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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je navrzeni marketingové strategie fitness Contours ve Zling.

Préce je rozdé€lena do dvou ¢asti, a to na teoretickou a praktickou. Prakticka Cast se dale déli
na analytickou a projektovou ¢ast. Teoreticka ¢ast obsahuje teoretické poznatky o marketin-
gové strategii, analyzach makro a mikro prostfedi, marketingovém vyzkumu, marketingo-
vém mixu a novych smérech v marketingu. Analytickd ¢ast se vénuje predstaveni fitness
centra a aplikaci situacnich analyz na n¢j. Jeji soucasti je také marketingovy vyzkum, ktery
pomohl k pfibliZeni situace soucasného stavu. Projektova ¢ast se zabyva stanovenim cili a
cilovych skupin a konkrétnim navrzenim projektovych plant na zékladé provedenych ana-

1yz. Na zavér je doplnéna o nakladovou, ¢asovou a rizikovou analyzu.

Kli¢ova slova: Marketingova strategie, PESTLE analyza, benchmarking, IFE matice, EFE
matice, SPACE matice, SWOT analyza, marketingovy vyzkum, marketingovy mix, marke-

tingova komunikace.

ABSTRACT

The aim of this master’s thesis is to create a marketing strategy for Fltness Contours Zlin.
The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. The practical component is
further divided into analytical and project parts. The theoretical part covers theoretical know-
ledge about marketing strategy, macro and micro analysis, marketing research, marketing
mix and new directions in marketing. The analytical part focuses on the presentation of the
fitness center and the application of situational analysis. It also includes market research
which has helped give a better understanding of where the business stands. The project part
deals with the setting of objectives, target groups and a concrete design of project plans based

on the analysis performed. A a cost, time and risk analysis concludes the thesis.

Keywords: Marketing strategy, PESTLE analysis, benchmarking, IFE matrix, EFE matrix,
SPACE matrix, SWOT analysis, marketing research, marketing mix, marketing communi-

cation.
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UvVOD

V dnesni uspéchané dobé je pravidelna a cilena aktivita velmi dilezitd. Sport jako takovy
drive predstavoval prioritn¢€ zabavu, v soucasnosti lidé vétSinou zacinaji sportovat z ditvodu,
ze chtéji vypadat dobie nebo se citit 1épe. Hlavnim trendem moderni doby je zdravy Zivotni
styl. At uz si né€kdo s timto heslem spoji veganstvi nebo raw stravu, vétSina si s timto spoje-
nim predstavi pravé i jakoukoli sportovni aktivitu. Spousta tradi¢nich sportovni aktivit se
vSak neda provozovat v kazdém rocnim obdobi a za kazdého pocasi. Proto je cviceni ve

fitness centru stale vyhledavané;si aktivitou, jak pro sportovce, tak pro Sirokou vefejnost.

Fitness centra prochazeji v soucasnosti velkym rozmachem, lidé jsou ochotni do tohoto zpti-
sobu traveni volného ¢asu investovat ve velkém. Neni tedy divu, Ze na trhu dochézi k velkym
konkurenénim bojim. Kazdé sportovni centrum se snazi predc¢it svou konkurenci novym
konceptem nebo doplitkovymi sluzbami. VétSina vétSich center ma jiz wellness zonu, Siro-

kou nabidku skupinovych lekei ¢i dalsi prostory pro ptidruzené sporty.

Prestoze ma fitness sektor vzestupnou tendenci, zdkaznici mohou vybirat z celé Skély nabi-
dek. Aby bylo fitness centrum v dnesni dobé konkurenceschopné, je nutné vypracovat kva-
litni marketingovou strategii. Ta musi stavét na vybéru cilové skupiny, ktera poskytne spo-

lehlivou zdkladnu klientely.

Cilem této prace je vypracovani marketingové strategie, ktera zvysi poptavku prostiednic-
tvim ziskani novych segmentl a zaroven udrZeni vérnosti stavajici klientely. Vyuzito bude
kombinace zvolenych nastrojli na zdklad€ analyzy vnitiniho 1 vnéj$iho prostredi a marketin-

gového vyzkumu.

Diplomova préce je rozd€lena na ¢ast teoretickou, kde je text vénovany zakladnim charak-
teristikdm nutnym k pochopeni druhé, praktické ¢asti. Ta je vénovand analyze soucasného
stavu fitness centra, na jejimz zaklad¢ je stanovena vysledna strategie na obdobi tii let. V po-
sledni ¢asti jsou navrzeny jednotlivé plany s vyuzitim vhodnych nastrojti k dosazeni poza-

dovanych cilti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Dtivodem vytvoieni marketingové strategie fitness Contours je nejen silici konkurence ve
Zlin¢ a okoli, ale také i slabnouci navstévnost v poslednim roce. Je tedy nutné zvysit po-

ptavku a zaméfit se na osloveni novych zakaznika.

Vytvoreni strategie ptfedchazi analyza soucasného stavu fitness centra. Nejdfive je nutné
zmapovat konkurenci ve Zling, k jejimu naslednému srovnani s Contours je vyuzit ben-
chmarking. Vybrani konkurenti jsou s fitness srovnavani ve zvolenych kritériich. K analyze
makroprostiedi je zvolena PESTLE analyza. Na jejim zaklad¢ je vytvofena EFE matice,
ktera posuzuje prilezitosti a hrozby. IFE matice, vychéazejici z benchmarkingu, vyhodnocuje
silné a slabé stranky fitness centra. Vysledek IFE a EFE matice umoZiuje vytvoreni SPACE
matice, diky které je definovdna marketingova strategie fitness Contours. Nasleduje vypra-

covani SWOT analyzy.

Nov¢ vytvorena strategie se nachazi v agresivni postaveni, je tedy uvazovano, jak bude vy-
uzivat své silné stranky k maximalizaci pfinosu piileZitosti. Pro lepsi pochopeni a zjisténi
soucasného stavu fitness centra a spokojenosti soucasnych klientek je proveden marketin-
govy vyzkum. Plan marketingové strategie navazuje na vSechny ptedchozi poznatky. Jeho
soucasti je definovani cilovych skupin a marketingového mixu, spolu s konkrétnimi plany
marketingové strategie. Marketingovy plan je v zavéru podroben nékladové, ¢asové a rizi-

kové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketing, jednoduse feceno, je ziskavani zakaznikl a fizeni vztaht s nimi s cilem zisku.
Cilem je vytvareni hodnoty pro zédkaznika tak, aby se o to vétsi hodnota vracela od zdkaznika
zpatky. Péti dilezitymi kroky v marketingovém procesu je pochopeni potieb zédkaznika, vy-
tvofeni marketingovych strategii orientovanych na zdkaznika, vytvoreni vztaht se zékaz-
niky, vytvofeni hodnot pro firmu a vytvoieni integrovanych marketingovych programti. (Ar-

mstrong, 2017, s. 25)

Spousta lidi si mysli, ze marketing je pouze o prodeji a reklam¢. Kazdy den jsme bombar-
dovani komer¢ni reklamou z televize, katalogy, prodejci, online reklamami a dal$imi. AvSak
prodej a reklama je pouze Spicka ledovce marketingu. Jak apeluje Armstrong (2017, s. 33),
dnes$ni marketing nesmi byt chapan ve starém slova smyslu prodavat, ale v novém smyslu
jako uspokojovani potieb zakaznikti. Kdyz se marketér efektivné zajima o zdkazniky, rozumi
jejich pottebam, vyviji produkt, ktery poskytuje vynikajici hodnotu pro zdkaznika, stejné tak
jsou v potadku ceny, distribuce a propagace, bude se tento produkt prodavat jednoduseji.
Siroce definovano, marketing je spole¢ensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a organizace

ziskavaji to, co potiebuji a chtéji, prostfednictvim vytvareni a vymény hodnot s ostatnimi.

1.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie se vyuZziva jako nastroj k dosaZeni podnikovych cilli. Tvorba strate-
gie musi vychazet z trhu, je tedy uréované externim prostiedim. Ulohou strategie je prostiedi
ovlivitovat, tedy musi byt aktivni, nikoli pouze reagovat pasivné na vlivy z prostiedi. Mezi

zakladni znaky dle Lesdkové (2014, s. 23) patii:

e Externi orientace na trh — rychle se ménici podminky trzniho prostiedi vyzaduji
celkovou orientaci na vnéjsi prostiedi (trh, konkurenci a zékazniky). Cilem je vytvo-
feni strategie vychazejici z téchto tfi faktorli, coZ je ale ptimo v protikladu s interné
orientovanym dlouhodobym planovacim syst¢émem. Ten je zalozen na nalézéani pii-
blizné hodnoty podle minulych procesi a vysledki.

e Aktivni smérovani strategie — tedy ukolem je aktivné ovliviiovat prostiedi a podilet
se na tvorb¢ trendd.

e Kbvalitni informaéni systém — orientace na vn&j$i prostiedi vyzaduje kvalitni zdroje

dat, na kterych stoji celé sestavené strategie. Vychodiskem pro G¢innou strategii je
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vymezeni téch informaci, které budou tvofit informacni systém, dale vymezeni zpii-
sobu jejich ziskavani, jejich analyzy, zpracovani a vyuziti.

¢ Kontinuilni analyza a rozhodovani — neni pouzivan uzavieny systém planovani
v pravidelnych intervalech, nybrz zéklad je v on-line systému. Strategie ma charakter
nepfetrzit¢ho planovaciho procesu, probiha kontinudlni proces hodnoceni venkov-
niho prostiedi a dosahovani vysledka.

e Hodnoceni vétSiho poctu alternativnich strategii — podstatou strategie je urceni
cest a jejich postuptl, jimiz se dosahuje vytycenych cili. Kazdého strategického cile
1ze doséhnout ne€kolika zplisoby (napt. nabizenim drazsich vyrobki za vyssi ceny
nebo jejim prvotnim snizenim a naslednym zvySenim prodejniho objemu), je tedy
nutné prezkoumat vice alternativ pii tvorbé strategie. Usp&iné podniky sestavuji stra-
tegie a jejich finan¢ni plany v n€kolika alternativach a nikdy se neomezuji pouze na
jednu z nich.

