50 minut 60 minut
140 K& 140 Ké
Kettlebell Pole Dance
intenzivni P @ G @ O intenzivni @ @ @ @ O
10 lekei 15 lekei
1500 Ké 1800Keé

Obrézek 5 — nové webové stranky (zdroj:

vlastni)
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6 ACTIVE DAY

Event Active Day byl zorganizovan autorkou préce ve spolupréci s majitelem fitness centra
na podporu HEAT Fit Zlin. Konal se 25. 2. 2023 v prostorach fitness centra. Active Day
slouzil ptedevsim jako propagace fitness centra, byly na néj vyhrazeny finanéni prostiedky

majitele, a proto byl pro vSechny zajemce zdarma.

Hlavni ¢asti eventu byly ukédzky cviceni. Navstévnici si mohli vyzkouset Sest druhti lekci
S riznymi trenéry. Po skonceni cviceni nasledovala pfednaska spojena s kompenzacnim
cvicenim pod vedenim byvalého profesiondlniho sportovce Pavla Vaigla. Event mélo
zakoncit vystoupeni pole dance, které se =z davodu nemoci taneCnice nakonec

neuskutecénilo.

Béhem eventu probihala specialni dobijeci akce, kdy navstévnici ziskali za dobiti urcité

¢astky na virtualni ucet finan¢ni bonus navic.

Po celou dobu Active Day meéli navstévnici moznost dat si obcerstveni v podobé

oblozenych talifil, peciva, to¢ené zmrzliny a kavy.

6.1 Stanoveni cila eventu

Cilem eventu bylo piivést do fitness centra pfedevSim nové zakazniky. Active Day byl ale
usporadan také pro stavajici zakazniky, ktefi mohli vyuzit dobijeci akci, zasportovat si

a utuzit vztahy.

Metitelnymi cili bylo, aby na Active Day dorazilo celkem 70 navstévnikl a alespont 30
Z nich si dobilo na virtualni tcet. Dalsim cilem bylo pfivést do fitness centra minimalné 10

novach zakazniku.

6.2 Plan a pribéh

Planovani eventu probihalo v mésici lednu, kdy byl vytvofen program a rozvrh lekci. Bylo
také potieba domluvit pfednasejiciho a zafidit obCerstveni. Soucasti planovani byl i

medialni plan slouzici k propagaci eventu.

Propagace probihala online i offline. Byla vytvofena udalost na facebookovych strankach
fitness centra, kde postupné piibyvaly piispévky s dalezitymi informacemi. Tato udalost
byla dva tydny pted konanim Active Day na Facebooku sponzorovana. Pozvanka na event

byla samoziejmé i na Instagramu a webovych strankéch fitness centra.
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Informace Diskuze

Podrobnosti

&% 67 lidi zareagovalo

& Udalost pofada Sportovni centrum Heat Fit Zlin

@ sportovni centrum Heat Fit Zlin

& Trvani: 6 h 30 min

e Verejna - Kdokoli na Facebooku i mimo néj

Dali jste si sportovni predsevzeti, ale nevite, jak zacit? *3* Rédi byste se zacali

pravidelné hybat, ale nevite, ktery druh cvi€eni by vas bavil? ¢ Nebo se jen
chcete seznami... Zobrazit vic

#' Upravit

tfida Tomase Bat

tfida Tomase Bati

Obrézek 6 — facebookova udalost k Active Day (zdroj: vlastni)

®., Sportovni centrum Heat Fit Zlin
16. dnor - Q

Program Active Day je tady! &

Jednotliva cvi€eni jsme vam predstavili v pfedchozim pfispévku. Nyni uz mizete
rozmyslet, kdy si prijdete zacvi€it. J,

Kapacita cvi¢icich skupin je omezena, proto se, prosim, rezervujte se na
jednotliva cvi€eni na tomto odkaze .- https://bit.ly/40Qu98y nebo na telefonnim
Cisle ) 608 169 562.

PROGRAM

9:00 joga a meditace 9:00 HEAT na hubnuti

10:00 KBS - silové cviceni s 10:00 HEAT na hubnuti
kettlebell

11:00 cviteni na zdrava zada  11:00 HEAT + posilovani
13:00 schwinn cycling 13:00 HEAT na hubnuti
14:00 regeneratné 15:00 prednaska

kompenzaéni cviceni
15:30 vystoupeni pole dance

Podrobnosti

&% 67 lidi zareagovalo

; Udalost porada Sportovni centrum Heat Fit Zlin
o Sportovni centrum Heat Fit Zlin

& Trvani: 6 h 30 min

e Verejna - Kdokoli na Facebooku i mimo néj

Dali jste si sportovni pfedsevzeti, ale nevite, jak zacit? 'z’
Radi byste se zadali pravidelné hybat, ale nevite, ktery
druh cvi€eni by vas bavil? ¢ Nebo se jen chcete
seznami... Zobrazit vic

Zlin

Soukromi - Smluvni podminky - Reklamy - Volby reklamy P> - Cookies
Dalsi - Meta © 2023

Obrézek 7 — facebookova udalost k Active Day (zdroj: vlastni)
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Soucasti online propagace byla pozvanka na webovych strankdch Zlin.eu v sekci ,,akce®.
Tato pozvanka byla také finanéné podporovana po dobu dvou tydnt pied konanim akce.
Byla oznacena slovem ,,doporucujeme® a navstévnici webovych stranek ji mohli vidét, at’

uz se nachazeli v jakékoliv sekci webovych stranek.

Event byl propagovan také offline formou ve zlinskych autobusech. Ve dvaceti z nich byl
po dobu jednoho tydne pied akci K vidéni plakat Active Day. Plakaty byly pochopitelné
vyvéSeny také v prostorach HEAT Fit.

6.3 DenD

Ptipravy Active Day zaCaly v ¢asnych rannich hodinach. Chystalo se obcerstveni, uklizely
se prostory. Poté zacali pfichazet prvni navstévnici. VSe se odehravalo podle planu, a

kromé zruseni vystoupeni pole dance nenastal zadny problém.

Panovala velmi pfijemna atmosféra, navstévnici se skvéle bavili, jedli, pili a v kavarné byla

obsazenaa kazdi zidle.

Nékteti navstévnici piisli pouze na urcitou lekci, ale valna vétSina ziistala az do prednasky

Pavla Vaigla, ktera cely event zakoncila.

6.4 Vyhodnoceni

Event Active Day se velmi povedl, méfitelné cile byly naplnény piiblizné z poloviny. Na
akci dorazilo 36 navstévnikll a na virtudlni ucet si dobilo primérnou ¢astku 2000 K¢ 15
navstévnikl. Dobiti na virtudlni ucet je pro fitness centrum vzdy skvéld zprava, protoze se
tak zékaznici zavazuji, Ze zde budou chodit pravidelné po dobu n¢kolika tydnt ¢i mésict.

Fitness centrum zacalo po akci Active Day navstévovat pét novych zakazniku.

Kazda lekce byla obsazena primérmé z 60 %, ne¢které vSak byly obsazeny uplné. Nejvetsi

zajem byl o lekce KBS, zdrava zada, spinning a kompenzaéni cviceni.

Majitel fitness centra hodnoti event Active Day jako velmi Gspésny.
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7 KVALITATIVNI SETRENI

Pro ucely kvalitativniho vyzkumu formou polostrukturovanych rozhovorii bylo béhem
eventu Active Day osloveno celkem deset vhodnych respondenti. Rozhovort se zicastnilo
osm z nich. VSechny rozhovory prob&hly béhem druhé poloviny biezna 2023 osobné

v prostorach fitness centra.

V uvodu rozhovoru byl respondentiim piedstaven jeho ucel a dalsi nalezitosti. Respondenti
souhlasili s nahrdvanim rozhovoru a s uvedenim pohlavi a véku pro potieby vyzkumu.
Nésledoval samotny rozhovor dle pfedem stanovené¢ho scéndfe. Otazky nemély striktné
urcené poradi, autorka méla moznost vést rozhovor tak, aby byl co nejvice piirozeny a
uvolnény. Poté byly odpovédi pirepsdny do dokumentu, kde se dale tridily a

kategorizovaly.

Pro lepsi piehlednost a orientaci byli respondenti oznaceni kody.
M35 — muz, 35 let. HEAT Fit navstévuje dva mésice.

