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ABSTRAKT

Téma mé bakalaiské prace je Navrh zvyseni navstévnosti sportovniho centra ve Zling.

Prace je rozdélena na c¢ast teoretickou a Cast praktickou. Teoretickd prace rozebird téma
zdravého zivotniho stylu, dale se zamétuje na specifika sluzeb a jejich vliv na marketing.
Obsahem praktické Casti je analyza soucasné situace sportovniho centra ve Zlin€. Jsou zde

rozebrany vnéjsi i vnitini faktory, které na sportovni centrum pusobi a kterym musi majite-

1é sportovniho centra Celit.
V zavéru prace jsou uvedena doporuceni, ktera by mohla zvysit navstévnost tohoto centra.

Klicova slova: zdravy Zivotni styl, marketing sluzeb, PEST analyza, SWOT analyza, kon-

kurence

ABSTRACT

Topic of my bachelor thesis is The proposal to increase attendance of the sport centre in
Zlin.

The work contains theoretical and practical part. Theoretical part analyzes the topic of

healthy lifestyle, focusing on the specific of services and their impact on marketing.

The practical part deals with the current situation of the sport centre in Zlin, followed by
explanation of main external and internal factors which have an impact on the sport centre

and those which owners of the centre must face.

The conclusion presents recommending proposals which might increase attendance to this

centre.

Keywords: healthy lifestyle, marketing of services, PEST analysis, SWOT analysis, compe-

tition
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UvVOD

Zdravy zivotni styl a aktivni zpisob traveni volného ¢asu je trend posledni doby. Toto téma
plni v riznych podobach jak stranky Casopist, tak internetové stranky, ale i televizni obra-
zovky. Neni potom divu, Ze tento atraktivni byznys okolo zdravého Zivotniho stylu ladka

stale vice lidi.

Tato oblast podnikani zlédkala i majitele sportovniho centra Maty ve Zlin¢, kteii se pred
vice nez tiemi lety rozhodli zaloZit centrum vénujici volnofasovym a skupinovym aktivi-
tam. Za dobu svého puisobeni se z malého centra stalo jedno z nejvice navstévovanych vol-

noc¢asovych zatizeni ve Zlin€.

Avsak ¢im vice je tento trh atraktivni a poptavka po téchto sluzbach roste, tim vice musi
sportovni centrum Celit potenciondlnim hrozbam, kterymi jsou napiiklad zvysujici se poza-
davky zakaznikd, vstup nové konkurence na trh, ¢i nové trendy v oblasti volno¢asového

sportovani.

V této praci se tedy pokusim piedlozit navrhy, které by mohly dopomoci jak ke zvySeni

navstévnosti sportovniho centra, tak i k vétsi spokojenosti naro¢nych klientt.

Teoretickd 1 prakticka ¢ast mé prace vychazi z poznatkli ¢erpanych z odborné literatury,
z informaci dostupnych na internetu a informaci poskytnutych majiteli sportovniho centra

Maty ve Zling.

V teoretické ¢asti se budu zabyvat zdravym zivotnim stylem a v§im co do n&j spada. Dale
rozeberu podstatu sluzeb, marketingovou komunikaci ve sluzbach a analyzu prostiedi, kte-
ra by méla byt stéZejnim bodem pro vSechny, kdo se rozhodnou podnikat v tercidlni oblasti

ekonomiky.

Prakticka ¢ast prace jiz bude vénovana pouze sportovnimu centru Maty, jeho analyze nabi-
zenych sluzeb, analyze prostfedi a dosavadni marketingové komunikaci centra. V tplném
zavéru prace pak budou predloZeny navrhy, které by mohly podpofit navstévnost zminéné-

ho centra.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZDRAVY ZIVOTNI STYL
,, Budete-li dobre pecovat o své telo, vydrzi Vam po cely Zivot. *
George Coevoet

Zdravi je nejvyznamngjsi hodnotou zivota pro kazdého jedince. Podle World Health Orga-
nisation je definice této hodnoty nasledujici: ,, Podstatou zdravi je stav uplné télesné, du-
Sevni a socialni pohody, a ne pouze nepritomnost nemoci nebo slabosti. “ (Gillernova,

Kubza a Rymes, 2011, s. 22)

V dne$ni dob& zdravi jiz neni chapano jako samoziejmost. Casto se o zdravi uvaZuje
v souvislosti s télesnou zdatnosti ¢loveka a aktivnim zivotnim stylem. Zdravy, aktivni zi-
votni styl pak zasadnim zptisobem ovliviiuje zdravi ¢lovéka, a to az z 80 %. Zbylych 20 %
je déno vSemi ostatnimi faktory a vlivy, jako jsou zejména dédicnost a zdravotnicka péce.

(Danone, 2012; Fialova, 2006, s. 81)

Na prahu tietiho tisicileti se lze s pojmem zdravy Zivotni styl setkat stale astéji, vétSinou
v souvislosti s vyskytem tzv. civilizaénich onemocnéni. Tato onemocnéni se oznacuji za
nemoci ,,moderni doby*, a vétSinou maji nésledujici pficiny: nedostatek pohybu, Spatny
zivotni styl, ptejidani, Spatné stravovaci navyky, vysoky pfijem potravin a zneuzivani me-
dikament. Predstaviteli téchto civilizaénich chorob jsou potom napiiklad nadvaha a obezi-
ta, diabetes mellitus, vysoky krevni tlak, néktera rakovinova onemocnéni, infarkt myokar-

du, deprese a chronicky tinavovy syndrom. (Konopka, 2004, s. 16-17)

Neexistuje jediny spravny nadvod na dodrzovani zdravého Zzivotniho stylu, jelikoz kazdy
jedinec ma odlisné potieby a moznosti, a je tfeba brat v tivahu jak fyzicky a psychicky stav,
tak 1 v€k a pohlavi ¢loveéka. Avsak vSeobecné se zasady zdravého zivotniho stylu daji shr-

nout do nésledujicich bodu:
e Pestra a vyvazena strava
e Vhodnd pohybova aktivita
e Vyvarovani se uzivani skodlivych latek 1 nadmérného piti alkoholu
e Dostatek spanku

e Vyhybani se stresovym situacim
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Diusledkem jak se zdravy zivotni styl projevuje na zdravi, je zejména pfiméiena hmotnost a
nizka hladina cholesterolu v Krvi, dobra télesna kondice a vykonnost, psychicka pohoda,
svézi a zdravy vzhled, vysoka odolnost vii¢i nemocem a nizky vyskyt nemoci. (Danone,

2012)

1.1 Zasady spravného stravovani

Ptijem potravy patii mezi zédkladni potfeby kazdého zivého organismu. Pfijimané jidlo je
zdrojem energie a vSech nutnych latek, které t€lo potfebuje k ristu a obnové tkani. Zaklad-
nim tkolem spravné vyzivy je zajistit optimalni pfivod energie a zivin. Cukry, tuky a bil-
koviny jsou zékladni Ziviny poskytujici té€lu energii. Optimalné by se na dennim mnoZstvi
piijaté energie mély podilet nasledovné: cukry (sacharidy) cca 60 %, tuky 25 % a bilkoviny
(proteiny) by mély tvofit asi 15 % z celkového denniho ptijmu. (Clark, 2008, s. 13 — 15;
Fialova, 2006, s. 68)

Piijatou energii mé&fime v Kilojoulech (kJ) nebo ve starych jednotkach- kilokaloriich (kcal).
1 kJ = 0,24 kcal; 1 kcal = 4,18 kJ

Doporuceny ptisun energie je pro kazdého ¢lovéka individualni. Odviji se od spousty fak-
tort, kterymi jsou napiiklad v€k, pohybova aktivita, télesna stavba, ale také pohlavi. Muz,
nebo Elovek s vy$sim vydejem energie pak bude potfebovat vyssi pfisun energie, nez na-
priklad dité, ¢i zena se sedavym zaméstnanim. U vrcholovych sportovcl se tento denni
pfijem energie mize vySplhat az na hodnoty od 8 500 do 21 000 kJ (2 040 - 5 040 kcal).
(Clark, 2008, s. 17)
Pro urceni optimalni energetické spotieby cloveéka se pouziva napiiklad vypocet bazalniho
metabolismu BMR (z anglického Basal Metabolic Rate). Vyse hodnoty BMR je pfiblizné
mnozstvi energetického piijmu potfebného pro zachovani zakladnich zivotnich funkci.
Vzorec pro vypocet BMR je nasledujici:

e BMR (Zeny) = 655,0955 + (9,5634 * hmotnost v kg) + (1,8496 * vyska v cm)

—(4,6756 * vék v letech)
e BMR (muzi) = 66,473 + (13,7516 * hmotnost v kg) + (5,0033 * vyska v cm)

— (6,755 * ve&k v letech)
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Naptiklad 27lety muz s hmotnosti 80 kg a s vySkou 180 cm si BMR vypo¢ita podle uvede-

ného vzorce nasledujicim zptisobem:
BMR = 66,473 + (13,7516 * 80) + (5,0033 * 180) — (6,755 * 27) = 1 885 kcal (7 887 kJ)

Je tieba doplnit, Ze vypocet je nepiesny pro lidi s mimotadnou télesnou stavbou (at’ uz jde
0 osoby svalnaté, ¢i obézni) a taktéz ve vypocétu neni zohlednén energeticky piijem potieb-
ny pro pokryti dennich pohybovych aktivit. Proto je tfeba hodnotu BMR zvysit o energicky
piijem potiebny k pokryti dennich pohybovych aktivit. Pro zjednoduseni 1ze hodnotu BMR
vynasobit koeficientem dle denni aktivity a pohlavi nasledovné¢ (MTE, 2012):

Tab. 1 - Koeficienty pro vypocet BMR (viastni zpracovani)

Pohybova aktivita Muzi Zeny
Zadna 1,4 1,4
Lehka (mén¢ nez hodinu denng) 15 15
Mirna (hodinu denn¢) 1,7 1,6
Sti‘edni (1-2 hodiny denn¢) 1,8 1,7
Tézka (vice nez hodina denn¢) 2,1 1,8

Dal$imi dulezitymi zivinami pro na$ organismus jsou vitaminy, mineraly a voda. Tyto zi-

viny vsak nejsou zdrojem energie, ale t€lo je potiebuje, aby mohlo normalné fungovat.

Co se zasad zdravého stravovani tyce, denni strava kazdého ¢loveéka by méla byt zejména
rozmanita, pfimefend a pro télo prospésna. Denni pfijem potravy by mél byt rovnomérné
rozdéleny do péti porci, mezi kterymi je 2,5 aZ 3 hodinova pauza. Idealni rozloZeni stravy

behem dne je nasledujici:
e Snidané — 25 % denniho pfijmu
¢ Dopoledni svacina — 10 % denniho piijmu
e Obéd — 30 % denniho piijmu
e Odpoledni svacina — 10 % denniho piijmu

e Vedere — 25 % denniho pifijmu
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Taktéz je velmi dilezité pfijmout posledni jidlo maximalné dvé hodiny pfed spanim, aby
télo nehladovélo. Rovnéz dostatecny piisun tekutin je velmi diilezity pro zdravi ¢loveka.
Dospély ¢loveék by mél vypit 2 — 2,5 litru tekutin denné. Vhodnymi napoji jsou voda, ovoc-

né a bylinkové Caje, zeleny ¢aj nebo voda s citronem.

Dobrym voditkem pii tvorbé zdravého stravovaciho planu je vyzivova pyramida. Pyramida

vizualn¢ demonstruje optimalni slozeni stravy.

Obr. 1 - Potravinova pyramida (Konopka, 2004, s. 20)

Z této pyramidy pak vyplyva, Ze nejvetsi diraz by mél byt kladen zejména na celozrnné
pecivo, obilniny, ryzi a téstoviny. Déle by strava méla oplyvat ovocem a zeleninou, méné
zdravém jidelnicku je pfipustna jen omezend konzumace jednoduchych cukri a tuki

(Clark, 2008, s. 16).

1.1.1 Optimalni hmotnost

Jestlize ¢lovek zacne piijimat vice energie nez je jeho vydej, zakonité se to objevi na jeho
hmotnosti. Zvysujici se podil tuki v téle vede k nadvaze a obezité, a to uz jsme jen kousek

od mnoha nemoci, které jsou s obezitou spojené. Kazdy ¢lovek by mél mit také na paméti,
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ze se zvySujicim se vékem podil tuku v téle stoupd, kdezto zastoupeni svalové slozky se

snizuje. Zjistit optimalni rozmezi zdravé hmotnosti 1ze zjistit podle nasledujiciho pravidla:
e Zeny: 45 kg pii 152 cm vyiky, za kazdy dalsi centimetr p¥ipo&itame 0,9 kg
e MuZi: 48 kg pti 152 cm vysky, za kazdy dalsi centimetr piipoc¢itame 1,07 kg

Optimalni rozmezi je pak £ 10 % z naseho vypocteného vysledku. Vypocet optimalni
hmotnosti pro zenu vysokou 168 cm je nasledujici: 45 + 14 = 59, kde + 10 % nam dava

nasledujici rozmezi 53 az 65 kg.

Dalsi zptsob jak zjistit optimalni hmotnost je vypocet indexu télesné hmotnosti BMI

(z anglictiny Body Mass Index). Tento index se vypo¢ita nasledovné:
e BMI =hmotnost (v kg) / druha mocnina vysky postavy (v metrech)

Vysledek vypocitaného BMI se pak zatadi do piislusné kategorie dle nasledujici tabulky.

Tab. 2 - Kategorie BMI (viastni zpracovani)

BMI Kategorie Zdravotni rizika
méné nez 18,5 podvaha vysoka
18,5-24,9 1dealni hmotnost minimalni
25,0-29,9 nadvaha nizka
30,0 a vice obezita zvysena az vysoka

Tyto uvedené postupy ke zjistovani optimalni hmotnosti jsou pouze orientacni. Zejména
pak u déti, starSich lidi a aktivnich sportovcil jsou vypocitané tidaje podle zminénych pra-
videl méné ptesné. PfesnéjSi posouzeni optimélni hmotnosti provede lékar, ktery do vy-
poctu zahrne 1 dalsi diilezité parametry jako je vek, pohlavi, objem svali a typ postavy.

(Clark, 2009, s. 219-220)

1.1.2 Obezita v Ceské republice

Obezita neni jen kosmetickym problémem, je to zejména onemocnéni zplisobené nadméer-
nym ukladanim energetickych zasob do tukové tkané. Tato nemoc vyznamné snizuje kvali-

tu zivota a zkracuje délku Zivota. Na pocatku 21. stoleti se pocet lidi trpici at’ jiz nadvéahou
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¢1 obezitou stale zvysuje. Jak jiz bylo fe¢eno v ivodu, pfi¢inou obezity je nadmérna spotie-
ba vysoce energickych potravin a nevhodné stravovaci navyky, které jsou doprovazené

nedostateCnym pohybem.

