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ABSTRAKT

Hlavni téma této diplomové préce je zpracovani projektu marketingové komunikace fitness
centra Fesifitness. Cilem prace je navrhnout komunikacni strategii, kterd povede ke zvySeni
povédomi o znacce, osloveni novych klientl a posileni loajality stavajicich klientl zejména
s ohledem na sezonnost. Pomoci provedeni dotaznikového Setfeni, analyzy STP pro
segmentaci trhu, PESTEL analyzy pro mikro a makro prostiedi, analyzy konkurence
a SWOT analyzy, bylo zjisténo nekolik dulezitych informaci. Vypracovany projekt pracuje
s témito informacemi a obsahuje konkrétni navrhy doplnéné o grafické zpracovani. Hlavnim
pfinosem projektu je sestaveni komplexni marketingové komunikace, ktera posiluje znacku

Fesifitness, zvySuje loajalitu stavajicich zakazniki a efektivné cili na nové klienty.

Klicova slova: marketingovy mix sluzeb, marketingovy komunika¢ni mix, online

marketingova komunikace
ABSTRACT

The main topic of this thesis is the development of a marketing communication project for
the Fesifitness fitness center. The aim of the thesis is to design a communication strategy
that will increase brand awareness, attract new clients, and strengthen the loyalty of existing
clients, particularly considering seasonality. Through the implementation of a survey, STP
analysis for market segmentation, PESTEL analysis for both micro and macro environments,
competition analysis, and SWOT analysis, several key insights were gathered.
The developed project is based on this information and includes specific proposals supported
by visual designs. The main contribution of the project is the creation of a comprehensive
marketing communication strategy that strengthens the FeSifitness brand, increases the
loyalty of existing customers, and effectively targets new clients. The project also provides
a solution for reducing seasonal fluctuations in attendance and introduces a membership

program as a tool for long-term customer retention.

Keywords: service marketing mix, marketing communication mix, online marketing

communication
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UvVOD

Cilem diplomové prace je vypracovani projektu marketingové komunikace vybraného
fitness centra a identifikace s tim spojenych rizik. Prace se zamétuje na navrh komunikac¢ni
strategie s vyuzitim komunika¢niho mixu. Diplomova prace je rozdélena na teoretickou,

analytickou a navrhovou ¢ast.

Teoretickd Cast prace se vénuje definici a charakteristice marketingové komunikace.
V prvni €asti jsou vysvétlena specifika marketingu sluzeb. Je charakterizovan strategicky
marketing a planovéani. Dale je charakterizovana teorie marketingového mixu sluzeb,

komunika¢ni mix a online marketingova komunikace.

Analyticka ¢ast obsahuje charakteristiku soucasného stavu marketingové komunikace
fitness centra a charakteristiku vyuzivanych komunikacnich kanald. Soucasti této Casti je
také dotaznikové Setfeni, jehoz cilem je zjistit preference a chovani stavajicich zakaznika.
Déle je provedena segmentace, targeting a positioning fitness centra, PESTEL analyza,

analyza konkurence a nasledné¢ SWOT analyza.

Navrhovd c¢ast je zaméfena na sestaveni konkrétniho projektu marketingové
komunikace. Je definovan komunikacni cil fitness centra a navrzena marketingova strategie
Déle jsou zvoleny vhodné komunikacni nastroje, je provedena ¢asova, nadkladova a rizikova

analyza.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout projekt marketingové komunikace pro
fitness centrum FeSifitness. Navrh bude vychazet z provedenych analyz a kvantitativniho

vyzkumu realizovaného technikou dotazovani.

Teoreticka Cast bude vychazet z odborné literatury pfi jejimz zpracovani budou vyuzity
teoretické metody jako jsou analyzy, syntéza a komparace. Bude obsahovat charakteristiku
sluzeb, specifika marketingu ve sluzbach a zakladni teoreticka vychodiska marketingové

komunikace. Cilem teoretické ¢asti je vytvorit uceleny ramec pro praktickou ¢ast prace.

Marketingovy vyzkum bude realizovan kvantitativni formou prostfednictvim online
dotaznikového Setfeni. Pomoci deduktivniho uvazovéani budou formulovany vyzkumné
otazky. Vyzkum bude zaméfen na spokojenost soucasnych klientl se sluzbami individuélni
posilovny a jejich preference ohledné moznosti vyvoje sluzeb. Vysledky vyzkumu budou

dale analyzovany.

Analyticka ¢ast bude zamétena na zhodnoceni soucasné situace fitness centra a jejiho
vnéjsiho 1 vnitiniho prostiedi. Vyuzity budou vybrané situacni a strategické analyzy, jako je
STP analyza, PESTEL analyza, analyza konkurence a SWOT analyza. V ramci analyzy

konkurence budou zmapovani piimi 1 neptimi konkurenti.

Vysledkem prace bude navrh konkrétniho projektu marketingové komunikace, ktery
bude reflektovat poznatky ziskané prostiednictvim provedenych situacnich analyz a
primarniho vyzkumu. Projekt bude vypracovan pro obdobi od 1. ¢ervna 2025 do 30. zari
2025. Projekt bude nasledné podroben Casové analyze s vyuzitim metody kritické cesty.

Dale bude podroben nakladové a rizikové analyze.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Sluzby se staly klicovym nastrojem diferenciace firem a zdrojem konkurencni vyhody.
Marketing sluzeb reaguje na specifika tohoto typu nabidky a odliSuje se od tradi¢niho
marketingu zejména dlrazem na interakci, procesy a kvalitu poskytované zkuSenosti.
Zasadni vyzva marketingu sluzeb spoc¢iva v tom, ze jsou sluzby nehmotné, proménlivé,
a Casto vznikaji az v momenté spotieby — tedy v pfimém kontaktu mezi poskytovatelem
a zakaznikem. Z téchto divodi je marketing sluzeb postaven na SirSim mixu nastroji

(Karlicek a kolektiv, 2016).

1.1 Charakteristika sluzeb

Sluzby ptedstavuji soubor ¢innosti a procest, které jsou poskytovany za ucelem uspokojeni
potieb zakaznika, a to prostfednictvim interakce s lidmi, technologiemi, nebo kombinaci
obojiho (Kandampully a Solnet, 2024). Podle Kotlera (2013) je sluzbou jakékoliv Cinnost,
kterou jedna strana nabizi druhé, a kterd je v podstaté nehmotnd a nema za nésledek
vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi byt spojena s fyzickym produktem. Na rozdil
od hmotnych vyrobkl jsou sluzby nehmotné, casto nelze jejich kvalitu pfedem ovéfit,
a jejich poskytovani byva tzce spjato s lidskym faktorem a interakci mezi zdkaznikem
a poskytovatelem sluzby. Prave z téchto ditvoda vyzaduje marketing sluzeb odlisné ptistupy

a strategie nez klasicky marketing zaméteny na produkty (Lovelock a Wirtz, 2018).

Sluzby lze rozdélit na zékladni a dopliikové. Zakladni sluzba ptedstavuje hlavni diivod
existence podniku, tedy to, co je pro zédkaznika kliCové, a pro¢ sluzbu vyhledava. Naproti
tomu doplitkové sluzby maji za tikol hlavni sluZzbu podpofit, doplnit a zvysit jeji hodnotu
v o¢ich zakaznika (Kandampully a Solnet, 2024). Sluzby mohou byt poskytovany riznymi
zpisoby. Miize byt rovnocennym partnerem hmotného zbozi, mize byt dominantni
v souvislosti s drobnou nabidkou hmotného zbozi, nebo je poskytovana pouze sluzba

(Jakubikova a Janecek, 2023).

1.2 Vlastnosti sluzeb

Podle mnohych autorti existuje 5 specifickych vlastnosti sluzeb, které je odliSuji

od hmotného zbozi. Diky témto vlastnostem se pak sluzby odlisuji od zbozi.

vvvvvv

hodnotit Zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji pfed koupi prohlédnout a jen

v malo ptipadech vyzkouSet (Vastikova, 2014). Podle Jakubikové a Janecka
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(2023) lze sluzbu zhmotnit aspont pomoci marketingovych nastroji napiiklad

mistem, lidmi ¢i vybavenim.

e Neoddélitelnost — Sluzby byvaji obvykle vyrabény a spotfebovany ve stejny
Cas. Spotiebitel je soucasti sluzby. JelikoZ ¢asto musi byt pfitomen i zdkaznik,
jejich interakce je jednim ze specifickych vlastnosti marketingu sluzeb (Kotler
a Koller, 2013). Poskytovatel sluzby a zakaznik se tak vétSinou musi setkat

v ur¢eném Case a misté (Vastikova, 2014).

e Heterogenita — Tato vlastnost se tykd pravé proménné lidi. At se jedna
o poskytovatele, zdkaznika nebo vice zdkaznikii. Tato proménlivost sluzeb
souvisi pfedevSim se standardem sluzeb (Vastikova, 2014). K tomu, aby byl
zaruen urcity standard a kvalita je potieba investovat prostredky

do optimalizace procesi, Skoleni a standardizace (Jakubikova a Janecek, 2023).

e ZnicCitelnost — Sluzby nelze skladovat, proto mize byt jejich pomijivost
problémem ve chvili, kdy poptdvka zacne kolisat (Kotler a Keller, 2013).
Poskytovatel s touto kolisavosti miize dale pracovat napiiklad pomoci Gctovani
riznych cen podle doby vyuziti ¢i podnécovat poptavku pomoci specidlnich

nabidek (Jakubikovéa a Janecek, 2023).

e Vlastnictvi — Pfi poskytovani sluzby nevznikd zaplacenim za sluzbu zakaznik
pravo vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby. Poskytovatel by
v tomto pfipad€ mél zdlraziovat vyhodu substituce sluZzeb za zboZzi. NemozZnost
vlastnit sluzbu ma vliv na distribucni cestu sluzeb, ktera je zpravidla ptima ¢i

velmi kratka (Vastikova, 2014).
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2 STRATEGICKY MARKETING A PLANOVANI

Strategicky marketing a planovani pfedstavuje proces, ktery umozinuje firm¢ systematicky
analyzovat trzni prostiedi a stanovovat konkrétni marketingové cile, jez se nésledné
promitaji do celkové firemni strategie. Jak uvad¢;ji Jakubikova a Janecek (2023), strategické
planovani neni jen souhrnem nastroji pro analyzu trhu a formulaci cild, ale pfedevsim
klicovym procesem, ktery ptispiva k efektivni alokaci finan¢nich prosttedk a zdrojt. Tento
je proces nezbytnym piedpokladem pro dosazeni konkurenceschopnosti, nebot’ definuje
smér a zaméreni marketingovych aktivit podniku, pfi¢emz vzniké nutnost sladit strategii se

strukturou a kulturou celé organizace (Karlicek, 2018).

Proces strategického marketingového planovani se da rozdélit podle mnohych autort
do nékolika vzajemné propojenych fazi, mezi n€z patii analyza trhu a stavajici situace firmy,
stanoveni cilti, hodnoceni a volba strategii, ¢asovy i finan¢ni plan a nasledna kontrola
dosazenych vysledkt. Jakubikova a Janecek (2023) uvadéji, Zze kazda z téchto etap je klicova
pro pfizplsobeni se dynamickému trhu a pro koncipovani marketingovych krok, jez berou
v potaz aktualni potieby zakaznikd. Stanoveni cilti podle principu SMART umoziuje
firmam sledovat Uspé&Snost a efektivitu implementovanych strategii, coz je zasadni pro

dlouhodoby rist a konkurenceschopnost (Vastikova, 2014).

Strategicky marketing a strategicky plan klade diiraz na vSechny, ktefi se na
marketingovych aktivitach podileji, aby dikladné promysleli cile svych €innosti pro danou
znacku v urcitém Casovém horizontu a pfispiva tak k efektivnéjSimu rozdé€lovani finan¢nich
prostiedkid (Karlicek, 2018). Je nedilnou soucésti strategického planovani firmy, ptficemz
vyznam strategického planu musi byt obecné respektovan vSemi pracovniky zapojenymi do
fizeni firmy (Vastikova, 2014). Jednotlivi autofi rozdéluji marketingové strategické

planovani do nékolika f4zi, které byly podrobné&ji rozebrany v ptedchozich odstavcich.

2.1 Faze marketingového strategického planovani

Marketingové strategické planovani 1ze rozdélit do nékolika fazi, které jsou rozebrany v této

podkapitole.
1. Analyza trhu a stavajici trzni pozice organizace

Vychozim bodem strategického marketingového planovani je strategické planovani
pripadné také prognozy (Jakubikova a JaneCek, 2023). Situa¢ni analyza shrnuje

nejdulezitéjsi informace o cilovém trhu na jejiz zaklad¢ 1ze nasledn€ budovat marketingovou
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strategii. V zasadé jde o charakteristiku soucasného stavu v marketingovém mikroprostiedi
a makroprostiedi. K situa¢ni analyze se vztahuje marketingovy vyzkum. Soucasti analyzy je
proces segmentace, targetingu a positioningu. Zavéry situacni analyzy jsou casto
prezentovany SWOT analyzou (Karlicek, 2018). Analyza by méla odpovédét na otazku
»Kde jsme nyni?*“. Soucésti analyzy muze byt segmentace trhu, tedy koho se spolecnost

snazi obslouzit (Vastikova, 2014).
2. Stanoveni marketingovych cili

Podle Jakubikové a Janecka (2023) se cile ¢leni do dvou kategorii, a to ekonomickych
a psychografickych. Ekonomickym cilem muze byt napiiklad zvySeni frekvence uzivani
sluzby ¢i zvySeni penetrace v rdmci cilové skupiny. U psychografického cile se mtize jednat
napiiklad o zvySeni povédomi o znacce (Karli¢ek, 2018). Marketingové cile pomahaji
organizaci stanovit ¢eho chce organizace dosdhnout. Soucésti stanoveni cili je také
stanoveni poslani organizace (Vastikova, 2014). Vybrané cile by mély byt vzdy stanoveny
tak, aby byly SMART, tedy specifické, méfitelné, odsouhlasené, realistické a Casové
ohranicené (Karlicek, 2018).

3. Hodnoceni a volba strategie

Vybrana strategie ma slouzit k dosaZeni stanovenych marketingovych cili. Stanovené
cile jsou pouze pomyslny cil, kdezto strategie ma byt zvolenou cestou, kterd vede k dosazeni
té&chto cilt. Stejného cile se d4 dosahnout vicero cestami (Karlicek, 2018). Volba strategie
je proces hodnoceni jednotlivych strategickych alternativ (Jakubikova a Janecek, 2023).
Firma by m¢la strategii stavét na svych silnych strankach, a naopak se mit na pozoru u svych

slabych stranek a hrozeb. Také by méla aktivné vyuzivat prilezitosti na trhu (Karli¢ek, 2018).
4. Implementace strategie

Dobra marketingova strategie by méla byt jednoduchd, tderné a vysvétlitelnd v par
vetach. Tato strategie je nasledné rozpracovana do konkrétnich nastroji marketingového
mixu a je vytvoren takticky plan (Karlicek, 2018). Pro uspéSnou implementaci zvolené
marketingové strategie je diilezité uvést do souladu strategii s firemni kulturou a organiza¢ni

strukturou firmy.
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5. Casova a finan¢ni analyza

Kazda strategie je spojena s riznymi naklady, které je potreba stanovit (Jakubikova a
Janecek, 2023). V této Casti jsou po mésicich rozepsany jednotlivé aktivity, které budou
realizovany. U jednotlivych aktivit by méla byt charakteristika, ktera vysvétluje cil aktivity,
jakou strategii pomahé naplnit, jaké je na¢asovani, kdo je za danou aktivitu zodpovédny a

také jaké budou jeji naklady (Karlicek, 2018).
6. Kontrola strategie

Kontrola odpovida na otazku, zda organizace dosahla planovanych cilti (Vastikova, 2014).
Tyka se vSech postupti, které firma uskutecni k naplnéni svych cili. V kontrolni fazi
strategickych marketingovych procest je klicova kontrola soucasné pouzivané strategie
(Jakubikova a Janecek, 2023). Jakubikova a Janecek (2023) rozdé€luji Ctyfi typy kontrol,
kterymi jsou kontrola ro€niho planu, kontrola rentability, strategickd kontrola a kontrola
efektivnosti. Smyslem kontroly je tedy sledovani realizace planu, interpretace pficin

odchylek a tipravy planu tak, aby bylo dosazeno stanoveného cile (Vastikova, 2014).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A NASTROJE
MARKETINGOVEHO MIXU

Marketing je klicovym nastrojem pro identifikaci a uspokojeni potfeb zakaznik.
Komunikace v ném hraje zasadni roli, protoZe nejenze informuje zakaznika o vyhodach
konkrétniho produktu ¢i sluzby, ale zaroven poskytuje firmé zpétnou vazbu o preferencich

a oc¢ekavani zakazniki, vCetné cenové citlivosti.

3.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluzeb (7P) vychazi ze zakladniho marketingového mixu 4P.
Marketingovy mix 4P je soubor kontrolovatelnych marketingovych prvki, do kterych spada
produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace (Jakubikova a Janecek, 2023).
kterymi jsou lidé, balicky sluzeb, tvorba programi a spoluprace ¢i partnerstvi (Jakubikova a
JaneCek, 2023). Marketingovy mix musi vychazet ze strategickych a taktickych
marketingovych rozhodnuti, jinak zvolend strategie nemtze fungovat efektivné (Karlicek,

2023).

Vastikova (2014) uvadi, Ze do marketingového mixu sluzeb patii k ptivodnim ctyfem
prvkiim materidlni prostiedi, které poméha zhmotnéni sluzby. Déle se autofi shoduji na
dilezitém prvku, kterym jsou lidé. Ti usnadiiuji interakci mezi poskytovatelem sluzby
a zékazniky. Jako posledni prvek jsou zminény procesy, které pomahaji zefektivnit
poskytovani sluzeb. V nasledujici Casti je rozepsano vSech sedm prvkd marketingové

komunikace sluzeb.
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3.1.1 Produkt

Produkt mize byt cokoliv ke koupi Ci spotiebé, co uspokoji touhy, pifani ¢i potieby
zakaznika. Produktem miize byt nejen vyrobek ¢i sluzba, ale také zkuSenosti, organizace ¢i
napady (Jakubikova a Janecek, 2023). Sluzby se vyrazné liSi od vyrobkl svym slozenim,
procesem vyroby a zpusobem spotieby. Proto jejich fizeni a marketing vyzaduji odliSny
pristup nez u produktd. Produkty jsou Casto pouzivany, zatimco sluzby jsou ve vétSing
piipadi spotiebovavany prostfednictvim interakci s lidmi nebo s technologiemi
(Kandampully a Solnet, 2024). ,,U cistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces,
casto bez pomoci hmotnych vysledkii.* (Vastikova, 2014, s. 61) V marketingovém mixu
sluzeb je produkt povazovan jako proces, nikoliv jako fyzicky objekt. Dlraz je kladen na
zakaznikovu osobni zkuSenost oproti u produktu tradicnim elementiim, jako je design
(Kandampully a Solnet, 2024). Karlicek (2023) zminuje model, ktery vnima produkt na péti

urovnich. Mezi tyto tirovné patii:
e Zakladni uzitek — Hlavni divod, pro¢ si zakaznik sluzbu kupuje.
e Zékladni sluzba — Zhmotnéni daného uzitku.
e Ocekavana sluzba — Soubor charakteristik, které zdkaznik v dané kategorii
ocekava.
e Vylepsena sluzba — Sluzba, u které je navysen standard a pirekonéava ocekavani
zakaznika.

e Potencionalni sluzba — Zahrnuje veskera mozna vylepseni dané sluzby.