M52 — muz, 52 let, HEAT Fit navs$tévuje pét let.

M31 - muz, 31 let, HEAT Fit navstévuje tfi roky.

748 — 7ena, 48 let, HEAT Fit navitévuje zhruba sedm let.

741 — Zena, 41 let, HEAT Fit navitévuje Sest mésicu.

744 — 7ena, 44 let, HEAT Fit nav§tévuje pil roku.

735 — zena, 35 let, HEAT Fit navitévuje asi pal roku.

748H — Zena, 48 let, HEAT Fit navitévuje deset let.

Scénaf 1 nahrdvky z rozhovort jsou soucasti ptiloh PI a PII.

7.1 Sumarizace odpovédi kvalitativniho Setieni

Scénai rozhovoru byl rozdélen do péti ¢asti. Prvni Cast se vénuje osobni historii
respondenta a HEAT Fit Zlin. Na ni navazuje dalsi sada otazek, ktera je vénovana vnimani
fitness centra zdkaznikem a zjiStovani spokojenosti s HEAT Fit. Tteti ¢ast se zamétuje na
dopliikové sluzby fitness centra. Otazky z nasledujici ¢asti se zaméefuji na socidlni sit¢ a
webové stranky HEAT Fit. Posledni, patd cast rozhovoru, se vénuje eventu Active Day,

kterého se vSichni respondenti zacastnili.
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7.1.1 Zakaznik HEAT Fit Zlin

Cilem této oblasti otazek bylo zjistit zakladni informace o kazdém z respondent. Byly
kladeny otdzky tykajici se vyuZzivanych sluzeb a Cetnosti navstév. Podstatné bylo také

zjistit, jak se respondenti dozvédeli o fitness centru a pro€ se rozhodli jej navstévovat.
Osobni historie

Polovina respondentti se o fitness centru HEAT Fit Zlin dozvédé€la od svych znamych a na
zékladg jejich doporudeni jej zacali navitévovat. Nékteré piivedly divody. Napiiklad 748
nasla jiz pied dvanacti lety trenérku, které je stale vérna a presouvala se kvuli ni z jinych
fitness center, aZ nakonec trenérka ziistala v HEAT Fit a s ni i Z48. Rekla: ,,Ja postupuju
s tim cviCitelem, protoze mi vyhovuje osobnostné a témi lekcemi.”“ Jeden z respondentt
hledal cviCeni, které nebude zatéZovat jeho koleno, se kterym byl na operaci. Dva
z respondentl piivedl do HEAT Fit zajem o konkrétni cviceni, ktera v jinych fit centrech
nemaji obdoby. Respondent M35 zavital do HEAT Fit na zakladé reklamy, kterou vidél

cestou z préce.
Vyuzivané sluzby

Mezi respondenty je nejCastéji vyuzivanou sluzbou lekce HEAT program. Tuto lekci
navstévuje sedm z osmi dotazanych. Dva z nich, M35 a M31, maji v planu zacit pravidelné
navs$tévovat i lekce Skoly KB5 — cviCeni s kettlebelly. Rozhodli se tak na zaklad¢ Uvodni
lekce poradané béhem eventu Active Day, ktera je velmi nadchla a zaujala. Respondentovi
M35 bylo trenérem toto cvi¢eni navic i doporuceno jako pomocnik pii problémech

s kolenem.

M52 nejdrive chodil pouze na cviceni s kettlebell, ale nyni uz vyuziva jen HEAT program.
Tento respondent je z dotazanych nejvice aktivnim zakaznikem. ,,Zacal jsem chodit na
kettlebell, po n¢jaké dobé i na HEAT, obcas spinning, sem tam joga nebo cviceni na
zdrava zada. Ted’ chodim cvi€it zhruba jednou za dva tydny na HEAT program. Dodal, Ze
HEAT program mu pomuze s hubnutim. Divodem ne pfili§ Castého vyuzivani sluzeb
HEAT Fit je fakt, ze respondent navstévuje také jiné fitness centrum, kde se mu vénuje

osobni trener, coz je pro néj zajimavejsi.

748, kterda do HEAT Fit zadala chodit kvili trenérce, vyuziva cviceni na zdravd zada
a kompenzac¢ni cvi¢eni jednou az dvakrat tydné. Tato zakaznice zkusila i HEAT program,

ale kvuli nevyhovujicim trenériim sluzbu dale nevyuziva.
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Respondentky Z44, 735 zvolily lekce HEAT programu, aby doséahly spoleéného cile —
zhubnout a zpevnit postavu. Ob¢ se shoduji v tom, Ze lekce jsou zabavné a vzdycky je

nabiji potfebnou energii.

Spojujicim elementem, dileZitym pro vybér HEAT programu, respondentek 741 a Z48H
je zdravotni problém. Z41 délaji problémy silova cvieni zatézujici kolena, HEAT je pro ni
idealni. Cviceni je $etrné také pro respondentku Z48H, ktera ma po judistické kariéie
problémy s vazivem. Ta ma zkuSenost i s lekci spinningu neboli schwinn cyclingu, kterou
bere jako pripravu na bézky. Dodala, Ze toto cviceni absolvovala pouze dvakrat, protoze ji

jizda na kole v uzaviené mistnosti nebavi.

Vsichni respondenti jsou se cviéenim velmi spokojeni. Tti z nich sd¢lili, Ze uvazuji také
0 pravidelném vyuZivéani jiné lekce. Dva dotazovani muzi M35 a M31 sdélili, Ze po
pozitivni zkusenosti s ukazkovou lekci s kettlebelly Skoly KB5 na Active Day maji v planu
ptredplatit si cely mésic. Ostatni neplanuji svlij cvicebni program ménit bud z divodi
zdravotnich a ¢asovych, ale i napt. z divodu nedostate¢ného povédomi o ostatnich lekcich.
K tomu se vyjadfila respondentka Z35: ,Zaujalo mé& cviéeni s vlastni vahou, ale

nevyhovuje mi to ¢asové. Nic jiného mé nenapadlo, nemdm o tom moc povédomi.*

Byla také polozena ot4zka, zda respondenti chodi cvicit sami. P&t respondentl chodi cvicit

s n€kym, ale nemaji problém jit i sami. Ostatni odpovédéli, Ze chodi pouze sami.
Konkurence

V ramci prvni ¢asti rozhovoru byl také zjistovan zdjem respondentll o jina fitness centra.

Cilem bylo zjistit, zda chodili ¢i stale chodi cvi€it 1 jinam.

Z odpovéedi respondentl vyplyva, ze neékteti z nich navstévovali, nebo stale navstévuji jina
fitness centra ve Zlin¢. Naptiklad M31 stale chodi do jiného fitness centra na alpinning
a silové cvideni, zatimco respondentky Z48H a Z41 nikdy nevyuzivaly ani momentalné
nevyuzivaji sluzby jiného fitness centra. Jiné fitness centrum soucasné s HEAT Fit
nav§tévuji i respondenti Z35 a M52. Respondentka chodi cvigit jogu do konkurenéniho

fitness centra a M52, jak jiz bylo zminéno, ma osobniho trenéra také v jiném fitness centru.
Dopad ro¢niho obdobi na pravidelnost cvic¢eni

Bylo provéteno, zda respondenti chodi cvicit v uréitém obdobi méné ¢i vice. Podle
majitele fitness centra je totiz sezona HEAT Fit od zafi do kvétna a Vv letnich mésicich

fitness centrum navstévuje zhruba polovina zékaznikd.
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Respondentka Z48H jako jedina vnima, Ze v 16t chodi cvi¢it méné. Z35 odpovédéla, Ze ji
teplejSi pocasi samoziejmé lakéa vice ven, ale na pravidelnost jejiho cvi¢eni pocasi vliv

nema.

Ostatni respondenti také nezaznamenali, Ze by v letnich mésicich chodili cvi¢it méné Casto.
Celkové lze tedy ftici, ze vétSina respondenti nevnimd Zzadny vyznamny rozdil

Vv pravidelnosti cvic¢eni v zavislosti na ro¢nim obdobi.