¢ Implementace — pokud neni strategie vhodn€ implementovana, mtiZze byt sebelepsi,
ale neuspésna. Tento proces byva ¢asto v podniku podceniovan. Pro jeho uspésné
dosazeni je nutné vzit v potaz soulad strategie s organizacni strukturou, kvalifikacni
strukturou, mzdovym systémem a celkovou podnikovou kulturou.

e Delsi ¢asovy horizont — z diivodu charakteru tikold (napf. vstupu na nové trhy, vy-
voje nového produktu), urcuji strategie postup na delsi casové obdobi. Chybéjici ori-
entace na delSi casové obdobi by znamenala, Ze jsou pfijimana rozhodnuti s oceka-
vanim dosazeni okamzitych vysledki, coz by si z dlouhodobého hlediska protitecilo
a vedlo ke ztratam. Planovani vyZaduje pouziti nastroji strategického managementu
jako je rozdilova analyza, portfolio planovani a dal$i. Mnoho expertli poukazuje na
japonské podniky, jejichz uspéch spociva pravé v tom, ze jsou schopny strategicky

pracovat s del§im ¢asovym horizontem.

Vétsina strategické tvorby ma spolecné hledani konkurencni vyhody. V postupech se hledaji
moznosti, jak pfekonat své konkurenty a tim dosadhnout nadprimérnych ziskti. V poslednich
letech vznikla cela fada raznych metod, jak této konkurencéni vyhody dosdhnout, at’ uz se

jednalo o cenové vyhody zaloZzené na nizsich nakladech nebo o budovani bariér vstupu do

odvétvi novych firem. (Lesdkova, 2014, s. 25)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2 ANALYZA VNEJSIHO A VNITRNIHO PROSTREDI

Cilem analyzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny faktory, u kterych se pied-
poklada, ze budou mit vliv na volbu cill a strategie podniku. Strategicka situacni analyza
prostfedi vyhodnocuje faktory vlivi, kterym je podnik vystaveny a musi jim celit. Analyza
konkurence poskytuje obraz o postaveni podniku vii¢i konkurenci a diky strategické analyze
vnitinich zdrojl je mozné formulovat kvalitnéjsi strategii. Nasledn€ se posuzuji vztahy mezi
vyslednymi faktory, vyhodnocuje se soucasna situace a vhodnost strategie, na zakladé které

je rozhodnuto o volbé nové strategie.

., Strategicka situacni analyza v marketingu tvori neoddélitelnou soucast strategického ridi-
ctho procesu a strategického marketingového procesu. Je vychodiskem strategického mar-

ketingového planovani, zaméreného na:

o zkoumani vnitini situace podniku s diurazem na marketingové cinnosti

e zkoumani postaveni podniku v daném prostiedi s diirazem na analyzu trhu“ (Lesa-

kova, 2014, s. 53)

2.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostiedi podniku je ovlivnéno Sir§imi vlivy, které plisobi na podnik tak, Ze mu ztéZuje
jejich identifikaci a schopnost na né€ reagovat. Vytvari tak jak ptilezitosti, tak rizika, zminuje
Lesékova (2014, s. 54). Typickymi rysy je jeho nestabilita a proménlivost. Analyza faktora
makroprostiedi pfedstavuje bazi pro rozvoj podniku. Je tfeba nejdiive rozeznat ty faktory,
Vsechny faktory by mély byt posuzovany komplexné. Tradi¢ni formou analyzy makropro-

stfedi je analyza PESTLE.

2.2 PESTLE

PESTLE analyza je rozsifenou formou PEST analyzy o legislativni a ekologické vlivy,
presto vSak nezahrnuje stale vSechny aspekty makroprostiedi. Zahrnuje ty, které vyznamné
ovlivituji nebo mohou ovlivnit poptavku. Pokud trendy vedou v makroprosttedi k redlnému
¢1 potencionalnimu zvyseni poptavky, predstavuji ptilezitosti, pokud vedou v opacném pfti-

pad¢ k jejimu sniZeni, ptedstavuji pro firmu hrozby. (Karlicek, 2018, s. 39)
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2.2.1.1 Politické vlivy

Podnikani bylo odjakziva regulovany statem, jiné vice, druhé méné. Nékteré firmy mizou
tyto faktory poskodit v podob¢ snizeni poptavky, napiiklad s cilem snizeni konzumace al-
koholu ¢i cigaret, zvySeni jejich dan€. Pfisné regulace jsou v této oblasti i u reklamy. Timto
se ale zvysuji 1 bariéry vstupu do odvétvi, a tak to naopak nékteré miize chranit. Jako typicky
ptiklad uvadi Karli¢ek (2018, s. 62) farmaceuticky primysl, kde jsou Iéky chranény paten-
tem. Po pominuti této ochrany na trh vstupuji jiné levnéjsi alternativy, ¢imz se pozice origi-
nalniho Iéku na trhu zhorsi. K politickym vlivim se fadi také rizné obc¢anské aktivity, vliv

politické situace, normy Evropské unie a také mira korupce.

2.2.1.2 Ekonomické vlivy

Podle Lesadkové (2014, s. 55) ekonomické faktory ovliviiuji silu spotiebitelll a jsou podmi-
néné stavem celé ekonomiky. Mezi tyto faktory je fazena mira ekonomického rastu, mira
inflace, mira nezaméstnanosti, mzdy, irokova mira a dal$i. Marketéfi pii své praci musi zo-
hlediovat to, ze kupni sila obyvatel neni rozlozena rovnomeérné, at’ uz se jedna o staty chudé,
bohaté stagnujici, ani na jednom v tomto trhu neni sila vyvézena. Rozdily lze pozorovat
v regionech, méstech atd. Jak ale ukazuji statistiky, kupni sila lidi se celosvétové zvysuje.
Roste rozdil mezi nejlevnéj$imi a nejdrazsimi produkty, roste 1 poptavka po produktech vyssi
kvality a ceny. Navzdory tomu napiiklad Cesi poptavaji stale i velmi levné produkty nedo-

stacujici kvality. (Karlic¢ek, 2018, s. 68)

2.2.1.3 Socidlné-kulturni vlivy

Mezi socialni vlivy fadime demograficky vyvoj, ktery lze snadno ziskat diky statistickym
idajom. Statistiky ukazuji, ze populace celkové starne, v Ceské republice tvoii obyvatelstvo
nad 65 let 18% populace. Tento faktor méni poptavku vyznamnym zptsobem, protoze seni-
ofi maji jiné potieby nez mladsi generace. Je nutné své produkty ptizptisobovat podle potieb
téchto zakaznikl. Piikladem mize byt italsky vyrobce Ferrari, kteti diky zjisténi, ze jejich
nejcastéjSim zakazniklim je kolem padesati let, ptizpisobil tak prostory pro fidice, z divodu
snadné&jsiho nasedani. Poptavku rovnéz ovlivituje mira porodnosti, migrace, dosazené vzde-

lani, ndbozenské vyznani a dalsi.

Vyznamny vliv pfedstavuje kulturni prostfedi, kterym se rozumi soubor hodnot, norem cho-
vani, postojli, symbolil ¢i rituald, které kazda spolecnost akceptuje. Kultura neni stald ani

vrozena, lidé ji ziskavaji priméarné prostfednictvim rodiny a dale spolecenskym prostiedim,
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ve kterém ziji. Toto spolecenské prostiedi se neustale vyviji kvili vliviim celych fad trendt
a modnich vin. Firmy se musi tomuto prostiedi neustale ptizpisobovat, velky vliv to ma
naptiklad i na marketingovou komunikaci. Reklama je ovliviiovana tim, co je pfijatelné ¢i
je v rozporu s dobrymi mravy. V nasi vétSinove ateistické spoleCnosti jsou bézné sexualni
motivy, které jsou v jinych zemich tabu. Téchto motivl vyuZzivaji nékteré spolecnosti, aby
v lidech vzbudily emoce. Kampaii ,,My, ¢ekajici na smrt“, kde firma Benetton ukazala tvate
americkych zlo¢incii ¢ekajicich na smrt, vyuziva zase jiné cesty zaujeti. Tato reklama méla
ale spise negativni dopad na firmu, z diitvodu poboufeni Ameri¢and, ztratila kontrakt s ame-

rickym fetézcem Sears. (Karli¢ek, 2018, s. 73)

2.2.1.4 Technologické faktory

Udrzovani kontaktu s technologickym prostfedim je pro podnik dilezité, z divodu jeho
rychlych zmén a silného ovliviiovani konkurenceschopnosti. Jsou vytvaieny nové technolo-
gie, produkty zrychlujici procesy jako napiiklad dopravni, administrativni a tim i nové pfi-
lezitosti na trhu, uvadi Paulovéakova (2015, s. 72). Mohou tak piedstavovat i hrozby i pfile-
zitosti. Pozdni reakce na tyto zmény je pfi¢inou zdlouhavého zaostavani a mlize tak koncit 1
odchodem z odvétvi. Jejich pfedvidani vSak neni natolik naro¢né, jako rozhodnuti reagovat
v€as a vyuzit prilezitosti. Tyto faktory nezahrnuji pouze nové objevy a vynalezy, ale také

zdokonalovani vyrobnich metod, materiald, postupii a dalSich. (Nagyova, 2014, s. 91)

2.2.1.5 Legislativni faktory

Faktory se vztahuji k pravnimu prostiedi, ve kterém se dany podnik nachézi. Podle Altaxo.cz
(©2018) mohou souviset se statni regulaci, chystanymi ¢i platnymi vyhlaskami a zdkony
v oblasti obchodniho prava, daiovych zakont a dal$ich nebo s ochranou zivotniho prosttedni

a dalSimi.
2.2.1.6 Ekologické faktory

Ekologickymi faktory jsou mysleny vstupy a vystupy do vyrobniho procesu. Konkrétnimi
ptiklady mohou byt nedostatek ptirodnich zdroji, energetické naklady a ochrana Zivotniho
prostiedi. Kazdy podnik svou Cinnosti ovliviiuje zivotni prostfedi a zaroven jim je ovliviio-
van. Vztahy mezi nimi jsou regulovany formalné, a to zakony a ptfedpisy, i neformalné&, eko-

logickym hnutim povédomim a kulturou. (Nagyova, 2014, s. 92)
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2.3 Analyza mikroprostredi

., Marketingové prostredi (odvetvi, ve kterém firma podnika) anebo také mikroprostredi za-
hrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami miuzZe vyznamné ovlivnit. *
(Nagyova, 2014, s. 92) Je tvotfen podniky, které si navzajem konkuruji. Pokud chce podnik
spravné svému mikroprostiedi porozumét, musi pochopit svoji lohu v ném. To zahrnuje
pochopeni celé fady faktort jako vyrobnich kapacit, inovaci, svych nakladu a dalsich. Cilem
je zaznamenat piedevsim ty faktory, které zasadnim zptisobem ovliviiuji celkovou situaci
v odvétvi. Z pohledu strategického marketingu piedevsim faktord z odvétvového a konku-
renéniho prostfedi. Nejznaméj$im modelem pro tuto analyzu je Porteriiv model, ktery fadi
pét rozhodujicich determinantl z hlediska ziskovosti odvétvi. Mezi n€ jmenuje ohroZeni no-
vymi konkurenty, rivalitu mezi existujicimi konkurenty, vyjednéavaci silu dodavatelti, vyjed-
navaci silu odbératelti a hrozbu substituti. Schopnost dosahovat vyssiho zisku je podle Por-

Cvwr o wr wevr

tera tim niz8i, ¢im mocnéjsi je kazda konkurencni sila. (Lesakova, 2014, s. 56)

2.3.1 Analyza konkurence

Analyza konkurence je kli¢ovym determinantem podnikového tspéchu. Z hlediska meto-
diky je lehko realizovatelna avSak z hlediska ziskani zdroji od konkurentl to jiz neni tak
jednoduché a vyzaduje mnoho vynaloZzeného usili. Nagyova (2014, s. 66) rozliSuje konku-
renci na pifimou a nepfimou. Pfimé ptedstavuje podobny produkt se stejnou technologii a
k nepiimé se mohou vztahovat naptiklad produkty uspokojujici stejnou potiebu, podobného

charakteru a obdobné ceny.