Posledni priizkum spole¢nosti STEM/MARK v ramci projektu Zij zdravé, podporovany
Vseobecnou zdravotni pojistovnou, ktery se uskute¢nil v listopadu a prosinci 2010, poskytl
nasledujici vysledky. V Ceské republice spada do kategorie nadvahy 35 % dospélé popula-

ce a 23 % dokonce do kategorie obezity.

Zkoumany vzorek obsahoval celkem 2 065 osob, které svym slozenim odrazeji readlnou
dospélou populaci v Ceské republice. Tito respondenti byli v ramci vyzkumu dotazovéni

osobné¢, byli vazeni a byl jim méfen obvod pasu.

Ackoliv jsou vysledky alarmujici, v porovnani s poslednim provadénym vyzkumem (2008)
nedoslo k vyznamnému nértstu osob v téchto kategoriich. ,, Tento trend Ize vysvetlit néko-
lika zpusoby, napr. tak, ze nase populace jiz dosahuje svého maxima (témér dvé tretiny
populace s vyssi hmotnosti je maximem i vzhledem k nasi genetické vybavé), jisty viiv miize
mit také celkové lepsi informovanost verejnosti o rizicich s obezitou spojenych. (Matou-

lek, 2011)
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Obr. 2 - Rozdéleni ceské populace podle BMI v % (Matoulek, 2011)
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Z vyzkumu vyplynula také nasledujici skutecnost, a to ,,Ze vice nez jedna ctvrtina obéznich
muzii nepovazuje obezitu za problém, u Zen je to jen 10 %. A dokonce celych 77 % muzii
nepriklada nadvaze Zadnou diileZitost. To jisté také vyplyva z celosvétového klimatu, kdy
muz s nadvdahou je povazovan za ,,normadl”, zatimco atraktivita Zen, nebo chcete-li tvz.

idedl kradsy, se vetsinou poméruje nizkym body mass indexem. “ (Matoulek, 2011)

1.1.3 Trh sluzeb v oblasti zdravého stravovani

Sluzby zabyvajici se problematikou zdravého stravovani lze rozdé€lit do nésledujicich sku-
pin.
Internetova poradenstvi

Mezi nejznaméjsi internetové stranky a poradenstvi zabyvajici se zdravym stravovanim dle
mého nazoru patii www.stobklub.cz. Zde se mohou lidé bezplatné registrovat do programu
sebekoucink. V tomto programu si kazdy miize zaznamenavat sviij jidelnicek, pitny rezim
a pohybovou aktivitu. Stravovaci a pohybové navyky jsou zde hodnoceny pomoci semafor-
ku, které ukazuji, jak si dany uzivatel vede po strance sloZzeni a energetické vyvazenosti
jidelnicku, dodrZzovanim jidelniho a pitného rezimu, taktéZ jak si hlida sviij energeticky
vydej. Jestlize néktery z nekompromisnich semaforku sviti ¢ervené, je zde moznost zeptat

se v diskusnich forech na rady (at’ uz dalSich uZivateld ¢i odborniki) jak se zdokonalovat.
VyZzivové poradny

S vyzivovymi poradnami se lze setkat v kazdém vétsim ¢i mensim mésté. Ackoli je ve vse-
obecném minéni zakofenéno, ze vyzivovy poradce pomaha lidem s nadvahou a obezitou,
ne vzdy tomu tak je. VyZivovy specialista poradi jak se stravou, tak i s celkovym zivotnim

stylem.
Mezi zékladni sluzby téchto center miizeme zahrnout:
e Prokonzultovani dosavadni Zivotospravy.

e Analyzu sloZeni téla na specidlnim zafizeni, které poda vychozi informace napt. o
obsahu tuku a svalové hmoty v téle, o mnozstvi vody v téle, o kvalité kosti, zkont-

roluje klidovy metabolismus, urci stupen fyzické kondice, hmotnost a miry.

e Tyto ziskané informace jsou zakladem pro sestaveni individualniho jidelnic¢ku (at

uz jde o jidelnicek redukéni, nebo udrzovaci).
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Prvni navstéva v téchto centrech trva asi 1 hodinu a zédkaznik za ni zaplati okolo 300 K¢,
zalezi na daném centru. V cené prvni navstévy je zahrnuta konzultace Zivotospravy a meé-
feni na specialnim pfistroji. Sestaveni individualniho jidelni¢ku ¢i pohybového planu spada

jiz do dalsi spoluprace mezi vyzivovym specialistou a zdkaznikem.
Krabickové diety

Krabickové diety jsou novym trendem v oblasti sluzeb zdravého stravovani. Jsou zalozeny
na jednoduchém principu - na pravidelném rozvozu nutricné vyvazené stravy po cely den
(pet chodi denné a to v presné stanoveném mnozstvi a obsahu kJ). Jsou programem zdra-
vého stravovani jak pro dietu, tak 1 hodnotnou stravu, ale 1 pro aktivni Zivot. Klientim tedy
odpadaji starosti s pripravou jidla, s jeho vaZzenim a vhodnym slozenim. Vse, od pfipravy
az po dovoz jidla ke klientovi domt, obstaravéa zvolend firma. Ceny této krabickové diety

se pohybuji od 190 do 300 K¢&/den (zalezi na méste).

1.2 Pohybova aktivita

Ptirozeny pohyb je zakladnim predpokladem pro zdravi ¢loveéka. Avsak sedavé zaméstnani
a pasivni vyuZivani volného ¢asu maji neblahy vliv na fyzickou zdatnost ¢loveka a taktéz

negativni dopad na jeho zdravi.

Pravidelna pohybové aktivita je souasti prevence srdecnich chorob, cukrovky, ma pozitiv-
ni vliv jak na télesnou zdatnost, tak 1 naptiklad na posilnéni imunitniho systému. DalSim
neméng dilezitym benefitem pravidelné pohybové aktivity je potlaceni a snizeni urcitych

rizikovych faktord, jako jsou vysoky krevni tlak ¢i deprese.

Pomoci fyzické aktivity se zvySuje vydej energie, zpeviiuji svaly a formuje celkova posta-
va. Navic, at’ uz aktivni nebo jen rekreacni sport také pomaha v boji proti obezité, odstra-
nuje psychické napét, podporuje pamét’ a diky vyplavenym endorfinim prokazateln¢ zlep-
Suje naladu. (Marcus a Forsyth, 2010, s. 14-15)

V soucasné dob¢ se doporucuje, aby se lidé vénovali nejméne 30 minut sttedné namaha-
vym pohybovym aktivitdam alespont 5 dnil v tydnu, nebo nejméné 20 minut velmi namaha-

vym pohybovym aktivitim 3 dny v tydnu. (Marcus a Forsyth, 2010, s. 20)
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1.2.1 Sluzby v oblasti sportu a volnoc¢asovych aktivit

V této oblasti sluzeb je mozné se setkat zejména s fitness centry, sportovnimi centry, a tzv.

Boot Campy, které se t€si stale veétsi a veétsi oblibé.
Fitness a sportovni centra

Ackoli by fitness a sportovni centra mohly tvofit dvé riizné kategorie, rozhodla jsem se je
spojit v jednu, jelikoZ v praxi se ¢asto prolinaji. Pod pojmem fitness si mnoho lidi pfedsta-
Vi zejména posilovani, jenomze v dnesni dobé se lze jen ojedinéle setkat s posilovnou jako
takovou. Vétsinou je portfolio posiloven rozsiteno i o kondi¢ni cviceni jako jeji dalsi dopl-

nujici sluzby. Jsou jimi zejména aerobic, zumba, spinning, fit box a jiné.

Pod pojmem sportovni centrum se vétSiné lidi vybavi nejspis néjaké viceucelové zarizeni
jako je bazén, tenisové haly, squashové haly, lezecké haly apod. Ale nazev sportovni cent-
rum maji ¢asto i podniky vénujici se pouze kondi¢nim cvicenim jako je jiz zminény spin-
ning, aerobik, power plate apod. Pravé z tohoto diivodu jsem fitness a sportovni centra za-
fadila pod jednu kategorii. Této Kategorii sluzeb se budu vénovat i v praktické Casti této

prace.
Boot Camp

Nejcastéji Ctyitydenni intenzivni tréninkové programy, které probihaji venku, bez ohledu
na pocasi. Boot Camp vysel z vycviku americké armady a jeho hlavni podobou je prede-
v§im ranni vstavani, pravidelnost cviceni a vedeni odbornikem (na jednoho trenéra ptipada
12 max 15 ucastniki). Jde o silové vytrvalostni trénink urceny Siroké vefejnosti, ale i spor-

toveam.

S Boot Camp programy je mozné se vV Ceské republice setkat od roku 2008 ve vsech vét-

Sich méstech a jejich cena se pohybuje od 1 200 K¢ do 2 900 K¢. (Bootcamps s.r.0., 2012)

1.3 DusSevni hygiena a zdravi

Fyzické a dusevni zdravi spolu uzce souvisi. Fialova ve své knize Moderni body image
(2006, s. 82) pise, ze: ,, ...Spatny telesny stav c¢lovéka miize zpiisobit psychické zhorSeni, a
naopak chatrné dusSevni zdravi mize zapricinit télesné onemocnéni.” DuSevni hygiena,

nebo také Casto pouzivany pojem psychohygiena je nauka o tom, jak si chranit a upevitovat
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dusevni zdravi a jak zvySovat odolnost ¢loveéka vici nejriznéjsim skodlivym vlivim, kte-
rymi jsou zejména stres, deprese a unava.

Zminény stres je povazovan za uréity fenomén dne$ni doby, ktery je kazdodenni soucasti
zivota. V obecném pojeti se za stres oznacuje reakce organismu na nadmérnou zatéz. UrcCi-
t4 mira stresu je pro zivot potfebna, napomaha ke zlepSeni paméti a soustfedéni, taktéz ma-
ze motivovat k lepsim vykoniim. AvSak nadmérny stres pisobi na ¢lovéka nepfiznive,
oslabuje jeho vykon a miize vést az k depresi ¢i tzkosti, jeZ rozhodné nejsou zdravé pro

organismus ¢lovéka.

K lepsimu zvladani stresu a k celkové duSevni rovnovaze miize dopomoci pravidelna po-
hybova aktivita, meditace, dostatek spanku, rozsiteni Zivotniho obzoru v podob¢ dalsich

koni¢kt a zajmd, spravna vyziva a také hlavné dostatek odpocinku a relaxace.

1.3.1 Oblast sluzeb zabyvajici se duSevnim zdravim

Cim vice je slovo stres synonymem dne$ni doby, tim vice se miizeme setkat s nabidkou
riznych wellness programii a sluzeb. Pojem wellness vychéazi z anglického spojeni well-
being, tedy ve volném piekladu citit se dobie, byt v harmonii sam se sebou a péstovat kul-
turu mysli a zdravého ducha. Wellness se zajima o zdravi ¢lovéka jak v oblasti psychické,

emocni, socialni, tak i intelektualni.
Mezi wellness procedury a sluzby Ize zatadit:
e Masaze (klasické, thajské, medové, lymfomasaze, masaz lavovymi kameny)
e Aromaterapie
o Koupele (bylinné koupele, koupel z moiskych fas, koupel ze soli mrtvého mofe)
e Akupresury
¢ Rehabilitace, 1azné
e Kosmetické procedury

Vsechny tyto sluzby maji za kol jediné, zregenerovat a zrelaxovat télo fyzicky i dusevné.
(Attl, 2007)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

2 SLUZBY

Sektor sluzeb neboli terciarni sektor z hlediska narodniho hospodarstvi je jednim z nejrych-
leji rozvijejicich se sektorti ekonomiky ve vyspélych zemich. Podstatné zmény v zivoté
lidi, riist zivotnich narokd, nové pozadavky na traveni volného ¢asu, zména zZivotniho stylu,
moznost cestovani a komunikace vyvolaly poptavku po novych druzich sluzeb a celkovém

ristu trovné poskytovanych sluzeb. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 14)

V knize Marketing sluzeb - efektivné a modern¢ od Miroslavy Vastikové (2008, s. 13-14)

se Ize docist, Ze odvétvi sluzeb se rozdéluje nasledujicim zptisobem, a to na sluzby:

e Tercialni, kam se fadi restaurace, hotely, kadetnictvi, kosmetické sluzby, pradelny
a Cistirny, opravy a udrzbu domadcich pfistroji a domacnosti, femeslnické prace dfi-

ve provadéné doma a dals$i domadci sluzby.

e Kvartérni, jejichz typickym zastupcem jsou sluzby jako doprava, obchod, komuni-
kace, finance a sprava. Typickym rysem téchto sluzeb je usnadinovani, rozdélovani

¢innosti a efektivnost prace.

e Kbvinterni, sem patfi sluzby zdravotnické péce, vzdélavani a rekreace. Hlavnim
znakem této oblasti sluzeb je, ze svého ptijemce méni a urcitym zpitisobem zdoko-
naluji.

Do kvinterni kategorie spadaji i riizna fitness a sportovni centra, jelikoz své zakazniky urci-

tym zplisobem rovnéZ méni a zdokonaluji.

2.1 Definovani sluzeb

Ackoli definic sluzeb v odborné literatuie je pieveliké mnozstvi, ta asi nejcitovanéjsi a nej-
znaméjsi je od autora Philipa Kotlera (2007, s. 710), ktery vysvétluje podstatu sluzeb na-
sledovné: ,,Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout
druhé, je v zasadeé nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt

‘

spojena s fyzickym vyrobkem. *

V soucasnosti kazda firma, a to 1 vyrobni, zahrnuje do svého portfolia v mensi ¢i vétsi mife
sluzby. Jejich podil na celkovém vyrobku mize byt odlisny. Jen ztidka se lze setkat

s Cistym zbozim, nebo sluzbou. Pti snaze rozliSit mezi zbozim a sluzbou by bylo asi vhod-
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néj8$i uvazovat o jakémsi kontinuu zboZzi a sluzeb, kde se mohou nachizet nabidky

s ptevahou hmotného a nehmotného hlediska.

PFevaha hmotného aspektu

Prodejny
rychlého
obcerstveni
osmetika
1§ T I
Reklamniagentura
aerolinie vy’uka
Finanéni

slusby

Pfevaha nehmotného aspektu

Obr. 3 - Kontinuum hmotnych a nehmotnych aspektii zbozi a sluzeb (vlastni zpracovani)

Pohybem po tomto kontinuu a zménou rovnovahy hmotnych a nehmotnych prvkia nabidky

se mohou firmy lisit od konkurence (Kotler, 2007, s. 710).
Kotler pak generalizoval nabidku oblasti sluzeb na ¢tyfi dil¢i kategorie:

1) Pouze hmatatelné zboZi jako je napiiklad mydlo, pasta ¢i sul - S vyrobkem nejsou
spojeny zadné sluzby.