7.1.2 Vnimani a spokojenost s HEAT Fit Zlin

Druhd cast rozhovoru byla vénovana konkrétnéjsSim, vice dopodrobna zachdzejicim
otazkam, jejichz cilem bylo zjistit, jak jsou respondenti spokojeni s Grovni fitness centra,

co se jim libi a co by naopak zménili.

Respondenti méli vétiinou riizné nézory, ale v nékterych se shodli. Byli to napiiklad Z48H,
735, 748 a M52, kteti vyzdvihovali to, jak se v HEAT Fit citi. Zmitiovali, Ze se zde citi
velmi pfijemné a vnimaji pozitivni atmosféru v prostorach fitness centra. Respondentka
748 neshledava nic, co by ji v HEAT Fit vadilo a nic, co by zménila. Sdé¢lila: ,,J4 mam
pocit, Ze tady je takova pifijemnd atmosféra, Ze ¢lovek, kdyz se pfijde, tak se citi dobfe.
Nékdy v téch fitness centrech je takové stresujici prostiedi. Tady viibec nevnimam néjaké
napéti, nebo Ze by se nékdo predvadél. Nenapadd mé vibec nic, s ¢im bych byla
nespokojend.” Podobné pocity mé i respondentka Z41, ktera odpovédéla: ,Mi se libi, Ze je
to tady takove normalni, neni to jak v téch ostatnich fitkach, kde jsou vSichni namakani a

vyfiknuti. Jsem spokojena se v§im.*

Dva z respondentl ocenuji akce a mensi posezeni, ktera se pravidelné konaji v prostorach
HEAT Fit. M52 je za to velmi rad, protoze se zdkaznici potkdvaji i mimo cviceni a
atmosféra je vzdy skvéla. Tuto skuteCnost porovnaval i s jinymi fitness centry ve Zling,
ktera navstévuje. Respondent by ale ocenil by vice podobnych lekci. Naptiklad zminil

moznost organizace vikendovych soustfedéni.

T#i respondenti poznamenali, ze jako vyhodu vnimaji trenéry HEAT Fit. Respondent M35
je velmi spokojen s kombinaci lekci HEAT program a cviceni s Kettlebelly. Je rad, Ze se

muze potkat na lekcich stéle s jednim trenérem.

Respondentovi M31 vyhovuji délky lekci a Casy, ve kterych se konaji. Je pro néj vyhodna
poloha fitness centra. Kritizuje nedostate¢ny popis vedeni lekci jednotlivymi trenéry,

zejména u HEAT programu, kde jsou trenéfi velmi duleziti, protoze kazdy vede lekci po



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

svém. Neni uplné spokojen ani s kvalitou pasi, nékteré z nich jsou, podle négj, jiz pfilis
poskozené. K vybaveni télocvicny, ve které probihaji lekce HEAT programu, m¢él
poznamku také respondent M35. Sdélil, ze by mohlo byt 1épe vyfeSeno odvétravani

prostoru.

Polovina respondentl vyjadiila mirnou nespokojenost s nékterym vybavenim, s prostory
sprch, Saten a s prostorem u vchodu do fitness centra. Tento problém je vice popsan

Vv nésledujici ¢asti (Prostory a Cistota fitness centra).

Nespokojenost ze strany dvou respondentti se tyka rezerva¢niho systému a Castého ruSeni
lekci. Respondentka Z35 ma ne jednu negativni zkuienost s tim, Ze se lekce zrusi den
pfedem nebo 1 stejny den par hodin pied lekci. Vyjadfila se nasledovné: ,,Libi se mi
prostory, dekorace, ale hlavné ti lidi a ptatelské prostredi. Jediné, co mi vadi, se tyka toho
rezervacniho systému. Tady se stava, ze si naplanuju lekci, jsem piihlaSend a ta lekce tieba
i ten den odpadne.“ Nakonec dodala: ,,Tohle se déje dost Casto a uvazovala jsem, Ze pijdu
jinam“. Respondentka Z48H by uréité souhlasila, protoZe stejny problém také zaziva
opakované. M52 sice s timto nema osobni zkusenost, ale zminil se, Ze par znamych zazilo
stejnou situaci. ,,Vim od nékterych lidi, ktefi chodit cvicit, Ze se n¢kdy stane, ze lekce

odpadne a neni nahrazena a je to pak mrzi.*

Vsichni respondenti se shodli, ze by HEAT Fit Zlin doporucili svym zndmym, nebo
nékoho nového privedli. Sedm respondentid uz tak nckolikrat ucinilo, ale ve vétSiné
ptipadd byla nabidka zamitnuta z ¢asovych divodi, anebo, jak sd€lily dvé respondentky,
nemaji jejich znami odvahu a nechce se jim. M35 chodi do HEAT Fit kratce, ale sdélil, ze

by fitness centrum urcité doporudil, protoze je spokojeny.
Prostory a Cistota fitness centra

Respondenti se vétSinoveé shoduji v ndzorech na kvalitu prostora fitness centra, ve kterych
se citi piijemn¢ a zdaji se jim hezké a dostacujici. Odpovédi na Cistotu prostor fitness
centra a $aten se ale riizni. Respondenti Z35 a M52 zminili, Ze se jim piili§ nelibi vstupni
prostor do fitness centra. Jde pfedevsim a zbytecné véci, které se zde nachazeji. Jsou to
napiiklad prazdné krabice a venkovni stolky a zidle, které jsou vtomto prostoru
uskladnéné

pfes zimu. Pro Z35 se zda byt vstupni prostor ,trodku divodina“. Zajimavé je, ze M35

vyzdvihl vzhled vstupniho prostoru, o kterém tekl, Ze je hezky.
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S prostory Saten nema Zzadny z respondentti problém. Velikostné jim ptipadaji dostacujici.
Nespokojenost tykajici se Cistoty, socialniho zazemi a umisténi sprch vsak zaznéla
vicekrat. M35 si stéZuje na nizkou teplotu vody, kterou nelze ve sprchach jinak nastavit.
Také mu vadi, Ze se voda ze sprch roznasi po celé $atné a neni to pfijemné. Rekl, Ze ,.kdyz
se sprchuje vetsi mnozstvi lidi, je mokra cela podlaha.” Doporuéuje inspirovat se v jinych
fitness centrech. S timto nedostatkem souhlasi i Z44, ktera navic dodala, Ze je v $atnach
citit vlhkost, kterd neni nijak feSena odvétravanim. Tii respondenti se také shoduji v tom,
ze Cistota Saten a sprch neni vzdy idedlni a mélo by se na tom zapracovat. M52 sdélil, ze
mu nic vylozen€ nevadi, ale kviili ostatnim zdkazniklim by se mé&lo na Cistotu vice dbat.

Respondentka 735 si v§imla i nékolika rozbitych skiinék, které neptisobi esteticky.

Lze fici, Ze vétSina dotazovanych je s prostory i vybavenim spokojena. Huife jsou na tom

Satny, sprchy a Cistota fitness centra.
Trenéri
Vzhledem ktomu, ze vSechna cviceni v HEAT Fit jsou skupinova a organizovana

trenérem, je velmi dualezité, aby s nimi byli zakaznici spokojeni. To bylo zkouméno

Vv rozhovoru otazkou: ,,Jste spokojeni s trenéry lekci? Citite se s nimi dobte?*

Trenéfi ziskali od vSech respondentli velmi pozitivni ohlasy. Nejlépe si vede trenér a
zaroven 1 majitel fitness centra Radim. N¢kteti vyslovené chvalili jeho schopnost
motivovat, udrzet zakazniky aktivni béhem lekce, umét poradit, ale i pochvalit. Zakaznici
ho maji radi i jako ¢loveéka, M35 tekl: ,,Co se tyka konkrétné Radima, tak mi pfijde hrozné
fajn. Dobte se s nim povidad.“ Velmi oblibeny je u respondenta M52, ktery o ném tika:
,Radim mi absolutn¢ vyhovuje na HEAT, kettlebell i spinning. Chodil jsem i k ostatnim,
ale Radim mi vyhovuje nejvic.“ Jak zminil M35, Radim trénuje vice lekci, coz mlize byt

pro n¢které vyhoda.

Oblibeny je také u respondentek podobného véku. M48H je rada, ze béhem lekci HEAT
program Radim pousti hudbu, kterou sama bézné poslouchd a cviceni je tak pro ni
zabavngjsi. ,,Byla jsem 1 u mladsich trenérek, ale ta hudba uz mi tolik nesedi, nejsem na ni
zvykld.”“ Respondentka byva proto velmi zklamana, kdyz lekce s Radimem necekané

odpadne.