2.3.2 Benchmarking

Jakubikova (2013, s. 153) charakterizuje benchmarking jako metodu v marketingu, ktera
predstavuje trvaly a dlouhodoby proces vzijemného porovnavani a sledovani svych vy-
sledkt s vysledky konkurence z hlediska ur¢itého produktu ¢i sluzby, postupi, aktivit a dal-
Sich. Neni omezen pouze na bezprostfedni konkurenci, ale porovnava i vhodné myslenky,
které by vedly k zvySeni vykonosti a efektivnosti. Je rozliSeno pét druhi benchmarkingu, a

to funkciondlni, genericky, spolupracujici, interni a konkurencni.
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2.3.3 Segmentace, targeting, positioning

Jelikoz neni mozné uspokojit poteby a piani vSech zakaznikl, vyuzivaji firmy zacileni, kde
poznavaji jednotlivé segmenty, vyberou nejvhodnéjsi a podle nich se snazi vytvotit nabidku

uspokojujici jejich potieby. ,,Cileny marketing zahrnuje:

e identifikaci a vyprofilovani odlisnych skupin kupujicich (odlisné potreby a prani) —
segmentace trhu,

o vyber jednoho nebo vice segmentii, do kterych organizace vstoupi, které bdue obslu-
hovat — targeting, trzni zacileni;

e tvorbu a komunikaci odlisnych prinosu trzni nabidky organizace pro kazdy z cilovych
segmentii — positioning, trzni umisteni v predstavach zdakaznikii (image). “ (Paulov-

cakova, 2015, s. 121)

Podle stanovenych kritérii, které maji napiiklad podobné zajmy, potieby a stejné tak reaguji
podobné, je trh rozdélen do homogennich celkti. Cilovym trhem pak jsou vybrané celky,
které se firma rozhodla obsluhovat. Segmentace je provedena podle deskriptivnich charak-
teristik, témi jsou geografické, demografické a psychografické faktory a podle behavioral-
nich charakteristik, zalozenych na zkoumdni reakci spotiebiteld na rtizné ptilezitosti pouzi-
vani produktu. V souladu se svou strategii se poté organizace rozhoduje, na ktery segment
se zamé&fi. Pti vybéru je zohlednéna celkova atraktivita segmentu, prostfedky a vlastni cile.
Atraktivitu segmentu, ktery je charakteristicky znaky jako ziskovost, nizké riziko, rust, ve-
likost, miize snizovat obsazenost konkurenci, existence substitutli apod. Cile positioningu je
poté zaujeti urcitého mista v myslich zdkaznikli na zvoleném trhu, pfedstavuje image firmy

a jeji nabidku, kterou by se mél odliSovat od konkurence. (Paulov¢akova, 2015, s. 136)

2.4 IFE/EFE matice

IFE matice (akronym z Internal Factor Evaluation) a EFE matice (External Factor Evalu-
ation) hodnoti interni a externi pozice firmy a jeji strategicky zamér. Obé& zkratky se nepfte-
kladaji.

Postup hodnoceni IFE matice:

e je zvoleno pét kliCovych internich faktori, naptiklad pét silnych stranek a pét slabych
stranek ze SWOT analyzy
e kazdému faktoru je pfifazena podle dileZitosti vaha na Skale od 0,00-1,00 a soucet

vah vSech faktort se musi rovnat 1,00
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faktory hodnotime body: 4 (vyrazné silné strany),
3 (nevyrazné silné strany)
2 (nevyrazné slabé strany)
1 (vyrazné slabé strany)
u kazdého faktoru jsou vaha a body vynasobeny, na zdkladé ¢ehoz je ziskan vazeny
pramér
celkovy vazeny pramér je souctem vazenych primért kazdého faktoru, stfedni hod-

nota se pohybuje kolem 2,5 (nejlepsi mozny vysledek je 4 a nejhorsi 1)

Zameér strategie by mél byt vybran podle vysledného faktoru s nejvyssSim vazenym pri-

mérem, vysledky IFE matice je tfeba kombinovat s EFE matici. (Managementma-

nia.com, ©2018)

Postup hodnoceni EFE matice:

je zvoleno pét klicovych externich faktort, naptiklad pét prilezitosti a pét hrozeb ze
SWOT analyzy
kazdému faktoru je piifazena podle dilezitosti vdha na Skale od 0,00-1,00 a soucet
vah vSech faktorti se musi rovnat 1,00
faktory hodnotime body: 4 (vyrazné ptilezitosti),

3 (nevyrazné pfileZitosti)

2 (nevyrazné hrozby)

1 (vyrazné hrozby)
u kazdého faktoru jsou vaha a body vynasobeny, na zakladé ¢ehoz je ziskan vazeny
prumér
celkovy vazeny primér je souctem vazenych primért kazdého faktoru, sttedni hod-
nota se pohybuje kolem 2,5 (nejlepsi mozny vysledek je 4 a nejhorsi 1)

(Managementmania.com, © 2018)

2.5 SPACE matice

SPACE matice je ptedstavuje analytickou techniku, ktera hodnoti interni a externi prostiedi

a umoznuje tak navrhnout vhodnou strategii. Zkratka SPACE vznikla ze Strategic Position

and ACtion Evaluation, ale vystupuje jako samostatné slovo. Vné&jsi prostiedi je v analyze

popsano stabilitou prosttedi (mira inflace, technologické zmény, tlak ze strany substitutt,...)

a pritazlivosti odvétvi (ristovy a ziskovy potencial, produktivita prace, financ¢ni stabilita,...).
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Vnitini prostfedi popisuje dvé kritéria, a to konkurencni vyhodu (kvalita produkti, jejich

zivotni cyklus, inovace,...) a finan¢ni silu (likvidita, cash flow, obrat,...). (Managementma-

nia.com, © 2018)

Prilezitosti
Financnisila h y
4
Konzervativni Agresivni
S 3 strategie strategie S
1 1
a 1
b n
€25 = B
S - .'S
t Konkurencni vihoda Pritatlivost odvéni t
P r
n Defenzivni Konkurencni n
k » Strategie Strategie k
¥ y
Stabilita prostiedi
1 2 '2_,5 3 4
Hrozby

Obrazek 1: SPACE matice (vlastni zpracovani)

Vysledné hodnoty IFE a EFE matice jsou pieneseny na osy matice SPACE, hodnota IFE na

osu X a hodnota EFE na osu Y. Podle vzniklého bodu priiseciku nanesenych hodnot je roz-

liSovano postaveni firmy:

e Agresivni — charakterizovdno jako atraktivni a relativné stabilni odvétvi, podnik

ma konkuren¢ni vyhodu, kterou miize chranit; Ize uvazovat o novych akvizicich,

zvySovani podilu na trhu a soustfedéni se na konkurenceschopné vyrobky; kritic-

kym faktorem je moZny vstup nové konkurence do odvétvi
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o Konkurenéni — charakterizovano jako atraktivni a relativn€ nestabilni pro-
stiedi, podnik ma jistou konkuren¢ni vyhodu; kritickym faktorem je financ¢ni sila
podniku — m¢l by byt hledan zptasob jejiho upevnéni; moznosti je spojeni s jinym
podnikem, zvySovani hospodarnosti vyroby a posilovani hotovostnich tok

e Konzervativni — charakterizovano jako stabilni odvétvi s nizkou mirou riistu a fi-
nanéné¢ stabilni podnik; kritickym faktorem je konkurenceschopnost vyrobki; pod-
nik by mél chranit své aspésné vyrobky, vyvijet nové a uvazovat o moznostech pro-
nikani do atraktivnéjSich odvétvi a snizovat naklady

e Defenzivni - charakterizovano jako neatraktivni odvétvi, podniku chybi konkuren-
ceschopné vyrobky i finanéni prostiedky; kritickym faktorem je konkurenceschop-
nost; podnik by mél snizovat ndklady, omezovat investice a zvazit odchod z dan¢ho

odvétvi (Managementmania.com, ©2018)
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2.6 SWOT analyza

SWOT analyza ptredstavuje celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, pfi-

lezitosti a hrozeb.

Pozitivai Negativni

= e B o I e A

i—‘\sHOH“Nm

Obrazek 2: SWOT analyza (viastni zpracovani)

Analyza externiho prostedi, monitoruje jakékoliv makroekonomické sily, které ovliviiuji
schopnost podniku dosahovat zisku. M¢él by byt vytvoren systém sledujici trendy a zmény
jakkoliv souvisejici s pfileZitostmi a ohroZenimi. Cilem dobrého marketingu je ptileZitosti

najit, vyuzit a profitovat z nich a hrozby eliminovat. PtileZitosti lze ¢erpat ze dvou zdroji:

e nabidka néceho, co trh nenabizi;
¢ nabidka stavajiciho produktu ¢i sluzby, ale lepSim nebo novym zplisobem.
Existuje ne€kolik metod, jak piilezitosti zjistit. Prvnim zpiisobem je ptat se spotiebiteli na

jejich navrhy, tzv. metoda detekce problému. Druhou variantou je metoda idealu, ta po spo-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

tiebitelich vyzaduje, jak by si pfedstavovali idealni vyrobek nebo sluzbu. Metoda spotieb-
niho fetézce pozaduje po dotdzanych nacrtnuti vSech jednotlivych krokd, kterymi postupuji
pii ziskavani, pouzivani a vyhazovani vyrobku a vede vétSinou k Gpln€ novym sluzbam nebo

produktiim.