3.1.2 Cena

Cena v oblasti sluzeb je vyznamnym ukazatelem kvality (Vastikova, 2014). Lidé maji
tendenci ocekavat, ze za vyssi cenu obdrZi vyssi kvalitu sluzby a naopak. Pokud navic nemaji
presné informace o kvalit¢ sluzby, je pro n€ pravé cena indikatorem (Karlicek, 2018).
Spravné stanoveni ceny zavisi na identifikaci hodnoty, kterou zdkaznik sluzbé ptiklada
a jejimu odpovidajicimu nacenéni. Cena a hodnota sluzby maji v dneSnim svété velmi
odli$né vyznamy. I pfi niz§i cenové kategorii nepfijimaji zdkaznici s ochotou sluzbu, ktera

nema odpovidajici hodnotu nebo neni diivérna (Kandampully a Solnet, 2024).
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3.1.3 Distribuce

Distribuci se rozumi zpiisob, jakym se sluzba dostava ke svym zakaznikiim. Cilem je, aby
se sluzba dostala k zdkaznikovi na spravném miste, ve spravnou chvili a zptisobem, ktery
odpovidd marketingové strategii (Karlicek, 2018). Podle autort Kandampully a Solnet
(2024) je nezbytné, aby distribuce sluzby byla dostupna, atraktivni a ptivétiva pro zdkazniky.
Je zaroven nejméné pruznym nastrojem marketingového mixu. Zmeéna distribuce je ndkladna

a riskantni, obvykle se projevi az za delsi dobu (Vastikova, 2014).

3.1.4 Marketingova komunikace

Karlicek (2018) definuje marketingovou komunikaci jako fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin. Komunikace musi odpovidat cilovému segmentu
a stanovenému positioningu znacky. Zaujeti cilové skupiny je v soucasné¢ dobé
sluzeb ¢ini image znacky kli¢ovym faktorem, ktery vyznamnég ovliviiuje vnimani zakaznika
ohledné& nabizené sluzby (Kandampully a Solnet, 2024). Souc¢asti marketingové komunikace

je komunikacéni mix (Karlic¢ek, 2018).

3.1.5 Lidé

Lidé jsou velice dulezitou slozkou v marketingovém mixu sluzeb. Mezi tyto lidi patii
vSichni, ktefi jsou v né&jaké roli v procesu poskytovani sluzby (Vastikova, 2014). Zatimco
technologie je v soucasné dobé nepostradatelnd, jen lidé mohou efektivné vytvaret a budovat
pevné vztahy, které obvykle vznikaji v pribéhu poskytovani sluzby. Od zaméstnanct je
ocekavan urcity standard chovani k zdkaznikovi. Pro zajiSténi maximdlniho pracovniho
nasazeni zaméstnanct je kli¢ové jejich efektivni motivovani (Kandampully a Solnet, 2024).

Podle Vastikové (2014) se lidé, potazmo zaméstnanci rozdéluji do 4 skupin:

e Kontaktni pracovnici — Jsou v blizkém kontaktu se zdkazniky a vyznamné se
podileji na marketingovych aktivitach

e Koncep¢ni pracovnici — Do kontaktu s pracovniky ptichéazeji ztidka, ovlivituji
prvky marketingové strategie

e Obsluhyjici pracovnici — V kontaktu se zdkazniky dochézi Casto, musi umét

citlivé reagovat na zadosti zdkaznika
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e Podplrni pracovnici — Nemaji pravidelny kontakt se zékazniky, jejich podil na

béznych marketingovych ¢innostech je minimalni

3.1.6 Materialni prostiedi

Fyzické objekty a podnéty hraji kli€ovou roli pfi zhmotnéni a lepsi definici nehmotné sluzby,
¢imz zakaznikiim usnadiiuji posouzeni jeji kvality a charakteru. Fyzické prvky sluzby
predstavuji pro poskytovatele vynikajici pfilezitost k preddvani jasnych a konzistentnich
marketingovych sdéleni. Viditelné fyzické aspekty sluzby by mély byt navrzeny stejné
peclivé jako samotnd sluzba, aby zdkaznikovi zprostiedkovaly pocit kvality, hodnoty

a pozadovaného image (Kandampully a Solnet, 2024).

3.1.7 Procesy

Procesy zahrnuji v§echny ¢innosti, postupy, mechanismy a rutiny. Rizeni procest je diileZité
pro zvySovani celkové kvality sluzeb. Predstavuji zaklad interakce zdkaznika a zaméstnance
(Vastikova, 2014). Sluzby jsou slozeny z procest, které predstavuji vysledek cCinnosti
a interakci mezi zaméstnanci firmy a zékaznikem. Kli¢ovym faktorem vniméani kvality dané
sluzby je zakaznické orientace procest, tedy jejich jednoduchost a pfivétivost hraji zasadni
roli. Procesy lze také ptizplsobit tak, aby zakaznikim poskytovaly individualni péci
anapliovaly jejich specifické poteby na miru (Kandampully a Solnet, 2024). Spravna volba

procestt muze byt zdrojem konkuren¢ni vyhody (Vastikova, 2014).

3.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je jednou ze slozek marketingového mixu, ktera je zcela
zamétena na komunikaci (Jakubikova a Janecek, 2023). Vyuziti vhodnych komunika¢nich
nastrojii umoziuje organizaci rychle, srozumiteln¢ a uc¢elné¢ komunikovat se svym okolim,
coz ji pomaha k dosazeni cilt (Vastikova, 2014). Podle Karlicka (2018) zavisi podoba

komunika¢niho mixu z4visi na nékolika specifikacich.

e Komunikac¢ni cil — Odviji se od toho, co je cilem organizace (Karli¢ek, 2018).
Mezi cile komunikaéniho mixu mliZze patfit napiiklad seznameni cilové skupiny
s produktem nebo sluzbou organizace a presvédCit ji k nakupu. vytvoieni
skupiny vérnych zédkazniki, zvySeni frekvence ¢i objemu objednavek produktu
¢i sluzby, redukovat fluktuaci prodejit nebo objednéavek (Jakubikova a Janecek,

2023).
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e Zakaznicky segment — Zavisi na segmentu zakaznikd, na ktery organizace cili
(Karlicek, 2018). Zékazniky mizeme rozd¢lit naptiklad podle véku, zajmi ¢i

polohy a dalsich specifik.

e Charakter trhu — V zavislosti na trhu, na kterém trhu dané organizace plisobi se
bude liSit podoba komunika¢niho mixu. Organizace na B2B trhu
pravdépodobné zvoli jiny piistup oproti firmé piisobici na B2C trhu (Karlicek,

2018).
e Distribucni strategie — Organizace vyuzivajici k prodeji svych produkti nebo
sluZzeb distribuéni mezi¢lanky mize svou komunikaci cilit jak na koncoveé

uzivatele, tak na distributory (Karli¢ek, 2018).

3.2.1 Reklama

Jedna z hlavnich souc¢ésti marketingového komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje pouziti
placenych médii ke sd€leni informaci o sluzb& (Jakubikova a Janecek, 2023). Reklama je
nastroj, ktery dokaze efektivné budovat image znacky a mé také bezprostiedni vliv na prode;j

(Karlicek, 2023). Podle Vastikoveé (2014) mé reklama své vyhody 1 nevyhody.
Vyhody reklamy

e Rychlost piisobeni reklamy — Napfiiklad online reklamu lze spustit nyni a do
hodiny se miiZe zobrazovat uzivatelim pii prohlizeni webu ¢i na socialnich

sitich.

e Kontrola nad obsahem — Inzerent ma absolutni kontrolu nad obsahem reklamy

a také nad volbou médii tedy kde a jak Casto se reklama zobrazi.

e C(ileni reklamy — Inzerent ovlivni také to, koho a na jakém uzemi reklama
zasahne. Od vybéru média se odviji také moznosti tohoto zacileni. Naptiklad

u online reklamy se pravdépodobnéji zasdhne vybrané publikum.
Nevyhody reklamy
e (Cena reklamy stale roste — PredevSim online reklama je stidle méné dostupna.

e Reklama je neosobni — Probiha prostfednictvim médii, nikoliv osobni formou,

ktera byva presvédcive;si.
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e Jednosmérna komunikace a neefektivita — Komunikuje se jednim smérem, tedy
od inzerenta k pfijemci. Navic mizZe byt ruSena fadou Sumil. V online prostfedi

je uzivatel Casto prehlcen reklamou.

Aby byla reklama efektivni, musi cilovou skupinu v prvni fadé¢ zaujmout. Proto se
reklamnimu sdéleni davéa obvykle kreativngj$i podoba. Reseni by proto mélo vzdy prodavat
propagovany produkt nebo sluzbu a znacku (Karli¢ek, 2023). Podle Karlicka (2023) Ize
reklamu rozdélit do péti mediatypt, kterymi jsou televizni reklama, venkovni reklama,
tiskovéa reklama, rozhlasova reklama a on-line reklama. Jednotlivé mediatypy maji sva
specifika a tim také své vyhody i nevyhody. RGzné typy mohou byt vhodné&jsi pro nekteré
cilové skupiny oproti jinym, naptiklad on-line reklama bude pravdépodobné¢ vhodné;jsi pro
mladsi publikum neZ pro star$i publikum. U&inné reklamni sdéleni by mélo byt promyslené.
Meél by byt bran v potaz uzitek sluzby ¢i produktu pro uzivatele, dale promyslena kreativni
koncepce a nasledné také spravna realizace, tedy konkrétni podoba konceptu (Vastikova,

2014).

3.2.2 Direct marketing

Je zaloZen na budovani stalého vztahu prostiednictvim telefonu, e-mailu, poSty a dalSich.
Zakladem dobrého direct marketingu je kvalitni databaze kontakt (Jakubikova a Janecek,
2023). Jednd se o pifimou adresnou komunikaci mezi zdkaznikem a prodejcem ¢i
poskytovatelem (Vastikova, 2014). Nejcastéji se pouziva pii praci se soucasnymi a stalymi
zakazniky, kterym Ize s jeho pomoci 1ze nabidnout dal$i vhodné produkty nebo sluzby. Miize
se jednat o nové sluzby nebo o tzv. cross-selling a up-selling. V ptipadé€ cross-sellingu se
jedna o takové sluzby, které jsou doplnujici naptiklad k jeho soucasné vyuzivané sluzbé.
U up-sellingu se jedna o lepsi a drazsi sluzbu nez ta, kterou soucasné vyuziva. Cilem je
presvédcit zakaznika o koupi draz$i sluzby. Direct marketing také umoznuje zakazniky
reaktivovat nebo je ziskat zpét, pokud ptesli ke konkurenci. DileZitou roli je také budovani

loajality (Karlic¢ek, 2023).

Vyhodou direct marketingu je jeho vysoka mira personalizace, tedy komunikace mlze
byt ptizpisobena konkrétnimu zakaznikovi, a to jak obsahem, tak formou. Navic umoziuje
presné métreni vysledkt (Jakubikova a Janecek, 2023). Na druhou stranu miize byt negativné
vniman, pokud neni spravné cileny nebo pokud zékaznici obdrzi pfili§ Castou a nevyzadanou

komunikaci. V digitalnim prostiedi je pak diilezité respektovat zakon, naptiklad v souvislosti
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s GDPR. Uspéch direct marketingu tak zavisi nejen na obsahu sdéleni, ale také na kvalitd

databaze a etickém pftistupu (Karlicek, 2023).

3.2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se dotyka produktové, cenové a distribucni politiky. Orientuje se na
zakaznika ¢i zprostfedkovatele. Na rozdil od reklamy ptlisobi okamzité¢ (Jakubikova a
Janecek, 2023). Cilem podpory prodeje je zvySeni poptavky prostiednictvim motivace
zakaznikl k ndkupu (Karlic¢ek, 2023). Nevyhodou je, ze ptisobeni jednotlivych podnéti je
jen kratkodobé (Vastikova, 2014). Cile podpory prodeje mohou byt rtizné, napiiklad
podpofit poptadvku po nové sluzbé, identifikovat nové zdjemce o sluzbu ¢i budovat
zakaznickou loajalitu (Jakubikova a Janecek, 2023). Podpora prodeje miize byt formou slevy

nebo slevového kuponu, darku nebo soutéze (Karlicek, 2023).

Doplitkové prodejni akce mohou navic podpofit image znacky jako aktivni a vstiicné
ke svym zakaznikiim. Dulezitym aspektem je nacasovani — naptiklad omezené casové akce
nebo limitované nabidky vytvareji dojem exkluzivity a naléhavosti (VaStikova, 2014).
Podpora prodeje byva ¢asto kombinovana s jinymi néstroji komunika¢niho mixu, naptiklad
reklama muze informovat o praveé probihajici slevové akci. Piesto je nutné s timto nastrojem
zachdzet tak, aby nedoSlo ke znehodnoceni znacky Ccastymi slevami a k vytvofeni

nevhodného oc¢ekavani ze strany zédkaznika (Karlicek, 2023).

3.2.4 Sponzoring a eventy

Efektivni osloveni cilové skupiny prostfednictvim emoci a zazitkli v jejich oblibeném
prostfedi. Cilem sponzoringu je pfenos asociaci ze sponzorované akce na znacku sponzora
(Karlicek, 2023). Za toto spojeni poskytuje sponzor druhé strané finanéni ¢i nefinancni
podporu (Jakubikova a Janecek, 2023). Sponzoring napomahd k budovani povédomi
o znacce, posilovani jeji image a také k upevnéni zakaznické loajality. Aby byl sponzoring

efektivni, mél by byt dlouhodoby (Karlicek, 2023).

Sponzoring mtze byt realizovan v riznych oblastech, od sportovnich udalosti pies
kulturni akce az po vzdélavaci iniciativy. Klicové je, aby charakter akce souzn€l s hodnotami
znacky a oslovil cilovou skupinu. Vyznamnym trendem je event marketing, kdy firma nejen
poskytne podporu akci, ale zaroven se aktivné ucastni jeji organizace a nabizi interaktivni
zazitek. Timto zplisobem muize znacka vytvofit silngjsi spojeni se spotiebitelem a pozitivné

ovlivnit jeho vnimani (Karlic¢ek, 2023).
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3.2.5 Public relations

Jsou ¢innosti spojené s budovanim vzajemného porozuméni mezi firmou a jejim prostredim.
Jako vefejnost jsou oznacovani lidé, kteti maji k firmé néjaky vztah, jak ptimy, tak nepfimy.
Vetejnost lze dale rozdélit na vnitini a vnéjSi. Vnitini vefejnost tvoii zameéstnanci,
dodavatelé, odbératelé ¢i rodinni piislusnici (Jakubikova a Janecek, 2023). Podle Karlicka
(2023) a Vastikové (2014) je tim nejzasadnéjSim tkolem PR budovani diveéry. Mezi dalsi
ukoly PR lze zafadit napiiklad vytvafeni podnikové identity ¢i krizovd komunikace
(Vastikova, 2014). K dosazeni svych cilit PR vyuziva zpravidla vice komunikacnich kanali,
avSak ani pfi jednom z kanali neplisobi instantné. K budovani dobrého PR je obvykle

potieba az nékolik let soustavné prace (Karlicek, 2023).

PR zahrnuje mimo jiné tiskové zpravy, vyrocni zpravy, konference, firemni blogy,
vztahy s médii ¢i sponzoring vetejné prospésnych akci. Dllezitou roli sehravaji i interni PR
aktivity, které pfispivaji k loajalit¢ zaméstnancli a dobrému jménu firmy jako
zamé&stnavatele. Moderni PR vyuZiva 1 socidlni sité k transparentnimu a proaktivnimu sdileni
informaci. Dobfe nastavena PR strategie mlize zasadné ovlivnit image firmy 1 jeji schopnost

zvladat krizové situace (Karlicek, 2023).

3.2.6 Osobni prodej

UmoZiuje pfimy kontakt mezi firmou a jejimi zdkazniky. Pfi osobnim prodeji mize prodejce
ptizptsobit nabidku ¢i sluzbu na miru zédkaznikovi, navic od n¢j muze ziskat okamzitou
zpétnou vazbu. Dobrou znalosti zdkaznikovych potieb a pfani si mize se zakaznikem
vybudovat dlouhodoby vztah (Karlicek, 2018). Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach
vyplyva z neodd¢litelnosti sluzeb, tzn. proces sluzby je izce spjat s pritomnosti zadkaznika

(Vastikova, 2014). K osobnimu prodeji patii zpravidla vysoké naklady.

Silnou strankou osobniho prodeje je jeho flexibilita. Prodejce muze reagovat na
piipominky zékaznika, upravit nabidku nebo navrhnout vhodné;si feseni. V oblasti sluzeb,
kde je kli¢ovy lidsky kontakt a divéra, hraje osobni ptistup zasadni roli. Uspéch zavisi na
komunikaci, prodejci a schopnosti budovat vztah. Nevyhodou mohou byt vysoké personalni

naklady, casova narocnost a omezeny dosah (Karli¢ek, 2016).
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3.3 Online marketingova komunikace

V ramci budovani marketingové strategie je potieba chapat, jakych cilti Ize pouzitim daného
online nastroje dosédhnout, jaké jsou jeho vyhody nebo naopak rizika (BureSova, 2022).
Digitalni marketing je pouze jednim prvkem komunika¢niho mixu a sam o sobé nemuze
nahradit $patnd nastavené strategie v jinych kanalech. Casto je v§ak mylné vniman jako

jedina cesta k zakaznikovi i univerzalni feSeni (Charlesworth, 2018).

3.3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zdkladem online prezentace pro mnoho, ne-li vétSinu firem (Karlicek,
2023). Pro existenci webovych stranek miize byt podle BareSové (2022) hned néckolik
davodu, jako naptiklad sdileni informaci nebo sluzeb. Dale dohledatelnost a divéryhodnost
firmy, vyuziti pro reklamni kampané nebo také ke komunikaci se zdkazniky. Mezi uplné
zakladni predpoklady webovych stranek patii, Ze by mély mit pro navstévnika prospéch,
ktery musi byt pro konkurenci téZko napodobitelny. A dale musi byt tento prospéch

dostatecné¢ silny, aby z navstévnika udélal zakaznika.