2) Hmatatelné zboZi s doprovodnymi sluzbami, které¢ maji zvysit pfitazlivost zbozi
pro spotiebitele (napt. prodej pocitacii).

3) Dulezita sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami (napf. cestovani
letadlem prvni tfidou).

4) Cista sluzba (sem patii napf. hlidani déti nebo psychoterapie). (Payne, 1996, s. 15)

2.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby se od vyrobka lisi v péti vlastnostech, kterymi jsou nehmotnost, neoddélitelnost,
heterogenita, znicitelnost a nemoznost vlastnictvi. V ptipravé marketingovych programi by

pak tyto vlastnosti neméla firma opomenout.
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2.2.1 Nehmotnost

Nehmotnost znamena, ze jsou sluzby do zna¢né miry abstraktni a nelze je ¢asto zhodnotit
zadnym fyzickym smyslem. Potenciondlniho zakaznika to uvadi do znevyhodnéné situace,
kdy jen obtizné¢ mize ohodnotit konkurujici si sluzby, tudiz klade velky diiraz na osobni
zdroje informaci a zdkladnim hodnoticim kritériem sluzby je pro n¢j cena. Z tohoto diivodu
by se firmy mély zaméfit zejména na kvalitu poskytovanych sluzeb a pracovat na rozsiio-

vani pozitivnich referenci a dobrého jména firmy.

2.2.2 Neoddélitelnost

Neoddé¢litelnost sluzby znamena, ze produkci a spotiebu sluzby od sebe nelze oddélit. Aby
byla realizovana sluzba, musi se setkat jeji poskytovatel a zadkaznik v ur¢itém cCase a misté.

K vzajemnému spojeni zdkaznika s producentem sluzeb pfispiva marketing sluzeb.

2.2.3 Heterogenita

Heterogenita je dal$i z vlastnosti sluzeb, kterd se projevuje zejména v tom, Ze zpusob po-
skytovani jedné a té samé sluzby se mize u jednotlivych zédkaznik liSit. Jinymi slovy tato
vlastnost zapficifiuje to, Ze se sluzba neda poskytnout vzdy se stejnym standardem kvality.
Zakaznik nemusi vzdy obdrzet stejnou kvalitu a to i v ptipad¢, kdy mu ji poskytuje pokaz-
dé stejny producent. (Vastikova, 2008, s. 20-23)

2.2.4 Pomijivost

V literatufe se tato vlastnost vyskytuje i pod pojmy jako je neskladovatelnost a zni¢itelnost.
Znamena to, Ze poskytovanou sluzbu nelze znovu prodavat ¢i vracet. Pro dany okamzik je
jiz ztracena, znicena. Kromé toho z této vlastnosti vyplyva, ze sluzby nelze skladovat, jak-

koliv vyrobit dopfedu a uchovavat. (Stafikova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 89)

2.2.5 Nemoznost vlastnictvi

Pti poskytovani sluzby neziskava sménou za své penize zakaznik zadné vlastnictvi, nybrz
pouze pravo na poskytnuti sluzby. Poskytovatel sluzby by mél dbat o to, aby ji poskytoval

s takovou kvalitou, jakou zakaznik o¢ekava. (Vastikova, 2008, s. 24)
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2.3 Zakladni komponenty marketingu sluzeb

Marketing sluzeb plni svoji funkci prostfednictvim tii zakladnich komponentti marketingu

sluzeb, kterymi jsou:

e Jednotlivé prvky marketingového mixu
e Trznisily

e Slad’'ovaci proces (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 32)

2.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mixem se rozumi soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva pro-
to, aby doséahla pozadované odezvy na cilovém trhu. Plivodné marketingovy mix obsahoval

Ctyti prvky, znamé téz v anglictiné pod zkratkou ,,4 P

e Product - produkt
e Price -cena
e Place - distribuce

e Promotion - komunikace (Vastikova, 2008, s. 26)

Vlivem vlastnosti sluzeb byl zdkladni marketingovy mix rozsifen o dalsi 3 néstroje, které
maji sluzbu vice pfiblizit zakaznikovi, jsou jimi:

e Physical evidence - materialni prostiedi

o People - 1idé

e Process - procesy (Staitkova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 94)

2.3.2 Trini sily

TrZnimi silami se rozumi vnéj$i faktory podnikani, které na podnik plsobi. Jsou to:
e Zakaznici - z hlediska motivace k nakupu, nakupni zvyklosti a kupni sila
e Chovani odvétvi - zejména motivace a praktiky zprostredkovateli
e Konkurence - postaveni a podil konkurence na trhu

e Vlada - ruzné druhy statnich regulaci (Cibakova, R6zsa a Cibak, 2008, s. 33)
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2.3.3 Slad’ovaci proces

Slad’ovacim procesem se rozumi strategicky a fidici proces, jehoz hlavnim cilem je uvést
do souladu marketingovy mix, interni politiku a moznosti firmy s vnéjS$imi trznimi silami.
Trzni sily jsou v podstaté neovlivnitelné a proto je potieba co nejvice jim ptizpisobovat
marketingovy mix. Usp&ch marketingového programu zavisi na stupni souladu mezi vnéj-
$im a vnitinim prostfedim podniku. Vné&jsi faktory se mohou rychle a dramaticky ménit a
pro danou firmu tak vytvaieji jak nové marketingové piileZzitosti, tak i hrozby. Vedeni fi-
rem by proto méelo neustale sledovat tyto trzni sily a mélo by byt pfipraveno zmeénit svij
marketingovy mix tak, aby co nejlépe vyuZzilo nové pftilezitosti, které vnéjsi faktory nabizi.

(Payne, 1996, s. 31-33)

Marketingovy

Obr. 4 - Marketing jako proces sladovani zajmi (Payne, 1996, s. 32)

2.4 Role znacky ve sluzbach

Kazda firma ¢i organizace by se méla snazit budovat znacku, dobré jméno firmy, které bu-
de charakterizovat samostatnou spolec¢nost a kterd bude evokovat pozitivni pocity. Pro jiz
zminénou nehmotnou povahu sluzeb je o to vice dulezité, aby se firmy v této oblasti snazi-
ly vybudovat pozitivni image. Obchodni znacka miiZze poslouZit jako bariéra pro vstup po-
tencionalnich konkurenti, taktéz podporuje dlouhodobé vztahy se zékazniky, slouzi jako
skute¢ny prislib kvality. Jinymi slovy: ,, ...obchodni znacka vypovida o tom, co si myslite,

co Fikdte, jak vypadate a jak se chovate. “ (Caywood, 2003, s. 399-400)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SLUZBACH

vvvvvv

dano zejména tim, ze sluzba je ve své podstaté¢ nehmotna, jak jiz bylo zminéno v predeslé
kapitole a tudiz management firem, ptsobicich v sektoru sluzeb, usiluje o to, aby tuto jeji
vlastnost potlacil, a pokusil se zdkaznikim poskytnout hmatatelné dukazy a srozumitelné
vysvétleni sluzby.

vvvvvv

munikace). Problémem vsak je, ze tato Uistni reklama muize vytvotit, ale také poskodit pozi-
tivni image v o€ich vefejnosti. Vyzkumem byla totiz ovéfena skutecnost, Zze pokud je za-
kaznik se sluzbou spokojen, oznami to asi 4 az 5 svym znamym, ale v ptipad¢é nespokoje-

nosti jde o vice neZ dvojnasobny pocet lidi. (Vastikova, 2008, s. 134)

I kdyby ustni forma reklamy byla sebepozitivnéjsi, v dne$ni dob¢ nestaci. Je tieba komuni-
kovat, prohlubovat a upeviiovat vztahy se svymi sou¢asnymi i potencionalnimi zakazniky
vice kanaly. Ke komunikaci je vyuzivana celd fada komunika¢nich nastroji rozdélenych do
nasledujicich skupin: reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Vlivem
globalizace a zmén ve spole¢nosti dochazi k vyéleniovani dalSich nastroji komunikaéniho
mixu z téchto skupin, které v komunikacni praxi ziskaly své nezastupitelné misto, jsou jimi

direct marketing, neboli pfimy prodej a internetova komunikace. (Vastikova, 2008, s. 134)

3.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni, masové komunikace, ktera ma schopnost ovlivnit vel-
ké mnozZstvi lidi a firmé miZe dopomoci budovat image a znacku. Je uskuteciiovana pro-
stiednictvim tiskovych médii, rozhlasu a televize, reklamnich tabuli, plakatd, vyloh ¢i fi-
remnich §titd a je vhodnd pro komunikaci omezeného mnozZstvi informaci. Kazdé z téchto
médii ma své vyhody 1 nevyhody, které musi prodejci sluzeb pfedem dobie zvazit. (Vasti-

kova, 2008, s. 138)
Reklamu jako takovou lze charakterizovat tfemi funkcemi, kterymi jsou:

e Informativni funkce - reklama by méla zejména informovat, at’ uz o novém vy-
y ) Y

robku ¢i sluzbé na trhu a vyvolat tak zajem po daném produktu
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e Presvédcovaci funkce - i pfes stale zvysujici se konkurenci by reklama méla umét

zapusobit na zdkaznika tak, aby byl ochoten koupit pravé nas produkt

e Pripominaci funkce - reklama udrzuje dany produkt v podvédomi zakaznika
(Foret, 2003, s. 179)

Vybér vhodnych médii a uréeni poméru jejich vyuziti jsou zakladnimi ptfedpoklady pro
dosazeni efektivni navratnosti vlozenych prostiedki. Firma by také méla mit na paméti, ze
vetsina spotiebitell k reklamé pfistupuje s rezervou, nebot’ v ni jednoduse nemaji davéru.
Proto je v zajmu budovani divéryhodnosti dulezité nejen integrovat marketingovou komu-
nikaci, ale snazit se udrzet soulad mezi kvalitou sluzeb a tim, co reklama fika. (Payne,

1996, s. 159-160)

3.2 Podpora prodeje

Na rozdil od reklamy podpora prodeje ptusobi na zakazniky okamzité. Jednoduse je nuti

délat rychla rozhodnuti obvykle pomoci finanéné zvyhodnéného nakupu.

U sluzeb je nejcastéjSim Cinitelem z palety nastroji podpory prodeje uplatnéni cenovych
slev, zejména pak téch mnoZstevnich a sezonnich. Sezoénni slevy jsou €asto reakci na se-

zonnost v poptavce po urcitych sluzbach. (Vastikova, 2008, s. 142-143)

3.3 Osobni prodej

Jedna se o formu komunikace, kterd probiha dvéma sméry. Jen u osobniho prodeje miize
jak prodavajici, tak i kupujici strana vzajemné reagovat na své chovani, odpovidat na otaz-
ky, pfipadné vysvétlovat. Zejména osobnim prodejem zle navazat uzké a trvalé vztahy se
zakazniky a nevédomé stimulovat nédkup dalSich sluzeb. (Payne, 1996, s. 161; Vastikova,

2008, s. 141)

3.4 Public relations

Cilem public relations je budovat divéryhodnost, porozuméni a dobré vztahy organizace
s vefejnosti. Ke klicovym skupinam vetejnosti, na které se public relations zejména zamé-

fuje, patii vlastni zaméstnanci organizace, majitelé organizace a akcionafi, investofi, doda-
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vatelé, sd€lovaci prostiedky, mistni obyvatelstvo, zastupitelské organy, urady a zékaznici.

(Foret, 2003, s. 209)

3.5 Direct marketing

vvvvv

velice dynamicky rozvijejici se a perspektivni podobu marketingové komunikace, ktera
vychazi z co nejpiesnéjsi segmentace trhu. Co se sluzeb tyce, ma direct marketing slibnou
budoucnost, jelikoz umoziuje piesny zasah cilové skupiny a oboustrannou komunikaci.
Direct marketing pak lze klasifikovat do ¢tyf nasledujicich skupin: reklama s ptfimou ode-

zvou, direkt mail, telemarketing a online marketing. (Jakubikova, 2008, s. 261)

3.6 Internetova komunikace

Internet je nejmladS$im komunikacnim médiem soucasnosti. Diky jeho globalnimu dosahu
lze prostfednictvim internetu komunikovat doslova s celym svétem z jediného mista.
Z hlediska vynalozenych nakladt je efektivnéjsi, nez kterakoli jina forma komunikace.
Mezi dalsi vyhody tohoto komunika¢niho média patfi moznost ptesného zacileni ¢i nepie-
trzitd moznost zobrazeni reklamniho sd€leni. Vastikova (2008, s. 146) dale ve své knize
piSe, Ze ,,internet v sobé slucuje vétsinu vyhod klasickych komercnich komunikacnich tech-
nologii - multimedialnost televize, interaktivitu telefonu, jednoznacnost tisténych médii,

I3

adresnost tradicnich forem primého marketingu. *
V nésledujici tabulce je jen namatkou par faktorii, které zvyhodniuji internet pfed ostatnimi
médii.

Tab. 3 - Porovnani internetu s ostatnimi médii (Blazkovd, 2005, s. 14)

TELEVIZE | ROZHLAS TISK INTERNET
Piisobnost média prevazné prevazné prevazné celosvétové
regionalni regionalni regionalni
Smér komunikace | jednosmérna | jednosmérnd | jednosmérna | Obousmérna
Cena reklamy vysoka stiedni stiedni nizka
Pusobeni reklamy | kratkodobé kratkodobé | dlouhodobé | dlouhodobé
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4 ANALYZA PROSTREDI

Analyzou prostiedi se rozumi komplexni pfistup k zachyceni podstatnych faktorti ovliviiu-
jici ¢innost firmy ve vzajemnych souvislostech. Mezi faktory, které maji zasadni vliv na
¢innost firmy, pak lze zaradit trh, vnéjsi prostfedi firmy, konkurenci a vnitini prosttedi fir-
my. (Jakubikova, 2008, s. 79)

41 Trh

Trhem se rozumi souhrn vSech stavajicich a potenciondlnich zdkaznika urcitého vyrobku ¢i
sluzby. Velikost trhu potom zavisi na poc¢tu kupujicich, ktefi projevuji svou potiebu, maji
prostfedky na to, aby si produkt koupili, a jsou ochotni tyto prosttedky nabidnout vyménou
za to, po ¢em touzi. (Kotler, 2007, s. 44)

Trh je nutné segmentovat. Segmentace trhu je proces, kterym se zékaznici déli do homo-
gennich skupin podle raznych kritérii - naptiklad socioekonomické, geografické, demogra-
fické. Trzni segment by mél byt méfitelny co do velikosti, ndkladd na jeho dosazeni, trzni-
ho potencialu. Nékteré segmenty jsou schopny nabizet lepsi piilezitosti nez jiné, coz je ve

sluzbach velmi dulezité védét. (Stankova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 124)

4.2 Vnéjsi prostiedi firmy

Za vngjsi prostiedi se vV obecném méftitku pokladaji vlivy pisobici na organizaci, jez nejsou
a svym zpusobem ani nemohou byt pod jeji kontrolou. Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho
prostiedi 1ze vyuzit PEST analyzy. Tato analyza je schopna odhalit vS§echny podstatné vlivy
politického, ekonomického, socialné-kulturniho a technologického sméru. (Jakubikova,
2008, s. 82-83)

4.3 Konkurence

Vyznamnou ¢asti vnéjsiho prostiedi je také analyza konkurence na pfislusném trhu. Trh
Vv oblasti fitness a rekreacniho sportu je v dneSni dob& vysoce konkuren¢ni. Organizace
podnikajici na tomto trhu by mély byt schopné analyzovat konkrétni silné a slabé stranky
svych konkurentli, coz by jim mohlo dopomoci ziskat nad nimi konkuren¢ni vyhodu. Za
konkurenty lze povazovat nejen zafizeni, kterd se zaméfuji na stejné segmenty, maji po-

dobnou cenovou politiku, uspokojuji stejnou zékaznickou potiebu ¢i piisobi na stejném
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geografickém trhu, ale je tieba spatfovat konkurenci i takovych zafizeni, které nabizeji

svym zékaznim podobné vyhody.