Respondentky 744 a Z41 uvedly, Ze vSichni trenéfi jim naprosto vyhovuji. Jedna
z respondentek dodala, ze kazdy trenér vede lekci, konkrétné HEAT programu, trosku

jinak a kazdy ma svij styl. Je tedy dualezité vybirat lekce i podle trenéra a dosavadnich
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zkuSenosti. Respondent M31 by jisté souhlasil, protoze jiz na zac¢atku rozhovoru se zminil
o tom, ze by m¢li byt na webovych strankach nebo Vv rezerva¢nim systému vice popsani
trenéfi a jejich lekce. Zdkaznik by tak mél moznost vybirat dle intenzity cviceni, hudby

a konkrétniho trenéra.

Respondent M31 uvedl jednu negativni zkuSenost s trenérkou lekce HEAT programu, ve
které bylo zahrnuto i posilovani. Respondent chtél zkusit i tuto kombinaci cviéeni, ale
nebyl s posilovanim viibec spokojen, proto uz na tuto kombinovanou lekci znovu nesel.
»Zkusil jsem 1 HEAT a posilovani, ale to posilovani mi pfiSlo strasn¢ ndhodné, to se mi
nelibilo. Obc¢as mi pfislo, Ze to bylo nebezpecné, byly tam cviky, které by se mély nejdiiv
n¢jak probrat”. Dodal, Ze trenérka nesjpiS véd€la, co déla, ale posilovani mu pfislo

neefektivni.

Respondenti a zdkaznici jsou nespokojeni hlavné s ¢astym rusenim lekci. Z35 se podélila
o zkuSenost, kdy ,,se stalo, Ze jsme cvicili i bez trenéra, protoze nemohl a byla tady slecna,
kterd byla nova a odesla, protoze tu nebyl trenér.“ Doplnila, Ze by rezerva¢ni systém mél
byt 1épe navrzen a vylepSen, at’ se nestava, ze v ném jsou vypsané lekce, o kterych trenér
dopiedu vi, Ze se konat nebudou. Respondentka Z48H je s timto také nespokojena a
dodala, Ze trenér Radim za sebe nemd nahradu. ,,N&kdy se lekce tieba posune, ale kdyz se

to zrusi, tak m¢ to nastve, no.*
Spokojenost s frekvenci a s ¢asy lekei

Sedmi respondentim casy i frekvence lekci vyhovuji. Dva respondenti maji flexibilni
pracovni dobu, takze jim vyhovuji lekce rano i vecer, ze kterych si mohou vybirat. Vétsina
respondentdl preferuje ranni lekce. Respondentka Z48H jako jedind vyjadiila mirnou
nespokojenost s Casy lekci, protoze ma jasné stanovenou pracovni dobu do pozdnich
odpolednich hodin a lekce HEAT programu stihd jen rano. Navrhuje zatadit vice
odpolednich lekci. Toto by ocenila i respondentka Z35, ktera odpoledni lekce nestiha, i
kdyz by rada. Také uvedla, ze kviili nevyhovujicimu cCasu lekce se nemiize zicastnit

cviceni s vlastni vahou.

Respondenti 744, 741 a M52 vyuzivaji také vikendové lekce. Nejvic jim vyhovuje cviéeni
v sobotu a v nedéli rano. Vikendové lekce by ocenila respondentka 748, ktera chodi cviéit
ke své oblibené trenérce Jané na zdravi zdda a kompenzacni cviceni. Uvitala by Cast¢jsi
lekce z toho diivodu, Ze je cviéeni vzdy do par minut obsazené. Rekla, Ze: ,,My vzdycky

netrpélivé ¢ekame Vv nedéli u pocitace, abychom se co nejrychleji piihlésili. Jinak je to
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do deseti minut obsazené.” Respondent M35 s ¢asove flexibilni praci je s Casy i frekvenci

naprosto spokojeny.
Ceny cvifeni a platba

Dva respondenti platici kartou MultiSport ceny nefesi a jsou spokojeni. Zbyvajicim
respondentiim cena za lekce pfijde optimalni, respondentce Z44 dokonce luxusni, na
dnesni dobu. M35 si dokonce mysli, Ze by se nékteré lekce mohly zdrazit, a i tak by si

nasly cestu.

Bylo také zjisténo, jakym zpusobem respondenti za lekce plati. V HEAT Fit jsou tii
moznosti. Zakaznik miZe zaplatit hotové na misté, pfes MultiSport kartu, nebo si, také
hotov¢, dobit kredit na virtudlni Gcet. Ve fitness centru se neda platit kartou, a proto bylo

zkoumano, zda s tim maji respondenti problém.

Respondenti, kteti neplati pomoci MultiSport karty, si dobiji ur€itou ¢astku na virtualni
ucet. Polovina respondentli nema problém s placenim pouze hotové, ale ocenili by platbu
1 kartou, protoze jsou zvykli platit hlavné timto zptisobem. Respondent M52 napiiklad
uvadi, ze s hotovosti nema problém, ale Ze by bylo vyhodné&j$i mit moznost platby kartou.
Stejné tak respondentka Z48 s hotovostni platbou pogita, ale ocenila by moznost dobijeni
kreditu na virtudlni ucet online pomoci svého telefonu ¢i pocitace. Tuto moznost by velmi

ocenila také respondentka Z35.

Respondent M35 je ve svém béZzném zivoté zvykly platit pouze kartou, ale v tomto piipadé
vi, ze to nelze, a tak ma s sebou vzdy pfipravenou hotovost na placeni nebo na dobiti
virtualniho uc¢tu. Mysli si, Ze by fitness centru prospéla platba za lekce pfedem a moznost

platit kartou by ur¢ité ocenil.

Stejn& jako ostatni, i respondenti M52 a Z48H by uvitali platbu kartou, ale nejsou si jisti,
zda by se to, vzhledem k poplatkim, HEAT Fit vyplatilo.

7.1.3 Dopliikové sluzby

Fitness centrum HEAT Fit Zlin nabizi svym zakaznikiim také dopliikové sluzby, kterymi
jsou wellness (sauna a vifivka) a kavarna, ktera je zaroven soucasti vstupniho prostoru
a v léteé je jeji soucasti také venkovni posezeni. Tyto sluzby zde nejsou proto, aby cilené
zajisStovaly piijmy fitness centra, ale aby pozvedly uroven a uspokojili (nejen) zakazniky.

Z divodu zkvalitnéni téchto sluzeb byla také zkoumana spokojenost zakaznikd.

Povédomi o wellness
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Z osmi dotazovanych sedm vi, nebo ma alesponn povédomi o tom, ze se ve fitness centru
nachazi sauna a vitivka. Pouze M52 a Z48H vitivku nebo saunu navstivili, nebo op&tovné
navstévuji. Ostatni respondenti o wellness vi pouze z webu, rezerva¢niho systému
a z reklamy na budov¢ fitness centra. Napiiklad respondent M35 se domniva, Ze o wellness
slysel, ale nikdy si to pfi navstévé fitness centra neuvédomil. M31 vi, ze v HEAT Fit
moznost vyuziti sauny a vifivky je, ale nikdy je nevyuzil kvili tomu, Ze chodi do jiného
o podrobnosti wellness sluzeb nikdy nezajimala, protoze maji saunu doma. Stejn¢ tak se
o moznost vyuziti sauny a vifivky nikdy nezajimala ani Z44, protoZe je pro ni prioritou
cvieni. M52 wellness vyuziva jen prilezitostné, protoze si tyto sluzby oblibil v jiném

zlinském wellness centru, které Iépe spliuji jeho pozadavky.
Spokojenost s wellness sluzbami