Analyza interniho prostfedi hodnoti interni silné a slabé stranky firmy. Spolecnost nemusi
napravovat vSechny své slabé stranky, ani se zamétovat pouze na vSechny své silné stranky.
(Kotler, 2013, s. 80) Silné stranky vytvaieji spolecnosti konkurenéni vyhodu a vyrazné
ovliviiuji jeji prosperitu a tispésnost. Jedine¢né know-how spolecnosti, patii mezi prospésné
siln¢ stranky, z divodu, Ze neni kopirovatelné. Pti posuzovani faktorti je nutné spoluprace
vsech utvart. Pokud néco brani efektivnimu vykonu organizace, naptiklad rizné omezeni a
nedostatky, hodnotime to jako slabou stranku. Kazda silné a slabé stranka mé riznou vahu
v dané firmé&. Vzdy je nutné uvazovat, Ze i kazda silna stranka, neni splnéna na maximum.
Podnik by se mél snazit o maximalni eliminaci svych slabych stranek a plné vyuziti svych

silnych stranek. (Paulovcakova, 2015, s. 85)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum muze byt realizovan z rtiznych typii dat a ty mohou slouzit riznym
ucelim vyuziti. Néktera data pied zahajenim marketingového vyzkumu jiz existovala, né-
ktera jsou obsahem firemnich databazi, jiné je tfeba posbirat a ziskat z prostfedi mimo firmu.
Data vznikaji naptiklad registraci zdkaznika nebo zadanim jeho nové objednavky, jiné mo-
hou byt vysledkem odpovédi dotazovaného na polozenou otazku. Podle typu pouzitych dat

a zdroje ziskani je casto pojmenovana dana metoda marketingového vyzkumu.

Podle Tahala (2017, s. 31) je vyzkum dé¢len na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni se
zamétuje na hledani pti¢in, motivi a postoju, typicky se odpovida na otazku proc. Je praco-
vano s mensimi skupinami dotazovanych nebo s jednotlivci. Cilem tohoto vyzkumu je zjistit
diavody, které vedou cilovou skupinu k rozhodnuti k ndkupu nebo pozitivnimu vztahu ¢i
opacné. Mezi pouzivané techniky patii expertni rozhovory, skupinové diskuze, individudlni
hloubkové rozhovory a dalsi. Data jsou poté podrobena obsahové analyze, jelikoz je tieba
rozliit informace vyznamné informace pro zvoleny vyzkum. Kvantitativni vyzkum zjis-
tuje pocet jednotlivcl, domécnosti s uréitym nazorem s urcitym chovanim, odpovida tedy
na otdzku kolik. Vysledky jsou ziskavany z dotazovani respondentti, méfeni, ze zaznami

transakci a dalSich. Vystupy analyzy predstavuji vétSinou grafy a tabulky.

3.1.1 Kvantitativni vyzkum formou dotazovani

Nejveétsi investice v marketingovém vyzkumu ptedstavuji investice do monitorovani pro-
deje, méteni sledovanosti médii a vyzkumy spotieby. Formu dotazovani spole¢nosti vyuzi-
vaji v ptipade cile zjiSténi, co si lidé o poskytované sluzbé nebo produktech mysli, jak jsou
s nimi spokojeni, zda by ptesli k jiné znacce a z jakého diivodu ¢i zda budou kupovat produkt
1 nadale. Dotaznik je zaméfen tedy na celkovou spokojenost zakaznikl a lze jej uplatnit
v produktovém vyzkumu, cenovém nebo vyzkumu komunikace. Kombinaci technik vy-
zkumu kvalitativniho 1 kvantitativniho je tzv. vyzkum ad hoc, ktery je realizovan na zakézku
k jednorazovému ucelu. Marketingovy vyzkum zaloZeny na dotaznikovém Setfeni je zalozen
na vybéru zékladniho souboru, tak aby pfedstavoval co mozna jeho nejvérnéjsi zmenseninu.
Na rozdil od ankety, jsou respondenti oslovovani vyzkumnikem na zakladé€ predem urcené
metodiky. Kdezto anketa mize byt 1 volné pfistupnd na internetu nebo v papirové forme

k dispozici na prodejné. (Tahal, 2015, s. 21)
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3.1.2 Tvorba dotazniku

Aby ziskana data méla pozadovanou kvalitu a vypovidaci schopnost, je tieba dodrzovat za-

kladni pravidla tvorby dotazniku.
Mezi n¢ patii:
e nevkladat do dotazniku otazky, o kterych vime, ze je pi1 vyhodnoceni nepouzijeme,
ptejme se pouze na to, co je potiebné pro vyzkum veédeét;
e otazky musi byt sestaveny stru¢né, jasné a pro respondenta zajimave
e pokladané otazky musi mit takovy obsah, aby na né¢ byl respondent ochotny a

schopny odpovidat.

Volba délky dotazniku by neméla rozhodovat podle poctu otazek, ale jak dlouha je doba
k jejich zodpovézeni. Doba udrzeni pozornosti u dotazovaného se pohybuje od 10-15 minut.
V piipad¢ delSich dotaznikl nastava riziko, ze respondent nebude na otazky odpovidat vé-

rohodné. Delsi dotazniky je vhodné pferuSovat a pokracovat pozdéji.

Dotaznik lze ¢lenit na tvod (kratké predstaveni, osloveni, ucel dotazovani), filtraéni otazky
(vylou¢i z vybéru nevhodné respondenty pro vyzkum, kteti dale v dotazniku pokracovat ne-
budou), kvotni otazky (tykajici se v€ku, pohlavi vzdélani, zatazuji se na zacatek), meritorni
otazky (kli¢ova Cast dotazniku) a identifikacni otdzky (fazeny na zavér dotazniku, tfidi re-

spondenty podle pfijmu, mista bydlisté,...).

Tahal (2017, s. 56) uvadi, ze nejCastéjSim typem otazek, které jsou v dotaznicich pouzivany,
jsou uzaviené otazky, nabizejici predem pfipravené varianty odpovédi. Opakem jsou ote-
viené otazky, kde respondent odpovida vlastnimi slovy. Jejich vyhodnoceni potom spociva
v nalezeni spolecnych rysit odpovédi a zajimavosti. Typ otazky, kdy respondent vyjadiuje
uréitou miru souhlasu, predstavuje Skala. Ta mize byt tvotfena slovné (napft. urcité souhla-
sim, spiSe souhlasim, urcité¢ nesouhlasim, spiSe nesouhlasim) 1 ¢iselné€ ( 1-5, 1-10). DalSimi

typy jsou vybéry z variant nebo polooteviené otazky.
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je souborem nastroju, diky nimzZ jsou vytvareny vlastnosti nabizené¢ho
produktu nebo sluzby zdkaznikiim s cilem uspokojit jejich potieby a zajistit zisk. Piivodni
marketingovy mix obsahuje 4P, tedy price (cena), product (produkt), place (distribuce) a
promotion (marketingova komunikace). V nékterych oblastech podnikéani bylo pozdé&ji vy-
vozeno, ze tato 4P nejsou dostacujici a byly rozsifeny o physical evidence (materialni pro-

sttedi), people (lidé) a processes (procesy). (Vastikova, 2014, s. 21)

4.1 Produkt

Produkt je na trhu vSe, co ptedstavuje nabidku. Zakaznik jej posuzuje podle prvki, kterd
musi byt ve vzajemné interakci a byt pro zakaznika dostatecné atraktivni. Jedna se o kvalitu
a vlastnosti prvku, kvalita a mix souvisejicich sluzeb a ceny odvijejici se od hodnoty pro-
duktu. Kazdy produkt ma né€kolik urovni a je dobré se zabyvat kazdou z nich. Paulov¢akova

(2015, s. 168) uvadi pét urovni produktu, a to:

e jadro produktu — zékladni funkce produktu nebo sluzby, naptiklad v autobusové do-
prave si zakaznik kupuje prepravu

e zakladni produkt — do zakladniho vyrobku je ptetvofen klicovy piinos (autobus je
vybaven toaletou, bezpe¢nostnimi pasy,...)

e ocekéavany produkt — produkt ma takové vlastnosti, které¢ jsou do n¢j ocekavany (ho-
telovy host ocekava cCistotu, fungujici elektroniku apod.)

e roz$ifeny produkt — prekondva ocekavani zakaznika (dava navic napiiklad odmény
za vérnost zdkaznika, slevy, bonusy...)

e potencionalni produkt — hledani novych moznosti odliSeni se od konkurence a zis-
kani zékaznika, zahrnujici pfidané vlastnosti a inovace ptinaSejici dalsi pfidanou

hodnotu

Vyznamnym podilem na tvorb& hrubého doméaci produktu se podileji sluzby, tvotfeny lidskou
praci. Stale vice jsou vyuzivany jako nedilna soucast findlniho produktu, z diivodu vytvoteni

vyhod oproti konkurenci.