4.4 Vnitini prostiedi firmy

Vnitinim prostfedim firmy se rozumi komponenty mikroprostiedi, které bezprostfedné
ovlivituji moznosti firmy realizovat svoji hlavni funkci, kterou je uspokojovani zakazniki.
Podle autorky Vastikové (2008) se vnitini prostfedi firmy roz¢leiiuje na externi a interni.
Do externiho mikroprostiedi se zpravidla zatazuji zakaznici, dodavatelé, konkurence, mar-

ketingové prostiedi a vefejnost.

Do internitho mikroprostfedi patii vyrobni, technické, finanéni a dal§i podminky, ,, které
V dané organizaci poskytujici sluzby existuji a urcuji mantinely, V nichz se muze c¢innost

organizace pohybovat. “ (Vastikova, 2008, s. 63)

Toto interni a externi prostfedi firmy lze vyhodnotit napiiklad pomoci SWOT analyzy.
SWOT analyza, neboli analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb sestava
Z ptivodné dvou analyz, a to analyzy SW (analyza silnych a slabych stranek spolecnosti) a
analyzy OT (pfilezitosti a hrozby, které vychazeji z vnéjsiho prostiedi firmy, a to jak mak-
roprostiedi, tak 1 mikroprostfedi).

Cilem této zminéné analyzy je pak identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie

firmy a jeji specificka silnd a slab4 mista relevantni a schopna se vyvarovat se zménami,

které nastavaji v prostiedi. (Vastikova, 2008, s. 63)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SOUCASNE NABIDKY SPORTOVNIHO CENTRA VE
ZLINE

5.1 Predstaveni sportovniho centra

Sportovni centrum Maty ve Zlin€ ma docela kratkou historii, avSak za tfi roky svého ptiso-
beni se Z rodinného podniku toto centrum stalo jednim z nejvétSich a nejvice navstévova-
nych volnocasovych fitness zatizeni svého druhu ve Zlin¢. Zminéné volnocasové centrum
bylo otevieno Reném Stépanikem a Danielou Oskerovou dne 15. 10. 2008. B&hem tii let

ptizei stalych a novych zédkaznik.

V roce 2008 zacali majitelé toto centrum propagovat jako nejvetsi schwinn cyclingové cen-
trum ve Zling. Na jafe roku 2009 piibyl do portfolia alpinning a fitbox. Od 8. listopadu
nasledujiciho roku mohou zékaznici okusit nové lekce power plate a zapotit se na trampo-
linach mohou od zari 2011.

Sportovni centrum disponuje ¢tyfmi cvicebnimi saly, které jsou vybaveny modernim po-

dané sportovni ukony.

Prvni sal je vénovany schwinn cyclingu neboli spinningu. Nachazi se zde na 22 spinningo-
vych kol, coz je dvojnasobny pocet kol oproti obvyklému poctu v jinych fitness zatizeni.

Soucasti salu je taktéz klimatizace a vykonna zvukova aparatura.

O néco mensi, co se vyméry tyce, je alpinningovy sal. Tento sal je vybaven 14 Alpitracky,
coZ jsou pasy, na niz probihaji lekce alpinningu. I tento sél je vybaven klimatizaci, vzdu-

chotechnikou a zvukovou aparaturou.

Soucasti tfetiho - aerobniho sélu je zrcadlova sténa a narad’ovna, ktera je vybavena totemy
na fitbox, ¢inkami, $vihadly, bandazemi, overbally, fitbally, podlozkami na jogu a jinym
nacinim potiebnym ke cviceni. V tomto sale probihaji lekce zumby, pilates, aerobicu, body

stylingu a dalSich cviceni.

Poslednim, nejmensim salem, je sal pro power plate, ktery disponuje tfemi profesionalnimi
vibra¢nimi stroji Power Plate Pro5, zrcadlovou sténou a pomtickami ke cvi€eni na téchto

vibra¢nich ploSinach.
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Toto viceucelové volnoCasové zafizeni se nachédzi ve stfedu mésta Zlina na Rimech
Vv arealu badmintonové haly. A v souc¢asné dobé ma centrum na 30 stalych a proSkolenych

instruktoru.

Obr. 5 — Budova sportovniho centra Maty ve Zliné

(Sportcentrum Maty Zlin, 2011)

5.2 Portfolio sluzeb

Portfolio sportovniho centra Maty je velice Siroké a sami majitelé se snaZi hlidat novinky
v oblasti fitness. Diky tomu usiluji o to, aby stale vice rozsitovali své aktivity a ptiblizili se
tak poZadavkiim novych i stdvajicich zdkazniki. Aktudlni nabidka lekci sportovniho centra
je nasledujici:

e Schwinn cycling - neboli spinning, tedy skupinové cvifeni na stacionarnim kole

Spinner, které uplatiiuje prvky cyklistiky v prostfedi fitness centra.

e Alpinning - cvicebni program na specialnim stroji vychazejici z nejpfirozenéjsiho

lidského pohybu- chiize.

e Trapolinky - skupinové aerobni cvic¢eni na trampolinach. Aktivita zahrnujici cviky

na celé telo a jez je dostupna lidem kazdého veéku 1 urovné fyzické zdatnosti.
e Fitbox - aerobni cviceni na specialné upravenych boxovacich totemech.
e Power plate - cviéeni na profesionalnim vibra¢nim zatizeni.

e Zumba - tanecni fitness program vychazejici z latinskoamerickych tanct.
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e Hatha joga - lekce cviCeni, které je zaméfeno na vyuku jednotlivych p6z (asan),

praci s dechem a relaxaci.
e Power joga - prestavuje jakousi dynamictéjsi formu klasické jogy.
e Portde bras - cviceni vychazejici z klasického tance a baletu.

e Body styling - tréninkovy program zaméfeny na formovani svalovych skupin celé-

ho téla se speciélni ¢asti pro posilovani stehen, hyzdi a bfisnich svali.

e Pilates - cviCeni, které je zaméfeno na zvySeni ohebnosti, k fizeni télesného uveé-

domeéni, spravnému dychani a redukci stresu.
e Aerobic - kondi¢ni cviceni pii hudbé.

e Funkdéni trénink Core - kondi¢ni cviebni program, jez zapojuje stabiliza¢ni sval-
stvo do bézného tréninku a zaroven se snazi zabranit pietézovani svalii povrcho-

vych a to pomoci vypadu, diepti, balan¢nich pozic a dalSich posilovacich cvikd.

Dle aktualni nabidky cvi¢ebnich lekci sportovniho centra lze Fici, Ze se toto sportovni cent-
rum orientuje zejména na moderni skupinové cviceni a fitness pro zeny. Tato skupinova
cviceni se momentalné t€si velké oblibé u zdkaznikil, avSak za rok tomu muze byt Gplné
jinak.

Novinky v oblasti fitness a volnoc¢asového sportovani, které byly napiiklad prezentovany
minuly rok na mezinarodnim veletrhu pro fitness, wellness a zdravi FIBO v némeckém
Essenu jsou nasledujici, a podle odbornikii se timto smérem bude minimalné 5 let odvétvi

fitness ubirat:
Funk¢éni trénink

Hlavnim trendem budoucnosti fitness podle Karla Jaruska (2011a) je funkéni trénink. Jde o
cviCeni, které zapojuje teélo v fetézcich svalovych skupin, malokdy se zamétuje pouze na
jednu svalovou partii, a v ramci tohoto tréninku je mozné se zaméfit pouze jak na cardio,

tak na rozvoj sily, ¢i spravné fungovani téla.

Tento funkéni trénink miiZze byt zastoupen flowin cvi€enim na specialni desce s klouzaji-
cimi podlozkami pod ruce a nohy, které vytvaii odpor podle toho, jak je na né vytvaren
tlak. Dale pak TRX - Total-body Resistence Exercise, tedy cvi¢eni na vSechny svaly téla

pomoci zaveésného cviceni. (Jarusek, 2011a)
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Ve sportovnim centru Maty samoziejmeé tento trend zaznamenali a od Gnora letoSniho roku

se rozhodli funkéni trénink ptidat do svého portfolia (viz funkéni trénink Core).
Medical Fitness

Medical Fitness je dal$im trendem, kterym by se odvétvi fitness mohlo ubirat. V soucasné
dob¢ fitness obor neni jen o vzhledu, ale daleko vice se snazi byt komplexnim oborem,
ktery postihuje vSechny kategorie veetné zlepSeni zdravi. Jde tedy nejen o prevenci, ale

predev§im o napravu. (JaruSek, 2011a)

Lze tedy oc¢ekavat, Ze novi potenciondlni zakaznici se budou poptavat praveé po této sluzbé,

a je na majitelich sportovniho centra, zda tuto sluzbu nezatadi do svého portfolia.
Alpinning a spinning na ustupu

Dalsim trendem, ktery se pry da oc¢ekavat je, ze alpinning a spinning (schwinn cycling)
budou na ustupu. (Jarusek, 2011a)

Jelikoz prave tyto dva cvicebni programy jsou nyni hlavni obzivou sportovniho centra Ma-

ty, neméli by majitelé tento mozny trend podcenovat.

5.3 Doprovodné sluzby

Poskytovat pouze cvi¢ebni lekce v dneSni dobé sportovnim a fitness zafizenim nestaci.

vic. Zakladem je, aby se klienti co nejvice citili pohodln€ a ptijemné.

K tomu, aby se citili pfijemné, mohou poslouzit moderni a ¢isté Satny a socialni zafizeni,
které jsou v centru samoziejmosti, nebo nabidka hlidani déti v pribéhu cvicebni lekce ¢i

moznost parkovani.

Jelikoz cviéici chodi na tyto skupinové cviceni nejen si zacvicit ale i socializovat se, nabizi
Maty klientim moZnost posedét si s ostatnimi cvi€icimi pfi recepci V kavarné s dennim
barem. Tato kavarna je navic vybavena velkou plazmovou televizi a pocitacem, kde se kli-

enti mohou rovnou zarezervovat do dalSich lekci.

Dale pak maji klienti moznost zakoupit si na recepci sportovni vyzivu (1-carnitin, proteino-

vé tyCinky, iontové népoje apod.), sportovni obleceni a dopliiky pro sport.
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Obr. 6 - Sdl pro lekce schwinn cyclingu

(Sportcentrum Maty Zlin, 2011)

Obr. 7 - Kavarna sportovniho centra

(Sportcentrum Maty Zlin, 2011)

Obr. 8 - Satny (Sportcentrum Maty Zlin, 2011)
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6 ANALYZA PROSTREDI SPORTOVNIHO CENTRA VE ZLINE

6.1 Trh fitness a volno¢asovych zarizeni ve Zliné

Co se fitness a volnocasovych zatizeni ve Zlin¢ tyce, je nabidka téchto zatizeni velice Siro-
ka. Je to dano tim, ze sluzby z odvétvi fitness jsou v dnesni dobé velmi zadané a tento byz-
nys laka stale vice a vice zajemcu. Kazdym rokem ve Zliné vznikaji nové kluby a fitness

centra, namatkou naptiklad v minulém roce otevieny Vita Sana Club.

Z tohoto duvodu je potom nutné trh segmentovat a provozovateltim fitness klubti nezbyva

nic jiného nez lépe zacilit na svoji potencionalni klientelu, aby byli stale rentabilni.

Z portfolia nabizenych cvicebnich lekci sportovniho centra Maty jsem dosla k zavéru, ze
potencionalni cilovou skupinou zakaznikti budou zejména zeny, profesionalni sportovci,
ktefi vyhledavaji tyto lekce naptiklad schwinn cyclingu a alpinningu k doplnéni tréninku a

lid¢, ktefi maji chut’ sportovat.

6.2 Vnéjsi vlivy ovliviiujici ¢innost sportovniho centra

Pro analyzu makroprostiedi ptisobici na volnocasova sportovni centra je vhodna naptiklad
analyza PEST. Tato analyza odhaluje a shrnuje ty podstatné vlivy z vnéjsiho prostiedi, kte-
ré zejména pusobi na podniky V tomto ekonomickém odvétvi a se kterymi je tieba pocitat

v budoucnosti (faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické).

6.2.1 Politicko-pravni faktory

Omezeni ze strany vlady a legislativy, kterd se vztahuji k ¢innosti sportovniho centra Maty,

jsou nasledujici:
e Zakon o dani z pfijmu €. 586/1992 Sb.
e Zakon o dani z ptfidané hodnoty ¢. 235/2004 Sb.
e Zakon o ochrané spottebitele ¢. 634/1992 Sb.
e Zakon o ochran¢ osobnich udaju ¢. 101/2000 Sb.
e Zakon o pravu autorském ¢. 121/2000 Sb.

e Normy z oblasti pozarni ochrany
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e PInéni hygienickych pozadavki

Co se politicko-pravnich faktort tyce, v roce 2012 méla nejvétsi dopad na rizné podniky
predevsim novela zakona o dani z ptidané hodnoty, nazyvana téz jako Sazbova novela. Od
1. 1. 2012 doslo totiz ke zmén¢ snizené sazby dané z 10 % na 14 %, zakladni sazba dané
pro rok 2012 zistala stejnd, tedy 20 %. Od roku nasledujiciho, tedy od 1. 1. 2013 by se
meély sazby sjednotit na 17,5 %. Avsak legislativci tuto otazku sjednoceni sazeb pro rok

2013 dosud neuzavieli.

Veskeré sportovni aredly, fitness centra a haly jsou povinny ze zdkona o pravu autorském
vlastnit licenci k reprodukci hudebnich dél ze zvukového nebo zvukové obrazového za-
znamu. Na tuto skutecnost se ¢im dal vice apeluje. Tuto licenci poskytuje spole¢nost OSA
(ochranny svaz autorsky pro prava k diliim hudebnim) a spole¢nost INTEGRAM (nezavisla

spole¢nost vykonnych umélct a vyrobeti zvukovych a zvukoveé obrazovych zdznami).