Spokojenost respondentti, kteti wellness navstivili, nebo navstévuji, je rozdilna.
Respondentka 748 se byla v prostorach wellness pouze podivat a zvazuje navstévu,
protoZe na ni prostory pisobily pifjemné. Pro M52 a Z48H je wellness pfi ob&asnych
navitévach dostadujici. Respondentka Z48H se o sauné vyjadiila nasledovné: ,Na
saunovani a prohtati
po cviceni je to dostacujici. Neni to na n¢jaké wellness odpoledne, ale na regeneraci je to
super.” M52 vyuziva saunu jako misto, kam chodi rad relaxovat s majitelem fitness centra
Radimem. Dle jeho nazoru je sauna ideélni pro dva lidi. Z divodu, Ze je sauna i vifivka
privatni a musi se navstéva dopfedu rezervovat, si neni jisty, zda se provoz vyplati.
Respondent je velmi spokojen s vifivou vanou, ktera je podle né&j lepsi nez v jiném
wellness centru, kam pravideln€ chodi. Nevyhodu vnima v umisténi sauny a vifivky. Sauna
se nachazi ve velmi malé mistnosti a neni zde ochlazovaci bazének, ktery respondent M52
preferuje vice nez pouze sprchu. Dalsi nevyhodou je pro néj fakt, Ze sauna neni zapnuta
poiad a musi Si jeji navstévu dopiedu naplanovat. Vitivka se nachazi také v malé mistnosti,
do které se da dostat pouze pies télocvicnu, kde se bézn¢ cvici. Neni to pro néj idealni
vzhledem k rusivému prostfedi télocvicny. Kdyz padla otazka, zda by respondenti
na wellness sluzbach néco zménili, M52 odpovédel: ,,No, zménil bych toho dost, ale

nejsou na to prostory a nejspis ani finance.*

Ochota zakazniki nav§tévovat wellness
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Respondenti byli dotazani, zda by za né&jakych okolnosti vyuzivali sluzby wellness centra

pravidelnéji. VSichni odpovédéli kladné.

Pro respondentky 735 a Z41 je diilezitym faktorem cena a vizualni stranka. Pokud by 748
méla k sobé né¢koho, kdo by byl ochotny s ni saunu nebo vifivku navstivit, nebyla by vitbec
proti. Respondent M31 by do sauny rad zasel v ptipad¢, Ze by navstévu skloubil se cviceni.
Nebyl vsak schopen zjistit, jak by si mohl saunu zarezervovat. M35, stejné jako M52,
preferuje ochlazovaci bazének. Co se tyCe wellness sluzeb, mé specifické pozadavky a
napiiklad ochlazovaci bazének neni v HEAT Fit proveditelny. Déale uvedl, Ze je pro n¢j
zékladem skvé€le vyhfata finska sauna. ,,Vyhledavadm klasickou suchou finskou saunu.
K tomu samoziejmé patii 1 ochlazovaci bazének. Kdyby tam nebyl, tako to pro mé& neni
misto, které¢ bych navstévoval pravidelné.“ Nebrani se vyuziti vifivé vany, kterd je pro néj

formou relaxu po fyzickém vykonu.
Kavarna a jeji vyuZivani zakazniky
Soucasti fitness centra je také kavarna, kde si zakaznici mohou dopfat mensi obCerstveni.

Nachazi se zde vnitini posezeni zhruba pro dvanact lidi. V 1ét€ je pied fitness centrem také

ohrani¢ené venkovni posezeni pro osm navstévniku.

Polovina respondentl kavarnu vibec nevyuziva piedev§im z ¢asovych divodi. Jsou ale
radi, Ze kavarna a posezeni se ve fitness centru nachazi. Je to pro né pfijemny prostor,
ve kterém mohou ¢ekat na lekce. Ti, ktefi kavarnu vyuzili, se shoduji, ze nabizena kava je

velmi dobra, ale vétSinou si ji daji pouze vyjimecné pred nebo po cviceni.

Jediny respondent M52 kavarnu vyuziva ob¢as i mimo své lekce. Chodi sem, kdyz ma cCas
a cestu kolem, nebo se svymi syny, kdyZ pfijedou na navstévu. Kupuje si zde piti na lekce
a proteinové tyginky. Timto zptisobem kavarnu vyuZivaji také respondenti Z41 a M31.
Respondentky Z48H a 744 uvedly, 7e kavarnu navitévuji Gastdji v letnich mésicich,
protoZe je zde moznost dat si todenou zmrzlinu. Z48H pronesla: , Kavarnu nevyuzivam tak
intenzivné jako dfiv, ale kdvu po cviceni si ob¢as dam a jsem spokojend. V 1ét¢ si dam

i zmrzku.*

Vzhledem Kk nizké navstévnosti kavarny bylo zkoumano, za jakych okolnosti by
respondenti kavarnu vyuZivali Gast&ji. Respondenti M35, M52 a Z41 by byli ochotni
kavarnu pravidelné vyuzivat, pokud se rozsifil nabizeny sortiment o zakusky, svaciny a
zdravé varianty dezertd. U ostatnich respondentt hraji v tomto ohledu dilezZitou roli ¢asové

moznosti.
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Spokojenost s nabidkou a prostory kavarny

Vsem respondentiim se prostory kavarny libi a citi se zde piijemné. M35 vyzdvihuje
barevnou kombinaci nabytku a pohodlnost zidli. Také si v§ima dekoraci a Cernobilych
obrazu, které podle zatuliuji prostor. Spolu s respondentem M31 prostory kavarny vnimaji
jako soucast fitness centra a chapou, Ze vzhled kavarny musi byt této skute¢nosti z jisté
Casti ptizpusoben. M52 by Iépe vytesil situaci se skladovanim nékterych véci v prostorach
kavarny. Pro respondentky 748, 744 a 735 je velkym plus venkovni posezeni, které je

velmi hezké a dobtfe vymyslené.

Vsichni respondenti maji ptrehled o nabizeném sortimentu kavarny. Jsou spokojeni
s nabidkou kavy i jinych napoji. Sest respondentfi by vak sortiment obohatilo o né&jaké
mensi obcerstveni, naptiklad dezerty, fitness svaciny, oblozené chleby nebo zékusky. Pro
748 by byly zakusky moc velké lakadlo. Respondent M52 sdélil, Ze obéerstveni ve fitness
centru kdysi byvalo a byl moc spokojeny. Spolu s M31 chape ¢asovou naro¢nost piipravy

obcerstveni neni si jisty, zda by se rozsifeni sortimentu HEAT Fit vyplatilo.

7.1.4 Socialni sité a webové stranky HEAT Fit Zlin

V ramci vyzkumu bylo zjist'ovano, jak se respondenti stavi k socialnim sitim fitness centra.

Bylo zkoumano, zda se jim libi zvefejiiovany obsah, nebo by uvitali né¢jakou zménu.

Weboveé stranky a rezervacni systém jsou pro fungovani fitness centra velmi dilezité,

a proto byla potieba zjistit spokojenost respondentd.

Z rozhovora vyplyva, ze sedm respondentli vyuziva socialni sit€¢ v bézném zivoté, jediné
Z48H nepouziva zadnou socialni sit. Respondentka 748 vyuziva socialni sité spise k
hledani informaci, ale preferuje webové stranky, které ji poskytuji vice informaci nez
jednotlivé piispévky na socialnich sitich. M31 neaktivné sleduje Heat Fit na Instagramu,
ale neni si jisty, zda ho sleduje i na Facebooku. Respondent M52 vyuziva spiSe piimé
komunikace s majitelem fitness centra, ktery mu poskytuje informace z prvni ruky. Z41
vyuziva vlastni socidlni sité a je si védoma toho, ze Heat Fit ma své stranky na Facebooku i
Instagramu. Respondentky 744 a 735 sleduji Heat Fit na obou socialnich sitich, pfi¢emz

735 zagala sledovat uéty az po doporuéeni na eventu Active Day.

I pfesto, ze ne vSichni respondenti aktivné sleduji socialni sité fitness centra, povazuji
za nezbytné, aby HEAT Fit socidlni sit€¢ melo. Shoduji se, Ze pokud chce fitness centrum

v této dobd piivést nové zakazniky, mélo by byt na sitich aktivni. Z45, Z48H a Z48 sdélily,
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7e vnimaji dileZitost vyuzivani socialnich siti hlavné kvili mlad$im lidem. Z48 uvedla:
,»Z mého pohledu to nepovazuji za dulezité, ale pro jiné, tieba mladsi, to je urCité dulezité.

Ja bych je nepotiebovala, staci mi webovky.*
Obsah na socialnich sitich

Nazory respondentll na zvefejiiovany obsah se lisi. Z35, Z41 a M52 uvedli, Ze je pro né

sdileny obsah na socialnich sitich fitness centra dostacujici a decentni.