Webovée stranky Ize vnimat jako komplexni nastroj marketingového mixu. Nékteii jej
mohou povazovat primarn¢ za nastroj direct marketingu, protoZe umoziiuje piimy prodej ¢i
ziskani kontaktll na potenciondlniho zdkaznika a dokaze ptizplisobovat obsah kazdému
zakaznikovi. Stejné tak 1ze ale webové stranky chapat jako nastroj public relations, protoze
umoznuje komunikaci s kli€ovymi skupinami firmy. Také je to nastroj reklamni, protoze
fada webt slouZi k posileni image firmy. V neposledni fadé€ je to nastroj podpory prodeje,
protoze lze prostiednictvim néj rozdavat napiiklad online kupény nebo potadat soutéze

(Karlicek, 2016).

3.3.2 Online reklama

Online reklama ptedstavuje jednu z klicovych slozek digitalni marketingové komunikace.
Oproti tradi¢nim formdm reklamy se vyznacuje vysokou mirou cileni, interaktivity
a meéfitelnosti. Diky témto vlastnostem se stala nedilnou soucésti moderni marketingové
strategie napfi¢ odvétvimi (Karlicek, 2016). Online reklamu Ize definovat jako formu
placené marketingové komunikace, ktera je dorucovana prostiednictvim digitalnich kanald,

nejcastéji skrze vyhledavace, socidlni sit€¢ nebo mobilni aplikace (Charlesworth, 2018).

Velkou vyhodou online reklamy je moznost piresného cileni na konkrétni segmenty

zakaznikli podle demografickych, geografickych nebo behavioralnich charakteristik
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(Karlicek, 2023). Jak upozoriiuje Juska (2021), online reklama se tak stava efektivnim
nastrojem v ramci marketingové komunikace, protoze podporuje synergii mezi jednotlivymi
komunika¢nimi kanaly a umoziiuje pruzné ptizptisobeni sdéleni. Avsak také online reklama
narazi na urCitd omezeni. Pfehlceni uzivateli reklamnimi sdélenimi, pravni omezeni jako
GDPR nebo obecna nedtvéra viici reklamam patii mezi hlavni vyzvy, které musi marketéii
zohlednit (Kingsnorth, 2019). Dilezité je také vytvareni hodnoty v digitalnim prostiedi —
samotna technickd efektivita nestaci, pokud reklama neni relevantni a srozumitelnd z

pohledu zékaznika (Kingsnorth, 2019).

3.3.3 Socialni sité a influenceri

Socialni sité jsou nedilnou soucasti digitalni marketingové komunikace. Umoziuji znackam
navazovat interakci se zdkazniky, budovat vztahy a zvySovat zajem prostiednictvim piimé
komunikace. Socidlni sit¢ zasadné¢ zmeénily zplsob, jakym firmy komunikuji s trhem.
Z jednostranné masové komunikace se stala konverzace, v niZ uzivatelé mohou okamzité
reagovat a ovliviiovat ostatni (Charlesworth 2018). Vyznamnou roli zde hraje i1 tvorba
obsahu, ktera by méla byt autentickd, relevantni a ptizpisobena konkrétni platformé i cilové
skupiné (Karlicek, 2023). Socialni sité jsou zarovenn vykonnym nastrojem pro budovani
znacky, zvySovani povédomi i cileni reklamy s vyuZzitim datovych analyz a doporucovani
obsahu. Socidlni sit¢ umoziiuji obousmérnou komunikaci, ¢imz se odliSuji od tradi¢nich
forem reklamy. Zakaznici zde mohou okamzité reagovat, komentovat ¢i sdilet obsah, coz
vytvaii prostor pro budovani komunity a vztahti. Efektivni strategie vyzaduje pochopeni
jednotlivych platforem, vhodnou volbu formati a pravidelné vyhodnocovani vykonu

ptispévkl (Buresova, 2022).

S nastupem socialnich siti se do poptfedi dostal i fenomén influencer marketingu.
Influencer je dle BureSové (2022) osoba, ktera disponuje urcitou mirou divéry, autenticity
a schopnosti ovlivnit nédkupni rozhodovani své komunity — obvykle prostiednictvim
socialnich platforem jako Instagram, YouTube nebo TikTok. Juska (2017) zdlraznuje, ze
spoluprace se spravné zvolenym influencerem umoziuje znackdm proniknout do
specifickych komunit, oslovit je a dosdhnout vy$si divéryhodnosti nez prostfednictvim
tradicni reklamy. Kandampully a Solnet (2024) navic poukazuji na dtlezitost dlouhodobé
spoluprace se znackovymi ambasadory, ktefi nejen propaguji sluzbu, ale stavaji se jeji

soucasti a nositeli hodnot, ¢imz posiluji celkovou image i zakaznicky zazitek.
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3.3.4 E-mail marketing

E-mail marketing patii mezi jedny z klicovych nastroju digitalni marketingové komunikace,
které firmam umoziuji pfimé&ji a cilenéji oslovovat své zdkazniky. Jedna z hlavnich vyhod
e-mail marketingu je moznost personalizovat sd€leni na zaklad¢ piedchoziho chovani
uzivateld, jejich preferenci a demografickych udaji (Karlicek, 2023). E-maily jsou navic
diky nizkym nakladim a moznosti pfesného méteni vysledka velmi efektivni. Spravné
navrzeny e-mailovy obsah, od pfedmétu zpravy az po vizualni podobu a vyzvu k akci,
zasadné ovliviiuje miru otevieni, prokliku i nasledného zapojeni piijemce (Charlesworth,

2018).

Dnesni e-mail marketing se stidle vice orientuje na automatizaci, segmentaci
a zékaznickou cestu. Nejvétsi efektivita pfichazi ve chvili, kdy je e-mail zaslan ve spravny
Cas, spravné osob¢ a s relevantnim sdélenim (Juska, 2017). BureSova (2022) rovnéz
vyzdvihuje dilezitost ziskani souhlasu se zasilinim zprav a dodrZovani pravidel GDPR,
ktera chrani spotiebitele pfed nevyzaddanou reklamou a zvySuji diaveéryhodnost znacky.
Spravny e-mail marketing tak nespociva jen v rozesilani hromadnych zprav, ale v budovani

dlouhodobych vztahil a hodnoty pro zdkaznika prostfednictvim promyslené komunikace.

3.3.5 Webova analytika

Webova analytika je nezbytna pro méfeni efektivity online marketingovych aktivit a chovani
navstévnikli na webovych strankéch. Hlavnim cilem analytiky je shromazd’'ovat data, ktera
nasledné Ize vyhodnocovat a interpretovat. Toto je dulezité k porozuméni, jak se uzivatelé
piindvstéveé webu chovaji a jak interaguji. V ndvaznosti na tyto informace pak l1ze vyvozovat
upravy a vylepSeni webu ¢i dokonce online reklamnich kampani Charlesworth (2018).
Spravné nastavend webova analytika umoziiuje sledovat klicové metriky jako je
navstévnost, mira okamzitého opusténi, doba stravena na strankach nebo konverzni pomér
(Charlesworth, 2018). Tyto tdaje slouzi jako zpétnd vazba pro rozhodovani o dalSich

marketingovych krocich a investicich do online reklamy ¢i optimalizace obsahu.

Moderni analytické néstroje, jako je Google Analytics, umoznuji nejen sledovani
kvantitativnich dat, ale i vytvareni cilenych segmentt uZivatell, analyzu konverznich cest
nebo méteni vykonnosti jednotlivych kanali v ramci komunika¢niho mixu. Podle Jusky
(2017) je prave schopnost vyhodnotit jednotlivé dotykové body v zdkaznické cesté zasadni
pro efektivni integrovanou marketingovou komunikaci. Webova analytika by méla byt

vnimana jako nedilnd soucast strategického fizeni marketingu, kterd poskytuje hlubsi vhled
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do potieb zakaznikli a pomahé vylepSovat obsah i formu komunikace s cilovou skupinou

(Karlicek, 2024).

3.3.6 Obsahovy (content) marketing

Obsahovy marketing tvoii pfistupny obsah zdarma, ktery je uzce spjaty s produktem firmy,
na jehoz zékladé mize firma ziskat nové zédkazniky nebo zvysit loajalitu se stavajicimi.
Dilezité je u spotiebitelti vzbudit pocit duvéry a sympatie (Jakubikova a Janecek, 2023).
Cilem obsahového marketingu neni prvoplanové prodat, ale informovat, vzdélat nebo
pobavit. Z téchto divoda se piSou blogy, vytvaii ptipadové studie, e-booky, videa nebo
podcasty. Nejcastéji je tvofen na webu, socidlnich sitich nebo je rozesilan e-mailem

(Buresova, 2022).

3.3.7 Viralni a affiliate marketing

Viralni marketing je forma digitalni komunikace, ktera je zalozena na sdileni obsahu mezi
uzivateli, vétSinou prostfednictvim socidlnich siti. Je to technika pro Sifeni komercéniho
sdéleni, které dokdze oslovit velky pocet uZivatell pii relativné nizkych néakladech
(BureSova, 2022). Viralni marketing stavi na psychologii sdileni — lidé jsou motivovani
sdilet dal to, co je zaujalo, s ¢im souciti nebo naptiklad co je pobavilo. Klicem k uspéchu je
nejen kreativita, ale 1 spravné nacasovani a pochopeni cilové skupiny (Charlesworth, 2018).
Karlic¢ek (2023) zaroven upozoriiuje, ze viralni marketing neni zcela pod kontrolou firmy,
potazmo inzerenta. Mize se $ifit neCekanym smérem, a proto s sebou nese 1 jista rizika pro

image znacky.

Affiliate marketing, znamy také jako partnersky marketing. Tento vykonovy marketing
funguje na principu provizniho prodeje, tedy firma plati partnerovi (affiliate) provizi za
kazdého névstévnika, zdkaznika ¢i odbératele sluzby, kterého na jeho web piivede.
Umoziuje efektivni spolupraci s influencery, recenznimi weby nebo vlogery (Buresova,
2022). Affiliate marketing je nastroj, ktery umoznuje dosahnout vysoké navratnosti investic
pfti relativné nizkych rizicich. Vyhodou je také snadné méteni vykonu jednotlivych partneri
prostiednictvim affiliate odkazii a analytickych néstrojii (Juska, 2017). Spravné nastaveni
affiliate marketingu mtize pomoci efektivné oslovit nové segmenty trhu a pfispét k rlstu

prodeje (Karlicek, 2016).
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3.3.8 Uméla inteligence

Uméla inteligence (Al) pfindsi do marketingu spoustu vyuziti od personalizace
zakaznickych zazitki po generovani kreativniho obsahu. Al Ize vyuzit k provadéni Siroké
Skale marketingovych ukolti a Cinnosti. Jednd se o strategickou integraci algoritmi
strojového uceni, zpracovani jazyka, analyza dat a pokrocilé multimedidlni technologie.
Cilem je poskytnout marketingovym odbornikiim hlubsi porozuméni cilovému publiku,

podpofit angazovanost a loajalitu zakaznikt a zvysit konverznost (Knihova, 2023).

Umélad inteligence rozhodné zmeénila zpisob, jak lze pfistupovat k mnoha
marketingovym ¢innostem od textace, pres analyzu dat az po grafické prace. Spravné vyuziti
Al dokaze snizit ndklady a ¢asovou naro¢nost. Vyuziti umélé inteligence je dulezité pro

zefektivnéni prace marketéra a také jeji usnadnéni.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM A MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingovy vyzkum piedstavuje systematicky proces shromazd’ovani, vyhodnocovani
a interpretace informaci o trhu, zakaznicich a konkurenci. Vyzkum umoziuje firmé ziskat
objektivni data, na jejichz zakladé mohou formulovat strategie a pfijimat podlozena
rozhodnuti, coz snizuje riziko a podporuje obchodni uspéch (Foret a Melas, 2020).
Marketingovy vyzkum zkouma nejen aktualni potieby zakaznikd, ale i trendy, které mohou

mit dlouhodoby vliv na trzni prostiedi.

Moderni trendy vychazi z integrace tradicnich metod se soucasnymi digitdlnimi
technologiemi, pfic¢emz diiraz je kladen na systematické planovani vyzkumného procesu od
formulace vyzkumnych otézek az po analyzu a interpretaci vysledkii. Timto zptisobem lze
optimalizovat alokaci zdrojii a efektivné reagovat na dynamicky se vyvijejici trzni podminky

(Tahal, 2017).

4.1 Marketingovy vyzkum

V této oblasti se rozliSuji dva hlavni typy vyzkumi: primarni vyzkum, ktery ziskava
origindlni data prostfednictvim dotaznikovych Setfeni, rozhovorli ¢i experimentd,
a sekundarni vyzkum, jenz vyuziva jiz existujicich dat a literatury (Tahal, 2017). Vyzkumy

1ze podle Tahala (2017) kategorizovat podle poznavaciho cile na:

e Explorativni — Pouziva se ve fazi zjistovani. Pomaha k zakladni orientaci
v dané problematice. Hleda vysvétleni a obsahuje otazky ,,Proc¢?* a ,JJakym

zpusobem?*.

e Deskriptivni — Vychdzi zpiedchozi znalosti problematiky. Cilem je co
nejveérnéji popsat jevy a charakteristiky, pfipadné zaznamenat Cetnost nebo

intenzitu. Hledaji se odpovédi na otazky typu co, kdo, kdy, kde a jak.

e Kauzalni a rela¢ni — Kauzalni neboli pfi¢inny vyzkum se pouziva pro zjistovani
urcitych jevii nebo vzajemnych souvislosti mezi proménnymi. Relacni vyzkum
hledd mozné vztahy mezi zkoumanymi jevy a zjiStuje, jak jsou tyto vztahy
tésné.

Vyzkumy se dale ¢leni do dvou skupin, kterymi je kvalitativni a kvantitativni vyzkum.
Toto ¢lenéni vychazi z typu dat, se kterymi vyzkum pracuje. Kvalitativni vyzkum se
zamétuje na hledani motivi, pficin a postojii. Vyzkumnici zde zpravidla pracuji s mensimi

skupinami respondentii. NejCastéji pouzivanymi technikami jsou skupinové diskuze
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a hloubkové rozhovory. Kvantitativni vyzkum hleda odpovédi na otazku kolik. Zjistuje,
kolik jednotek respondentli mé urcity nazor ¢i se urcitym zptisobem chova. Kvantitativni
data jsou statisticky zpracovatelna a vyhodnotitelna (Tahal, 2017). Vyuzivana data vyzkumu

lze rozd¢€lit na primarni a sekundarni.

Marketingovy vyzkum zahrnuje pfipravnou a realiza¢ni fazi vcetné zpracovani
a analyzy zjisténych udajt (Foret a Melas, 2020). Na zacatku kazdého vyzkumu je klicové
spravné stanovit vyzkumné otazky, na které by mél vyzkum odpovédeét. Je tedy potieba co
nejlépe charakterizovat, jaky problém ma marketingovy vyzkum pomoci vyiesit (Tahal,
2017). Metodicky ramec marketingového vyzkumu zahrnuje nékolik jasné definovanych
fazi: definici vyzkumnych otazek, nédvrh vyzkumného planu, sbér dat, jejich analyzu

a interpretaci vysledkii (Foret a Melas, 2020).

Technika sbéru dat je zpisob, kterym jsou primarni data sbirdna. Mezi zakladni tii
techniky marketingového vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment (Foret a

Melas, 2020).

e Dotazovani — Nejrozsifen¢jSi ze vSech technik. Uskuteciuje se pomoci
dotazniki a zdznamovych archli. Jednd se o pevné stanovenou strukturu
psanych otazek. Toto dotazovani mize probihat pfimo, tedy pies dotaznik, nebo
pomoci zprostiedkovatele, tedy tazatele, ktery interaguje s respondentem

a odpovédi zaznamenava (Foret a Melas, 2020).

e Pozorovani — M¢lo by probihat v redlném a ptirozeném prostiedi. Pozorovany
objekt, obvykle zakaznik, by nemél byt pfitomnosti pozorovani néjak rusSen.
Vyzkumnik mé obvykle béhem pozorovani k dispozici zdznamovy arch, do
néhoz pozorované skutecnosti zaznamenava. Pozorovani lze provadét také

v online prosttedi (Tahal, 2017).

e Experiment — Pouziva se v pfipadech, kdy je potieba zjisti dopad zamyslené
zmény. Pfi experimentu by méla existovat experimentalni a kontrolni skupina.
Na experimentalnim vzorku se se dana zména otestuje. Na kontrolni skupiné se
zkousi, jak se strukturné stejnd skupina zachova, kdyz experimentu neni

vystavena (Tahal, 2017).
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4.1.1 Tvorba dotazniku

Pii tvorb& dotazniku je potieba si davat pozor na jeho spravné sestaveni. Spatny dotaznik
muze negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky (Foret a Melas, 2020). Pti tvorb¢ je
tteba brat v avahu nékolik pravidel, které je tieba dodrzet a chyb, kterych je potieba se
vyvarovat. Mezi hlavni pravidla podle Tahala (2017) patfi:

e Respondentl se ptat pouze na to, co je skutecné potieba zjistit. Neni potieba

vkladat otazky, které se pii vyhodnocovani nepouziji.

e Dotaznik by mél byt sestav tak, aby na né respondent odpoveédél. Tedy stru¢né

a jasn¢ formulované otazky.

e Dilezité mit na paméti, Ze odpovédi v dotazniku jsou deklaraci respondenta. Je
potieba tedy pokladat takové otazky, na které je schopen a také ochoten

odpovedét.
Mezi Casté chyby podle Tahala (2017) patii naptiklad:

e Snazime se zjistit, jak se respondent zachova v budoucnu, a navic v situaci,
ktera neni specifickd. Ptame se na otazky zajmu o produkt, u kterého nejsou

znamy ani vSechny specifikace.

e Dotaznik se tyka citlivého tématu. Jednd se zejména o otazky na soukroma

a citliva témata, na které respondent nemusi odpovédét upiimné ¢i vibec.
e Jedna otazka obsahuje vice véci k zodpovezeni nebo je otdzka ptili§ dlouha.

Z pohledu respondenta je dulezité se divat na délku dotazniku v rdmci minut, nikoliv
otazek. Maximalni délka vhodného dotazniku by méla byt v rozmezi 10—15 minut (Tahal,
2017). Cim del§i Gasovy limit je potieba k vyplnéni dotazniku, tim vice je respondent
odrazovan k jeho vyplnéni (Foret a Melas, 2020). Dotaznik by mél byt uspotadan do sekeci,
které na sebe logicky navazuji a mél by byt piehledny (Tahal, 2017).