6.2.2 Ekonomické faktory

Nezanedbatelnym ekonomickym vlivem plisobicim na volnocasova a sportovni zafizeni je
vyvoj piijma obyvatelstva, diky kterému si lidé mohou financovat své volnocasové aktivi-
ty, ptipadné aktivity svych déti. Napii¢ ekonomickeé krizi, ktera postihla vSechny staty svéta
vroce 2007/2008 (ve spojenych statech hypote¢ni krize vroce 2007, ktera pierostla
v celosvétovou krizi, jez Ceskou republiku zasihla nasledujici rok 2008) a nasledné eko-
nomické recesi, priméma mzda v Ceské republice dlouhodobé roste, avsak ve Zlinském
kraji je stale pod tirovni republikového priméru. Primérma hruba mésiéni mzda v Ceské
republice na konci roku 2011 dosahovala 24 319 K¢, ve Zlinském kraji pouze 21 486 K¢.
(Krajska sprava CSU ve Zling, 2012b)

Dalsim podstatnym ekonomickym vlivem, ktery ma dopad na navstévnost sportovnich cen-
ter je nezamé&stnanost obyvatelstva. Obecnd mira nezaméstnanosti 15 - 64letych za prvni
kvartal roku 2012 mezirocné klesla o 0,1 procentniho bodu na 7,2 %. AvSak mira neza-
méstnanosti ve Zlinském kraji se k 31. 3. 2012 pohybovala okolo 9,66 %. (Krajska sprava
CSU ve Zling, 2012a)
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6.2.3 Socialné-kulturni faktory

Mezi socialné kulturni faktory, které zejména ovliviiuji spolecnosti a podnikajici v daném
odvétvi jsou demograficky vyvoj populace, zmény zivotniho cyklu, mobilita, Groven vzdé-

lani, pistup k praci a traveni volného casu.

Hrozbou pro toto sportovni centrum jakozto poskytovatele fyzicky narocnych aktivit je
starnouci populace. Avsak na druhou stranu v dobé, kdy se vSude kolem nas mluvi o zdra-
vé stravé a dostatku pohybu, se tento stale rostouci trend zdravého Zivotniho stylu netyka
jen mladych lidi. Tisk i televizni obrazovky jsou plné reklam na zarucené diety, koktejly
a cvicici stroje. Lze tedy konstatovat, Zze soucasny trend, ktery klade stale vétsi diiraz na
vzhled, jde ruku v ruce se stale zvySujici se poptavkou po sluzbach v oblasti fitness a well-
ness, jelikoz stale vice lidi, bez ohledu na vek, chce byt v kondici a snazi se tak kvalitnéji

travit svij volny cas.

6.2.4 Technologické faktory

Vybaveni sportovnich a fitness center je technicky i finanéné€ naro¢né a vyvoj v této oblasti
ma vyznamny dopad na ,,bohatstvi podniku. Sledovani novinek v oblasti fitness a well-
ness je nezbytné pro udrzeni si konkurenéni pozice podniku na trhu. Investice do udrzby
sportovniho vybaveni, novych technologii a do rozsifeni nabidky novych sluzeb stoji pod-
nik nemalé penize, avsak tyto kroky jsou velice dilezité pro udrzeni a ziskavani novych

zakaznik.

Nejnovéjsi trendy a technologie v této oblasti fitness a wellness jsou kazdoro¢né prezento-
vany na veletrzich. Mezi ty nejznaméjsi patii jiz zminény nejvétsi jarni evropsky veletrh
pro fitness a wellness FIBO, ktery se kazdoro¢n¢ kond v némeckém Essenu. Dale pak je to
napiiklad italsky veletrh Rimini Wellness, brnénsky sportovni veletrh SPORT Life a praz-
sky veletrh SPORT EXPO.

6.3 Konkurence

Zékladem urc¢eni konkurence sportovniho centra je urcit si v jakém segmentu se konkuren-
ce pohybuje primarné - tedy ve stejném oboru podnikani a v jakém segmentu sekundarng -

pfibuzny obor podnikéni. Stejné tak v jakém segmentu se pohybuje naSe sportovni cent-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

rum. Pokud se cilové skupiny shoduji, mélo by je sportovni centrum automaticky zafadit

do konkurence.

6.3.1 Konkurence ve stejném oboru podnikani

Na zakladé mého prizkumu jsem do konkurence ve stejném oboru podnikani jako volno-
Casové sportovni centrum Maty zafadila veskera zlinska sportovni a fitness centra, které se
s nasim centrem shoduji alespoii v jedné nabizené sluzbé/ cvicebni lekci. Témto konku-

rencnim fitness a sportovnim centriim by v Maty méli vénovat zvySenou pozornost:

e Alpinning Zlin Malenovice — sportovni centrum specializujici se vyhradné na lek-

ce alpinningu
e Fitness 47 — damské fitness nabizejici lekce power plate

e Fitness Cat - fitness centrum, které mimo posilovani nabizi lekce hatha jogy, pila-
tesa TRX

e Fitness Hany Bany — sportovni centrum, které je zacileno piimo na damskou klien-

telu a ve svém portfoliu nabizi lekce power plate, fitboxu a cviceni port de bras
e Fitness Pohoda - fitness specializujici se na power plate

e Heat fit - sportovni centrum specializujici se na lekce H.E.A.T. programu (obdoba
alpinningu) a schwinn cyclingu
e K2hiking klub Bamboo — sportovni centrum, které nabizi lekce k2hikingu, jeZ je

obdobou alpinningu, dale pak naptiklad i lekce power jogy

e K2 sport centrum - toto sportovni centrum ma velmi podobné portfolio sluzeb ja-
ko sportcentrum Maty. Nabizi jak lekce spinningu, tak H.E.A.T. program, ktery je

obdobou apinningu a aerobni aktivity jako jsou fitbox, pilates, zumba a jiné
e Power plate studio Zlin - studio, které se specializuje pouze na power plate
e Spinning centrum Mad Jack - centrum specializované pouze na lekce spinningu

e Vita Sana Zlin - nové fitness a wellness centrum zalozené na principu Low cost
fitness Klubu, tedy na principu klubového c¢lenstvi, jez ve svém portfoliu nabizi

mimo jiné skupinové aerobni lekce stejné tak jako sportovni centrum Maty
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6.3.2 Konkurence, jeZ ma pribuzny obor podnikani

Do ptibuzného oboru podnikani Ize zaradit jak rtizné posilovny, tak i napiiklad méstské
lazn€ Zlin, tenisovy a fotbalovy areal VrSava, Hotel Lazné Kostelec - golfovy klub, Spor-
tovni aredl zelené, Boot camp program, pohybové kurzy poradané méstskou organizaci, ale
1 zminovana wellness centra, vyzivové poradny a krabickové diety. V neposledni fad¢ ne-
smi v Maty opomenout i cvicitelky jogy ¢i aerobiku v mistnich Skolnich télocviénach, jeli-

koz 1 ony mohou spolu se sportovnim centrem Maty bojovat o ptizen klientt.

6.4 Vnitini prostiedi sportovniho centra

Jak jiz bylo v teoretické €asti zminéné, vnitini prostfedi firmy Ize rozc¢lenit na prostredi
interni a externi. Toto interni a externi prostfedi 1ze vyhodnotit pomoci SWOT analyzy,
ktera se zabyva rozborem silnych a slabych stranek spolecnosti (interni prostiedi) a taktéz
jejimi prilezitostmi a hrozbami (externi prostfedi), kterym musi spole¢nost celit, v tomto

ptipadé sportovni centrum Maty ve Zling.
Silné stranky (Strengths):
e Lokalita v centru mésta
e Siroka nabidka sportovnich lekci
e Vysoky pocet cvicicich lekei v tydnu
e MozZnost cvi€eni 1 v brzkych rannich hodinéach a o vikendu
e Parkovisté zdarma v areélu sportovniho centra
Slabé stranky (Weaknesses):
e Omezena kapacita na lekcich
e Rezervacni systém
e Sezonni vytizenost (velké vykyvy v trzbach mezi zimou a létem)
Piilezitosti (Opportunities):

e Soucasny trend, jenz klade diraz na vzhled a na aktivni zplisob traveni volného

casu

e Nové trendy ve fitness a volno¢asovém sportovani
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e Propojeni s jinym odvétvim (Cross Promotion)
Hrozby (Threats):

e ZvySovani pozadavku klient

e Vstup nové konkurence na trh

e Fitness doma

e Vétsi tlak na propojeni segmentu fitness a wellness

e Tlak na vzd¢€lavani a certifikaci trenéra

Mezi nejsilngjsi stranky sportovniho centra Maty 1ze zatadit umisténi centra ve stiedu més-
ta. Neni problém se do sportovniho centra dostat napiiklad méstskou hromadnou dopravou,
¢i vlastnim automobilem. Klientim, ktefi vyuzivaji k dopravé svilij automobil, je nabidnuto
zdarma parkovat v arealu sportovniho centra po dobu cviéebni lekce. Dal§im pozitivem
sportovniho centra je rozmanitd nabidka sportovnich lekei. Klienti si mohou vybrat lekce
jak na cvicicich strojich (schwinn cycling, alpinning ¢i power plate) tak i lekce aerobni.
Taktéz vysoky pocet lekci je jisté pro klienty pozitivni. Pro velkou pracovni vytizenost

klientl nabizi v Maty i cvicebni lekce nejen v brzkych rannich hodinach, ale i o vikendu.

Mezi ty slabsi stranky centra patfi omezena kapacita na cvi¢ebnich lekcich (kapacita ae-
robniho sélu je 16 cvicicich a instruktor, na lekcich schwinn cyclingu je to 21 cvicicich, na
alpinningu 13 cviéicich a na lekci power plate mohou zaroven cvi€it pouze 3 cvi€ici).
Z tohoto diivodu napftiklad o lekce v odpolednich a podvecernich hodinach je velky z4jem,
ale dostanou se na tyto lekce pouze ti klienti, ktefi si v€as zarezervuji své misto na cvic¢ebni
lekci. S tim souvisi dal$i potencionalni problém - rezervaéni systém. Mnoho lidi si nedoka-
ze, popiipad€ nemuze naplanovat tyden dopifedu, zda bude mit ¢as a chut’ si jit dalsi sttedu
Vv pét odpoledne zacvicit, proto tyto rezervacni systémy jen s nelibosti pfijimaji. Dalsi slaba
stranka, ktera se vSak dotykd vSech podnikajicich v sektoru sluzeb, je sezonni vytizenost.
Tato sezonni vytiZzenost méa za nasledek velké vykyvy v trzbach mezi zimnimi a letnimi
meésici. Této skutecnosti nelze tak uplné zamezit, ale lze ji eliminovat naptiklad nabidkou

néjakych zlevnénych vstupii, permanentek apod.

Ptilezitosti pro sportovni centrum je pak soucasny trend, jenz klade ¢im dal vétsi diiraz na
vzhled a na aktivni zptsob traveni volného Casu. Lze tedy predpokladat, ze lidé budou mit

o sluzby sportovniho centra stale vétsi zajem. Taktéz nové trendy ve fitness a volnocaso-
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vém sportovani a rozSifovani portfolia nabizenych sluzeb miize byt pro toto centrum piile-
zitosti jak naldkat nové potencionalni Klienty. Propojeni s jinym odvétvim, napiiklad
s nékterou vyzivovou poradnou se muze pro sportovni centrum jevit jako prilezitost ziskat
novée stalé zédkazniky (je zde predpoklad, ze lidé, ktefi snizuji svoji hmotnost pomoci sesta-
venych jidelnickt z vyzivovych poraden, budou mit zajem i o cvicebni lekce, které toto

snizovani hmotnosti podporuji).

Mezi ptipadné hrozby, kterym by sportovni centrum v budoucnosti mohlo ¢elit, patii neu-
stalé zvySovani pozadavku klienti a vétsi tlak na propojeni segmentu fitness a wellness.
Také fitness doma se t¢si stale vetsi oblibé. Pro ¢im dal vétsi segment at’ uz aktivné ¢i re-
kreacn¢ cvicicich lidi je pfiznivejsi a hlavng levnéjsi cvicit doma podle cvicebnich videi na
youtube.com, bodyrock.tv, nebo pomoci herni konzole Xbox s bezdratovou technologii od
Microsoftu. Jak jiz bylo napsano v pfedchozim odstavci, trendem nékolika poslednich let je
aktivni zplsob traveni volného Casu. Tento jev je jak pfilezitosti pro sportovni centrum
ziskat nové zakazniky, tak i potenciondlni hrozbou zaroven. Dokud totiz aktivni a zdravy
Zivotni styl bude plnit tisk i televizni obrazovky, bude tak i lakavy pro novou konkurenci

pokousejici se vstoupit na tento atraktivni trh.

S nové zalozenou Ceskou komorou fitness 1ze také odekavat vétsi tlak na vzdélavani a cer-
tifikaci trenérd. Dosud v Ceské republice nebyl jednotny systém vzdélavani a povinnost
absolvovat urc¢ity pocet workshopt, ¢i doplitkovych $koleni za urcité obdobi a mezi trenéry

pak byl propastny rozdil, co se vzdélani tyce. (Jarusek, 2011b)
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7 DOSAVADNI KOMUNIKACE SPORTOVNIHO CENTRA

Jelikoz toto sportovni centrum ma podle majitelti charakter rodinné firmy, nechtéji moc
investovat do marketingové komunikace, a tudiz se snazi specializovat na nizkonakladovou

formu reklamy sportovniho centra.

7.1 Reklama

Dosavadni reklama sportovniho centra Maty byla nésledujici:
e Reklamni poutace na budové sportovniho centra
e Polepy na autech

V soucasnosti po Zlin¢ a okoli jezdi tfi auta s polepy sportovniho centra. Tyto polety jsou
Vv barvach, kterymi se sportovni centrum prezentuje (Cerna, bila a Cervena barva). Podle
slov spolumajitele centra Reného Stépanika se tato forma reklamy jevi pro centrum jako
nejvyhodnéjsi. Lidé, kteti se s timto automobilem stfetnou ve mésté, aniz by precetli co je

na polepech napsané, si pomoci barev vybavi, 0 které sportovni centrum jde.

Na téchto automobilech jsou navic kontaktni udaje, jak telefonni spojeni do centra, tak

1 internetové stranky centra.

\ s
FTBOX.

Obr. 9 - Propagace centra pomoci polepii na automobilech

( Sportcentrum Maty Zlin, 2011)
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e Média- regionalni tisk a radio

Pted otevienim samostatného centra si majitelé zaplatili reklamu v regionalnim radiu Zlin,
aby tak upozornili potencionalni zédkazniky, ze se bude otevirat nové sportovni centrum.