Podle Kotlera a Kellera, jak zminiuje Paulovéakova (2015, s. 186), je rozliSovano pét kate-

gorii nabidky:

e ryze hmotné zbozi — zbozi bez doprovodnych sluzeb (televize, kniha, nabytek,...)
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e hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — vyrobky jsou doplnéné sluzbami, pievazné
k zajisténi provozu, technické instalace apod.

e hybrid — sluzba 1 vyrobek piedstavuji stejnou diilezitost (naptiklad v restauracich je
dilezité jidlo 1 zplisob jeho obsluhy, Gpravy a atmosféry)

e dominantni sluzba s doprovodnym mensim zbozim a sluzbami — sluzba je zde zakla-
dem a je dopliiovana dal§imi drobnymi sluzbami nebo zbozim (népoje a obCerstvené
v letadle, animacni program na dovolené,...)

e ryzi sluzba — nehmatatelna sluzba (naptiklad rtizné formy poradenstvi)

4.2 Cena

Cena je prvkem marketingového mixu, ktery generuje zisk a je snadno ménitelnd. Musi byt
v souladu s marketingovou strategii firmy, jelikoz nastavenim své ceny sdéluje positioning
své firmy na trhu. Cena musi byt nastavena tak, aby byla pfijemna pro zakazniky, ale zaroven
generovala dostateény zisk. Na podporu prodeje se vyuzivaji rtizné vzorky, darky apod.
tem a hyperkonkurenci. Nizkych nékladt je dosahovéano naptiklad zakoupeni produktl ze
zemi s levnéjsi pracovni silou nebo uchéazeni vice firem o zakaznika. Spotiebitelé v soucas-
nosti nejsou pouze prijemcem ceny, ale jsou ovliviiovani na zéklad€ predeslych zkusenosti,
formalni 1 neformalni komunikaci a dalSimi faktory. Tvorbu ceny ovliviiuji faktory interni
(néklady, marketingové a firemni cile) a externi faktory (konkurence, trh a poptavka, faktory

ekonomicke a legislativni). (Paulovcakova, 2015, s. 193)

4.3 Distribuce

Distribuce z pohledu sluzeb, pfedstavuje usnadnéni piistupu zdkaznikil k ni. Souvisi také
s lokalizaci, kde je sluzba poskytovana nebo s volbou ptipadného zprostfedkovatele dodavky
sluzby. Vastikova (2014, s. 22) V piipadé€ vyrobku je distribuci mysleno nejlépe mozné do-

stani ke svému spotiebiteli.

MozZnostmi distribu¢nich cest je pifimy a neptimy prodej, jak uvadi Malamarketingova.cz
(©2018). V piipad¢ ptimého prodeje jsou prodavany vlastni produkty ptimo cilovému za-
kaznikovi. VSechny ¢innosti s tim spojené si tedy spolecnost zafizuje sama (obchodovani,
marketing, sluzbu v misté prodeje,...). Vyhodou piimého prodeje je kontakt se zakaznikem,
a tim budovani vztahli s nim a jeho zpétna reakce. Jako nevyhoda je povazovadna Casova

naroc¢nost. Pokud mezi firmu a zdkaznika je vlozen meziclanek v podobé zprostredkovatele,
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maloobchodu, velkoobchodu, agentury a dalSich, je hovofeno o neptfimém prodeji. Z kazdou

¢innost ptebird zodpoveédnost bud’ samotné firma, nebo po domluvé mezi¢lanek.

4.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ptedstavuje prostiedek, kterym piimo ¢i neptimo informuji, pie-
sveéd¢uji a upominaji spotiebitele o vyrobecich nebo znackach, které prodavaji. Diky komu-
nikaci lze vyvolat dialog se spotiebitelem, navazat vztahy, Ci pfispivat k hodnoté zakaznika.
Funkce marketingové komunikace spociva ve spojeni znacky s dalSimi lidmi, misty, uda-
lostmi, zazitky, vécmi, tim vryti znacky do paméti a k pfispéni k jeji celkové hodnoté. Ko-

munikace by méla podnécovat vyrobek alespon vyzkouset nebo ho zadit pouzivat.

Rychle vyvijejici se technologie zasadné méni zplisoby marketingové komunikace. Sifeni
pokrocilé technologie jako smartphony nebo bezdratové piipojeni k internetu narusilo u¢in-
nost hromadnych médii. Jak Kotler (2013, s. 516) zminuje, ze v sedmdesatych letech bylo
mozné oslovit 80% zen kratkym spotem vysilanych ve tiech televiznich kanalech najednou
(ABC, CBS a NBC). Pokud by v dnedni dob¢ chtéla stejna reklama takovou ucinnost, musela
by vysilat nejméné na 100 televiznich sitich. Spotiebitelé maji dnes vétsi moznost, jak se
vyvarovat reklamnimu obsahu a také vétsi vybér médii. Dnesni svét je tak prehlceny rekla-
mami, ze prumérny ¢loveék je podle odhadi vystaven denné 3000 az 5000 reklamnich sdé-
leni. Reklama v§ak neni jedinym prvkem marketingové komunikace. Dle Kotlera (2013, s.
518) ¢lenime sedm hlavnich prostfedkti marketingové komunikace, celkoveé nazyvéano jako
tzv. komunikacni mix. Zakladem efektivni komunikace je komunikaéni proces probihajici
mezi vysilatelem a pfijemcem. Vysilatel musi mit jasné stanovenou myslenku, kterou chce
kodovat a sdélit piijemci. Zvoli se média, skrz ktera bude piijemce sdéleni dekodovat. Oce-
kava se reakce pfijemce na sdéleni s jeho zpétnou vazbou. Do celého systému je zahrnut 1

prvek sum, ktery mize zpisobit jiné dekodovani sdéleni, nez odesilatel zamyslel.

4.4.1 Reklama

,,Jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb
pomoct tiskovych médii (noviny a casopisy), vysilacich médii (rozhlas a televize), sitovych
médii (telefon, kabel, satelit, bezdrat), elektronickych médii (CD-ROM, audiopasky, webové
stranky) a displejovych médii (billboardy, cedule, plakaty). (Kotler, 2013, s. 518)

Hlavni funkci reklamy je cilovou skupinu informovat, ptesvédcovat a pfipominat sdéleni.

V poslednich letech se jeji vaha z nastrojti marketingové mixu neustale snizuje. V masovych
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médiich se spolecnosti snazi predevsim zvySovat povédomi o znacce a ovliviiovat postoje
potenciondlnich a stavajicich zdkaznikl k ni. Pfedstavuje tedy nejednodusi a nejsilnéjsi na-
stroj jak znacCka posiluje svou image, jelikoz néklady na oslovené jednoho tisice divakl ¢i
¢tenaru jsou piijatelné. U nékterych spolecnosti je vliv na prodej reklamy vysoky. Jak uvadi
Karlicek (2016, s. 49) u znacky Pantene klesl o 20% obrat, neprovadéla-li v jednom mésici
reklamni kampan. Problémy u reklamy predstavuje reklamni pfesycenost a nejednoznacny
vztah mezi prodejem a reklamou. V kratkych ¢asovych tsecich je dopad obtizn€ pozorova-

telny a tedy 1 métitelny.

Typt médii, skrze které Ize §itit reklamni sdéleni je hned né€kolik. Tradi¢né nejsiln€j$im
reklamni médiem je televize. Na nasem trhu jej ovlada TV Nova a Tv Prima, dohromady
predstavuji cca 90% vSech piijmu z televizni reklamy. Televizni reklama ke své propagaci
muze vyuzit zvuku, obrazu, pohybu, coz ji déla velice pisobivou i emotivni. Skrze tuto
formu médii 1ze efektivné oslovit masové segmenty, moznost zacileni je ale snizena. Tele-
vizni reklama patii mezi nejdrazsi formy reklamy a fada spolecnosti si ji tak nemtize dovolit.
Nejvice je poSkozena prave piesycenosti, ta vede k tomu, ze 1idé nevénuji reklamnimu spotu

svou pozornost nebo program piepinaji.

Dals$im typem jsou rozhlasova média, v nichz reklama nespociva pouze v umistovani spoti
do vysilani, ale Casté jsou soutéze nebo 1 dokonce potady vyrabéné zadavateli na miru. Vy-
hodou rozhlasové stanic je jejich velka fragmentace, takze marketéfi mohou velmi dobfte
oslovovat cilové skupiny. Oproti televizi je rozhlasova reklama finanéné€ dostupnd. Nevyho-
dou je moZnost pracovat pouze se zvukovou dimenzi, néktefi rozhlas ¢asto pouzivaji pouze

jako kulisu.

Tiskova reklama je formou reklamy v Casopisech a novinach. Diky tiskové tisténé reklame
lze umistit do textu i sloZit&j$i informace, jelikoZ zde neni casové omezeni. Velmi dobré
cileni, moZnost doplnéni kupdnil a vzorkli a moznost urceni rychlosti zpracovani informace
¢tenafem tvofii vyhody tisténé reklamy. S pokrokem technologii ale postupné klesa prodany

naklad u novin 1 ¢asopisu, stejné tak byvaji tato média reklamou preplnéna.

Venkovni reklama zahrnuje billboardy, vitriny, reklamni cedule a plachty, podlahovou gra-
fiku ¢i LED displeje. Nalezneme je ve velké mife ve méstech na nejfrekventovanéjSich mis-
tech jako zastavky, budovy, stanice, vefejna zatfizeni (ndkupni centra, nemocnice, nadrazi).

Dale také u silnic a dalnic. Venkovni reklama plisobi na spotiebitele 24 hodin denn¢ a jsou
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ji vystaveni opakované. Umoziiuje regiondlni zacileni, ale také cilené podle konkrétnich ak-
tivit, naptiklad reklama ve fitness centru, kadetnictvi apod. Kolemjdouci maji na zachyceni
sd€leni nékdy pouhé tii sekundy, je tedy nutné, aby bylo dostatecné vystizné. Originalité se
u tohoto typu opravdu meze nekladou, nékteré spolenosti vyuZzivaji netradicni svételné

efekty, zvukové efekty, interaktivni projekci nebo nejriznéjsi nastavby.

Internetova reklama nebo-li online komunikace je Uzce propojend s ostatnimi slozkami
komunika¢niho mixu, diky §iii funkci. Online 1ze uskutecnovat i piimy prodej, zvySovani
povédomi o znacce, komunikovat se zakazniky atd. Ma celou fadu vyhod pocinaje persona-
lizaci, pfesnym zacilenim interaktivitou, pfes multimedidlnimi obsahy, relativné nizkymi
naklady az po jednoduchou méfitelnost. Nevyhodou je, Ze internet stale nevyuziva asi ctvr-
tina populace, a ti co jej vyuzivaji, nebyvaji online kazdy den. Mezi uzivané formy patii
bannerova reklama, kterou Ize umistit kdekoliv na webu. Bannery se mohou zobrazovat ci-
len¢ pouze urCitym zakaznikim, napiiklad podle jejich nejcastéjsiho vyhledavani urcéitého
obsahu, se jim zobrazi reklama s nim souvisejici. Oznaceni bannerova slepota hovoii o pod-
védomé tendenci uZivateld na internetu reklamu piehlizet. Ceny internetové reklamy lze

obecné rozdelit na CPT (placeni za zobrazeni reklamy a PPC (placeni za prokliky).