Presto, ze M31 sleduje socidlni sit¢ HEAT Fit, neuvédomuje si, jaké byly posledni
piispévky, protoZe se jich sdili malo. Stejny nazor ma i Z44, ktera pronesla: ,,P¥ijde mi, Ze
tam toho moc neni, asi ani neni, co porad pridavat. Na Instagramu je toho hodn¢ malo
a myslim, ze lidi zrovna Instagram sleduji hodné. Mozna by to chtélo pfidavat vic n¢jakych
ptib¢ht z lekei. Respondent M35 srovnaval socidlni sit¢ HEAT Fit s jinymi sitémi fitness
center, které aktivné sleduje. ,,Aktivita je tam asi niz$i, protoze se mi tam HEAT Fit moc
¢asto neobjevuje v porovnani s jinymi ucty, které sleduju.” Dodal, Ze socialni sité zacal

sledovat, aby ziskal vice informaci o planovaném Active Day.

VétSina respondentil by uvitala jiny obsah na socidlnich sitich, ktery by je pfimél je
aktivnéji sledovat. Dva respondenti by uvitali napfiklad tipy na cviceni, jidlo a regeneraci,
zatimco jini nejsou piili§ zainteresovani, nebo si takovy obsah vyhledéavaji jinde. Vétsina
Z nich je vSak oteviend a ochotna sledovat jiny obsah, pokud by byl pro né zajimavy a
pfinosny. M31 ftekl, Ze takovy obsah se od fitness center ocekava, a i kdyZ mu piijde

prospésny, vidi nevyhodu v tom, Ze to d¢la skoro kazdy.

Respondent M35 dokonce sleduje socialni sité fitness centra, kam nechodi, ale pouze ho
bavi a zajima zvefejnovany obsah. Také se domniva, ze tipy na cviceni jsou uzitecné
pro lidi, ktef{ se snaZi zaGit cvi¢it nebo si udrzet svou dlouhodobou rutinu. Z44 je
presvédéena, Ze podobny obsah by byl zajimavy pro nové potencialni zdkazniky a pro Z35
by byl takovy obsah vhodny v kombinaci se cvi¢enim ve fitness centru. Respondentka
748H

by byla ochotna zacit vice pouzivat socialni sit¢, pokud by se zde zvetejiioval obsah, jako

jsou tipy na cviceni, jidlo a regeneraci.

Vsichni dotazovani by neméli problém s tim se nechat obCas vyfotit na socialni sit¢ a M52

by dokonce uvital vice fotografii z konanych akci.
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Na otazku, zda by naptiklad ukazky z lekci presvédcily respondenty vyzkouset i jiné
cviteni, odpovédéli vsichni kladné. Respondenti M35 a Z44 jsou pomérné novymi
zakazniky HEAT Fit a o jinych lekcich nemaji moc ptehled. Mysli si, ze by je ukazky
z lekei primely zkusit 1 jiné cviceni nez to, které momentalné vyuzivaji. M35 uvedl:
,Kdybych na socidlnich sitich vidél ukdzky z lekci, tak si myslim, Ze zkusim i néco jiného.
To se tyka i wellness sluzeb.” Také doplnil, ze by takové piispévky mohly fungovat i u

lidi, ktefi nikdy ve fitness centru nebyli.

Pro respondenta M35 by ukézky z lekci byly také vyhodné, protoze jeho okruh znamych

HEAT Fit viibec nezna. Rekl, 7¢ by bylo mnohem jednodusii jim ukazat video nez

vysvétlovat, jak dané cviceni probiha a funguje.
Webové stranky a rezerva¢ni systém

Sadou otazek tykajicich se webovych stranek a rezerva¢niho systému bylo zkoumano,

Z jakého diivodu respondenti nejcastéji tyto platformy vyuzivaji.

Pét respondentli navstévuje webové stranky spiSe na telefonu, ostatni pouzivaji pocitac

kvli lepsi prehlednosti.

Vsichni respondenti webové stranky skoro nevyuzivaji, zato rezervacni systém, na ktery je
odkazovano pravé z webu, navs§tévuji Casto a pravidelné. Respondentim M52 a M35
nepiipadaji weboveé stranky aktudlni a moderni. M35 ale dodal, Ze nevnima potiebu

webové stranky néjak ménit.

V nazorech na uzivatelskou ptivétivost rezervaéniho systému se respondenti déli na dva

tabory. Jedném rezervacéni systém piijde v poradku a prehledny, druzi by ocenili zménu.

M35 vyzdvihuje intuitivnost rezervacniho systému a je spokojeny i s jeho funkcnosti.
Uvedl: ,,Nemél jsem s nim nikdy problém. KdyZ se pfihlasim, tak vidim svoje lekce, na
které jsem ptihlaseny. Vidim aktudlni kapacitu i virtudlni ucet, ze kterého se mi odecitaji
penize. Rozpisy lekei jsou na tyden dopfedu, takze se da planovat.“ Respondentky Z48H,
735 a 741 jsou s rezervatnim systémem také spokojeny. Z48 uvadi, Ze na telefonu je
pouzivani rezervacniho systému problematictéjsi, a proto jej navstévuje radéji na pocitaci.
M52 jej porovnava s rezervaénimi systémy v jinych fitness centrech, kde jsou zhotoveny
mnohem Iépe a pouzivani je snazii. Z44 déla problém ruseni lekci, sdélila, Ze: ,,Zruseni
lekce je komplikované, nejde moc poznat, jestli jsem ji zruSila nebo ne.“ M35 ptipada

rezervacni systém strohy, a naopak nékteré informace jsou pro n¢j zbytecné.
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7.1.5 Event Active Day

Posledni zkoumanou oblasti byla spokojenost s eventem Active Day, kterého se zacéastnili
vSichni respondenti. Bylo zjistovano, jak si navstévnici event a jeho doprovodné aktivity

uzili a zda by ptisli znovu, 1 kdyby se platilo vstupné.

Sedm z osmi respondentii spojoval stejny diivod navstévy, a sice, zacvicit si. Respondent
M52 se rozhodl pfijit hlavné ztoho divodu, aby se mohl potkat se svymi zndmymi
z fitness centra, ale i poznat nové, podobné smyslejici, lidi. Z48H spojila piijemné

s uziteCnym a pfisla si jak zacvicit, tak se potkat se svymi prateli.

Respondenti M31 a M35 pfisli vyhradné kvuli ukazkovym lekcim, aby si vyzkousSeli
cviceni s kettlebelly Skoly KB5. M35 se rozhodl piijit také z davodu potencidlniho
seznameni se s lidmi se stejnymi z4jmy, piipadné i se stejnymi zdravotnimi problémy. Z35
pfiSla nejen kvili cviCeni, ale také kvili moZnosti si dobit penize na virtualni ucet

s bonusem.

Sest respondenttl bylo o konéani Active Day informovano majitelem fitness centra. Z41
a 744 vidély vytvorenou udalost také na facebookovych strankach a 748 navic i na
webovych strankach. M31 se o eventu dozvédél ze socidlnich siti a videl také reklamu

v autobuse.

P&t respondentll dorazilo samotnych. 744 a 741 piisly s kamaradkou a 748 se svymi

dcerami. Spojila tak pfijemné straveny Cas s nimi a s fyzickou aktivitou.
Spokojenost s aktivitami na Active Day

Béhem Active Day si navstévnici mohli zajit na jakoukoliv lekci/lekce zdarma, dobit si
penize na virtualni ucet penize s bonusem a zGcastnit se pfednasky Pavla Vaigla, ktera byla

spojena s kompenza¢nim cvi¢enim.

Nejvetsi zdjem dotazovanych byl o cviceni HEAT program, kterého se zicastnili Ctyfi
respondenti. Jak jiz bylo zminéno vyse, dva dotazovani se zG¢astnili cilené ukazkové lekce
KB5. M52 ptisel hlavné z divodu socializace a ucasti na piednasce. 748 si s dcerami

zacvicila na klidném kompenzac¢nim cviceni.