Tato radiova reklama probihala formou tydenni soutéze o volné vstupy a permanentky.

TaktéZ pro svoji prezentaci vyuzili tisk, konkrétné novinovou reklamu v regionalnich novi-

nach Sedmic¢ka a BEinZlin.

Nejvice pfinosna reklama v tisku pak byla jednorazova spoluprace s mési¢nikem Nas Zlin,
kde byl v ¢isle 1/2012 prezentovany ¢lanek o cviceni a k tomuto ¢lanku byly pouzity ilu-
stracni fotky pravé ze sportcentra Maty. Soucasti tohoto ¢lanku bylo 1 okénko pro reklamni

vizitku sportovniho centra (tento ¢lanek piikladam v ptiloze P I).

7.2 Komunikace centra formou spoluprace

Spoluprace v dnesni dob¢, kdy jsou naklady na reklamu vysoké, se jevi jako vyhodna

a zejména pak finan¢né nenaro¢na forma prezentace vlastni firmy.

Sportcentrum Maty spolupracuje napiiklad s rekrea¢nim stfediskem Trnava (potradani spor-
tovné — relaxacnich pobytt) ¢i s Hotelem Lazné Kostelec u Zlina. Tato spoluprace spociva
V tom, Ze si podnikajici navzajem vozi svoje venkovni poutace na pofadané akce, at’ jiz
jsou to akce potadané sportovnim centrem Maty, hotelem Ldzné Kostelec ¢i rekrea¢nim
sttediskem Trnava. Majitelé sportovniho centra Maty v letnich mésicich vozi na tyto akce
i své stroje, aby si je navstévnici mohli sami vyzkouset. Diky tomu hosté dostanou jak zku-
Senost s témito stroji, tak 1 kontakt na sportovni centrum. Po takové akci se vzdy v centru

objevi na 5 novych zékazniki, z nichZ 1 - 2 se stanou pravidelnymi klienty.

Dalsi forma spoluprace, kterd se sportovnimu centru Maty osvédcila, jsou specidlni lekce
pro stiedni $koly ve Zling. Cas od &asu jsou tak cviéebni lekce vénované nékterym stied-
nim Skolam, které si tuto lekci zamluvi v ramci vyuky té€lesné vychovy. Studenti si pak za
zlevnéné vstupné vyzkousi novou sportovni aktivitu a obohati tak svoje sportovni zkuse-
nosti. Navic se Casto se svymi zkuSenostmi podé¢li i doma, a z rodinnych pftislusniki

a znamych téchto studentli, nebo samotnych studentti se tak stavaji novi zékaznici.

Sportovni centrum Maty nespolupracuje pouze se stiednimi skolami ve Zling, ale i s Uni-
verzitou Tomase Bati. Kazdé utery jsou univerzitou zamluveny dvé¢ ranni hodiny alpinnigu

pro studenty v ramci povinné sportovni aktivity.
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Timto vSak vycet spoluprace centra nekonc¢i. Do Maty v ramci svého tréninku na cvicebni

lekce dochazi i tym volejbalistek ze Zlina, ¢i zlinsti ragbisti.

7.3 Internetova komunikace centra Maty

Je vice cest jak na internetu reprezentovat svoje podnikani. Sportovni centrum si pak vy-

bralo reklamu pomoci internetovych stranek, vyuZiti socialnich siti a barterovou reklamu.

7.3.1 Analyza soucasného stavu webovych stranek

Vlastni webova prezentace centra je na adrese www.schwinnmaty.cz (dale pak
www.sportzlin.cz a www.powerplatezlin.cz, jenz zajemce pifesméruji na prvni zminovanou
webovou stranku). Tyto webové stranky sportcentra Maty jsou jednoduché a piehledné.
Navstévnik tam najde jak informace o cvicebnich lekcich, kolik cvicebni lekce stoji, jak to
tam vypada a informace zda mize ptijit cvi€it i ned€li rano. Zejména je zde rezervacni sys-

tém, diky némuz se mtize kdokoli na cvicebni lekce lehce zaregistrovat.

Webové stranky jsou ladéné v barvach centra (Cerna, bild a Cervend barva) jak jiz bylo

vzpominano u polepl na automobilech.

Co bych chtéla kladné vyzdvihnout, jsou dalsi doprovodné informace, napiiklad pak in-
formace o tepové frekvenci, kterou oceni predevsim lidé, kteti jdou do sportovniho centra
za cilem shodit pfebyte¢né kilogramy a s timto pojmem se dosud nesetkali. Déle pak zpra-

VY o nastavajicich specialnich akcich a lekcich, které sportovni centrum porada.

Dalsim dulezitym aspektem je dostupnost ve vyhledavani stranek pro potencionalni klien-
ty. I kdyz bude mit sportovni centrum ty nejkrasnéjsi stranky na trhu, jejich potencial spad-
ne do kosSe, pokud budou na 3 — 4 listu vyhledavéni. Nasledujici tabulka znazoriuje tispés-

nost vyhledavani jednotlivych hesel ve vyhledavaéich Google, Seznam a Centrum.

Tab. 4 - Uspésnost vyhledavani sportovniho centra na internetu (vlastni zpracovéni)

Umisténi - Google | Umisténi - Seznam | Umisténi - Centrum

Spinning Zlin 1. 27. 1.

Schwinn cycling Zlin 1. 1. 1.

Alpinning Zlin 5. 2. 1.



http://www.schwinnmaty.cz/
http://www.sportzlin.cz/
http://www.powerplatezlin.cz/
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Power Plate Zlin 5. 5. 4,

Z tabulky vyplyva, ze souCasny stav webovych stranek je optimalné nastaveny pro vyhle-
davani pomoci Centrum a Google. Horsi situace je pak v ptipad¢ vyhledavace Seznam, zde
by mohla byt u¢inéna ptipadnd naprava ze strany centra. Jaroslav Struzka, konzultant pro
sportovni centra pise, ze: ,,ze statistik je dokdzano, Ze nejvétsi uspésnost maji cca 3 — 5
polozek na prvnim listu. Doba je rychla, mdlokdo ma chut’ a cas se zdrzovat a proklikavat

postupné vsechny odkazy. *“ (Struzka, 2011)

7.3.2 Socialni sité

Rychlé a levna cesta, jak dat o sobé a svém podnikani svétu veédét, je vyuziti profili na
socialnich sitich. V Ceské republice je pak tou nejroziifendjsi socialni siti Facebook.
Vlastni profil tu ma kde kdo, a ne jinak je tomu i u riznych firem a podnikajicich.
K 7. 5. 2012 byl podle www.checkfacebook.com poéet uzivatelti Facebooku z Ceské re-
publiky 3 613 240.

Vyhodou tohoto profilu na socidlni siti je, ze je pro kazdého zcela zdarma. AvsSak takovy

profil neplni sviij ucel, kdyz na ném firmy se svymi klienty a zakazniky nekomunikuji.

Profil na zmifiovaném Facebooku ma i sportcentrum Maty. Majitelé tento profil pouzivaji
jako komunikaéni prostiedek k prohlubovani vztahti se svymi klienty, ale i jako prostiedek
k rychlejsi dostupnosti centra pro nové zakazniky. K 7. 5. 2012 bylo zaznamenano
794 uzivatell, kterym se tento profil sportovniho centra Maty libil, tedy ze tomuto profilu
dali tzv. ,lajk“. Diky tomu tak mohli tito uzivatelé dostavat novinky z centra pfimo na sviij

profil.

Co hodnotim pozitivné, je fakt, ze fanouskovska stranka sportovniho centra Maty na Face-
booku opravdu ,,nespi“ a sami majitelé se snazi s klienty komunikovat. Pravidelné se na
strankach objevuji néjaké kratké zpravy tykajici se napiiklad novinek z oblasti cviéicich
lekei, ptipravovanych specialnich akci, ¢i jen doporucené odkazy na ¢lanky o cviceni

a hubnuti.
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7.3.3 Barterova reklama

Umisténi svého odkazu na druhé strance vyménou za reklamni plochy je docela casta for-
ma internetové reklamy. S barterovou reklamou sportovniho centra se Ize setkat napiiklad

na internetovych strankach rekreacniho stfediska Trnava u Zlina.

7.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje ve sportcentru Maty je zastoupena v podob¢ vérnostniho programu, kdy si
klienti nabijeji sviy kredit, a podle toho jak vysoky kredit si na svoji kartu dobiji, mohou
Cerpat slevu na cvicebni lekce az do vysky 20 %. Dal§im zptisobem jak se snazi sportovni
centrum zapiisobit na svoje klienty, je akce ,,Matesova Stastnd sedmicka®. Tato akce je
momentalné urcena pro navstévniky lekci alpinningu. Kazdy kdo tyto lekce navstévuje,
ziska sedmou lekci tohoto cviceni zdarma. Také student, ktery se prokaze v Maty platnym
studentskym prikazem, cvi¢i ve sportovnim centru se slevou. Tato sleva je az o 20 K¢ niz-

$i nez je plné cena za lekei.

Dalsi akci je pak také ,,Matyskiv letni cenovy padak* o které se rozepisi v dalsi kapitole.

7.5 Specialni lekce a akce poradané sportovnim centrem

V ramci prohlubovani vztahti se svymi klienty sportovni centrum ¢as od Casu porada speci-

alni cviCebni lekce, které se poji vZdy k néjakému datu v kalendati, namatkou:
e Valentynska jizda
o Certovska jizda
e Svatomartinsky maraton
e ... jedeme Le Tour de France

Cilem téchto specialnich lekci neni vydélek, jak sam spolumajitel centra Rané Stépanik
tvrdi, ale zdbava. Za vybrané vstupné na tyto akce se totiz nakoupi obcerstveni, které je

soucasti rautu po skonceni téchto lekci.

TaktéZz vikendové sportovné — relaxacni pobyty potddané ve spolupraci s rekreacnim stie-
diskem Trnava jsou dalsi cestou jak prohloubit vztah se svymi klienty. Tyto vikendové
akce zahrnuji jak cvicebni lekce schwinn cyclingu, alpinningu, power jogy, tak naptiklad

1 vstupy do wellnes, degustaci vina apod.
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8 SEZONNI VYKYVY NAVSTEVNOSTI VE SPORTCENTRU MATY

vvvvvv

Nejvice citelné vykyvy navstévnosti pocituji podnikajici v odvétvi hotelnictvi a turismu,
ale taktéz i riznd sportovni zafizeni. Sezoéna v tomto sektoru se pak zpravidla déli na hlavni
a vedlejsi. Jelikoz podnikatelé v tomto sektoru musi fungovat celoroc¢né, stoji je vedlejsi
sezOna naklady, které se jim ne vzdy podafi vratit zpét. Aby pokud mozno zamezili velkym

finan¢nim ztratam, snazi se t€émto skuteCnostem vSemoznymi praktikami predejit.

Taktéz sportovni centrum Maty se potyka s timto problémem hlavni a vedlej$i sezony.
Podle majiteld sportovniho centra mezi nejsilngj$i mésice, co se navstévnosti tyce, patii
obdobi mésict od fijna az do bfezna. Obdobi od dubna do zafi patii mezi mésice slabsi,

kde je navstévnost nizsi, a to az o 40 %.

Ve zminéném sportovnim centru se nejprve pokouseli tuto skutecnost v obdobi letnich
mésicti zmirnit pomoci propagace na slevovych portalech slevici.cz a topstarslevy.cz. Na
téchto portalech pak nabizeli vouchery na veskeré cvicebni lekce za 60 K¢ (cca 0 40 %
levnéji, nez vychazi klasickd cena jedné lekce). Tyto vouchery mély omezenou platnost
a na majiteli zakoupenych poukazek bylo, aby si sam v¢as, napiiklad telefonicky zarezer-
voval své misto na cvi¢ebni hodiné. Tady ovSem casto nastaval problém, Ze majitelé téchto
vouchert se obc¢as snazili uplatnit tyto slevy na cvicebni lekce po platnosti akce. Dalsim
problémem neboli uskalim komunikace na slevovych serverech je, ze majitelé portali ¢asto
pozaduji ur€itou provizi za kazdy zakoupeny predmét ¢i sluzbu. Jedna se az o 20 % provizi
z ceny. Tato skutecnost jiz pro sportovni centrum nebyla vyhodna, nebot’ ¢asto dochazelo
k tomu, Ze si tyto cvicebni hodiny, které byly zaplnény zakazniky poukazek, museli dotovat

ze ,,svého.

Minuly rok se tedy rozhodli pro uskute¢néni akce ,,Matysktv letni cenovy padak®, kdy
svym klientiim nabizeli ndkup voucheri na veskeré cvicebni lekce za jednotnou cenu
59 K¢ ptfimo na recepci sportovniho centra. Tyto poukazky taktéz mély omezenou platnost
do 31. 8. 2011, avsak jiz nedochazelo ke strhavani zminované provize ze strany majitelt

slevovych portali.

Tito Matysci se t&Sili velké oblibé ze strany klienttl, ale také novych zédkazniki. Navic diky
této akci stoupla navstévnost v obdobi letnich mésicti az 0 15 %, coz bylo vyhodné zejmé-

na pro majitele centra, a i letos se chystaji tuto akci opakovat.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

9.1 Cil dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit preference klienti fitness a sportovnich center.
Otazky byly koncipovany tak, aby mi daly odpovéd’ na mé navrhy doporuceni, které by
dopomohly ke zvySeni navstévnosti sportovniho centra. Tyto navrhy byly nejprve prodisku-
tovany ve sportovnim centru Maty, az posléze bylo zadano dotaznikové Setfeni, které mélo

zjistit, zda by tyto navrhy doporuceni byly adekvatni.

9.2 Metodika sbéru dat a zpracovani dat

Pro sbér dat byl pouzit dotaznik, ktery jsem vytvofila v elektronické podobé a distribuovala
pomoci sluzby vyplnto.cz. Sbér dat trval 1 tyden, vysledna data jsem vyhodnotila a nasled-

né zpracovala do ptehlednych grafi.

Dotaznikové Setfeni mélo dohromady 7 otazek, které¢ zodpovédélo celkem 89 respondentd.
Prvni tfi otazky byly vSeobecné, dalsi mi mély potvrdit mé piedpoklady, které jsem pied

zadanim dotazniku méla.

Znéni dotazniku je soucasti ptilohy P II.

9.3 Vysledky dotaznikového reSeni

Otazka 1: Vénujete se néjakému sportu?

Cilem otazky bylo zjistit, zda osloveni respondenti sportuji a je zde ptedpoklad, Ze spadaji
do cilové skupiny navstévujici za timto ucelem i sportovni a fitness centra. Dotazovani
m¢éli na vybér ze tif moZnosti a to, ze bud’ aktivné sportuji, rekreané sportuji a nesportuji
vibec. Z vysledku vyplynulo, Ze vSech 89 respondentt, ktefi dotaznik vyplnili, jsou spor-

tovci, at’ uz aktivni ¢i rekreacni.