Zakladni platformu kazdé¢ spolecnosti na internetu predstavuji webové stranky. Slouzi k po-
sileni image, k informovani, ke komunikaci, k podpote prodeje a 1 ptimému prodeji. Pied
tvorbou webovych stranek je nutné si stanovit jeho hlavni funkce. Mezi stéZejni kritéria
podle Karlicka (2016, s. 185) patii atraktivni a pfesv€d¢ivy obsah, snadna vyhledatelnost,
jednoduché uziti a odpovidajici design. Vyhledatelnost stranky umoznuji také internetové
vyhledavace (google, seznam,yahoo,...), které urcuji pozice vyhledanych vysledkt dle kli-
covych slov. V této souvislosti se vyuziva technika SEO, coZ je oznacovano jako optimali-
zace webovych stranek pro vyhledavace. Uzivatelé na internetu totiZ prvotné vénuji pozor-
nost pouze odkaziim, které se umist'uji na prvnich mistech. Vyznamna je tedy prace s kli-
¢ovymi slovy, ty musi primarn¢ odpovidat obsahu webovych stranek a dotaziim, které uzi-
vatelé do vyhledavact zadéavaji. K zjiSténi nejCastéji pouzivanych klicovych slov slouzi na-

ptiklad aplikace AdWords.

Webové stranky, které usnadiiuji vytvareni socidlnich siti, jsou nazyvany platformy social-
nich médii. Mohou byt kategorizovany do popularnich socidlnich siti a dalSich stranek pro

blogovani, spolupraci, sdileni fotografii a dalSich. Protoze jsou v dnes$ni dob¢ lidé spojeni

w7
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jelikoz jsou tak centralni skupinou sdileni informaci. Spolecnosti se snazi ziskat si vliv na-
ptiklad nékterych blogert, jejichz nazor je respektovan nebo prezentuji svij produkt skrz

socialni média. Vice v kapitole 5.1 Socialni marketing.

4.4.2 Podpora prodeje

,Sirokad skala kratkodobych impulzii podnécujicich vyzkouseni a ndkup vyrobku ¢i sluzby,
zahrnujici podporu spotrebitelii (jako jsou vzorky, kupony nebo darky), podporu prodejnich
partneri (specialni vystaveni vyrobkit v obchodech) a podporu prodejcu (soutéze pro pro-

dejce). “ (Kotler, 2013, s. 518)

Mezi typické nastroje podpory prodeje slevy, kupony, vyhodna baleni, reklamni darky, sou-
téz nebo 1 komunikace pfimo v misté prodeje. Karlicek (2016, s. 95) jmenuje pét cilii pod-
pory prodeje, a to poskytovani informaci o vlastnostech produktu, vytvotreni povédomi o
ném nebo pfipomenuti, snizovani rizik pii koupi nového produktu naptiklad diky vzorkliim,
nadchnuti zdkaznika pro produkt a vytvoteni jeho dobré povésti. V soucasnosti vydaje na
podporu prodeje z divodu konkurence Casto pievysuji i vydaje na reklamu. Vyhodou pod-
pory prodeje je, ze dokaze stimulovat okamzitou a viditelnou nakupni reakci na rozdil od
ostatnich néstroji komunika¢niho mixu. Tim je i1 snadnéjs$i vyhodnocovéani kampani, diky
napfiiklad po¢tu uplatnénych kuponii nebo t¢asti v soutézi. Nejbeéznéjsi zptisobem hodnoceni
efektivity je samotné zvySeni prodeje. VétSina z téchto nastroji podpory miva ale pouze

docasny efekt a navic jsou doprovazeny vysokymi naklady.

4.4.3 Public relations

,, Pestra Skala programui zameérenych interné na zaméstnance spolecnosti nebo externé na
spotrebitele, ostatni firmy, viadu nebo média s cilem podporovat ¢i chranit image spolec-

nosti anebo komunikovat jeji jednotlivé vyrobky. (Kotler, 2013, s. 518)

Public relations neboli prace s vetejnosti predstavuje n¢kolik nastrojl, jejichZ pouzivanim je
uleh¢eno dosahovani cili v podniku. Jsou to rizné formy vyjadfeni a prenosu informaci PR
prostiednictvim riznych nositell az k adresatovi. Adresata tvoii bud’ vnéjsi vetejnost, jako
zékaznici, dodavatelé, organizace, spolky, samosprava obce a dalsi, anebo vnitini vefejnost,
kterymi jsou zaméstnanci. Nagyova (2014, s. 383) uvadi jako vné&j$i néstroje praci s vetej-

nosti kontakt s masmédii, prezentace podnikové symboliky, konference, vyrocni zpravy,
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podnikové akce a exkurze, podpory nadaci, sponzorstvi. Vnitinimi néstroji jsou napt. pod-
nikové noviny nebo rtizné materidly k posileni identity nesouci logo spolecnosti (hrnicky,

tricka, viiz,...).

4.4.4 Primy marketing

Ptimy marketing vznikl dfive jako jednodussi forma osobniho prodeje, dnes uz diky vyvo-
jovym zménam predstavuje nékolik moznosti. Direct marketing stavi na presném zacileni a
vyvolani okamzité reakce skrze telemarketingem a mobilnim marketingem, nastroji vyuzi-
vajici internet jako e-mail, newslettery i socidlni sité nebo postou. Tento néstroj vSak nemulze
fungovat bez kvalitni databéaze, kterd by obsahovala data o stavajicich i potenciondlnich za-
kaznicich. Data lze ziskat ve spojeni s podporou prodeje, a to diky vérnostnim programtiim

nebo klubovym ¢lenstvi apod. (Karlic¢ek, 2016, s. 78)

4.4.5 Osobni prodej

., Interakce tvari v tvar s jednim nebo vice potenciondlnimi zakazniky s cilem nabizeny vyro-

bek prezentovat, zodpovédet otdazky a prijmout objednavky. *“ (Kotler, 2013, s. 518)

Osobni prodej je jako nastroj komunika¢niho mixu nejstarsi a stale si udrzuje vyznamnou
pozici. Oproti ostatnim slozkdm mixu dochazi k pfimému kontaktu mezi firmou a zékazni-
kem a k okamZité zpétné vazbé. Dochdzi tak ke komunikaci, kdy jsou 1épe pochopeny ptani
a potieby zakaznika a diky nim, mize byt nastavena zpétna vazba. Pti osobnim prodeji do-
chazi k navazani vztaht se zdkaznikem, a to podporuje jeho vérnost. Karli¢ek (2016, s. 160)
vSak podotyka, ze vlli asové naro¢nosti miZe byt osobni prodej v praxi vyuZit jen pro ko-

munikaci relativné s mensim poctem zékazniki.

4.4.6 Ustni Sireni

., Mezilidska ustni, psana nebo elektronicka komunikace vztahujici se ke zkusenostem pod-
poreni prodejii vyrobkii ¢i sluzeb. * Kotler (2013, s. 518) Jinak znamé jako Word of mouth,
je denné vyuzivano od produktl nezbytné potieby az po sluzby jako cestovani nebo sporto-

vani. Ustni Sifeni lze 1 aktivné fidit a podn€covat, zejména u mensich firem, kde maji osob-

n¢j$i vazby se zakazniky.
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4.4.7 Event marketing a sponzoring

., Spolecnosti sponzorované aktivity a programy navrzené pro vytvoreni kazdodennich nebo
specialnich interakci znacky se spotrebiteli, zahrnujici sportovni, umélecké, zabavné a s kau-

zou spojené uddalosti a méné formalni aktivity. ““ (Kotler, 2013, s. 518)

Event marketing je n€kdy nazyvan jako zazitkova marketing, jelikoz jeho cilem je vzbudit
pozitivni emoce, a tim zvysit oblibenost a loajalitu stavajicich zdkaznikt ke znacce. Eventy
jsou realizovany napiiklad v mistech prodeje nebo je realizovano turné po meéstech. Piikla-
dem muze festival Beats for love, ktery se odehrava jednou za rok. Po cely rok vSak potadaji
tzv. On The Road akce potadané v nejvyhlasenéjsich klubech mésta. Dale mohou byt reali-
zovany eventy piimo pro klicové skupiny naptiklad team-building pro zaméstnance, firemni

oslavy pro partnery, workshopy apod.

Sponzoring je nejcastéji vyuzivan ve sportu nebo kulturnich a zdbavnich akcich. MiZze jit o
dlouhodoby nebo jednorazovy projekt s instituci, tymem nebo jednotlivcem. Firma diky
nému ziskdva moznost spojeni své produktové znacky s jinou. Napiiklad generalnim part-
nerem Ceského olympijského tymu je Skoda Auto nebo t¥inecké Zelezarny jsou sponzorem
hokejového tymu HC Ocelafi Tiinec. Sponzor je poté zviditelfiovan a zminovan na vse ko-
munikacnich platformach piedevsim logem, coz tvoti zaklad. Sponzor partnerstvi vyuziva
také v ramci vlastni komunikace se zdkazniky a potenciondlnimi zakazniky, ktefi se vysky-
tuji okolo sponzorovan¢ho projektu. Karlicek (2016, s. 151) podotyka, ze sponzoring se
v mnoha ohledech prekryva s event marketingem, jelikoZ souvisi se zasaZzenim cilové sku-

piny v dobé, kdy se bavi nebo proziva jiné emoce.

4.5 Lidé

Minéni jsou vSichni lidé, ktefi se n€¢jakym zplisobem podileji na tvorbé produktu a ovlivituji
tak chovani zdkaznika. DiileZitost tohoto prvku ve sluzbach spoc¢iva v tom, ze kvalita pro-
duktu je siln€ zavisla na kvalité lidskych zdroji. Spole¢nosti se proto museji zamétovat na
jejich odménovani a motivace. Ve sportu podle Tajtadkové (2016, s. 109) rozliSujeme tii ka-
tegorie lidskych zdrojli: dobrovolnici, profesiondlové a klienti. Zajimavosti ve sluzbach je,
ze naptiklad samotni fanousci tvofi ¢astecné nehmotnou ¢ast produktu, jelikoz emocné

ovliviiuji atmosféru naptiklad po dobu zéapasu.
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4.6 Materialni prostredi

Materidlni prostiedi charakterizuje svym zpiisobem vlastnosti sluzby. Piedstavuje jej bu-
dova, kancelaf nebo misto, kde je poskytovana sluzba nebo naptiklad brozura ktera posky-
tuje informace o raznych typech pojisténi od pojistovaci spole¢nosti. Kvalita sluzby je za-

kladana i na Cistoté ¢i obleCeni zaméstnancu. (Vastikova, 2014, s. 23)

4.7 Procesy

Vzéajemné ptisobeni mezi zékaznikem a poskytovatelem sluzby béhem procesu, zvysil po-
zornost na to, jakym zptisobem je sluzba poskytovana. Jako negativni ptiklad uvadi Vasti-
kova (2014, s. 23) dlouhé¢ ¢ekani na vyfizeni pozadavku ptidavka na déti u poskytovatele
vetejné sluzby nebo v restauraci. Pokud naptiklad zajemci o dovolenou v cestovni kancelafi
neni produkt dobie vysvétlen nebo neni poskytnuta pomoc s vyplnénim ¢i vyfizenim potieb-
nych dokumenttl, zékaznik odchazi nespokojen a bude vyhledavat konkurenci. Je nutné tedy

provadét analyzu procest a snazit se jednotlivé kroky zjednoduSovat.
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5 NOVE TRENDY V MARKETINGU

Kazdym rokem ptibyvaji nové a nové sméry v marketingu. V nasledujicim odstavci jsou
zminény tii z nich, kter¢ jiz v soucasné dob¢ ovliviiuji vyznamnym zptisobem ekonomiku i

cely svét.