Vzhledem k tomu, ze lekce byly ukazkové a ucastnilo se jich vétsi mnozstvi lidi nez
obvykle, musely byt této skutecnosti ptizptisobeny. Respondenti byli dotdzani, jestli tato,

trosku neobvykla lekce, naplnila jejich oekavani.
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Viem respondentiim se zkracené lekce libily a byli spokojeni jako pii b&zné lekci. Z35
byla z lekce nadsena, protoze zde pii vEétSsim mnozstvi lidi panovala uplné jina energie.
M52 uvedl: ,,.Lekce byly fajn. Jediny problém byl, Ze na ptrednasku pftislo fakt hodné lidi
a nebylo moc mista, takze to bylo takové nepohodlné.* Doporucil, aby na pfistim takovém

eventu byly prednaSky dvé v jinych casech.

Respondent M35, ktery byl poprvé vyzkouSet lekci s kettlebelly, byl moc spokojeny
a mysli si, ze bez ukazkové lekce by se nejspis ke cviceni s kettlebelly viibec nedostal
a neuvazoval by o pravidelné¢ navstévé lekci. Dodal ale 1 par pfipominek. ,,Radim je
upovidany, takZe na zacatku moznd povidal vic, néz néktefi cekali. Moznd se mohlo

malinko vic cvicit, aby ndm na konci nechybély néjaké minuty.*

T#i respondenti vyuzili dobijeci akci a byli za ni velmi radi. Z48 se 0 ni dozvédéla az na
misté, ale ani tak nevahala a vyuzila ji. Respondenti, kteti dobijeni nevyuzili, si ho i tak
pochvalovali. Podle M35 a M52 byla dobijeci akce ur¢ité¢ smysluplna a mohla nalakat vice
navstévnika.

Ochota platit vstupné

Event byl pro vSechny navstévniky zcela zdarma. Pokud by se takové nebo podobné akce
konaly znovu, bylo by potiebné vstupné urcit. Od respondentti bylo zjistovano, zda by byli

ochotni za event zaplatit, poptipadé€ jak velkou ¢astku.

Respondenti by neméli nejmensi problém zaplatit vstupné nebo jednotlivé lekce. Nékteti
by preferovali zaplatit pouze lekce, kterych by se zucastnili. Jinym by déavalo vétsi smysl
zaplatit jednordzovy vstup a mit tak vie v cené. Z35 by ocenila kombinaci obojiho, aby si
navstévnik mohl vybrat, co se mu vice vyplati. Respondenti Z48 a M35 by neméli problém
zaplatit za lekci plnou Castku. Dvé respondentky by ocenily levné&jsi lekce a M52 by byl
ochotny zaplatit za cely den i dvé sté nebo tfi sta korun. M31 navrhl rozd¢lit event do dvou

bloki, dopoledniho a odpoledniho a navs§tévnici by zaplatili za jeden z nich.

M31 a 744 se rozchazi v nazorech na neplaceny Active Day. Z44 se k tomu vyjadfila
takto: ,,Myslim si, ze hodné¢ lidi slySelo na to, ze to bylo zadarmo, a diky tomu pfisli.” M31
by zménil prave to, ze byl event zadarmo. Podle né&j si toho navstévnici méné vazili a event
si tolik nezapamatovali. ,,Myslim si, Ze kdyz to bylo zdarma, tak si toho lidi vazi min a uz

nepiijdou opakované.

Celkova spokojenost s Active Day
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Respondentiim se event moc libil, M35 a M52 upiimné piekvapilo, kolik dorazilo
navstévnikl. Zaroven tuto skutecnost vnimali 1 jako nevyhodu, protoze v urcité ¢asy bylo
ve fitness centru, a hlavn¢ v Satnach opravdu hodné lidi na malém prostoru. Respondenti
chvali kombinaci ukazkovych lekci s doprovodnymi aktivitami, jako bylo obcerstveni,
pfednaSka a dobijeci akce. Polovina respondentli uvedla, Ze si moc uzila i posezeni se
svymi znamymi z lekci.

748H vyzdvihuje naplanovani dostate¢ného mnozstvi lekei od riiznych trenéri. Z35, M31
a 748 mrzelo, 7e nemohli ziistat déle, protoze na Active Day panovala velmi piijemna
atmosféra. Sdélili, Ze kdyby méli vice Casu, zistali by i na jiné lekce a uzili si obCerstveni
a posezeni. M35 byl nejvice rad za to, Ze se na eventu sesli piijemni lidé, se kterymi se citil
komfortné. Byl kdysi ohledné fitness center skepticky. ,,JJ& jsem mél vzdycky svym
zpusobem strach do fitka jit, nebo jsem se prosté necitil komfortné, protoZze nemam
postavu téch, ktefi tam chodi pravidelné. Tady mi pfislo, Ze to nikdo neteSil.“ Dodal, ze se

na Active Day sesli lidé n¢kolika vékovych kategorii a riznych typi postav.

V3ichni respondenti souhlasili, ze by pfisli znovu. Byli dotdzani, jak ¢asto by se podle nich
méli takové a podobné akce konat. Pfevazna ¢ast respondentti by akci ocenila dvakrat za
rok, na podzim a na jafe. 235, M52 a M35 by se takové akce Gcastnili i jednou za tfi

mésice.

Také se vSichni shodli, Ze event Active Day byl moc hezky, pfijemny, smysluplny, velmi

dobfe zorganizovany a nic nechybélo.

Osm z osmi respondentii by akei doporugilo svym znamym! &
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8 VYHODNOCENI KVALITATIVNIHO SETRENI

Diky provedenému kvalitativnimu vyzkumu formou polostrukturovanych rozhovoru je
mozné odpovédet na stanovené vyzkumné otazky. Jejich znéni 1 odpovédi jsou popsany
v nasledujici podkapitole. Druha podkapitola je vénovana doporuceni pro fitness centrum
HEAT Fit Zlin.

8.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek
VOL1: Jak zékaznici hodnoti kvalitu fitness centra HEAT Fit Zlin a jeho sluzeb?

Respondenti jsou s nékterymi aspekty spokojeni méné a nékteré hodnoti naopak velmi
pozitivné. Nejvice byl kritizovan rezervacni systém, respektive to, Ze ¢asto neni rozvrh
aktualni a né&které lekce se rusi na posledni chvili. Polovina respondentii neni spokojena
S provozem Saten a sprch. Prali by si zménu. Socidlni sit¢ a propagace nejsou silna stranka
fitness centra a zdkaznici si toho v§imaji. VétSina respondentt je sice spokojena, ale uvitala
by castéj$i komunikaci a jiny obsah.

Z odpovédi respondenti vyplyva, ze zakaznici ocenuji ptatelskou atmosféru, ktera ve
fitness centru panuje. Z velké Casti ji tvoii trenéfi, ktefi jsou u zdkaznikl velmi oblibeni.
Napiiklad respondentka Z48 fitness centrum navs§tévuje vyhradnd kvali trenérce Jang.
Respondenti jsou také radi, ze je soucasti fitness centra kavarna. I piesto, ze ji vétSina
Z nich nevyuziva k hlavnim ucelim, vnimaji ji jako pfidanou hodnotu a prostor, kde se
schazeji

se zndmymi, nebo kde ¢ekaji na lekci.

Celkové lze tici, Ze jsou zdkaznici s HEAT Fit Zlin spokojeni a doporucili by ho svym
znamym. Pokud by se zménilo a zlep$ilo nékolik véci, mohlo by to piispét k naprosté

spokojenosti zékaznik.
VO2: Jak navstévnici hodnoti event Active Day potradany HEAT Fit Zl1in?

Dle odpoveédi respondentl lze konstatovat, ze event Active Day byl velmi uspésny. Ti,
ktefi meli omezené mnozstvi ¢asu a nemohli se zucastnit vice lekci, byli zklamani (v
pozitivnim slova smyslu). Tato skute¢nost vypovida o tom, Ze se navstévnici na eventu
citili pfijemné a jejich dojmy byly pozitivni.

Event splnil oekavani vSech respondentli. Pozitivné hodnotili ukazkové lekce, které dva

respondenty pfimély zacit navstévovat i jiné druhy cviceni. Ti, ktefi se pfisli na Active Day
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socializovat, byli pfijemné ptekvapeni, Ze dorazilo spoustu navstévnika a (nejen) diky nim
si mohli akci uzit jesté vice. Velka ¢ast stalych zakazniku také vyuzila dobijeci akci, ktera
je pro fitness centrum vyhodna a signalizuje, Ze jsou zde zdkaznici spokojeni a hodlaji

fitness centrum pravideln¢ navstévovat.