Nesportuji | 0 ‘ ‘
Ano, rekreacné sportuji ‘ ‘ d 61
Ano, aktivné sportuji ; : d 28
0 10 20 30 40 50 60 70

Graf 1- Venujete se nejakému sportu? (viastni zpracovani)
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Jelikoz vsichni respondenti sportuji, mohu i nadale uvazovat cely vzorek.
Otazka 2: Sportuji, protoZe:

Dalsi otazkou bylo zkoumano, za jakym c€elem respondenti sportuji. U této otazky si dota-

zovani mohli vybrat z vice nabizenych moznosti, a jejich zastoupeni je nasledovné:

SnaZim se shodit nadbytecéné kilogramy W 25,89

Souvisi to s mym povolanim 0,00%

Jeto muaj konicek 36,2%
snazimse udrzet v dobré kondici | —
T T T T T T T T
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Graf 2 — Sportuji za ucelem... (vlastni zpracovani)

Nejpocetnéjsi zastoupeni méla odpoveéd’ ,, snazim se udrzet v dobré kondici“, déale pak ,,je

to miij konicek* a ,,snazim se shodit nadbytecné kilogramy *.
Otazka 3: Navstévujete néjaké fitness a sportovni centra?

Touto otazkou jsem pak zjistila, zda respondenti k tomuto svému konic¢ku vyuzivaji i nabi-

dek sportovnich a fitness center. Jestlize jich nevyuzivaji, co je k tomu vede.

Ne, nerad cvicim pfed jinymilidmi 10
Ne, protoze cvicebnilekce jsou pro mé moc drahé 11
Ne, jelikoz mi nevyhovuje nabidka 2

Ne, cvicim doma (sam, podle videi, bodyrock.tv, jiné) _ 19

Ano, obcas — 32
Ano, pravidéIné _ 15

0 5 10 15 20 25 30 35

Graf 3 — Navstévujete néjaké fitness a sportovni centra? (vlastni zpracovani)

Nejvice zastoupena odpovéd’ byla ,,Ano, obcas*. Tuto odpovéd’ si vybralo 32 respondentt.
19 respondent odpovédélo, ze cvici doma. Tady se promitl jiz zmifiovany rostouci trend

cvi¢eni doma. Dal$i nejpocetnéjsi zastoupeni pak méla odpoved’ ,, Ano, pravidelnée “, kterou
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si vybralo 15 respondenti. Nejnizsi zastoupeni méla pak odpovéd’ ,, Ne, jelikoz mi nevyho-

vuje nabidka “, tuto odpovéd’ si vybrali pouze dva respondenti.
Otazka 4: Motivuji Vas cvi¢ebni vysledky ostatnich?

Pomoci této otazky jsem zjistila, zda je pro sportujici motivujici, kdyz vidi, jakych vysled-

kt dosahuji ostatni.

]

Ne _ 27%
Ano — 73%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Graf 4 — Motivuji Vs cvicebni vysledky ostatnich? (vlastni zpracovani)

Na zakladé dotaznikového Setteni, kde 73 % z dotazanych odpovédélo, Ze je cvicebni vy-
sledky ostatnich motivuji, bych sportovnimu centru navrhla, aby se na svych internetovych

strankach vénovalo i této tématice.

Otazka 5: Souhlasite s tvrzenim, Ze ,,70 % hubnuti je o spravném jidelnicku a 30 % je

o cviceni?“

Ve vyzivovych poradnéch, ale i naptiklad doktorka Katetfina Cajthamlova z potadu ,,Jste
to, co jite* nabada své klienty, ktefi chtéji shodit nadbytecné kilogramy, Ze hubnuti neni
jen 0 zméné¢ jidelnicku, ale Ze je potiebné zafadit i néjakou sportovni aktivitu. Touto otaz-
kou jsem zjistila, zda i tento fakt (k hubnuti pouze zména jidelni¢ku nestaci), si respondenti
uvédomuji, a zda by bylo nasnadé navrhnout sportovnimu centru uzsi spolupraci s nékterou

vyzivovou poradnou ve Zling.

.

Nevim _ 33,70%

Ne — 18%
Ano — 48,30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 5 — Souhlasite s tvrzenim, zZe... (vlastni zpracovani)

Z grafu vyplynulo, Ze respondenti o této problematice povédomi maji a ve sportovnim cen-

tru by tak mohli zvazit, zda se nevydat vstfic i touto cestou.
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Otazka 6: Jaky mate vztah k méstu Zlin?

Cilem otazky bylo zjistit, kolik z dotazovanych se pohybuje ve Zlin¢ a je tak predpoklad,

ze znaji sportovni centrum Maty. Z celkového poctu dotazovanych vyplynulo, Ze:
e 71 respondentt ve Zlin¢ studuje
e 17 dotazovanych odpovédeél, ze ve Zlin€ bydli
e 1 dotazany ve Zlin¢ pracuje

Zbytek z dotazanych bud’ mésto Zlin navstévuje nékolikrat do roka, nebo nenavstévuje

viibec.
Otazka 8: Které fitness a sportovni centra ze Zlina si vybavite?

Tato otazka byla oteviena a zahrnuji sem odpovédi pouze téch respondentt, ktefi v pied-

chozi otazce odpovédéli, ze bud’ ve Zling studuji, pracuji, nebo bydli.
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Graf 6 — Které fitness a sportovni centra ze Zlina si vybavite? (viastni zpracovadni)

Z dotazovanych si sportovni centrum Maty vybavilo 12 dotdzanych. Z celkového poctu 73,
je to 16,44 % respondentl. Vzhledem k tomu, ze z téchto 73 respondentd, jsou dotazani
zejména studenti (71) a navic sportujici, potvrdila se tak domnénka, ze sportovni centrum

Maty malo cili svoji komunikaci pravé timto smérem, tedy ke zlinskym studentim.
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10 DOPORUCENI PRO ZVYSENI NAVSTEVNOSTI

M¢ poznatky, které se vazi k navrhiim pro zvysSeni navstévnosti sportovniho centra, vycha-
zi jak zanalyzy prostfedi, z dotaznikového Setieni, tak 1 =z poznatkii ziskanych
Z internetovych stran, zabyvajici se problematikou podnikéni v oboru fitness a volnocasové

rekreace.

10.1 Spoluprace s vyZivovymi centry

Pokud chce nékdo shodit piebytecné kilogramy, nelze se zamétit pouze na dietu, nebo na
sport. Tyto dva obory jeden s druhym souvisi, a i skoro polovina z dotazanych, tedy
48,3 %, si tento fakt uvédomuje. Pro¢ tedy nepropojit tyto dva obory ve vzajemnou spolu-

praci?

Spoluprace s vyZivovymi centry, se dle mého ndzoru jevi jako dobry krok jak byt pied svoji

konkurenci napted a zaroven je to krokem, jak svym klientim nabidnout néco navic.

Klientim vyzivovych poraden by mohlo byt sportovni centrum doporuceno ke sportovnim
aktivitam, které se vazi k dieté. A klienti sportovniho centra, kteti by méli zajem napitiklad

o vytvofeni redukéniho jidelnicku, by byli odkézani na spolupracujici vyzivové centrum.

Spoluprace by tedy mohla byt zastoupena formou doporuceni (word-of-mouth komunika-

ci), nebo jen vzajemnym zanechanim propagacnich materialii na recepcich.

10.2 Rozsireni portfolia centra o cvicebni lekce flowin

Tento navrh vychazi z piedlozenych trendd vyhledanych na internetu, kterym by se obor
volnocasového sportovani a fitness mél v nasledujicich letech ubirat. Jednim z téchto tren-
dii je i funkéni trénink, tedy trend, ktery je jiz v zahrani¢i zab&hnuty, aviak do Ceské re-

publiky a na Slovensko teprve ptichazi.

Flowin je pak jednim ze zastupct tohoto funkéniho tréninku a po prozkouméni nabidky
konkuren¢nich fitness a sportovnich center ve Zlin¢ jej zatim nikdo nezaradil do svého
portfolia (z funk¢niho tréninku ve Zlin€ se lze zatim setkat jen v podobé cvicebnich lekcei

TRX a funkéniho tréninku Core).
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Flowin je tréninkovy systém, jeZ je zalozen na pfirozenych a plynulych pohybech bez do-
skokt a zatizeni kloubli. Cviceni probiha na lehce kluzké desce spole¢né s pridavnymi pod-

loZkami pro ruce, nohy a kolena.

Obr. 10 — Podlozka flowin (Flowin, 2009)

Vyhodou tohoto cviceni je, Ze k nému neni potfeba vyhradit extra mistnost, jelikoz naradi
k tomuto cviceni je skladné. Ve sportovnim centru Maty by tyto lekce mohly probihat

v zrcadlovém séle, ktery je urcen pro riizné aerobni aktivity.

10.3 Ukazkova videa na webovych strankach centra

Sportovni centrum ma opravdu Siroké portfolio nabizenych cvicebnich lekci a ne kazdy,
kdo vstoupi na internetové stranky centra (zejména ti, co zde jsou poprvé), si bude schopen

vybavit, co se naptiklad schovava pod nazvem cvicebni lekce ,,Port de bras®.

Proto bych doporucila, aby zalozky (internetovych stranek centra) s popisem téchto cviceb-
nich lekci doplnili i 0 ndzornd videa. Cvicici, ktefi se chystaji do sportovniho centra Maty

cvicit poprve, pak neptekvapi, na jakouze lekci se to prihlasili.

10.4 Vice ukazkovych hodin a cvic¢ebni lekce pro zacate¢niky

Dalsi doporuceni navazuje na to predchozi, a to ze lidé nemaji pfedstavu co je podstatou
cvicebni lekce, nebo jak moc je dané cviceni naro¢né. Tito lidé se pak mohou obavat toho,

ze by se na klasickych hodinach mohli zesmésnit, nebo Ze by kolektivu nestihali.

Ukéazkové lekce a lekce pro zacateCniky bych tedy zatradila naptiklad vzdy na prvni sobotu

v mésici, nebo kazdy vikend v lednu, kdy je optavka po cvicebnich lekcich podpoiena
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zejména predsevzetim (od Nového roku zac¢nu pravidelné cvicit, shodim prebytecné kilo-

gramy), které si lidé obzvlast’ pak na zacatku nového roku davaji.

10.5 Letakova reklama na Skolach ve Zliné

Vystup otazky 7 ,, Které fitness a sportovni centra ze Zlina si vybavite? “* Z dotaznikového
Setfeni m¢ utvrdil v tom, Ze sportovni centrum nedostate¢né zaméfuje své komunikacni
aktivity k potencionalni klientele, kterou ma na Skolach ve Zlin¢. Z dotazniku, jich téch, co
studuji ve Zliné a zaroven si vybavi sportovni centrum Maty, bylo pouze 12 z celkového
poctu 71. Pritom kazdy, z té€chto 71 respondentt, alespon rekreacné sportuje, tudiz spadaji

do cilové skupiny sportovniho centra.

Zvysena komunikace centra viici této potencionalni klientele by mohla byt naptiklad nésle-
dujici. Kazdym rokem zacatkem zafi do Zlina ptichazi spousta novych studentt, kteti se se
Zlinem teprve seznamuji. Mezi témito studenty se urcité najdou i sportovci, co by radi vyu-
zili nabidky mistnich fitness a sportovnich center. V budovéch kol jsou mista na inzerci
v podob¢ nastének na chodbach, kde by mohl vyset i plakat sportovniho centra s jeho na-

bidkou a kontakty na n¢;.

Na Univerzit¢ TomaSe Bati jsou pak ¢asto k vidéni i malé plakaty o velikosti A5, nebo A6
na stolcich ve foyer fakult univerzity, ¢i na rektoraté. I zde by mohly byt zanechany néjaké

plakaty a letaky odkazujici na nabidku sportovniho centra.

10.6 Motivace pomoci skute¢nych pribéhii na internetovych strankach

centra

Také kladné zastoupeni odpovédi na otazku 4, tedy zda jsou cvic¢ebni vysledky pro ostatni
motivujici, mé pfimélo k mySlence, Ze 1 timto smérem by mohlo sportovni centrum

s vefejnosti komunikovat.

Nejjednodussi a nejlevnéjsi cestou by pak mohlo byt vybudovani zaloZky na internetovych
strankach centra, kde by osloveni klienti ze sportovniho centra Maty sd¢lili své piibehy,
dojmy a postiehy. Napiiklad jak na tom byli se svoji fyzickou zdatnosti pied tim, nez se
zacali vénovat cviceni, jaké byly jejich zacatky, co jim sportovani v centru pfineslo, ¢i jestli
se jim diky sportovnim aktivitdim v Maty podaftilo shodit nadbytecné kilogramy apod. Tyto
dojmy a postiehy by mohly byt doplnény i o fotografie.
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Zejména pak fotografie cvicicich, kteti se snazi shodit nadbyte¢né kilogramy a sportovni-
mu centru poskytnou néjakou fotografii, jak vypadali pfed cvi¢enim a jak vypadaji ted’, kdy
do svého volného ¢asu zapojili sportovni aktivity v centru a dosahli svého kyzeného vy-
sledku, jsou velmi motivujici pro lidi, kteti napiiklad trpi nadvahou a stale vahaji, zda spor-

tovni centrum navstivit.
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11 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Tab. 5 — Casovd, ndkladova a rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Casova naro¢nost Mésic
Naklady Naklady na letaky (12 K¢ za barevny tisk plakatu A4)
Rizika Nedutvéra nekterych osob k vyzivovym poradnam

Casova narocnost 2 — 3 mésice

Naklady 4 950 K¢/ ks (kapacita aerobniho salu 16 cvicicich — 79 200 K¢)

Certifikace trenéra 6 000 — 8 000 K¢

Rizika Nedostatecny zajem o tyto cvicebni lekce

Casova naroénost Mésic
Naklady Nizké
Rizika Malo atraktivni zpracovani

Casova naro¢nost 2 hodiny kazdou prvni sobotu v mésici
Naklady Mzda cvicitele 200 K¢
Rizika Nebude zajem o tyto cvicebni lekce

Casova narocnost 2 — 3 mésice

Niklady Zadné

Rizika Nenajde se zadny vhodny klient
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Casova naro¢nost zafi, fijen
Naklady 12 K¢ za barevny tisk plakatu A4
Rizika Studenti si letakli nev§imnou

Navrh ¢islo 1 sebou nese riziko neduvéry nékterych osob k vyzivovym poradnam. Proto
u které je zaruka, ze v ni pracuji opravdu kvalifikovani vyzivovi poradci, nejlépe takovi, co
jsou vysokoskolsky vzdélani v tomto oboru. Ve Zlin¢ je to naptiklad poradna Nutrikon,

ktera sidli v 1ékafském dom¢ Ormiga Zlin a je soucasti obezitologického centra.