5.1 Socialni marketing

Socialni média jsou jednou z nejpopularnéjSich platforem soucasnosti. Béhem nékolika let
se staly hlavnim nastrojem jak tvofit zisk spolecnosti. Naptiklad facebook uziva mési¢né
jedna miliarda uzivatelli, coz tvoii tfetinu z celkového poctu internetovych uZzivatelii na
svéte, jak tvrdi Carter (2014, s. 121). UZivatelé skrz socialni média sdileji fotografie, své
zazitky, recenze, hudbu a dalsi. K nejznamé;jsim patii diskuzni fora, blogy a socidlni site.
Motivy vyuzivani socidlnich medii uzivatelii jsou kontakt s prateli a ziskavani informaci.
Firmy tedy musi na tyto motivy reagovat, naptiklad informovanim o néjaké nadchézejici
udalosti ¢i akei. K funkcim socidlnich médii patti také budovani znacky, diky rychlosti Sifeni

mezi uzivateli se zvysuje i poptavka na zaklad¢é doporuceni. (Karli¢ek, 2016, s. 198)

Podle Barkera (2017, s. 78) lze rozd¢lit socialni média do tiinacti typa:

—

Sociélni sité — Facebook, LinkedIn, Google+, CafeMom, Gather, Fitsugar
Mikro blogové stranky — Twitter, Tumblr, Posterous

Nastroje pro publikovani — WordPress, Blogger, Webzdarma

Nastroje pro spolupraci — Wikipedia, WikiTravel, WikiBooks

Stranky pro hodnoceni — Amazon, Heureka

Stranky pro sdileni fotografii — Instagram, Pinterest

Stranky pro sdileni videi — YouTube, Vimeo, Viddler

Nastroje osobniho vysilani — Blog Talk radio, Livestream

o ® Ny 0N kv

Virtudlni svéty — Second Life, Word of Warcraft, Farmville

—_
(=)

. Sluzby zalozené na lokalizaci — Facebook Places, Check-ins

—
—

. Widgety — Profile badges, Like buttons (aplikace zobrazujici obsah napiiklad pied-
poveéd’ pocasi, kalendai nebo prehravanou hudbu)
12. Sociélni bookmarking a agregace zprav — Digg, Delicious (metoda, diky které si uzi-

vatelé na internetu ukladaji a spravuji webové stranky
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13. Skupinové nakupy — Groupon, Living Social (nabizi produkty a sluzby za vyrazné
nizsi ceny pfi podmince, ze nakup bude uskute¢nén pii urcitém minimalnim poctu

kupujicich.

Spickové weby socialnich siti se v poslednich letech zménily podle chuti novych generaci.
Facebook se stal hitem diky individudlni sféte pratel a svymi moznostmi pfedstavoval ex-
kluzivitu. Nyni se smér opé€t trochu otocil a druhou nejvétsi socidlni siti se stal Instagram,
ktery se svoji schopnosti sdilet snadno vizualni obrazky apeluje na soucasnou generaci a
generaci po nich. Dnes jsou socialni sit¢ jednou z nejpopularnéjsich lokalit na webu. Socialni
sité pfedstavuji online sluzbu, na niz mohou ¢lenové zalozit vztahy zalozené na pratelstvi,

ptibuznosti, spolec¢nych zajmech, obchodni vyhod¢ nebo jiném divodu.

Barker (2017, s. 87) tvrdi, Ze mnoho podniki je motivovano k interakci v socialnich sitich,
ale velké mnoZzstvi spole¢nosti z nich nemaji mnoho vynost. U socialnich siti je obzvlaste
dalezité silné pochopenim strategii a cild. Prvnim krokem je rozhodovani o cilech a zdméru,
kterych je tteba dosdhnout. V opacném piipade by se kviili své neformalni povaze, mohly
socialni sité stat spiSe rozptylenim nez pomoci firmam. Chce-li se spole¢nost vyhnout to-
muto problému, vytvoii si pevny plan pted uvedenim na trh v socidlni siti. Dal§im rozhod-
nutim je cilovy trh. Rizné socialni sité pfitahuji extrémné odlisnou klientelu, takze je dtle-

zité védét, kde a koho hledat.

5.2 Viralni marketing

v

Viralni marketing vyuZziva samovolného Sifeni pomoci lidského fetézce, z cilem dosaZeni
maximalni pozornosti s minimalnimi naklady. Zakaznici si mezi sebou sami feknou o vy-
robku nebo sluzbé, tim se zvysi jeho poptavka a povédomi o znacce. Altaxo.cz (©2018)
zmifuje, Ze za virovou zpravu lze povazovat takové reklamni sdéleni, které je pro zasazené
osoby natolik zajimavé, Ze jej vlastnimi prostfedky §ifi dal. Vyhodou je nejen nizka naklad-
nost ale 1 rychlost pfenasSeni sdéleni. Nevyhodu je nemoZnost takové sdéleni kontrolovat a
ovlivitovat. Zéasadou virdlniho marketingu je, Ze sdéleni nesmi byt pfili§ slozité, naopak
vtipné, originalni nebo zajimavé, aby jej publikum rozeslalo dale. Zaroven musi piisobit vé-
rohodné, tedy nesmi byt spojeno s Zadnou finan¢ni pobidkou ale §ifeno spontanné. Nejvét-
Sich tspéchii dosahuji multimedialni soubory. V praxi predstavuje piiklad virdlniho marke-
tingu napfiklad rozeslani urcitého sdéleni v podob¢ videa na urcité strdnce pouze omeze-

nému okruhu lidi a poté sledovani poctu zhlédnuti a navstév.
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5.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing predstavuje nekonvencni marketingovou kampat, jejimz cilem je dosah-
nou maximalnich G€inkd s miniméalnimi zdroji. Existuje nékolik metod a n€kolik z nich maji
pomérné blizko virdlnimu marketingu. Jednou z metod je takzvany buzzmarketing, ktery se
vyznacuje vytvorenim Sumu kolem néjakého vyrobku, akce apod. Ambush marketing vyu-
ziva parazitovani na konkurenci, nejcastéji k tomu dochazi na riznych akcich, jako jsou
sportovni udalosti. Subjekt se snazi vyuzit akce, aniZ by byl sponzorem. Dalsi metodou je

vytvoreni reklamy na netradi¢nich mistech a tim zaujmout zdkaznika. Altaxo.cz (©2018)

Konkrétnim piikladem miize byt kampan automobilu JEEP, ktery vyuzil vefejna prostor a

pozménil parkovaci mista (viz. Obr. 3).

Obrazek 3: Guerilla marketing (Mediaguru.cz, ©2018)

V Ceské republice ma tato forma marketingu jesté rezervy. Mediaguru.cz (©2018) zmitiuje
hlavni problém, a to Ze spole¢nosti se boji poskozeni jejich image. Proto je na tyto netradicni
propagace vynaloZzena pouze malé ¢ast rozpoctu. Guerilla marketing je primarn¢ urcen pro

malé a sttedni firmy.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast obsahuje vSechny potiebné informace k pochopeni nésledujici ¢asti diplo-
mové prace. Uvod této &asti je vénovan obecné charakteristice marketingu a marketingové
strategie. Druha kapitola je zaméfena na obsazeni teoretické reserse analyzy vnéjsiho a vniti-
niho prostfedi. Pro potfeby analyzy makroprostiedi, je uvedena rozsifena verze PEST ana-
lyze a to o legislativni a ekologické prostfedi. Analyza makroprostredi je charakterizovana
obecné, dale uz se zaméiuje konkrétné na analyzu konkurence, benchmarking a segmentaci,
targeting a positioning. Dale jsou pro potieby tvorby SPACE matice, vysvétleny postupy
IFE a EFE matice a jejich interpretace. Kapitola je zakonéena vysvétlenim podstaty SWOT

analyzy a jejiho vzniku.

Tteti kapitola seznamuje s informacemi vztahujicimi se k marketingovému vyzkumu. Ten
je rozdélen na kvalitativni a kvantitativni. Dale uz je feSen pouze vyzkum kvantitativni for-

mou dotazovani a jeho postupy, z divodu jeho vyuziti v praktické ¢asti.

Marketingovy mix ve ¢tvrté kapitole je vénovéan rozboru zékladnich 4P — cena, produkt,
distribuce a marketingova komunikace. Z diivodu nedostacujicich charakteristik, zv1ast’ ve
sféte sluzeb, je marketingovy mix jesté rozsifen o dalsi tii faktory, a to materialni prostredi,
lidi a procesy. Popisu jednotlivych néstrojii marketingového mixu je zde vénovan velky pro-

stor.

Posledni kapitola teoretické ¢asti uvadi vybrané nové trendy v marketingu. K nim patfi so-

cidlni, viralni a guerilla marketing.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA FITNESS CENTRA

V praktické ¢asti diplomové prace budou aplikovany teoretické poznatky na pobocku fitness

Contours ve Zlin€. Na zéklad¢ analyz bude navrzena marketingova strategie k dosazeni cilt.