Velmi pozitivnim zjisténim byla pfesvéd¢iva ochota respondentl navstivit akci znovu

a doporucit ji svym znamym.

8.2 Doporuceni pro HEAT Fit Zlin

Fitness centrum HEAT Fit Zlin by m¢lo zapracovat pfedevs§im na svych socidlnich sitich.
Bylo by vhodné pravidelné vytvaret content plan a vymyslet n¢kolik typu prispévki, které
by se stiidavé zvetejiiovaly. Aktivni a konzistentni komunikace by ur¢ité nalakala nové
zakazniky. Propagace by se méla zaméfit nejen na fitness centrum a lekce, ale také na

dopliikové sluzby, kterymi jsou kavarna, wellness a eventy.

HEAT Fit by také m¢lo rozhodné vylepsit kvalitu rezerva¢niho systému, vyfesit problém

s Castym ruSenim lekci a ob¢asnou neptitomnosti trenéra na lekci.

Pokud by bylo k dispozici dostatek financi, mélo by fitness centrum zafidit opravu skiinék
Vv Satnach, poptipad¢ past slouzicim ke cviceni HEAT programu. Také by mélo vice dbat

na Cistotu socialniho zazemi.

Doporucuje se také provoz platebniho terminalu, ktery by zakaznici ur¢ité uvitali a ocenili.
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ZAVER

Cilem této prace bylo pomoci nékolika vybranych marketingovych aktivit podpofit
budovani znacky HEAT Fit Zlin. Hlavnimi aktivitami bylo uspofddani eventu Active Day
a kvalitativni Setfeni s cilem zjiSténi spokojenosti soucasnych zakaznika s fitness centrem.

Mezi doprovodné aktivity patiilo nastaveni jednotné vizualni komunikace na socialni sité

a vytvotreni novych webovych stranek.

Teoreticka ¢ast se vénovala vysvétleni pojmt brand, branding a jejich nalezitosti. Dale pak
digitalnimu marketingu, zejména pak nastroji online marketingu, socialnim sitim a event

marketingu.

Prakticka cast Cerpala z Casti teoretické a zabyvala se pfedstavenim fitness centra HEAT
Fit Zlin a jeho sluzeb. Dale zde byl popsan prib¢h eventu Active Day. Hlavni a zaroven

nejobsahlejsi ¢ast se vénovala kvalitativnimu Setfeni a naslednému vyhodnoceni.

Dle vyjadieni respondentli byl event Active Day velmi uspéSny a radi by se ho zicastnili
znovu. Fitness centrum by mélo vyuzit potencial tohoto eventu a pravidelné jej opakovat,
minimaln¢ dvakrat ro¢né. Konanim podobnych akci se nejen zvysi pocet stalych

zakaznikd, ale naroste i povédomi o fitness centru jako takovém.

Pfestoze jsou zékaznici s kvalitou a sluzbami fitness centra vétSinou velmi spokojeni,
z vyzkumu vyplynuly nékteré vyznamné provozni nedostatky. Zejména by se mélo vice
dbat na aktualnost rozpisu lekci a vytvorfit plné funk¢ni a intuitivni rezervaéni systém.
Neméné pozornosti by mélo fitness centrum vénovat komunikaci na socidlnich sitich,

ptipadné webovych strankéch.

Pokud by majitel fitness centra v praxi aplikoval doporuéeni vyplyvajici z vysledki

vyzkumu, vyuzil by tak naplno potencidl HEAT Fit Zlin, ktery bezesporu ma.
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

1. Zakaznik HEAT Fit Zlin
Reknéte mi, prosim, o Vas a Vasem vztahu k HEAT Fit. Jak jste se o ném dozvédél/a,

jak dlouho vyuzivate jeho sluzby, jak c¢asto a jaké?

Jak jste se o HEAT Fit dozvédéli?

Chodili jste diive do jiného fitness centra, nebo stale chodite?
Na zaklad¢ ¢eho jste se rozhodli navstévovat pravé HEAT Fit?
Jak dlouho chodite cvi¢it do HEAT Fit?

Jak c¢asto chodite cvicit?

Chodite v ur¢itém ro¢nim obdobi cviéit méné/vice?

Chodite cvicit sami nebo s kamaradem/partnerem?

Na jaké cviceni chodite?

Proc zrovna toto cviceni, zkusili byste 1 jinou lekci?

2. Vnimani a spokojenost s HEAT Fit Zlin
Jak vnimate HEAT Fit, jeho nabidku cviceni, trenéry, prostory, ceny lekci? Jak se

tady citite?

Jste spokojeni s nabidkou cvi¢ebnich programu?

Jste spokojeni s frekvenci lekci a s Casy, ve kterych cvi¢eni probiha?

Libi se Vam prostor fit centra, citite se tady dobie?

Jste spokojeni s Cistotou fit centra a Saten?

Jste spokojeni s cenou cviceni? Ptijde Vam cena vysoka, nizka nebo optimalni?

Jakym zpiisobem platite lekce?

Vadi Vam, Ze se da platit ve fit centru pouze hotové?
Jste spokojeni s trenéry lekci? Citite se s nimi dobie?
Co se Vam na HEAT Fit libi nejvice a co naopak nejméné?

Doporucili byste fitness centrum svym znamym, pfivedli byste sem n¢koho?



3. Dopliikové sluzby — wellness, kavarna

Vite, Ze ve fit centru je sauna a virivka, nebo dokonce navstévujete?
Pro¢ ne, chodite jinam?

Jste spokojeni s wellness, zménili byste néco?

Za jakych okolnosti byste navstévovali wellness?

Vyuzivate kavarnu fit centra?

Navstévovali byste ji za n¢jakych okolnosti? Za jakych?

Libi se Vam prostiedi kavarny?

Ocenili byste jinou nabidku?

4. Socialni sité a webové stranky

VyuZivate socidlni sité? Vite, Ze HEAT Fit ma své vlastni?
Sledujete je?
Povazujete za dilezité, aby mélo HEAT Fit socialni sit&?

Bavi Vas sledovat socialni sité fit centra?

Co na né tikate, libi se Vam zvetejniovany obsah?

Jaky obsah socidlnich siti byste uvitali (pokud byste je sledovali)? Tipy na cvicenti,

regeneraci, jidlo, ukdzky cviceni, fotky z akei...

Ptesvédcil by Vas urcity obsah navstivit 1 jiné lekce?

Byli byste ochotni se nechat fotit na socialni sité?

Navstévujete web fitness centra? Z jakého divodu jej navstévujete nejcastéji?
Navstévujete jej spiSe na telefonu nebo pies pocitac?

Libi se Vam web a rezervacni systém? Ptijde Vam to prehledné?

5. Event Active Day
Jaké jsou nebo jakeé byly vase pocity Active Day? Co si pamatujete nejvic, co se vam

libilo a co mohlo byt udélano jinak?
Jak se vam libil Active Day? Jak jste se citili? Chybé&lo vam néco?

Proc jste se rozhodli pfijit na Active Day?

Odkud jste se o akci dozveédeli?



P1isli jste sami nebo s nékym?

Kterych lekci jste se zacastnili?

Libilo se Vam cviceni, nebo byste néco zmeénili?

Zucastnili byste se podobné akce znovu? Pokud ano, jak ¢asto by se podle vas tyto akce

mély konat?

Pfisli byste, kdybyste platili vstup? Jakou ¢astku byste byli ochotni zaplatit?
Déava vam akce tohoto typu smysl? Pro¢ ano, pro¢ ne?

Co vam davalo nejvétsi smysl? Dobijeci akce, ukazky cviceni, prednaska?
Udglali byste néco jinak, zménili byste néco?

Doporucili byste akci nékomu?



PRILOHA P II: NAHRAVKY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/IEMzccVtabyP-
nPuyRzOVEAT6BIx3pQyX?usp=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1EMzccVtabyP-nPuyRz0vEAT6Bix3pQyX?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1EMzccVtabyP-nPuyRz0vEAT6Bix3pQyX?usp=sharing
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