Na zacatku dotazniku by méla byt kratka informace s oslovenim, sdélenim nadzvu firmy
aucelu dotazniku. Nasledovat by méla filtrac¢ni otazka, tedy urcit, zda dany respondent spada
do stanovené cilové skupiny. Tato otazka by méla byt jasné formulovana. Dotaznik by mél
dale obsahovat kvotni otazky jako pohlavi, vek, ptipadné vzdélani. Podle Tahala (2017) je
tyto otazky vhodné zatradit na zaCatek dotazniku v piipadé¢ potfeby naplnéni kvoty
respondentl. Uprostied dotazniku by mély byt otdzky meritorni, tedy pro vyzkum klicové

a bezprostiedné souvisejici s problémem (Foret a Melas, 2020).
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Pti formulaci otazek je dulezitd jednozna¢nost a srozumitelnost. Jen vzacné pouzivat
formulace, které respondenta donuti se dlouze zamyslet. Formulovat dotazy tak, aby byly co
nejvice validni, aby se otdzka ptala na to, co je potieba zjistit (Foret a Melas, 2020).
V dotazniku lze pouzit oteviené ¢i uzaviené otazky, pfipadné jejich kombinaci. U
otevienych otazek neptedkladame respondentovi zddné odpovédi, uzaviené naopak nabizeji

nekolik moznosti (Foret a Melas, 2020).

4.2 STP analyza

Vétsina organizaci nedokéaze svou sluzbou vyhovét potiebam vsech zakazniki a nedokaze
ani konkurovat vSem konkurencim. Proto kazda firma zpravidla pfijima strategii trzni

segmentace, targetingu a positioningu (Vastikova, 2014).

Firma si tak urcuje ty ¢asti trhu neboli segmenty, kterym dokaze v ramci své kvalifikace
a zdroji vyhovét. Segmentace je rozdéleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s odlisSnymi
potfebami a charakteristickym chovanim (Vastikova, 2014). Podle Jakubikové a Janecky

(2023) existuji tyto zplisoby segmentace:
e Geograficka segmentace — Rozd¢leni podle statu, kraje, mésta a podobné.
e Demograficka segmentace — Rozd¢leni podle véku, pohlavi, ptijmu a podobné.
e Psychografickd segmentace — Rozdé¢leni podle zajmu, ndzorli a podobné.
e Behavioradlni segmentace — Rozd¢leni podle chovani, piistupu k dané sluzbé¢.

Jakmile firma identifikuje trzni segmenty, musi se rozhodnout, kterému segmentu nebo
segmentiim se bude vénovat. Tento proces se nazyva targeting, pii kterém firma hodnoti
potencial jednotlivych segmentl a rozhoduyji, které vyberou a ze kterych se bude snazit ucinit
své zakazniky (Jakubikova a Janecek, 2023). Podle Jakubikové a Janecky existuji nasledujici

strategie:

e Jednotnd segmentacni strategie — Firma nebere v tvahu odliSnost mezi
jednotlivymi segmenty a ma jednotnou nabidku pro vSechny segmenty,

takzvany nediferencovany marketing.

e Diferencovand segmentacni strategie — Firma se zaméfuje na vice cilovych
segmentii a kazdému znich pfizpasobuje svou nabidku, takzvany

diferencovany marketing.
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e Strategie koncentrace na vybrany segment ¢i mikrosegment — Firma se
zaméfuje na nabidku jednoho nebo vice produktti uréenou jednomu segmentu.

Tato strategie je vhodna pro mensi firmy, takzvany koncentrovany marketing.

e Strategie koncentrace na jednoho kazdého clovéka nebo firmu — Firma
v idedlnim piipadé definuje trZzni segment s takovou pfesnosti, aby jeji
produkty a sluzby pfesné splnily jedinecna pfani a potieby kazdého ¢lovek

nebo firmy, takzvany marketing Sity na miru.

V poslednim kroku této analyzy, positioningu, je definovdno postaveni dané sluzby
nebo produktu, tedy konkuren¢ni pozice. Jedna se tedy o zaujeti pozice v mysli zakaznikii
ve srovnani s konkurenci. Pfedstavuje zpusob, jakym chce byt firma vniméana a jak se
vymezuje vuci konkurenci. Pro spravny positioning je potfeba znat, ¢im ma byt produkt
rozpoznan, napiiklad na zdklad€ unikatni vlastnosti produktu, ceny, kvality, podle uzivateli
nebo konkurence. Pti vybéru strategie positioningu je tedy potieba zvazit identifikaci
a stanoveni moznych konkuren¢nich vyhod, jejich volba a nasledna volba celkové strategie

positioningu (Jakubikova a Janecek, 2023).

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb firmy. Ptilezitosti a hrozby
pfichazeji z vnéjSiho makro i mikro prostfedi, kdezto silné a slabé stranky z vnitiniho
prostiedi firmy. Nevyhodou SWOT analyzy je, Ze je staticka a navic pomérné subjektivni
(Jakubikova a Janecek, 2023). Tato analyza ma popisovat soucasny stav a trendy a je

vychodiskem pro stanoveni marketingovych cilt (Karlicek, 2018).

4.4 PESTEL analyza

Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma nemiize
ovlivnit. PESTEL analyza zkoumd politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni,
technologické a enviromentalni faktory, které ovliviiuji nebo mohou ovlivnit ¢innost firmy.
Cilem analyzy makroprostiedi je vybrat ze vSech faktorti pouze ty, které jsou pro konkrétni
firmu dulezité (Jakubikova a Janecek, 2023). Jakubikova a Janecek (2023) dale tyto faktory
popisuji takto:

e Politicko-pravni faktory — Do tohoto faktoru spadaji naptiklad politicka

stabilita, fiskalni a socialni politika, zakony.
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e Ekonomické faktory — Do tohoto faktoru spadaji naptiklad vyvo; HDP,
ekonomicky cyklus, Grokové sazby, mira nezaméstnanosti, mira inflace, ¢i

deflace, Zivotni minimum.

e Sociokulturni faktory — Mezi kulturni faktory spadaji napiiklad spotfebni
zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, chovani. Do Socidlnich faktori spada naptiklad
socialni stratifikace, socidlné-ekonomické zazemi spotiebiteld, ptijmy, majetek,

zivotni styl.

e Environmentalni faktory — Mezi ekologické faktory spadaji naptiklad opatfeni

ochrany Zivotniho prostiedi.

4.5 Analyza konkurence

Konkurence je velmi dilezitym faktorem podminiujicim marketingové moZznosti firmy.
Znalost konkurence je duleZita a konkurentem nejsou pouze firmy produkujici stejné zbozi
¢i sluzbu (Jakubikové a Janecek, 2023). V disledku velké konkurence na vétsing trzich je
nizkou loajalitou zédkaznikt. Pokud zakaznici vnimaji konkurencni produkty jako totozné,
nemaji ditvod preferovat ani jednu znacku. Analyza konkurence zacina jeji identifikaci.

(Karlicek, 2018).

Jakubikova a JaneCek (2023) uvadi, ze doporu¢enym postupem je provést analyzu
kazdého hlavniho konkurenta firmy, identifikovat jejich silné a slabé stranky a ty porovnat
s vlastnimi. Tim se urci prednosti a slabiny ve vztahu ke konkurentim. Konkurence mize
byt pifima nebo také substitu¢ni. Substituty jsou takové, které napliiuji stejnou nebo

podobnou potiebu jako produkty firmy (Karlicek, 2018).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Sluzby jakozto specificky typ produktu se vyznacuji vlastnostmi, které¢ je odliSuji od
hmotnych vyrobkil. Patfti zde zejména nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita,
znicitelnost a vlastnictvi. Tyto charakteristiky ovliviuji zplisob poskytovani sluzeb, a také

formu marketingové komunikace.

Strategicky marketing a planovani ptedstavuje proces, ktery umoznuje firmé
systematicky analyzovat trzni prostiedi a stanovit konkrétni marketingové cile, jez se
nasledné promitaji do celkové firemni strategie. Tento proces je slozen z analyzy trhu,
stanoveni marketingovych cilti, hodnoceni a volby strategie, implementace strategie,

¢asového planu spolu s finan¢nim planem a nasledné kontroly strategie.

Marketingovy mix sluzeb obsahuje produkt, cenu, distribuci, marketingovou
komunikaci, lidi, materialni prostfedi a procesy. Komunika¢ni mix dopliiuje marketingovy
mix o konkrétni néstroje, jako je reklama, public relations, direct marketing, osobni prodej,
podpora prodeje, sponzoring a eventy. Online marketingova komunikace je v dneSnim
digitdlnim svét€ dilezitym prvkem komunikaniho mixu. Patfi zde naptiklad webové

stranky a analytika, online reklama, e-mail marketing, socidlni sit€ a influencefi.

Marketingovy  vyzkum  pfedstavuje systematicky proces shromazd’ovani,
vyhodnocovani a interpretace informaci o trhu, zdkaznicich a konkurenci. Spolu se SWOT
analyzou, PESTEL analyzou, STP analyzou a konkuren¢ni analyzou tvofti klicové nastroje
pro vyhodnoceni vngj$iho i vnitfniho prostfedi firmy a nasledné vytvoreni efektivni

marketingové strategie.
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II PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA FITNESS CENTRA

Fesifitness je sit’ modernich individualnich posiloven, které nabizeji alternativu k tradicnim
fitness centrim. Jejich hlavni mySlenkou je vytvofit prostiedi, kde se klient citi komfortné,
ma k dispozici celou posilovnu jen pro sebe nebo malou skupinku, a mtize cvicit bez cekani
na stroje nebo nechténych pohledii ostatnich navstévnika. Diky dirazu na soukromi
a pohodli si Fesifitness ziskava oblibu zejména mezi lidmi, kteti se ve velkych a pteplnénych
posilovnach neciti dobfe, ale zaroven hledaji prostor s kvalitnim vybavenim a moZnosti

flexibilni rezervace.

Koncept sluzby funguje na principu samoobsluzného pfistupu. Rezervace probiha
online pfes rezervacni systém a vstup je umoznén pomoci kodu, bez nutnosti recepce Ci
personalu. Klienti si mohou zvolit z pfedem vypsanych hodinu a ¢tvrt dlouhych ¢asovych
bloki, rezervace je pln€ zadvazna a nelze ji zrusit. V tomto bloku maji posilovnu k dispozici
jen pro sebe a dalSiho Clena, ktery do posilovny mize spolu s klientem. Kazda posilovna
Fesifitness je vybavena zdkladnimi i pokrocilej$imi stroji na posilovani a kardio i se

zakladnim socidlnim zazemim v podobé¢ Satny, sprchy a toalety.

Pobocky individudlnich posiloven Fesifitness se nachazi v Ostravé, Havitové a Senova.
Kapacita kazdé posilovny je znacné omezena, jelikoz v dany cCasovy blok mulze byt
v posilovné pouze jeden klient. U nékterych ¢asovych blokt se tak objevuje problém vysoké
vytizenosti. Senovska posilovna se od zbylych dvou mirné lisi, jelikoZ byla prvni z téchto tii
oteviena. Nachazi se zde starS§i a hor$i vybaveni, navic také sdilené socidlni zdzemi

s mistnimi kancelafemi.

Znacka Fesifitness cili na spotiebitele, kteti ocenuji soukromi, efektivitu a moZnost
cvi¢it bez rusivych vlivi. Kromé toho se znacka snazi aktivné zlepSovat své sluzby na
zaklad¢ zpétné vazby od zékaznikili — at’ uz jde o rozsifovani nabidky cvic¢ebnich stroj,
optimalizaci rezervacnich termind nebo dal$i zpétnou vazbu od klientl. FeSifitness tak

pfedstavuje inovativni feSeni pro ty, kdo hledaji kombinaci soukromi, kvality a dostupnosti.

Soucasnou nabidku sluzeb rozsifuje kruhova cvi¢eni pod vedenim trenéra. Tyto
kruhova cviceni probihaji pouze v posilovné v Senové, kde je prostor k tomuto cviceni

vhodny.

Cela sit’ individualnich posiloven a kruhové tréninky jsou spravovany pouze majitelem,
ktery je soucasn¢ také zkuSeny trenér, ktery vede kruhova cviceni a osobni tréninky, které

budou zminény v marketingovém mixu sluzeb.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO A
KOMUNIKACNIHO MIXU

Cilem této kapitoly je analyzovat aktualni podobu marketingového a komunika¢niho mixu
znacky Fesifitness. V marketingovém mixu sluzeb jsou specifikovany vSechny prvky mixu:
produkt, cena, marketingové komunikace, lidé, materialni prostfedi a procesy. Dale se
kapitola zaméfuje na charakteristiku soucasného komunikacniho mixu a jeho prvki jako je
reklama, direct marketing, podpora prodeje, sponzoring a eventy, public relations, socialni
média a osobni prodej. Vysledky analyzy soufasného stavu marketingového
a komunika¢nitho mixu poskytnou klicové informace pro navrh marketingového
komunikac¢niho projektu, jehoZz cilem bude zvySeni a konkurenceschopnost fitness centra na

trhu.

7.1 Marketingovy mix 7P

Nasledujici podkapitola se zamétuje na marketingovy mixu sluzeb. Jednotlivé prvky mixu

jsou zde charakterizovany v kontextu poskytovani sluzeb individualniho fitness centra.

7.1.1 Produkt

Aktudlni nabidka fitness centra FeSifitness obsahuje zdkladni sluzbu, jiz je zmifovana
rezervace prostor individualni posilovny. Druhou zakladni sluZzbou je potfadani kruhovych
cviceni pro celkem az 10 osob. Doplitkovou sluzbou k zakladni sluzbé individualnich
posiloven je osobni trénink pod dohledem zkuSeného trenéra. Tato doplitkova sluzba je vSak

omezena ¢asovou dostupnosti trenéra.

7.1.2 Cena

Cena pronajmu individudlni posilovny mé odrazet dobrou kvalitu sluZzeb a zaroven cenovou
dostupnost. VSechny individuélni posilovny disponuji stejnym vybavenim. Ceny rezervace
pro jednotlivé pobocky se vSak kvili ndkladim na prondjem lisi. Pobocka pro Ostravu
a Havifov lze rezervovat hodinu a étvrt dlouhy blok za 189 K¢&. Stejny blok v Senové stoji
149 K¢. Soucasti ceny je moznost vyuziti sprchy a také hudebniho stereo systému. Pro

pobocku v Senové a Ostrave je pak soucasti 1 soukromé parkovaci misto.

Cena tcasti na jednom kruhovém cviceni je 127 K¢&. Kruhové cviceni probihd pod

dohledem zkuSené¢ho trenéra, ktery ucastnikiim pomahd se spravnym provedenim cvikd,
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a kterého je moznost se zeptat na dopliujici otazky ke cvi¢eni. Cena ma opét odrazet dobrou

kvalitu vedeni cvi€eni trenérem a zaroven cenovou dostupnost.

Cena dopliikkové sluzby tréninku pod dohledem osobniho trenéra odrazi tuto kvalitu
sluzby. Hodina tréninku s osobnim trenérem stoji 500 K¢. Soucasti ceny je také rezervace
samotné posilovny. Kapacita této sluzby je vSak znacné omezena kviili ¢asu trenéra, ktery

soucasn¢ spravuje soukromé posilovny a vede kruhové cviceni.

7.1.3 Distribuce

Rezervace terminu individudlni posilovny a uc€asti na kruhovém cviceni Ize provést vyhradné
pfes online rezervacni systém na webu. Dopliikovou sluzbu tréninku pod dohledem osobniho
trenéra lze domluvit skrze online kontaktni formular ¢i telefonicky. Sluzba je nasledné
distribuovdna v misté posilovny. Spotiebitel tedy musi dorazit za sluzbou a tu nelze
poskytnout bez ucasti spotiebitele a jen v rezervovany cas. V piipadé individudlnich
posiloven se spotiebitel nesetkava v misté spotieby s poskytovatelem, jelikoz vSe probiha

formou samoobslouzeni.

7.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace spolecnosti FeSifitness se soustfedi piedev§im na online
prostiedi, které odpovidd soucasnym trendim i cilové skupin€ zakaznikl. NejCastéji
vyuzivanymi kanaly jsou socialni sité, konkrétné Facebook a Instagram, na kterych dochazi
k pravidelnému sdileni obsahu zaméfeného na provozni informace, novinky ¢i dotazy na
klienty. Tato komunikace puasobi pfirozené¢ a neformaln€, ¢imz podporuje komunitni

atmosféru a blizkost ke klientim.

Webové stranky slouzi predevsim jako prakticky informacni rozcestnik, kde zajemci
najdou popis fungovani soukromych posiloven, lokace jednotlivych posiloven i moZnost

rychlé rezervace.

Celd marketingova komunikace je postavena na neformalni a ptatelské komunikaci
mezi poskytovatelem sluzby a klienty. Tim se snazi poskytovatel navazat blizky vztah

s klienty a budovat na téchto vztazich svou znacku.
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7.1.5 Lidé

Veskerou spravu soukromych posiloven Fesifitness, véetné organizace kruhovych tréninki
a individudlnich lekci s osobnim trenérem, zajiStuje jedind osoba. Tato osoba je tak
zodpovédna nejen za administrativni a provozni ¢innosti, ale také za pfimou komunikaci se
stavajicimi 1 potencidlnimi klienty. Vzhledem k tomuto modelu pfichazi zdkaznici do
kontaktu vyhradné¢ s jednim Cclovékem, ¢imz je zajiSténa jednotnost komunikace
a individualni pfistup. Tento zplsob mulize pfispivat k budovani osobniho vztahu se
zakazniky, ale zaroven muze byt do budoucna limitujici pii rozSifovani sluzeb nebo pti

zvySovani poctu klientd.

7.1.6 Materialni prostredi

Materialni prostiedi posiloven tvoii moderni a funkéni vybaveni. V prostorach posiloven je
kladen diiraz na Cistotu, jednoduchost a prakti¢nost. Prosttedi kazdé posilovny ma plisobit
pfijemnym a modernim dojmem. Kazda posilovna je vybavena kvalitnimi posilovacimi
stroji a dalSim modernim vybavenim. Soucasti vSech posiloven je také socidlni zdzemi
v podobé Satny, sprchy a toalety. Celkové uspofadani prostfedi je navrzeno tak, aby
poskytovalo klientiim komfortni a ni¢im nerusené prosttedi. Specifickym prvkem je absence
recepce, vstup do prostor zajiStuje samoobsluzny ptistupovy systém, ktery pfispiva

k celkové autonomii provozu.

7.1.7 Procesy

Procesy jsou navrzeny s cilem zajistit maximalni jednoduchost a samostatnost klienta béhem
celého procesu vyuzivani sluzby. Klicovym prvkem je online rezervacni systém, ktery
umoznuje uzivateltim si zvolit termin navstévy. Po vytvoreni rezervace a platbé klient obdrzi

ptistupovy kod, ktery zada do samoobsluzného ptistupového systému.