Na druhou stranu i sportovnimu centru bych doporucila, aby na zdich recepce centra vyve-
sili certifikaty trenérii, kteti zde pracuji. Vzbudi tim tak vétsi dvéru v ocich klientd, ze je

o n¢ dobie postarano.

Navrh ¢islo 2 je oproti dal$im zminovanym nékladny. Navic je zde riziko, Ze o tyto lekce
nebude z4jem, a tudiz se sportovnimu centru ndklady vloZené do tohoto cvicebniho pro-
gramu nevrati. Pro eliminaci tohoto mozného rizika bych sportovnimu centru doporucila
nejprve vlozit na své internetové stranky video, o ¢em vlastn€ zminované cviceni je, a za-
roven k tomuto videu pfipojila i anketu, kterd by zjistila, zda by o tento druh cvi¢ni byl
zajem.

Riziko navrhu 3 je takové, Ze bude malo atraktivné zpracované. Avsak i tak si myslim, ze
tato videa jsou vstficnym krokem vpied nejen k zdkaznikovi, ktery se chystd do sportovni-

ho centra poprvé.

Rizikem ptedloZeného navrhu 4 je, Ze tyto lekce nebudou kapacitné zastoupeny. Lidé se
tedy o takové nabidce lekci musi doveédét, a to naptiklad pomoci webovych stranek centra,
profilu centra na Facebooku, nebo pomoci letakli distribuovanych po Zlin¢. Kdyby i tak
tyto lekce nebyly kapacitné zastoupeny, a pro centrum by byly ztratové, neni problém je
zrusit.

Moznym rizikem navrhu ¢islo 5 je, ze se vhodny klient, ktery by se chtél o své cvicebni

vysledky podélit, nenajde.
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U navrhu ¢islo 6 by mohlo dojit k riziku, ze si téchto letakii vyvésenych na inzertnich na-
sténkach, ¢i na stolcich ve foyer studenti nev§imnou, n¢kdo je strhne, nebo zaméstnankyné
pii uklidu téchto stolt ,,uklidi. Pro eliminaci rizika, Ze se tyto propagac¢ni materialy nedo-
stanou do o¢niho kontaktu, ¢i do rukou studentli bych navrhla alternativni feSeni, a to dis-
tribuovani propagacnich letaki pfimo do rukou studentl napiiklad pted fakultou, ¢i rekto-
ratem. Toto distribuovani letdkd by mohlo byt zastoupeno piimo zaméstnanci centra, nebo

najmutim hostesek (naklady na hostesku se pohybuji okolo 100 K¢/ hodina).
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ZAVER
Ve své bakalarské praci jsem se zabyvala moznostmi aktivit, které by mohly dopomoci ke

zvyseni navstévnosti sportovniho centra.

Trh fitness a volnocasového sportovani je v dobé, kdy téma zdravého zivotniho stylu plni
titulni stranky ¢asopisi, ale i televiznich obrazovky velmi atraktivni, a tudiz laka ¢im dal
vice z&jemct, ktefi se snazi na tento trh vstoupit. Taktéz S rostouci konkurenci rostou i né-

roky klientt, kteti kdyZ nebudou spokojeni, jednoduse piejdou jinam.

V praktické casti prace jsem se tedy zaobirala vS§emi moznymi faktory, které na sportovni
centrum pusobi a kterym musi majitelé sportovniho centra celit. Diky PEST analyze,
SWOT analyze, analyze konkuren¢niho prostfedi, zhodnoceni dosavadni marketingové
komunikace centra, ale také pomoci dotaznikového Setieni, jsem pak mohla sportovnimu

centru navrhnout feSeni, které by mohlo podpofit navstévnost centra.

Vsechna doporuceni, kterd jsem sportovnimu centru navrhla, jsou velmi jednoducha a niz-
konékladova (jen jeden navrh, ktery se zaobira otazkou rozsifeni portfolia o novou formu
cviceni je oproti ostatnim nakladnéj$i). Zaroven s nimi nejsou spojena zadna vysoka rizika,
ktera by mohla toto sportovni centrum ohrozit. Mezi tyto navrhy patii uzsi spoluprace spor-
tovniho centra s vyzivovou poradnou, ukazkova videa cviceni umisténd na webovych
strankéach centra, vétsi pocet ukazkovych lekci a cvicebnich hodin pro zacatecniky, motivu-
jici ptibéhy klientu, ktefi diky sportovnim aktivitam v centru dosahli n&jakych svych osob-
nich vysledkd, posileni komunikacnich aktivit vii¢i potenciondlni klientele na Skolach ve

Zling, a v neposledni fad¢ jiz zminéné rozsiteni portfolia 0 novy druh cviceni.

Véiim, ze vystupy této prace budou piinosem pro sportovni centrum v piipadé jejich apli-

kace do praxe.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BMR Basal Metabolic Rate
BMI Body Mass Index
H.E.A.T. High Energy Aerobic training

PEST Analyza politicko-pravniho, ekonomického, socidlné-kulturniho a technologic-

kého prostredi firmy z pohledu makroekonomického okoli

SWOT  Analyza zobrazujici silné (Strenghts) a slabé (weaknesses) stranky a ptilezitosti

(Opportunities) a ohrozeni (Threats) podniku

TRX Total-body Resistence Exercise
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PRILOHA PI: NOVINOVY CLANEK O CVICENI

m Vice k tematu na www.naszlin.cz

Jak na predsevzeti, ze budete zit zdravéji?

mMozna jste sii vy dali predsevzetizacit v novém roce sezdravéjsimzivotnim stylem. K tomu neodmyslitel-

né patipredevsim dostatek pohybu, proto pinasime nékolik tipt, kam v zimnichm

Petr Velecky

Sportovat miiZete kvli lepsi
kondiciazdravii kvl tomu,
abyste lépe vypadali azvy&ih
sitak sebevédomi, své 3ance
u pracovnich pchovortinebo
jste ticha zesdtihleli do sva-
tebnich Satii. PrileZitost je ve
Zliné vic nez dost.

Sportovnicifitness centrum

wModemi spartcentrum by

v dnednidobé mélo nabi-

zet vice typlisportovnich
axtivit, xteré by mohli klienti
pravidelné stidat,” k4
spolumajitelka Sportcent-

ra Maty Daniela Ozkerovi.
LPiivolbé vhodné aktivity

pouze pal hadimy. Fate: Spart centrumMaty

POWER PLATE. Cviteninavibratni ploSing je vyborné na formovans téla, lekoe tva

paEEAT
EwEnEn
semman

i
]
ann J-

L L]

ésicich zajit zasportem.

Brusleni

Do zlinské PSG Areny si
miuZete piijit protdhnout télo
na brusleni pro vefeinost.
Nejbliz&im terminem je sobo-
tald. 1. 0d 17 do 18.20. Dal3{
terminy najdete na webu PSG.

r

Ceny
Vstupné je 40 korun 23 osobu.
Kontakt Ta
Bifeznicka 5513 \ SSS
hokejzin.z &

Plavani pro miminka a déti

je tieba si uvédomit, jaky si Kuwrzy plavani pro nejmen-
kladete cil - zda piedeviim trenazérech) & power plate Géinné evideni na specidlné & nabizi zlinsky Baby club
zhubnuti, posileni, zvy3en{ (kondiéni cvigeni a streéink upravenych boxovacich pyt- | Nekky. Jsouuréeny pro déti
fyzické kondice nebo uzfvat navibraéni plofiné), aleiae-  lich. Pfi jedné SOminutové 712 od $esti t¥dnitdo Sesti let.
siradostz kolektivu. Jaky robic, zumbu & jégu. lekei vydate mnohondsobné O vikendech pak maZete
spart sizvolit, popiipadé jak K novinkdm patii ticba vic energie nez pii klasick¥ch | scclourodinou zajit navefeiné
jevhodné zkombinovat, vim  titbox, energeticky vysoce forméch cvideni. rodinné plavdni. Kromé toho
pak poradi t¥m profesiondlné %lub nabizi také plavdnia cvi-
vyskolenych instrukton,” 5 ol &eni pro téhotné maminky,
dosdéva‘. i e Vybrana fitness centrave Zline aqua aerobic & maséze.
portcentrum Maty nal
takov_é ok nqsti, 'akp jsou Sportcentrum Maty Rumy 5470 ‘www schwinnmaty.cz r
schw m;x c);ch g cxi:éc:li na Fitness club F1 Dlouhi 4215 www.fitnessfl.c Ceny
taci ch), alpi- i
:\ :;. :;n( c‘r-rilé; 11 :a cl;.'is)ov y!?.‘lh Fitnesscantrum TJOlympia  BureSov 4836 wawtjclympiaic.c Hodina vefejného plavani stoj 60
Fitness Cat U Stadionu 4286 www finesscat.com korunrnos?‘m.Ceny kurzd 23vi-
£ Ceny Bamboo dy namic gym NadStrandmidSR  wwwbambaochib.c S e
: Power Plate studio Zlin tF.T. Bati 1560 waw.powerplatestudio.c Kontakt
m“g:&i?;sg?%m; Sport StudioZlin Priovska 96 wwwsportstudiowz.c Hradska 888, Valachin Zleb 5371
jednuleke podie ty pu aktivity. VitaSana Kvitkova 4352 Wwwyitasana.z www.nekky.cz
INZERCE

RUMY 5470

ZLIN 760 01
Badmintonova hala
TEL: 775 296 669
E-MAIL: info@schwinnmaty.cz

Otevirame dne 23.1. 2012

na hotelu Garni obchod s dekoracemi
pro svatby a jiné prilezitosti.



Plavani

Pokud se bez vody neobejdete
anivzimé éina jafe, piimo
ve Zliné si miZete zajit zapla-
vat do S0metrového bazénu

v Liznich Zlin, ktery je pro
velejnost piistupny kaidy
viedni den od 6 do 21 hedin,
ovikendech od 9 do 20 ho-
din. Se svvmi ratolestini
milZete zajit take do détské-
ho bazém. K dispozici jsou

i parni kabiny, finskd sauna,
masaie nebo i posilovna. PH-
praveny jsouikurzy plavini
prodéd, kwzy potipéni nebo

Vice k tematu na www.naszlin.cz m

cvideni aqua fitness a aqua
asrobici.

Ceny

Hadira plavani pra dospdlé stoji
40 korun {50 KE avikendul, pro
ditiad 6 do15let 30440 KE apra
d&tido b ket 20 Kt Flatby probihaji
pomod Epovy ch ndramiki.

Kontakt

Hradska 88
wwrw.laznezling

Biisni tanec

Pro Zeny je obzvliste vhodny
biiini tanec. Umcéfinje nejen
uvolnéni a protaend téla &
zlepteni kondice, ale jzpev-
nénd panevni chlastia celd

patefe. Vezlinském studin
Orientilni tance Tana miZete
kromé zakladnich kurzi na-
vitevovat i rizng semindfe.

rt eny

Seminaf* pro zadatetnice jpza
200 korun, nasledn® se plati vidy
za pllratni kurz.

Kontakt

narm&sti Miru
www.orientalnitance.com

Tenis

Dvé tenisove haly klubu SKE
Zlin nabizeji béhem zimnich
ajarnich mésicl celkem Sty i
dvorce se specidlnim povr-
chem s granulemi. V nabidce
jehras trendrem i kurzy pro
déti. Hraci doba je denné od
6.20 do 24 hodin.

rt eny

Ceriy 23 tinaji od 280 karun.

Kontakt

Hradska 854
www. thshzling

Squash
Squash je dy-
namickd hra,
keterd rogviji
poliy bovon

Ceny
Zating cd 220(Malenovice] & 240

karun (Kvitkovd), prostudenty je
o 1SOKE

Kontakt

Hvithova 5270
www.squash-zlin.cz

Mazary kova 1013, Malenov ica,
www volny.czizps-klub

cbratnost, vytrvalost, hbi-
tost a taktickes uvaZovini.
Hraje se v uzaviensém
lcurm se specidlnimi
raketami a gumov vim
mitkem. MiF ete si
Jei zahrdt v centru
Squash Kvitkova,
lede maji ote-
vieno denns
do 22 ho-
din, po dombve
ijindy, nebo ve
Squash centru Malenovice ve
viedni dny (krom# pondéli).
Piimo ve squashovém centru
s2 miZete tuto hru take na-
i, objednate-1i si hodim
s trenérem.

od7

Badminton

Badminton je sice v protesio-
ndlnim podand jednim z nej-

rvchlejiich raketov yeh spor-
i, ale zdroveni je 1 pIfjemnou
rekreadni aktiviton. ¥V centru
Tenis Badminton Riuy sijej

miZete zahrit kdykoliv mezi
7.a 22 hodinou.

rc eny
Zatind na 230 kerundch za hadinu,
Kontakt

Riimiy 5470
wWws.tEnisunmy.unas.z

HIERCE

- ’ v/ 4 s
...najdeme vam lepsi praci!
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dobry den,

v ramci mé bakalarské prace se na Vas obracim s prosbou o vyplnéni tohoto kratkého
dotazniku, ktery bude jednim ze zdrojd informaci pro doporudeni zlepieni fungovani

sportovniho centra a zvyieni Vaii spokojenosti.
Tento dotaznik je zcela anonymni a bude slouZit pouze pro potfebu moji bakalarské prace.
Predem Vam dékuji za Vas ¢as a ochotu mi pomoci.

Hejna Zuzana, studentka 3. rofniku Univerzity Tomate Bati ve Zliné

1. VEénujete se néjakému sportu?
i3 - -

Ano, aktivné sportuji

Ano, rekreacné sportuji

Mesportuji
2. Sportuji, protoZe:

Zvolte alespon jednu mozZnost, maximalné 4 mozZnosti.

- Je to mij konifek

- SnaZim se udrZet se v dobré kondici

N Souvisi to s mym povalanim

L Snazim se shodit nadbytecné kilogramy

3. Navstévujete néjaké fitness a sportovni centra?

Ano, pravidelné

Ano, obdas

Me, cvicim doma (sam, podle videi, bodyrock. tv, jiné)
Me, jelikoZ mi nevyhovuje nabidka

Me, protoZe cvicebni lekce jsou pro mé moc drahé

i I I B T B |

Me, nerad cvicim pred jinymi lidmi



4. Motivuji Vas cvicebni vysledky ostatnich?

Ano

Ne

5. Souhlasite s tvrzenim, Ze "70 % hubnuti je o spravném jidelni€ku a 30 % je
o cviceni” ?

~
Ano

~
Ne
Mewvim

6. Jaky mate vztah k méstu Zlin?

je to mésto, ve kterém studuji
je to mésto, ve kterém pracuji
je to mésto, ve kterém bydlim

mésto, které navitévuji nékolikrat rocné

I T B T

mésto, které nenavitdvuji vibec

7. Které fitness ¢i sportovni centra ze Zlina si vybavite?