Vsechny kroky jsou koncipovany tak, aby minimalizovaly potfebu osobniho kontaktu
a zaroven zachovaly vysokou miru komfortu. Klient tak maze cely proces, od rezervace az
po cviCeni, absolvovat samostatné a bez cekani. V ptipad¢ potieby ¢i problému je stale
k dispozici online ¢i telefonickd komunikace. VeSkerou komunikaci s klienty zodpovida

individualné sdm provozovatel.
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7.2 Komunika¢ni mix

Tato podkapitola se zamétuje na aktualné vyuzivané komunika¢ni nastroje, prostiednictvim

kterych Fesifitness komunikuje se stdvajicimi i potencialnimi zakazniky.

7.2.1 Reklama

Fesifitness v soucasné dob¢ nevyuziva zadnou formu placené reklamni kampan¢ v tradi¢nich
médiich, jako jsou napiiklad mistni noviny. Pfi ptilezitosti specialnich akci se vyuziva

pronajmu billboardu a plakatd. Hlavni diiraz je vSak kladen na online prostfedi.

V ramci online komunikace je reklama realizovana na socidlnich sitich Facebook
a Instagram. Tyto kampané jsou zpravidla cileny lokaln¢ podle polohy jednotlivych pobocek
(Ostrava, Havifov, Senov) a jsou zaméfeny na zvys$eni povédomi o zna¢ce a na akvizici

novych zékazniki.

7.2.2 Sponzoring a eventy

Provozovatel fitness center FeSifitness jiz par let kazdorocné potada bézecky zavod
s nazvem Senov Run. Tato sportovni udalost se kona pod zastitou znacky Fesifitness a je
s ni uzce spojena jak vizudlné, tak organizacné. Zavod ma nejen sportovni, ale 1 komunitni
charakter. Ucastni se jej predeviim stavajici klienti fitness center a pfiznivci béhu z $irsiho
okoli. Vitézové jednotlivych kategorii byvaji odménovani cenami, které jsou rovnéz spojeny

se znackou Fesifitness, naptiklad volnymi vstupy do posiloven nebo sportovnimi dopliiky.

Kromé bézeckého zavodu se znacka podili 1 na dalSich komunitnich aktivitach, které
podporuji vztah mezi klienty a samotnym provozovatelem. Mezi nejvyznamnéjsi patii
sportovni pobyty v horach, jejichz cilem je budovani komunity a posilovani vztahli mezi
klienty. Tyto pobyty jsou organizovany ze strany provozovatele, avSak naklady si ucastnici

hradi sami. Provozovatel zde vystupuje pouze v roli organizatora a koordinatora celé akce.

7.2.3 Public relations

V ramci public relations se znacka zamétuje predevSim na budovani pozitivniho image
a posilovani vztahl s vefejnosti prostiednictvim komunitné zaméfenych aktivit. Jednou
z forem je kazdoro¢né¢ potadand charitativni sbirka na podporu mistniho psiho utulku, ktera
oslovuje nejen klienty, ale 1 Sir§i vetejnost. Veskeré aktivity v oblasti PR jsou realizovany
s dirazem na osobni pfistup a komunitni rozmér, ¢imz znacka posiluje vztahy se svymi

klienty i s vefejnosti.
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7.3 Online marketingova komunikace

V online marketingové komunikaci jsou popsany marketingové néstroje v online prostiedi,

které znacka Fesifitness vyuziva k osloveni stdvajicich i potencialnich klientt.

7.3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou podstatnou soucasti online marketingové komunikace znacky
Fesifitness. Navstévnik zde najde piehled posiloven, vcetné jejich adresy, dostupnosti
a stru¢ného popisu. Dilezité je napojeni na rezervacni systém, ktery umoznuje klientim
rezervaci posilovny nebo mista na kruhovém cviceni. Web je koncipovan pro co nejvyssi
jednoduchost, obsahuje vSak velké mnozstvi textu, ktery by mohl byt redukovan z diitvodu
ptehlednosti. Web ma svou mobilni verzi s responzivnim designem, ten vSak neni
kompletn¢ zvladnuty a objevuji se zde chyby v nékterych prvcich. Na webovych strankach
je kladen dlraz na pronajem posilovny, na jehoZ rezervaci lze odkaz najit v horni liSté.
Naopak pro rezervaci mista na kruhové cviceni se musi uzivatel slozité proklikat ptes vypis
sluzeb nize. Kromé rezervacniho systému jsou na webovych strankach k dispozici zakladni

informace o pravidlech posiloven, kontaktni idaje ¢1 odkazy na socidlni sité.

Na webovych strankach chybi naptiklad reference spokojenych klientl ¢i rozSifena galerie
posiloven nebo motivacni prvky k prvni zkuSebni rezervaci. Web nevyuZivd moZnosti
optimalizace pro vyhleddvace neboli SEO, coz by mohlo pomoci zvyS$it neplacenou

navstévnost webu.

7.3.2 Online reklama

Online reklama predstavuje v souCasnosti jeden z hlavnich néstroji marketingové
komunikace FeSifitness. Je realizovdna prostfednictvim reklamy na socidlnich sitich
Facebook a Instagram, kde je mozné efektivné cilit na specifické publikum dle zajmti, véku
¢i lokality. Tato forma reklamy je vyuZivana pro akvizici novych klientl pro jednotlivé
posilovny. Cileni akvizi¢nich kampani je nastaveno na piiblizné 8 km v okoli posilovny
a na cilové publikum ve vékovém rozmezi 18-50 let. Zadné dalsi specifika jako cileni na

zajmy neni nastaveno.

Kreativni feSeni reklam byva tvofeno kvalitné natocenym video spotem doplnénym
o titulky a hlasovy komentar samotného provozovatele. Ve videich jsou zobrazeny interiéry
posiloven v prostfihu na cviceni. Jsou komunikovany hlavni benefity individualni posilovny

jako soukromi a zaddné cekani na volné cvicebni stroje. Reklamy jsou doplnény textove
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o popisky vyzvy k akci a dopliujici informace. Vzhledem k povaze sluzby patii online
reklama k nakladové efektivnim zplisoblim, jak oslovit aktivni uZzivatele socidlnich siti,

budovat povédomi o znacce Fesifitness a ptivadét nové klienty.

7.3.3 Socialni sité a influenceri

Socidlni média predstavuji klicovy néstroj marketingové komunikace. Nejcastéji
vyuzivanymi platformami jsou Facebook a Instagram, kde provozovatel aktivné komunikuje
s klienty, sdili aktudlni informace naptiklad o volnych terminech, zménéch v posilovnach,
planovanych akcich ¢i novinkach. Ptispevky vétSinou obsahuji fotografie ¢i videa z prostiedi
posiloven, které pfiblizuji atmosféru centra a posiluji vztah se stavajici komunitou.
Komunikace je neformalni, osobni a orientovana na informovani, budovani davéry
a loajality klientli. Socidlni sit¢ rovnéz slouzi jako nastroj zpétné vazby a pfimé interakce

s klienty, ¢imZ napomahaji rychlému feSeni podnétli a zvySovani spokojenosti.

7.3.4 E-mail marketing

V soucasné dobé je e-mailova komunikace pouZzivana pouze pro Ucely zasilani ptistupovych

kodu pro vstup do posilovny. K Zadné dalsi komunikace neni tento nastroj vyuzivan.

7.3.5 Webova analytika

Webova analytika jako Google Analytics neni na webu viibec nastavena. Nelze tedy métit
zdroje navstévnosti webu, ani konverznost zdroji. Pti souasném nastaveni Ize méfit pouze

pocet poptavek v administraci rezervacniho systému.

7.3.6 Obsahovy marketing

V oblasti obsahového marketingu FesSifitness se projevuje predevsim piirozené Sifeni a
sdileni obsahu mezi uzivateli na socialnich sitich. Toto sdileni se projevuje zejména pii
sdileni pfispévki tykajicich se komunitnich udalosti, ale také individualnich posiloven. Tyto
prispévky prirozené buduji povédomi o znacce Fesifitness. Timto zptisobem dochazi k §iteni

obsahu.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM PROSTREDNICTVIM
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro ucely této prace byl v ramci primarniho marketingového Setfeni zvolen deskriptivni
ptistup, jehoz cilem je analyzovat soucasny postoj a preference cilové skupiny ve vztahu ke
sluzbam individudlnich posiloven Fesifitness. V rdmci marketingového Setfeni byla zvolena
technika dotazovani prostfednictvim strukturovaného online dotazniku. Tento zptsob sbéru
dat byl zvolen s ohledem na cilovou skupinu respondentli a umoznil efektivni ziskani

relevantnich informaci pro zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek.
8.1 Vyzkumné otazky a koncept dotazniku
Vyzkumné otazky:

e Jak klienti hodnoti jednotlivé aspekty posiloven FeSifitness?

e Maji klienti zjem o zavedeni ¢lenského programu?

e Znaji klienti spravné vyuziti a techniku cvikt na strojich, které jsou v posilovné,

nebo by uvitali instruktaz?

e Vjakém cCasovém useku nejCastéji rezervuji svij ¢as v posilovné soucasni

klienti?
e Jakeé jsou nejcastéjsi divody, pro€ lidé zatim nevyuzili sluZzeb FeSifitness?
e Co by motivovalo potencionalni klienty k vyzkouseni posilovny Fesifitness?

V prvni sekci dotazniku se nachdzi ivodni slovo, informace k dotazniku a filtracni
otazka pro rozfazeni klientdl na ty, ktefi vyuZzivaji nebo nékdy vyuzivali sluzeb
individualnich posiloven Fesifitness a ty, ktefi prozatim nikdy sluzby nevyuzili. Druha sekce
ma dvé podoby v zavislosti na filtraéni otdzce. Pokud respondent na filtra¢ni otazku
odpovédél ano, je dotazan na dalsi otazky ke kvalité sluzeb a moznych zlepsenich. Pokud
respondent odpovédél na filtrani otazku ne, je dotdzan na dalsi otdzky k povédomi znacky
Fesifitness, pfipadné pro¢ sluzby nikdy nevyuzil a co by respondenta motivovalo sluzbu

vyzkousSet. Tteti sekce obsahuje demografické otazky ohledné véku a pohlavi respondenta.
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8.2 Vysledky dotaznikového Setieni

V této ¢asti jsou rozebrany jednotlivé otazky dotaznikového Setfeni a jsou interpretovany

vysledky. Dotaznik vyplnilo 142 respondent.
1. Vyuzivate nebo jste nékdy vyuzil/a nékterou z posiloven Fesifitness?

Z celkového poctu 142 respondenti odpovédélo 114 respondenttl, ze bud’ vyuzivaji nebo
nékdy vyuzili sluzeb posilovny Fesifitness a 28 respondent odpovédélo, ze nikdy.

® Ano
A -

Obrazek 1 Vyuzivate nebo jste nékdy vyuzil/a nékterou z posiloven Fesifitness?
(zdroj: vlastni)

Otazky sekce pri zodpovézeni filtraéni otazky ano

1. Kterou z posiloven jste navstivil/a ¢i navs§tévujete?

Na tuto otazku odpovédélo celkem 114 respondentll. VétSina respondenti (64) odpovédelo,
ze navstévuji nebo n€kdy navstivili posilovnu v Havifové. Nasledné respondenti (31)
nejCastéj$i uvadéli, Ze né€kdy vyzkouseli nebo navstévuji posilovnu v Ostraveé. Zbytek

respondentd (19) odpovédélo, ze nékdy vyzkouseli nebo navitévuji posilovnu v Senové.

@ Ostrava
@ Havifov
» Senov

Obrazek 2 Kterou z posiloven jste navstivil/a ¢i navstévujete?

(zdroj: viastni)
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2. Jak vnimate kvalitu jednotlivych oblasti posilovny?

Pro spravnost interpretace vysledkt bylo potfeba odpovédi na tuto otazku rozclenit do 3

kategorii podle odpovédi se kterou posilovnou maji respondenti zkuSenost.

V ramci hodnoceni kvality jednotlivych oblasti posilovny FesSifitness v Havifove Ize
konstatovat, ze celkova spokojenost klientl je velmi vysoka a neobjevila se horsi odpoved’
nez neutralni. Tuto posilovnu hodnotilo celkové 64 respondenti. Vybaveni posilovny bylo
hodnoceno pievazné kladn€, avSak 7 odpovédi oznacilo vybaveni neutradln¢ z ¢ehoz lze
usoudit, ze ncktefi respondenti ocekavaji SirSi vybér vybaveni ¢i vySSi kvalitu.
Samoobsluzny pfistupovy systém hodnotila také vétSina respondenti kladné, avSak je
zaznamenal 8 neutrdlnich odpovédi, coz muze ukazovat na drobné nedostatky v jeho
funk¢nosti nebo uzivatelské piivétivosti. Volné terminy zaznamenaly 5 neutrdlnich
odpovédi coz napovida tomu, ze néktefi respondenti nejsou plné€ spokojeni s Casovou
dostupnosti posilovny v Havifové. Rezervacni systém zaznamenal kladné stejny podil velmi
dobrych a dobrych hodnoceni. Z vysledku vyplyva, ze je pro respondenty rezervaéni systém
pfijatelny, ale je zde prostor pro vylepSeni. Socidlni zdzemi a Cistota prostiedi bylo

hodnoceno velmi kladné.

B Velmi dobré Dobré Neutraini W Spatné [ Velmi $patné
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0
Viybaveni Rezervaéni Samoobsluzny Sociélni Cistota Volné terminy
posilovny systém piistupovy  zazemi (3atna, prostfedi k rezervaci

systém WC, sprcha)

Obrazek 3 Jak vnimate kvalitu jednotlivych oblastni posilovny v Havifove?
(zdroj: vlastni)

V ramci hodnoceni kvality jednotlivych oblasti posilovny FeSifitness v Ostravé lze
rovnéz konstatovat vysokou miru spokojenosti klient. Tuto pobocku hodnotilo celkem 31
respondenttl a stejné jako v ptipad¢ Havifova se neobjevilo Zadné negativni hodnoceni, tedy

Spatné nebo velmi Spatné. U dostupnosti volnych termind se objevily Ctyfi neutralni
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odpovédi, coz miize naznacovat mirnou nespokojenost respondentii ohledné cCasové
dostupnosti rezervacniho systému. Vybaveni posilovny, socidlni zdzemi, Cistota prostiedi,
rezervaéni a samoobsluzny pfistupovy systém ziskalo prevazné velmi dobré a dobré

hodnoceni.

B Velmi dobré Dobré Neutraini [ Spatné [ Velmi Spatné
25
20
15
10
5
0
Vybaveni Rezervaéni SamoobsluZzny Socialni Cistota Volné terminy
posilovny systém pfistupovy  zdzemi (3atna, prostfedi k rezervaci

systém WC, sprcha)

Obrazek 4 Jak vnimate kvalitu jednotlivych oblastni posilovny v Ostravé?
(zdroj: vlastni)

Hodnoceni jednotlivych oblasti posilovny Fesifitness v Senové ukazuje na prevazné
pozitivni vnimani klientd, avSak s vicero neutralnimi a par Spatnymi hodnocenimi. Celkem
hodnotilo tuto pobocku 19 respondentti. Samoobsluzny pfistupovy systém a socialni zdzemi
v této posilovné zaznamenali kazdy 3 neutralni hodnoceni, coz mtize poukazovat na prostor
ke zlepSeni. Nejhiife hodnocenou oblastni této posilovny byly dostupné terminy k rezervaci.
Tato oblast ziskala 3 $patné a 5 neutralnich hodnoceni. To naznacuje, Ze je tato pobocka
velmi vytizena. Vybaveni posilovny, rezervacni systém a Cistota prostiedi pak zaznamenala

pfevazné velmi dobré a dobré hodnoceni.
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B Velmidobré [ Dobré Neutralni [ Spatné [ Velmi $patné
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Vybaveni Rezervaéni Samoobsluzny Socidlni Cistota Volné terminy
posilovny systém pfistupovy  zazemi (3atna, prostfedi k rezervaci

systém WC, sprcha)

Obrazek 5 Jak vnimate kvalitu jednotlivych oblastni posilovny v Havifove?

(zdroj: vlastni)

3. Chtél/a byste v posilovné néco zménit nebo ptidat?

V této oteviené otdzce mohli respondenti nepovinné vyplnit to, co by chtéli v posilovné

zménit nebo pfidat. VEétSinove byla tato otazka vynechana, ale objevilo se také nckolik

odpovédi. Mezi nejopakovanéjsi patiilo vyjadieni spokojenosti se sou¢asnym stavem, avSak

objevilo se i par ndméti na zménu. Par respondentli zmiifluje moznost zruSeni terminu

rezervace do néjaké Casové doby, naptiklad v ptipad€ nemoci. Mezi hlavni pfipominky patii

sdileny sprchovy kout v posilovné v Senové¢ a také absence ¢i nedostatecnd informovanost

ohledné pfistupového systému posilovny. Dalsi pfedmétnou odpovédi je otevieni dalSich

posiloven z diivodu obsazenosti posiloven.
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4. Na jakou cast dne si nejcastéji rezervujete svij termin?

Podle vysledkl dotazniku 1ze obecné konstatovat, Ze si respondenti nejcastéji rezervuji svij
termin cvic¢eni v odpolednich hodinach Az skoro polovina respondentl nejcastéji rezervuje
svlj termin cviceni mezi 16. a 19. hodinou a necelych 20 % mezi 13. az 16. hodinou.

V dopolednich hodinach jsou nejcastéjsi odpoveédi v bloku od 8. do 11. hodiny.

® 5.00-759
@ 8:00 - 10:59

) 11:00 - 12:59
@ 13:00 - 15:59
@ 16:00 - 18:59

‘ @ 19:00 - 22:59
15,8%

Obrazek 6 Na jakou ¢ast dne si nej€astéji rezervujete svilj termin

(zdroj: vlastni)

5. Zajimal by vas ¢lensky program formou piedplaceni n¢kolika vstupti doptedu se
zvyhodnénou cenou za vstup? (Napiiklad pii predplaceni 10 vstupii ziskate 8%
slevu.)

Na otazku zajmu zavedeni ¢lenského programu odpovédélo 77 % respondentil, ze by

méli zajem o tento program.

@® Ano
® Ne
22,8%

Obrazek 7 Zajimal by vas ¢lensky program formou piedplaceni vstupti dopiedu se
zvyhodnénou cenou?

(zdroj: vlastni)
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6. Vyzadujete odbornou radu nebo vedeni pii cviceni? (Jak stroje spravné vyuzit,

technika cvikl apod.)

Z vysledku setfeni vyplyva, ze 60 % respondentl nevyzaduje odbornou radu nebo vedeni
pfi cvideni a dalsich 14 % respondentd na tuto otizku nema jasnou odpovéd’. Ctvrtina

respondentt pak radu nebo vedeni pti cviceni vyzaduje.

@® Ano

® Spise ano
Nevim

® Spige ne

® Ne

B

Obrazek 8 Vyzadujete odbornou radu nebo vedeni pti cviceni?

(zdroj: vlastni)
Otazky sekce pri zodpovézeni filtrac¢ni otazky ne
1. Slysel/a jste jiz nékdy o posilovnach Fesifitness?

Vétsina respondentt (18), kteti nikdy nevyzkousSeli nebo nevyuzivaji sluzeb Fesifitness jiz
nekdy slySel o posilovnach Fesifitness. Necelych 36 % respondentti o téchto posilovnach

nikdy neslyselo.

® Ano
® Ne

Obrazek 9 Slysel/a jste jiz n€kdy o posilovnach Fesifitness?

(zdroj: vlastni)
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2. Z jakého dtivodu jste zatim nevyzkousel/a posilovny Fesifitness?

Nejcastéjsi odpoveédi a divodem, proc¢ respondent zatim nevyzkousel posilovnu Fesifitness
je lokace posiloven a divod, Ze o posilovné neveédél. Tretim nejcastéji zmiflovanym
divodem je obsazenost termind, tedy nedostupnost posiloven. Mezi dalsi diivody pak patii
vysoka cena, slabd vybavenost, kterou respondent pravdépodobné zhodnotil z popisu

posiloven na webu.

Vysoka cena 3(10,7 %)

Lokace posiloven 11 (39,3 %)

Slaba vybavenost 1(3,6 %)

Obsazenost termint 5(17,8 %)

Nevédél/a jsem o ni 12 (42,9 %)

Nenavétévuji posilovny 1(3,6 %)

0,0 25 5,0 7.5 10,0 12,5

Obrazek 10 Z jakého divodu jste zatim nevyzkousel/a posilovny Fesifitness?
(zdroj: viastni)
3. Jaky zplsob cviceni obvykle preferujete (pokud néjaké)?

Respondenti nejcasteji preferuji cviceni doma piipadné v klasické posilovné. Mezi dalsi

preferované typy cviceni patii kruhové cviceni, aerobni cviceni a individualni posilovna.

Sdilena posilovna 11(39,3 %)

Individudini posilovna 8 (28,6 %)
Cvicenl doma 15 (53,6 %)
Kruhové cviceni 10 (35,7 %)
Aerobnl cviceni 7 (25 %)

Necviéim

Obrazek 11 Jaky zpisob cviceni obvykle preferujete?

(zdroj: vlastni)
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4. Co by vas ptim¢lo posilovnu Fesifitness vyzkouset?

Nejcastéjsi motivaci, kterd by respondenty ptiméla vyzkouset posilovnu Fesifitness je sleva,
pfipadné zkuSebni vstup zdarma. Tuto moznost zminuje 11 respondentti. Dal§i moZnost,
kterou preferuje 9 respondentl, je predvedeni funkci a pifinosi pro klienta. DalSich 6
respondentti odpovédelo, Ze by vyzadovali lepsi dostupnost volnych terminii a 1 respondenta

by piimélo k vyzkouseni lepsi lokace posilovny.

@ Sleva & zkusebni vsiup zdarma

@ Predvedeni funkci a pfinosy pro vas
@ Lepsi dostupnost termind

@ lokace

Obrazek 12 Co by vas pfimélo posilovnu Fesifitness vyzkouset?
(zdroj: vlastni)
Demografické otazky

1. Pohlavi

Ze 142 respondentti bylo 78 zen, 62 muzl a 2 jiné pohlavi.

@ Muz
® Zena
@ Jiné

Obrazek 13 Pohlavi

(zdroj: vlastni)
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2. Vek

Nejpocetnéjsi skupiny byly ve véku 19-24 let v poctu 55 respondentti, dale ve véku 25-34
let v poctu 53 respondentti a 24 respondentl ve skupin€ 35-44 let. Dalsi vékové skupiny
byly v nizsich jednotkach respondentd.

@ 15-18 let

@ 19-24let

16,9% 25 - 34 let

@ 35-44 et

4 @ 45-54et

® 55+ let

Obrazek 14 Vék
(zdroj: vlastni)
8.3 Shrnuti dotaznikového Setieni

Celkem dotaznik vyplnilo 142 respondentii, z ¢ehoz 114 respondentl navstévuje nebo nékdy
navstivilo posilovnu Fesifitness. Z vysledku Setfeni lze konstatovat, ze spokojenost klientl
se sluzbami Fesifitness je velmi dobrd, ale objevuji se vyhrady k nc¢kterym oblastem.
Z vysledkt Ize také vyhodnotit, ze by respondenti méli zajem o zavedeni urcitého typu
&lenského programu pro Fesifitness. Ctvrtina respondenttl, ktefi navitévuji, nebo nékdy

navstivili Fesifitness posilovnu by uvitalo odbornou radu nebo néjaky typ vedeni pii cviceni.

Necelych 36 % respondent, ktefi nikdy nenavstivili individualni posilovnu FeSifitness
nikdy o této znacce neslyselo. Pies 40 % respondentl, kteti nikdy nevyzkouseli sluzby
znacky Fesifitness by piimélo vyzkouset sluzbu individudlni posilovny FesSifitness
v pfipadé, Ze by jim byla nabidnuta sleva nebo prvni zkusebni trénink zdarma. Vice nez 33
% respondentll uvedlo, Ze by je k vyzkouSeni individualnich posiloven Fesifitness

motivovalo, kdyby jim byly pfedstaveny funkce a pfinosy nabizenych sluzeb.
Zodpovézeni vyzkumnych otazek
e Jak klienti hodnoti jednotlivé aspekty posiloven Fesifitness?

Z celkového poctu 116 respondentli hodnotilo 56 respondentli vybaveni posilovny jako

velmi dobré, 51 respondenti jako dobré a 9 mélo neutrdlni nézor. Rezervacni systém
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hodnotilo 64 respondentii jako velmi dobré, 48 respondentti jako dobré a 4 respondenti méli
neutralni nazor. Samoobsluzny ptistupovy systém hodnotilo 64 respondentl velmi dobie, 38
dobfe a 14 respondenti mélo neutradlni ndzor. Socidlni zdzemi bylo jednou z nejlépe
hodnocenych oblasti. Celych 77 respondentt hodnotilo socialni zdzemi velmi dobie, 31
hodnotilo jako dobré a 8 respondentii mé&lo neutralni nazor. Cistota prostiedi byla druhou
skvéle hodnocenou oblasti. Velmi dobré hodnoceni dalo 74 respondenti, 40 respondentii
hodnotilo jako dobré a pouze 2 odpovédi byly neutrdlni. Volné terminy k rezervaci
posilovny byly nejhtife hodnocenou oblasti, kde 65 respondentt hodnotilo jako velmi dobré,
33 respondentll hodnotilo jako dobré, 15 mélo neutralni ndzor a 3 respondenti oznacili volné
terminy jako Spatné. Tato oblast zaznamenala Spatné vysledky ptedevsSim pii hodnoceni

posilovny v Senové.
e Maji klienti zajem o zavedeni ¢lenského programu?
Ano. Ptes 77 % respondentii odpovédé€lo, Ze by méli zajem o tento program.

e Vyzaduji klienti odbornou radu nebo ukazku spravného vyuziti a techniku cviki

na strojich, kter¢ jsou v posilovng?

Pies 10 % respondentli odpovédélo, Ze vyzaduji odbornou radu nebo vedeni pii cviceni.
Dalsich 15,5 % respondentli odpovédélo, Ze spise vyzaduji rady ¢i vedeni. Necelych 14 %
respondentl nedokézalo konstatovat, jestli ano, nebo ne. Ptes 35 % respondentti odpovédélo,

ze spiSe nevyzaduji pomoc pii cviceni a 25 % respondentt odpovédélo jasné ne.

e Vjakém casovém useku nejCastéji rezervuji svlij Cas v posilovné soucasni

klienti?

Podle vysledkt dotazniku si necelych 50 % respondentii nejCastéji rezervuji svlij termin
v individudlni posilovné v odpolednich hodindch mezi 16. a 19. hodinou. Celych 19 %
respondentt pak uvedlo, Ze preferuji rezervaci terminu mezi 13. a 16. hodinou. Pies 16 %

a nejpocetnéjsi skupinou odpovédi byla preference rezervace mezi 8. a 11. hodinou.
e Co by motivovalo potencionalni klienty k vyzkouseni posilovny Fesifitness?

Za nejsiln€jSi motivaéni prvek pro vyzkouSeni posilovny FeSifitness oznacilo 11
respondentt slevu, nebo moznost prvniho vstupu zdarma. Druhd nejpocetnéjsi skupina,
tvotena 9 respondenty, oznacila za motivacni prvek k vyzkouSeni posilovny piedvedeni
jejich funkci a pfinost. Treti skupinu tvoii 6 respondentd, kteti jako motivacni faktor uvedli

lepsi dostupnost volnych termint.
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9 MARKETINGOVE ANALYZY FITNESS CENTRA

Tato kapitola se zaméfuje na marketingové analyzy, které poskytuji komplexni pohled na
aktualni postaveni znacky FeSifitness na trhu. Jako prvni je provedena STP analyza, ktera se
vénuje segmentaci trhu, vybéru cilové skupiny a pozicovani znacky. Dale kapitola obsahuje
také PESTEL analyzu, zamétujici se na makroprostiedi ovlivitujici ¢innost fitness centra.
Poté nasleduje analyza konkurence, kterda zkouma piimou a nepiimou konkurenci ptsobici
v daném segmentu a ve stejnych lokalitach. Na zavér je zpracovana SWOT analyza, ktera

identifikuje silné a slabé stranky, stejné jako prilezitosti a hrozby.

9.1 STP analyza

Znacka Fesifitness poskytuje pomérné specifické sluzby individudlnich posiloven, které 1ze
rezervovat pouze pres online rezervacni systém a vyuzivaji samoobsluzny vstup. Tato sluzba
fesi hned nckolik problémut klasickych velkych posiloven. Z tohoto divodu se sluzby

pfirozené orientuji na specificky typ zdkazniki.
Segmentace

o Geografickd segmentace — Individualni posilovny se nachdzi v Ostrave,
Havitové a Senové. Kvili velké rozloze Ostravy a pozici posilovny v Ostravé
je také potieba brat v uvahu, ze dobrou dojezdovou vzdalenost pro tuto
posilovnu poskytuje pouze pro centrum a vychodni méstské Casti Ostravy.

Je tedy potieba zohlednit lokalni dostupnost, coz ovliviiuje cilovy segment.

e Demograficka segmentace — Hlavni cilovou skupinou jsou lidé ve véku 1944
let. Z hlediska pohlavi jsou individudlni posilovny vyuzivany pomérné
rovnomérné Zenami i muzi.

e Psychografickd segmentace — Cilovy segment tvori lidé, ktefi preferu;ji
soukromi pfi cviceni, ¢asovou flexibilitu, vy$§i komfort, chtéji se vyhnout
preplnénym fitness centrim, pfipadné také vyhnout komunikaci s dal$imi lidmi.

Tito lid¢ jsou také samostatni.

e Behavioralni segmentace — Cilovy segment oceiiuje moznost cvicit v klidu bez
ruseni. Mnozi z nich maji jasné stanovené tréninkové plany a ve fitness prostiedi
se orientuji, planuji dopfedu a preferuji prostiedi, kde nejsou nikym ruseni. Cést
klientl vyuziva sluzby pravidelné, jini nepravidelné podle ¢asovych moZnosti.

Soucasné mnozi klienti, ktefi teprve zacinaji se cvi¢enim, preferuji individualni
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posilovnu praveé kvili soukromi a klidu, ktery jim poméhé prekonat pocatecni

ostych a stres z cviceni pred dalSimi navstévniky klasickych posiloven.
Targeting

Na zaklad¢ identifikovanych segmentli v piredchozi ¢asti segmentace se marketingova

komunikace méla zaméftit predevsim na:

e Aktivni mladé dospélé, kteti chtéji cvicit v soukromi bez ruSivych elementil velkych

posiloven.

e Lidi s nepravidelnym pracovnim reZimem nebo casové naro¢né lidi, kteti vyuziji

rezervaci terminu od brzkého rano do noci.

e Zacinajici nebo introvertni sportovce, kterym nevyhovuji velkd oteviena fitness

centra a preferuji soukromi.
Positioning

Fesifitness se na trhu profiluje jako individualni, samoobsluzné fitness centrum, které¢ svym

klientim nabizi:
e Maximalni soukromi pfi cvi€eni bez nutnosti interakce s dalSimi lidmi.
e Jednoduchou online rezervaci kdykoliv.

e Skoro nepfetrzity pfistup se Sirokou moznosti piizpiisobit cviceni svému
rezimu.
e Cisté, udrZzované a moderné vybavené prostredi.
Znacka se vymezuje vuci tradicnim posilovnam, které byvaji Casto pteplnéné a rusSivé
pii soustfedéni na co nejlepsi vykon. Fesifitness chce byt vniména jako alternativa pro ty,

ktefi si ceni klidu, soukromi a efektivity. Zaroven se pozicuje jako finan¢né dostupné fitness

centrum.
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9.2 PESTEL analyza

Fesifitness jako poskytovatel sluzby individudlnich posiloven plisobi v prostredi, které je
ovliviiovano celou fadou vnéjSich faktorti. V tomto prostfedi je potieba se prizpisobovat
aktudlnim trendim. Je duilezité sledovat nejen poteby zakazniku, ale také SirSi spoleenské,

ekonomické nebo technologické zmény.
Politicko-pravni faktory

Politické prostiedi v Ceské republice a Evropské unii podporuje podnikéni. Moznost
vyuzivani statnich nebo evropskych dotaci, jako jsou Kreativni vouchery nebo programy na
podporu podnikdni, miize byt vyhodou pro dalsi rozvoj. Jelikoz jsou sluzby FeSifitness
poskytovany vyhradné na tzemi Ceské republiky, jsou pro firmu relevantni predeviim
tuzemské podminky a legislativa. Potencidlni zmény v danové politice a podminkach
podnikéni pro malé podniky a OSVC miize mit podstatny dopad na celkové néklady. Provoz
fitness sluzeb podléha raznym piedpisim naptiklad o bezpecnosti nebo hygiené, které je
potieba sledovat. Pfi zpracovani osobnich udaju jsou dilezité také zdkony, které se tykaji

jejich zpracovani a povinnosti s tim spojené.
Ekonomické faktory

Ekonomicka nejistota, inflace a rlst cen energii a ndjmit mohou ovlivnit provozni naklady
1 ndkupni chovani zdkazniki. Na strané zdkaznikii pak ekonomické nejistota snizuje ochotu
utracet za sluzby, jako je fitness. Rostouci nebo klesajici nezaméstnanost bude mit také

zasadni vliv na poptavku po sluzbach.
Sociokulturni faktory

S rostoucim trendem na zdravy Zivotni styl a pohyb posiluje zajem o fitness a cviceni. Klienti
stale vice hledaji individudlni pfistup a zvysit své pohodli. Zmény zivotniho stylu jako

flexibilni pracovni doba ¢i prace z domova.
Technologické faktory

Vyvoj technologii umoZiuje nahradit mnoho procesi z offline prostiedi do online prostiedi.
Nekteré procesy lze diky rapidnimu vyvoji Al také automatizovat a naradit umeélou
inteligenci. VéEtsi dostupnost technologii také usnadnuje vznik digitalnich produktt a sluzeb,
které mohou pomoci zlepsit zdkaznickou zkuSenost. Rovnéz online rezervacni systémy se

stale zlepSuji a jsou intuitivné;jsi.
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Environmentalni faktory

[ 24

usporné osvétleni nebo minimalizaci odpadu. Setrné zachazeni s energiemi a dal§imi zdroji

zaroven pomaha ke snizovani spotieby a tim také nakladi.

9.3 Konkuren¢ni analyza

Potencialni konkurenci pro individudlni posilovny Fesifitness nejsou pouze konkurencni
individualni posilovny a klasické posilovny, ale také jiné typy cviCeni jako jsou aerobni
cviéeni. Pro kazdou posilovnu Fegifitness v Ostravé, Havifové a Senové jsou zanalyzovany
tfti konkuren¢ni subjekty. Pokud v dané lokaci existuji, budou vzdy analyzovéna piima
konkurence individualni posilovny, klasické fitness centrum a alternativa k posilovné.
V ramci spadovosti obyvatel vSak nelze konkurenci z jednotlivych mést posuzovat zcela

izolovang, jelikoz dochazi k urcitému prekryti oblasti.
Konkurence posilovny v Ostravé

Clever fit Karolina je z pohledu spotiebitele klasické fitness centrum, které v jednom
okamziku vyuziva vice klientd. Clever fit Karolina se skvélou dostupnosti v centru Ostravy
se nachazi v ndkupnim centru Karolina. Toto fitness centrum nabizi koupi jednorazovych
vstupll 1 mésicni Clenstvi dokonce ve vice urovnich. RovnéZz nabizi prvni zkuSebni vstup
zdarma. Pti pfedplaceni vice vstupt nebo na delsi obdobi v ptipadé mési¢niho Elenstvi, ziska
klient slevu. Zéakladni ¢lenstvi v tomto fitness centru nabizi neomezeny vstup, virtualni
trenéry, 2 hodiny parkovani zdarma pti kazdé navsteévé a dalsi vyhody vcetné osobniho
trenéra. V ptipad¢ dalsich vyssich tirovni ziska klient dal$i vyhody navic a pfistup na n¢které
skupinové cviceni. Zékladni €lenstvi pfi objednani na 12 mésict stoji mésicné 1 490 K¢, pti
Exclusive ¢lenstvi 1 790 K¢ a Premium ¢lenstvi 2 890 K¢&. Jednorazové vstupy lze zakoupit
v poctu 5, 10 a 15 vstupti za cenu ve stejném potadi 1 990 K¢, 3 490 K¢ a 5 990 K¢ s nutnosti
vyuziti vstupti do urc¢itého obdobi. Posilovna nabizi zlevnéné vstupné pro studenty. Oteviraci
doba posilovny je v pracovni dny od 6 hodin do 22 hodin a o vikendech od 7 hodin do 22

hodin. Na sociélnich sitich jsou velmi aktivni.

FITVIP je individualni posilovna, ktera nabizi pouze sluzbu individudlni posilovny
s dohledem trenéra. Na svém webu uvadi, Ze hodina tréninku stoji 550 K¢&. Tato individualni

posilovna nabizi pouze mésicni Clenstvi na jeden, tii a Sest mésicli. Pfesnou cenu na svém
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webu vSak nezminuji. Oteviraci doba neni uréena a zalezi na domluvé. Na webu rovnéz

uvadi, Ze je ivodni konzultace zdarma. Na socidlnich sitich jsou neaktivni.

Fitpark ve své nabidce sluzeb obsahuje ptrevazné skupinové aerobni a dalsi lekce,
ale ve své nabidce ma také sluzby klasické posilovny. Toto fitness centrum nabizi moznost
jednorazového vstupu ¢i mési¢nich predplatnych. Podobné jako konkurence i toto fitness
centrum nabizi prvni zkuSebni vstup zdarma. V ptipad¢ jednordzovych vstupii nabizi koupi
jednorazovych vstupt v poctu 1, 10, 25 a 50 pfi cené ve stejném potadi 300 K¢, 2 150 K¢,
4 475 K¢ a 7 550 K¢ s nutnosti vyuziti vstupti do urcitého obdobi. Jednorazové vstupy lze
pouzit jak pro posilovnu, tak skupinovou lekci. Pti koupi mési¢niho ¢lenstvi vznika narok
na neomezeny vstup do posilovny a také na skupinové lekce. Cena mésicniho €lenstvi je
1 690 K¢, ptipadné lze predplatit clenstvi na ¢tvrt roku pii cené za mésic 1 590 K¢. Posilovna
nabizi zlevnéné vstupné pro studenty. Oteviraci doba je v pracovni dny od 6 hodin do 21

hodin a o vikendech od 8 hodin do 20 hodin. Na socialnich sitich jsou velmi aktivni.
Konkurence posilovny v Havifové

Fit gym je posilovna v centru Havifova, ktera je oteviena pro neomezeny pocet klient
v jednom okamziku. Tato posilovna pro potencionalni klienty nenabizi prvni zkuSebni vstup
zdarma. V ceniku na svych webovych strankach nabizi jak mési¢ni ¢lenstvi, tak jednorazové
vstupy. Jednorazové vstupy lze koupit v poctu 1 a 10 vstupii za cenu ve stejném poradi 130
K¢ a 1250 K&. Mésicni Clenstvi s neomezenym vstupem lze zakoupit na 1 mésic, Ctvrtletni,
pulro¢ni a ro¢ni za cenu ve stejném poradi 1 300 K¢, 3 700 K¢, 6 800 K¢ a 13 000 K¢&.
Posilovna nabizi zlevnéné vstupné pro studenty. Ke kazdému mési¢nimu ¢lenstvi jsou také
2 vstupy zdarma do sauny. Posilovna ma otevieno kazdy den od 7:00 do 21:00. Na socidlnich

sitich jsou aktivni.

Fitdream je dalsi posilovna v Havifové. Tato posilovna nenabizi zadné doplikové
sluzby. V posilovné Ize zakoupit jednorazové vstupy 1 mesic¢ni ¢lenstvi. Jednorazové vstupy
1ze koupit v poctu 1, 10 a 20 vstupil za cenu ve stejném potadi 120 K¢, 1 100 K¢ a 2 200 K¢.
Mésicni Clenstvi Ize koupit na 1 mésic, ¢tvrt roku a na ptilrok za cenu ve stejném poiadi
1 100 K¢, 3 150 K¢ a 6 000 K¢ s neomezenym vstupem do posilovny. Pro studenty plati
zvyhodnéné ceny. Posilovna ma otevieno v pracovni dny od 6:00 do 22:00 a o vikendech od

8:00 do 18:00.

Fitfactory Havitov je fitness centrum, které nabizi sluzby posilovny a osobnich trénink

pod dohledem trenéra, lekci poledance, masazi a boxu. V posilovné lze koupit jak
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jednorazové vstupy, tak mesi¢ni Clenstvi. Jednordzové vstupy lze koupit v poctu 1, 10 a 20
vstupt, které Ize vyuzit pro posilovnu i poledance. Cena jednorazovych vstupti je ve stejném
potadi 110 K¢, 1 000 K¢ a 1 850 K¢. Clenstvi lze zakoupitna 1, 3, 6 a 12 mésici za cenu ve
stejném potadi 1 100 K¢, 3 200 K¢, 6 000 K¢ a 11 500 K¢. Fitfactory nabizi studentim
zvyhodnéné ceny. Fitness centrum je otevieno v pracovni dny od 7:30 do 21:30, o vikendech

od 8:00 do 20:00.
Konkurence posilovny v Senové

V Senové oficidlné funguje jedind konkurence v podobé kruhovych cviéeni Komplexni
Kozel. Kazdy tyden probihaji 3 kruhova cvi¢eni. Vstup na jedno kruhové cviceni Cini
120 K&. Zadné dalsi doplitkové sluzby provozovatel neposkytuje.
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9.4 SWOT analyza

Ve SWOT analyze pro Fesifitness jsou shrnuty a popsany silné a slabé stranky posiloven

a zaroven externi pfilezitosti a hrozby na trhu.

Tabulka 1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Koncept individudlni posilovny. e Nizké povédomi znacky.
e Moderni a kvalitni vybaveni. e Omezena kapacita posiloven.
e Online rezervacni systém. e Chybgjici  vizudlni  privodce

. cvi¢enim a technikami cvik.
e Samoobsluzny pfistup.

A S e Neoptimalizované webové stranky.
e Dlouh4 oteviraci doba. p zovane webov y

e Silng komunita klientt. e Limit dalstho rozvoje kvili
organizacni struktufe.
e Rychld komunikace.

Prilezitosti Hrozby
e Trendy zdravého Zivotniho stylu. e Rostouci  konkurence  novych

e Dotaéni programy, naptiklad nizkonakladovych a dalsi

., individualnich posiloven.
Kreativni vouchery. P

. , . e Ekonomickd nejistota odobé
e Rostouci poptavka po soukromi a d VP

individuaInim pFistupu. inflace, rdstu cen energii a najma.
“r .y e Vypadky v dostupnosti sluzeb
e Lepsi  dostupnost  technologii ypadky p
.. o . externiho rezervac¢niho systému.
samoobsluznych systémtl, vyvoj

aplikaci a webt. e Negativni recenze klientt.

e Trend pfebirani informaci z online

prostiedi ve fitness.

(zdroj: vlastni)

Silné stranky znacky Fesifitness vychazeji piredevsim z jejiho konceptu individualni
posilovny, ktery klientim umoziuje cvicit v soukromi. Dulezitym benefitem je moderni
a kvalitni vybaveni, které odpovida souCasnym trendim a potfebam uzivatelt. Prakticky
samoobsluzny pristupovy systém spole¢né¢ s online rezervaénim systémem usnadiiuji

vyuzivani posilovny a umoznuji flexibilitu ve volbé terminu. Mezi silné stranky patii také
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dlouhé oteviraci doba, diky které¢ si mize vétSina klientli najde vyhovujici casovy blok.
Silnou strankou znacky FeSifitness je komunita, ktera neustale roste. Dalsi silnou strankou

je rychla, vstiicna a pratelska komunikace s klienty.

Slabé stranky se tykaji pfedevsim oblasti viditelnosti a dalSiho potencionalniho rozvoje
znacky a posiloven. FeSifitness zatim neni pfili§ zndmaé Siroké vetejnosti, coz omezuje
prichod novych zdkaznikli. Kapacita posiloven je z davodu individudlniho konceptu
omezena, coz je podstatnym limitem pfi velké poptavce. Vzhledem k tomu, Ze je koncept
posiloven zalozen na samoobsluzném provozu bez ptitomnosti trenéri nebo obsluhy, mtze
byt pro nekteré klienty a zejména zacatecniky, naro¢né spravné provadét cviky bez vedeni.
Tito klienti by mohli ocenit naptiklad formu online privodce, instruktaznich videi, které by
jim pomohly 1épe se orientovat. Webové stranky navic nejsou pln¢ optimalizované, coz
muze snizovat uzivatelsky komfort pii prochazeni webu a rezervaci. Dalsi slabinou je 1
organizacni struktura firmy, ktera zatim nedovoluje vyrazngj$i expanzi ¢i rychlejsi

inovovani.

PrileZitosti, které mlze FeSifitness vyuZzit, souviseji s aktualnimi trendy i dostupnosti
technologii. Neustale rostouci trend zdravého Zivotniho stylu a individudlniho pfistupu je
vhodny pravé pro rist znacky a konceptu individudlnich posiloven. Soucasné dotacni
programy jsou pfilezitosti, jak ziskat dal$i finan¢ni zdroje pro financovani napiiklad online
komunikaénich nastrojii, napiiklad Kreativni vouchery. Pokrok v technologiich a jeji
dostupnosti roste, ¢imz se samoobsluzné¢ systémy, vyvoj mobilnich aplikaci nebo
optimalizace webll stdvd dostupnéj$i. Vyznamnym trendem a pfileZitosti je 1 Cerpani

informaci z online prostiedi naptiklad formou edukativnich videi.

Hrozby ptedstavuji faktory, které by mohly ohrozit soucasny stav znacky. Jednou
z nejzésadnéjSich  hrozeb je rostouci konkurence, v posledni dobé naptiklad
nizkondkladovych fitness fetézcli, které nabizi levné sluzby, tak nové individualni
posilovny. Ekonomicka nejistota v podob¢ inflace, riistu ndkladl na energie nebo vyse
ndjmi muize negativné ovlivnit samotny provoz i chovani klientii. Vyznamnou hrozbou ze
strany dodavatele a spravce rezerva¢niho systému jsou vypadky rezerva¢niho systému.
Jelikoz je pro znaCku velice dulezit¢é budovani komunity a jeji spokojenosti, negativni

recenze a celkova nespokojenost klientti je pro Fesifitness podstatnou hrozbou.
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9.5 Historicka data obsazenosti posiloven FeSifitness

V této podkapitole jsou zpracovana historicka data obsazenosti posiloven Fesifitness za rok
2024 podle mésich v poradi od ledna do prosince 2024. Ze statistik 1ze konstatovat sezonnost
v letnich mésicich, kdy obsazenost kapacity posiloven klesa, naopak v zimnich mésicich lze

pozorovat rostouci trend.

Tabulka 2 Historicka data obsazenosti posiloven Fesifitness

Mésic Ostrava Havirov Senov
Leden 2024 82 % 83 % 80 %
Unor 2024 87 % 85 % 83 %
Biezen 2024 80 % 78 % 75 %
Duben 2024 76 % 70 % 70 %
Kvéten 2024 70 % 73 % 72 %
Cerven 2024 68 % 64 % 67 %
Cervenec 2024 60 % 59 % 55%
Srpen 2024 62 % 55 % 49 %
Z4t1 2024 67 % 58 % 60 %
Rijen 2024 72 % 73 % 70 %
Listopad 2024 79 % 80 % 72 %
Prosinec 2024 70 % 75 % 76 %

(zdroj: Fesifitness)
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10 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE FITNESS CENTRA
FESIFITNESS

10.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu marketingové komunikace je dosazeni 70% obsazenosti dostupné
kapacity vSech individudlnich posiloven Fesifitness béhem letnich mésict ¢ervna, cervence,
srpna a zafi 1 pfes ofekavané sezonni poklesy rezervaci v téchto mésicich a tlumeni této
sezonnosti. Vedlej$imi cili projektu je zvySeni povédomi o znacce Fesifitness a prohloubeni

vztahl se soucasnymi klienty.

10.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie FeSifitness se zamétuje na tlumeni sezonnich vykyvl v rezervacich
individualnich posiloven a dosazeni stabiln¢jsi obsazenosti v prubéhu celého roku. Strategie
vychazi z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni. Cilem strategie je zlepSit vnimani

znacky, zvysit loajalitu stavajicich klienti a ptilakat nové zdjemce zejména v letni sezoné.
Pro stanovenou strategii budou zapojeny taktické nastroje marketingové komunikace:
e Akeni kampan ,,Vyzkousej Fesifitness zdarma® pro nové klienty v ¢ervnu a cervenci.
e Clensky program se zvyhodnénymi bali¢ky pedplacenych vstuptl.

e Obsahovy marketing formou vzdé¢lavacich fitness videi, komunikace akc¢nich

nabidek, novinek a soutézi s cilem dlouhodobé budovat vztah se zakaznikem.
e Online reklama pro zvyseni dosahu, remarketing a akvizice novych klienti.

e E-mailing pro komunikaci novinek a akénich nabidek. Prohlubovéani vztahu

se zakazniky pomoci vzdélavaciho obsahu.

e Redesign webovych stranek a rezervacniho systému pro vylepSeni uzivatelského
zazitku.

Ak¢Eni marketingova kampan s ndzvem ,,VyzkousSej FeSifitness zdarma®, ktera bude
uréena pro nové potencialni klienty posilovny. Tato nabidka bude platnd v letnich mé&sicich
cervnu a Cervenci 2025. Kampai bude nésledné vyhodnocena se zjiSténim, zda byla kampan
uspésna a oslovila nové klienty fitness centra. Tato kampan bude komunikovana zejména
prostfednictvim placené online reklamy na socidlnich sitich META. Kampai bude dopInéna

o obsahovy marketing pro organické osloveni cilové skupiny.
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Pro soucasné klienty individudlnich posiloven Fesifitness bude spustén clensky
program, jehoz cilem je zvysit loajalitu klientd a podpofit jejich pravidelné vyuzivani
posiloven. Program bude fungovat na principu tokent, kdy jeden token odpovida jednomu

¢asovému bloku rezervace. Nabidka bude rozd¢€lena do tii balick:
e Maly balicek: 9 tokend, sleva 9 %, platnost 1 mésic.
e Stiedni balicek: 15 tokend, sleva 12 %, platnost 2 mésice.
e Velky balicek: 21 tokend, sleva 15 %, platnost 3 mésice.

Tento program nebude Casové omezen a bude rovnéz podpofen online reklamou

a organickym obsahem na socialnich sitich META.

Pro spusténi obou téchto aktivit bude nezbytny redesign a optimalizace webovych
stranek FeSifitness vcetné rezervacniho systému. Cilem je zlepSit pfehlednost, mobilni

uzivatelskou zkuSenost a integrace novych funkci pro ¢lensky program i akéni nabidku.

10.3 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing bude diilezitym marketingovym nastrojem FeSifitness k predevsim
k budovani vztahu s klienty. Veskeré zpracované ptispévky pro obsahovy marketing budou
vizudlné sjednoceny podle identity znacky FeSifitness, véetné pouziti firemnich barev,

typografie a loga. Soucasti videi budou také titulky, které usnadni sledovéani bez zvuku.
Vzdélavaci videa

Z dotaznikového Setfeni plyne, Ze by znacnéd cast respondentll vyuZivajicich sluzeb
posiloven Fesifitness uvitala vedeni, ndvod ¢i nazornou ukdzku toho, jak nékteré stroje
spravné vyuzit ¢i ukazku techniky cviky. K tomuto ucelu bude vytvotena série vzdélavacich
videi, ktera se bude vénovat nasledujicim stanoviStim posiloven, které jsou pro vSechny
posilovny identické. Video navod by se tykal ukdzek spravného provedeni cvikli a moznosti
cvikl pro hrazdu a bradla, diepovaci klec, olympijské a EZ osy, benchpress, polohovatelné
lavice, jednorucni ¢inky a také vrchni i spodni kladky. Cilem téchto vzd€lavacich videi je

zvysit zdkaznickou spokojenost.

Pro posilovny bude vytvofena fada QR kodi, které klient jednoduse naskenuje pomoci
mobilniho telefonu a nasledné bude pfesmérovan na video na socidlni siti YouTube.
V piipadé, Ze se chce uzivatel piipravit jesté pred navstévou posilovny, budou tato videa

nahrana také ve zvlastni sekci ,,FeSifitness akademie®, kde budou videa ke zhlédnuti zdarma.
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Na webovych strankach budou videa zvetejnéna vSechna v jeden moment. Na socidlnich

sitich META a YouTube budou videa zvetejnéna postupné pii tydenni frekvenci.

Videa budou tocena primarné pro format 16:9 k vyuziti na webovych strankach. Z tohoto
videa nasledné budou pfipraveny Reels, Stories a Shorts upravené a zkracené formaty
v poméru 9:16 pro socialni sit¢ META a YouTube. Uéelem téchto zkracenych videi pro je
zaujmout uzivatele na téchto socidlnich sitich a pfivést ho na webové stranky Fesifitness,
kde si videa mtze zhlédnout v plné kvalité, a pfitom si prohlédnout moznosti posiloven
Fesifitness. Pii tvorbé téchto videi je dulezité dbat na titulkovani pro socialni sit¢ META.

Vysttizky ze zkracené¢ho formatu v poméru 9:16 jsou zobrazeny na obrazku €. 15.

FESIFITNESS

w
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Obrazek 15 Vystiizky z videa formatu 9:16

(zdroj: Fesifitness)
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Ak¢éni kampai ,,VyzkousSej posilovnu FeSifitness zdarma*

K akci prvniho zkusebniho tréninku zdarma budou zvetejnény piispévky na socialnich sitich
META a YouTube. Piispévky budou zvetejnény za ucelem informovani potencionalnich
klientl a sledujicich na socialnich sitich o této akcni nabidce. Pro Clensky program budou
pfipraveny organické piispévky ve formatu pro hlavni stranky socialnich siti META,
takzvany Feed v poméru 1:1 a format pro Stories v poméru 9:16. Tyto ptispévky by mély
motivovat stavajici klienty k nahrazeni jednorazovych vstupt ¢lenskym programem, tedy
predplaceni nékolika vstupt prfedem. Uzivatelé socialnich siti budou pro vice informaci

odkazovani na webové stranky Fesifitness. Ukazka kreativy k této kampani je zobrazena na

obrazku ¢. 16 a 17.
Clensky program

Clensky program je urden predeviim stavajicim klientim individualnich posiloven
Fesifitness. Proto je duleZité tento clensky program komunikovat organickou cestou na
svych socidlnich sitich, kde se svymi klienty a fanouSky muze fitness centrum komunikovat
a zodpovidat dotazy. Pro organické piispévky k ¢lenskému programu budou vytvofeny
stejné formaty jako pro ak¢ni kampan zkuSebniho tréninku zdarma. Uzivatelé socidlnich siti
budou pro vice informaci odkazovdni na webové stranky FeSifitness. Ukazka navrhi

kreativy k ¢lenskému programu je zobrazena na obrazku ¢. 16 a 17.

W

FESIFITNESS - FESIFITNESS -

Cvit vihodné ig—;i
s Blenskjm programem_ =
a usetfi za vstup!

Vyzkous$ej individualni .
posilovnu zdarma

%

USet¥i aZ 15 %
za vstup!

Obrazek 16 Navrhy organickych ptispévki pro feed

(zdroj: viastni)
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Obrazek 17 Navrhy organickych ptispévki pro stories

(zdroj: vlastni)

Casovy plin pFispévki

Spravné asovani ptispévk je diilezité pro plynuly tok obsahu a maximalni dosah ptispévk.

Zvetejiiovani obsahu v rozumnych c¢asovych odstupech poméha piedchazet piehlceni

sledujicich a zaroven zajist'uje, Ze sdéleni bude mit dostatek prostoru pro zaujeti sledujicich.

V Casovém planu je poznaceno datum zvetfejnéni prispévku, jeho obsah, socidlni sit

a format.

Tabulka 3 Plan obsahového marketingu pro ¢erven 2025

Datum zverejnéni Obsah Socialni sit’ a format
3.6.2025 Vyzkousej Fesifitness META feed
6.6.2025 Clensky program META feed
10.6.2025 Fesifitness akademie META Reels a YTB video
17.6.2025 Fesifitness akademie META Reels a YTB video
20.6.2025 VyzkousSej Fesifitness META stories
24.6.2025 Clensky program META stories

(zdroj: vlastni)

V cCervnu probéhne zahdjeni komunikacnich kampani ,,Vyzkousej FeSifitness zdarma‘

a Clenského programu. Soucasné se rozjede prvni varka videi Fesifitness akademie.

3
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Tabulka 4 Plan obsahového marketingu pro ¢ervenec 2025

Datum zverejnéni Obsah Socialni sit’ a format
1.7.2025 Fesifitness akademie META Reels a YTB video
8.7.2025 Fesifitness akademie META Reels a YTB video
12.7.2025 Vyzkousej Fesifitness META feed
16.7.2025 Vyzkousej Fesifitness META stories
22.7.2025 Fesifitness akademie META Reels a YTB video

(zdroj: viastni)

V Cervenci bude zvetejnéno celkem pét prispevkll z toho tfi z nich budou edukativni videa

serialu Fesifitness akademie.

Tabulka 5 Plan obsahového marketingu pro srpen a zati 2025

Datum zverejnéni Obsah Socialni sit’ a format
1.8.2025 Clensky program META feed
7.8.2025 Fesifitness akademie META Reels a YTB video
19.8.2025 Clensky program META stories
2.9.2025 Fesifitness akademie META Reels a YTB video

(zdroj: vlastni)

S pfelomem srpna a zafi skon¢i edukativni seridl FeSifitness akademie. V srpnu bude kladen

diraz na komunikaci ¢lenského programu.

10.4 Online reklama

Soucasti marketingové komunikace je online reklama. V ramci online reklamy budou
pfipraveny kampang na socialnich sitich META, konkrétné Facebook a Instagram. Socidlni
sitt META nabizi inzerentim Siroké moznosti cileni nejen na nové, ale také stavajici

zakazniky. Kampané budou rozdé€leny na dvé linky.
Akviziéni kampan

Akviziéni kampan, ktera bude na zaklad¢ provedené segmentaéni analyzy, cilena na muze

a zeny ve veku 19-44 let se zajmem o fitness, posilovani a aktivni Zivotni styl. Cilem této
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kampané bude zvysit zdjem o sluzby individualnich posiloven Fesifitness a zvysit povédomi
o jejich sluzbach. Akvizicni kampané budou také geograficky cileny na primér 7 km od
kazdé individualni posilovny Fesifitness. UGelem akviziéni kampané bude zddraznit
prednosti sluzeb Fesifitness oproti konkurenci a vyhodach jejich vyuzivani. K tomu bude
vytvofena videoreklama, ve které bude pfiblizeno vybaveni a celkové vyhody posilovny.
Vystiizky z videoreklamy jsou zobrazeny v obrazku €. 18. Bude ukazan cely proces sluzby

od online rezervace terminu, pies vstup do posilovny a ukazky interiéru.

B DO FITKA TO V SOUKROMYCH

ONLINE

Obrazek 18 Vystiizky videoreklamy
(zdroj: Fesifitness)
Remarketingova kampan

Bude cilena na zéklad¢ ziskanych dat z pfedchozich kampani na sociélnich sitich META.
Remarketingova kampan je rozdélena na Cast, kterd vyuziva dostupnych dat z prostredi
META, jako jsou publika na zakladé minulého zhlédnuti videa, navstévy webu, firemniho
profilu a dalSich. Z divodu doposud chybéjiciho analytického méfeni na webovych
strankach jsou tyto moznosti ¢astecné omezeny, jelikoz bez nastaveni méteni na webovych
strankach nebylo mozné sbirat udaje o uzivateli jako je navstévnost webu. Z tohoto diivodu
bude remarketingova kampan cilit na uzivatele, u kterych META zaznamenala historicky
zhlédnuti nékterych ze zvefejnénych organickych ptispévki nebo reklam Fesifitness.

Soucasn¢ bude cilit na uzivatele, ktefi jiz v minulosti, jakkoliv pfiSli do styku s touto
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znackou na socialnich sitich META. Ugelem této &asti remarketingové kampané bude

zduraznit prednosti sluzeb Fesifitness oproti konkurenci a vyhodach jejich vyuzivani.

Druhé cast kampané bude vyuzivat dat prvni strany, konkrétn¢ vlastnich seznami
zakazniki. META nabizi inzerentim nahrat vlastni seznam zékaznikii. Tento seznam je
nasledné automaticky sparovan podle mailovych adres s uzivateli socidlnich siti Facebook
a Instagram. Nahrany seznam je po nahrani Sifrovén a cely proces probiha v souladu s GDPR
pravidly. Ugelem druhé &asti remarketingové kampané bude komunikovat sou¢asnym nebo

neaktivnim klientim ¢lensky program a jeho vyhody formou videoreklamy.

10.5 E-mail marketing

Pro komunikaci nového ¢lenského programu bude vyuZzito ndstroje e-mail marketingu,
konkrétné newsletteru. K jeho vyuziti méa provozovatel vlastni Sirokou databazi soucasnych
a neaktivnich klientd posiloven, ktefi v souladu s legislativou ud¢lili souhlas se zasilanim
obchodnich sdéleni. Ugelem newsletteru bude informovat klienty o novych moznostech
¢lenského programu. K rozesilce bude vyuzit placeny mailingovy nastroj Mailchimp, ktery
je vhodny z diivodu Sirokych moznosti designu newsletterti a customizace. Newsletter bude

rozeslan v ¢ervnu a opétovné upraveny v srpnu 2025.

FESIFITNESS

Cvic vyhodné
s Clenskym programem
a uSetii za vstup!

USetFi aZz 15 %
4

za vstup!

Zjistit vice >>>

Obrazek 19 Uvodni banner pro newsletter

(zdroj: vlastni)
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10.6 Web a webova analytika

Na webovych strankach FeSifitness v soucasné dobé nejsou nastaveny zakladni analytické
nastroje a kody. Pro sledovani ndvstévnosti, chovani a dalSich udaji statistik z webu. Pro
tyto ucely bude zalozen ucet Google Analytics, ktery umoziuje Siroké moznosti métfeni
a sledovani. Na webovych strankach Fesifitness rovnéz chybi dalezity META Pixel kod,
ktery umoziuje pro META kampang sbirat dulezitd data nejen o vykonu kampani, ale také

data k remarketingovym kampanim.

Z divodu lepsi uzivatelské ptivétivosti bude potteba pripravit redesign webovych
stranek, predevsim pro mobilni zafizeni. Z divodu vykonnosti webu by nékteré informace
mohli byt nahrazeny jinymi, dalezitéjSimi pro zvyseni konverznosti a ptivétivosti. V rdmci
podpory clenského programu a akéni marketingové kampané ,,Vyzkousej FeSifitness
zdarma® budou vytvofeny samostatné podstranky na webu FeSifitness. Zaroven bude
nezbytna aktualizace stavajiciho rezerva¢niho systému tak, aby umoznoval vyuziti téchto
specidlnich nabidek. V nasledujici €asti jsou popsany a zobrazeny néavrhy na zmény

webovych stranek pro mobilni zafizeni.

Na domovské strance u verze pro mobilni telefony jsou nerelevantni informace
v podobé citace a dalSich nepodstatnych informaci, které by mohly byt nahrazeny jasnym
popisem fitness centra a moznosti k rezervaci individudlni posilovny, takzvaného CTA.
Ve vrchni ¢asti je také nesoulad v navigacéni listeé, kde ma web klasické hamburgerové menu
v pravé horni ¢asti a zdroveil v oblasti pod logem znacky mé zobrazeni navigace pro pocitac.

Zminovany popis webovych stranek je zobrazen v obrazku ¢. 20.
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Obrazek 20 Snimek uvodu a sluzeb na domovské strance webu Fesifitness
(zdroj: vlastni)

V casti domovské stranky ,,Sluzby* jsou zobrazeny nabizené sluzby FeSifitness spolu
s obsahlym popisem. VSechny sluzby jsou situovany pod sebou, nalezeni hledané sluzby
tedy muze uZzivateli zabrat pfili§ mnoho cas. Tento problém lze vyftesit jednoduchym
karuselovym feSenim, které by umoznilo vycet sluzeb vedle sebe po interakci uzivatele.

Rovnéz by se text v karuselové podobé zkratil.
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11 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

11.1 Casova analyza

Casova analyza zahrnuje rozdéleni ¢innosti do ¢asovych blokii. Tyto ¢innosti jsou rozvrzeny

pro 1éto 2025, konkrétné€ cerven, Cervenec, srpen a zati. Z divodu spusténi kampani v cervnu

je potieba, aby ptipravy zacaly jiz v kvétnu 2025. Tmavou barvou jsou vyznaceny ¢innosti,

které jsou v dany moment provedeny. Svétlou barvou jsou vyzna€eny ¢innosti optimalizace,

spravy ¢i uprav.

Tabulka 6 Casova analyza projektu

Cinnosti spojené s Kvéten Cerven

projektem

Cervenec

Srpen

Zari

Redesign webu a

rezervacniho systému

Ptiprava, vyroba a

stfih videi

Vytvoreni bannerti

Spusténi ¢lenského

programu

Spusténi akce
,»Vyzkousej

Fesifitness zdarma““

Sprava organického

obsahu soc. siti

Kampané¢ META

E-mail marketing

(zdroj: vlastni)
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Rovnéz byla provedena analyza metodou kritické cesty CMP. V tabulce ¢. 7 je souhrn
¢innosti projektu marketingové komunikace fitness centra FeSifitness. Dale je stanovena

doba jejich trvani a jak na sebe navazuji.

Tabulka 7 Casova analyza projektu — metoda CMP

Cinnost o _ Doba trvani Pfedchazejici
Popis ¢innosti . '
(dny) ¢innost(i)

A Analyza soucasného stavu 5 -

B Stanoveni cilt projektu 3 A

C tvorba marketingové strategie 6 B

D Navrh ak¢ni kampané a €lenského 4 C
programu

E Navrh obsahu pro socialni sité 7 CD
(ptispevky, videa, stories)

F Ptiprava vizuali a videi 6 D.E

G Planovani a ptiprava kampani META 3 C

H Uprava webovych stranek a 5 C,D
rezervacniho systému

I Vytvofeni a nastaveni e-mailovych 3 C,D
kampani

J Spusténi ¢lenského programu 1 F.H,I

K Spusténi kampané ,,ZkuSebni trénink 1 FH,I
zdarma*

L Spusténi kampani META 1 F.G

M Pribézna sprava obsahu na soc. sitich 90 L

N PriibéZzna sprava ¢lenského programu 120 M

0] Kontrola a sledovani vykonu kampani 4 JLK,LM,N

P Vyhodnoceni projektu a doporuceni 2 0

(zdroj: vlastni)
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Kritickd cesta, kterd vyjadiuje nejkratSi dobu pottebnou k realizaci, je nasledujici
A—-B—->C—->D—->E—->F—->L—->M-—N -0 — P.Kritické cesta projektu marketingové

komunikace fitness centra Fe$ifitness ¢ini 248 dnu.

11.2 Nakladova analyza

Nakladova analyza slouzi k vycisleni pfedpoklddanych nakladi spojenych s realizaci
navrhovaného marketingového projektu. Jedna se o naklady, které vzniknou pii realizaci
projektu a pfi jeho spravé od Cervna do zafi 2025. Naklady jsou ptehledné zpracovany do

tabulky ¢. 8.

Tabulka 8 Néakladova analyza projektu

Nékladova polozka Néklady Celkové nédklady
Zpracovani videa
' 25 000 K¢
- produkce a stiih
Grafické prace
. 8 000 K¢
- bannery a webdesign
Sprava socialnich siti 5000 K¢
Sprava online kampani
8 000 K¢
META
106 000 K¢
Rozpocet kampani META 45 000 K¢
E-mailing 500 K¢
Vzdélavaci program
3500 K¢
- zpracovani a QR kody
Programovaci prace 8 000 K¢
Uprava rezervaéniho
3 000 K¢
systému

(zdroj: vlastni)

Celkové nédklady na realizaci a spravu marketingového projektu FeSifitness ¢ini
106 000 K¢. Nejnakladnéjsi polozkou je rozpocet na online reklamu na socidlnich sitich
META, ktera je ve vysi 45 000 K& Vyznamnou ¢ast tvoii také produkce a stfih videi
s naklady 25 000 K¢ a sprava online kampani ve vysi 8 000 K¢. Dal$imi naklady jsou
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grafické prace, programovani, e-mailing formou newsletterti a rozvoj vzdélavaciho obsahu.
V projektu jsou zapocCteny také naklady na upravy rezervacniho systému a spravu obsahu na

socialnich sitich.

11.3 Rizikova analyza

Rizika jsou soucasti kazdého projektu. U riznych rizik Ize sledovat riizné pravdépodobnosti,
ze se riziko objevi a také dopad, ktery dané riziko na projekt bude mit. Hodnoty
pravdépodobnosti a dopadu se dé¢li na 0,3 — nizké, 0,6 — stfedni a 0,9 — vysoké. Soucinem

pravdépodobnosti a dopadu vznika soucet, ktery pomaha urcit zavaznost daného rizika.

Tabulka 9 Rizikova analyza projektu

Riziko Pravdépodobnost Dopad Celkem
Nedostate¢ny rozpocet na
o 0,6 0,6 0,36
realizaci projektu
Nizky zdjem o Clensky
¥ g 0,6 0,3 0,18
program
Technické problémy po
P 7P 0,6 0,9 0,54
uprave rezervacniho systému
Nizké mira rezervaci po
. 0,6 0,6 0,36
zkuSebnim tréninku
Nedostatecny vykon kampani
0,6 0,6 0,36
(nizké CTR/konverznost)

(zdroj: vlastni)
Vysoké riziko

Nejvétsim rizikem projektu jsou dle provedené analyzy technické problémy po Upraveé
rezervacniho problému. Rezervacéni systém je v pfipadé vyuzivani sluzeb FeSifitness
naprosto kliovy. Jeho vypadky by mohly zplsobit problémy s celkovym fungovanim.
Prevenci tohoto rizika by mohlo byt provéfeni moznosti a zvoleni spolehlivého dodavatele

rezervacniho systému.
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Stiedni riziko

Stiednim rizikem projektu je nedostateCny rozpocet na realizaci projektu. Projekt by bez
nékterych jeho ¢asti nemohl byt Gispésny, proto je financni zajisténi celého projektu dilezité.
Jelikoz je Fesifitness jiz par let na trhu a ma pomérné silnou zékladnu klientd, nahly
nedostatek finan¢ni prostfedkd neni tak pravdépodobny. Jeho prevenci mize byt naptiklad

zvazeni podnikatelského uvéru.

Projekt mtize byt ohroZen rizikem, kdy po zkusebnim tréninku v individuélni posilovné
vznikne malad mira udrzeni novych klientii a vznikne tedy nizka mira rezervaci téchto klientt.

Prevenci tohoto rizika miiZze byt pfepracovani piipadné uplné zruseni akéni kampané.

Nedostatecny vykon kampani je také stfednim rizikem tohoto projektu.
Pfi nedostate¢cném vykonu mohou byt finan¢ni prostiedky neefektivné Cerpany a reklamy
nemusi mit takovy dosah ¢i Gc¢inek na cilovou skupinu. Prevenci mize byt zpracovani vice

verzi kreativ, pfipadné také videi.
Malé riziko

Nizky zajem o €lensky program je pro fitness centrum malé riziko. Provozovatel stale pocita
spiSe se zabéhnutym systémem rezervaci pouze jednoho casového bloku. SoubéZzné tak
budou fungovat oba systémy a vyuziti ¢lenského programu nebude podminkou k vyuziti

sluzeb Fesifitness. Prevenci by pak mohlo byt zatraktivnéni vyhod ¢lenského programu.



82 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

ZAVER

Marketingova komunikace v dneSnim online svété nabizi mnoho moznosti, jak efektivné
oslovit potenciondlniho klienta. Nékteré sluzby jsou na online prostiedi zavislé vice nez
ostatni. Teoreticka ¢ast prace se vénovala zpracovani informaci marketingu sluzeb a jeho

specifikaci, marketingovému mixu sluzeb a komunikacnimu mixu. Cast teoretické prace se

vénovala online marketingové komunikaci.

V analytické Casti bylo provedeno dotaznikové Setfeni formou online dotazniku. Déle
byla provedena segmentacni analyza, PESTEL analyza mikro a makro prostiedi, nemén¢
dulezita analyza konkurence a v§e v zavéru shrnula SWOT analyza, ktera zpracovava interni
silné
1 slabé stranky a externi ptilezitosti a hrozby. Po dokonceni analytické ¢asti byly ziskany
potfebné informace pro pfipravu projektu marketingové komunikace fitness centra

Fesifitness.

V praktické casti prace byl zvolen SMART cil, k jehoz dosazeni byla zvolena
marketingova strategie. Hlavnim cilem projektu bylo stanoveno dosazeni 70% obsazenosti
dostupné kapacity vSech individualnich posiloven FeSifitness béhem letnich mésict, ve

kterych dochazi k poklesu poptavky po sluzbéch fitness centra.

V ramci marketingové strategie byly zvoleny dva kroky, které jsou zaméfeny na ptimou
podporu prodeje. AkEni kampar ,,VyzkouSej FeSifitness zdarma®, ur¢ena pro nové klienty v
mésicich Cervnu a Cervenci, a ¢lensky program se zvyhodnénymi balicky predplacenych

vstupl, jehoz cilem je posileni loajality a retence stavajicich klientt.

K dosaZeni cile budou vyuzity také dal$i nastroje jako je obsahovy marketing, pro ktery
byl vytvoten jasny plan ptispévku a jejich témata. Dal§im zvolenym nastrojem byla online
reklama s rozdélenim kampané na ¢ast akviziéni a remarketingovou. E-mail marketing byl
vybran jako dal$i nastroj marketingové komunikace. Ke kazdému nastroji byla zpracovan

graficky nahled kreativy.

V posledni ¢asti praktické Casti byla zpracovana ¢asova analyza se stanovenim kritické
cesty. Nasledovala ndkladova analyza pro zpracovani celkovych néklada a nasledné rizikova

analyza pro stanoveni rizik projektu a jejich prevence.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Al Artificial intelligence

B2B  Business to business

B2C Business to customer

CTA Call to action

FB  Facebook

IG Instagram

K¢  Koruna ceska

SEO Search Engine Optimization

YTB YouTube
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