7.1 PREDSTAVENI FITNESS CENTRA

Spolecnost Contours Express International vSak byla zalozena v USA ve stat¢ Kentucky
v roce 1998. S napadem pftisel Daren Carter, ktery vlastnil piivodné smiSené fitness, tedy i
pro muze i zeny. Myslenka se zrodila, kdyz jej jeho matka neustéale zadala o klice po zaviraci
dobé, aby si mohly zacvicit se svymi kamaradkami. Pod heslem ,,fitness pro Zeny ve tficeti
minutidch se tento koncept rozsifil nejdiive v USA a pozdéji expandoval do celého svéta.
V soucasné dob¢ ptisobi ve 27 zemich svéta, jako naptiklad Francie, Némecko, Velka Bri-
tanie, Japonsko, celkové okolo s 800 pobockami, ¢imz se stal leadrem mezi damskymi fit-

ness. V Ceské republice je celkem 26 poboéek, pod spolecnosti Alfréd s.r.o.

Jednotlivé staty mohou fitness provozovat na zakladé koupé fransizové licence takzvanymi
master franchisory. Pobocky v jednotlivych méstech jsou provozovany pod vlastnimi jmény
na vlastni zodpovédnost bud’ master franchisory nebo dalsimi subjekty, kteti si zakoupi fran-
Sizovou licenci. Po rozhodnuti otevieni vlastniho Contours, zakoupeni franchisy, je zajiStén
dovoz zakladniho vybaveni do fitness, pomoc pii provoznich zélezitostech, Skoleni, interne-

tovy software, propagacni materialy a dalsi.

Contowrss

fithess pro zeny
ve 30 minutach

Obrazek 4: Logo fitness Contours
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Vypis z obchodniho rejstiiku
Datum vzniku a zapisu: 4. inora 2009

Obchodni firma: Alfréd s.r.o.
Sidlo: Kladno, Josefa Pisatika 1388, PSC 27201
Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Piredmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského

zékona
Jednatelé: Tomas Bily
Ondiej Velc

Z:iakladni kapital: 200 000 K¢

Fitness Contours predstavuje kruhovy trénink, vyvinuty pro Zeny tak, aby posilily kazdou
svalovou partii a zaroven se naptiklad zbavily nadbyte¢nych kil. V okruhu je umisténo 8
posilovacich stroju a 8 cardio desek. Kazda klientce je trénink ptizptsoben podle jejich cilu,
cviky na deskach jsou voleny pro kazdou individualng€. Doba cviceni na jednom stanovisti
je fizena audio zdznamem, ktery hlasi ,,zménte stanoviste* kazdych 45 sekund. Dvé kola
cviceni pak trvaji 30 minut - odtud vychazi heslo ,,ve tficeti minutach®. Doba cviceni vSak
neni ¢asové omezena. Diky ¢asovym intervalim pro okruh, nemusi nikdo na zadny ze stroji
¢ekat. Zlinské Contours je vybaveno jesté péti cardio stroji (orbitreky, bézici pas, kolo, step-
per), které jsou prioritn€¢ vyhrazeny na rozehtati pted cvicenim. V posilovné nalezneme také
nekolik kettlebell, bosu, expandéry, overbally, jednoruéni ¢inky, osy, TRX a dal$i pomicky

ke cviceni.

Kazda nové z4jemkyné o cviceni se objedna do kalendare, bud’ telefonicky, osobné ¢i ptes
formuléf na internetu. V domluvenou hodinu ji jiz ¢eka trenérka, poskytne ji vstupni analyzu
a poté prob&hne tivodni individualni trénink, kde je seznamena s kazdym stanoviStém v ok-
ruhu. Od tohoto dne bézi z4jemkyni 7 dni zdarma, ve kterych si mizZe ptijit zacvicit kdykoliv
chce. Po zakoupeni ¢lenstvi na 3, 6, 12 nebo 24 mésicti ma ¢lenka narok na vyuzivani fitness

neomezeng, véetné sluzeb piitomné trenérky, skupinovych lekci a konzultaci.
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7.2 Analyza konkurence

Fitness ¢i riznych sportovnich center je ve Zlin€ a okoli hned né&kolik. Nékteré nabizeji

pouze posilovnu a dalsi bud’ ptidavaji sluzby navic, nebo se zamétuji na jinou sportovni

aktivitu. Nasledujici tabulka shrnuje fitness centra a jina sportovisté ve Zlin€ a okoli, jejich

zékladni rozliSeni a lokalitu.

1

10

11

12

13

14

15

16

Tabulka 1: Fitness a sportovisté ve Zliné (viastni zpracovani)

Nazev
Contours

Vita Sana Club

Aktiv Sport
InFitness

Fitness Club F1

Fitness Hala

Ultimate Gym
Fitness Centrum Olympia

Sky Gym

Heat Fit

Fitness Centrum Relax

Fitness pro radost

Dave Fit Club
CrossFit Zlin

Kinesis pohybové studio

Sportcentrum Malenovice

Info
Kruhovy trénink pro zeny

Fitness a wellness klub, pole
dance a dalsi salové aktivity

Posilovna
Posilovna, solarium, alpinning
Posilovna

Posilovna, aerobni sal, wellnes

Posilovna
Posilovna

TRX, Pole dance,
H.E.A.T., Fyzio,...

joga,

H.E.A.T., Power joga, Pole
dance, Tai Chi,...

Posilovna, masaze

Fitness pro zeny, Power plate

Posilovna nonstop
CrossFit

Joga, Tai Chi, Zdravotni cvi-
ceni

Fitness, CrossGym, Joga,
Welness, Alpinning, Tenis,...

Adresa
Gahurova 5265

J. A. Bati 5648

J.A Bati 5542
BartoSova 4393
Dlouha 4215

U Zimniho stadi-

onu 4286
Prlovska 96

Buresov 4886

Kiby 4718

Bratfi Jaronka 19

Sevcovska 3350

K Jaroslavicim
2482

Pod strani 41
Rybniky IX 326

Soudni 1

Masarykova 1013
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Obrazek 5: Lokalizace fitness center (maps.google.com, © 2018)

7.2.1 Charakteristika vybranych konkurenti

Na mapé lze vidét, Ze vétsina fitness je situovana piimo v centru Zlina. V nasledujicich fad-
cich jsou charakterizovana pouze vybrana centra, ktera piedstavuji nejvetsi konkurenty pro
fitness Contours ve Zlin¢. Ta byla vybirana podle faktort jako lokalita, struktura zakazniki

¢1 mnozstvi nabizenych sluzeb.
Vita Sana Club

Tento klub je situovan nejbliZe fitness Contours, v takzvaném areélu Svit, v budové Max32.
Dtive mél dvé pobocky, druhou necelych 10 minut od prvni na ulici Kvitkové. Ta byla mi-
nuly rok zruSena a majitelé své aktivity soustfedily do jedné. Klub plisobi ve Zlin¢ jiz 6 let
a je oznacovan jako nejveétsi a nejmodernéjsi ve zlinském kraji. Posilovna se nachazi ve
ctvrtém patie, mistnost je rozdélena na pomyslné dvé €asti, rozsahlou cardio zénu a posilo-
vaci zonu. Clenové si bud’ mohou cvi¢it individualné, nebo vyuziji sluzeb trenéra za poplatek
v podobé riiznych cenovych balickid. Klub nabizi kromé skupinovych lekci jako bosu a TRX
1 dalsi salové aktivity, které jsou ale hrazeny zvlast’. Pro ¢leny plati vZdy né€kolikaprocentni

slevy z celkové ¢astky. V nabidce jsou kurzy bfiSnich tancii, pole dance rozdé€leny na levely
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1-7 podle urovné (vcetné nabidky dopliikovych kurzl spin, exotic pole dance), spinning,
joga, pilates, twerk a dancehall, zumba, race walker. VétSina téchto lekci probiha ve tretim
patie, vzdy v jednom ze Ctyt sali. Wellness je zptistupnéno pouze pro ¢leny a zahrnuje fin-
skou a bio saunu, parni eukalyptovou lazen, odpocivarnu se solnymi kameny a whirpool.
Dalsi z moznosti je za poplatek vyuziti masazi, fyzioterapii a diagnostik. Vita Sana taktéz
stavi do svych priorit détsky klub, ktery deli podle vékovych kategorii i do zadjmovych
krouzkt. Soucasti komplexu je restaurace a beauty salon, ktery provozuje kosmetiku, mani-
ktru, pedikaru, solarium, kadeinictvi a dalsi. VSechny tyto moznosti klubu se odrdzi i na
cenach ¢lenstvi, ty jsou uvedeny v tabulce Cislo 2. Klub zvolil jako svou cilovou skupinu
narocné a movité zdkazniky, coz piedstavuje pouze Cast cilové skupiny Contours fitness a

z ditvodu vysoké ceny Clenstvi a rozdilnosti konceptii nemusi piedstavovat nejvétsi hrozbu.
InFitness Zlin

Fitness se nachazi v uplném centru Zlina, hned vedle namésti Miru. Fitness nabizi nejvétsi
posilovnu ve Zlin€. Neni vybaveno nejnovéjsimi stroji, ale to vynahrazuje jejich rozmani-
tosti. Ve fitness je moznost jak jednordzovych vstupl, tak permanentek. Kromé cardio a
fitness zOny je zde sal pro skupinové aktivity a alpinning. MoZnost je samoziejme individu-
alnich tréninkd s trenéry za riizné sumy. InFitness navstévuji prevazné studenti a lidé ve
veéku mezi 20-35 let. K fluktuaci klientek z Contours do InFitness vétSinou dochazi u mla-
dych Zen. Ty nejdiive, aby se naucily spravné technice a sZily se se zékladnimi posilovacimi
stroji, za¢nou cvicit v Contours. Pozd¢&ji prechazi do vybavengj$iho smiSeného fitness, jeli-

koz jim Contours dale nedostacuje.

Fitness pro radost

Fitness pro radost je druhym fitness ve Zlin€¢ pouze pro Zeny. Na rozdil od Contours se ne-
jedna o kruhovy trénink, ale v mistnosti jsou k dispozici stroje rlizné rozmistény jako v b&z-
nych fitness centrech. Klientky si mohou koupit jednordzové Clenstvi nebo permanentky
s neomezenym nebo omezenym vstupem. V cené je moznost Power Plate, pfistroje, ktery
vyuziva zdokonalenou formu vibraci k posilovani téla. Fitness nabizi tiimésicni kurzy hub-
nuti v hodnoté 1600,- K¢ probihajici dvakrat tydné. Zahrnuji tréninkovy a vyzivovy plén,
individudlni pfistup a méfeni hmotnosti a mir. Z pohledu cilové skupiny se fadi Fitness pro

Radost k nejvétsim konkurentlim Fitness Contours ve Zlinég.
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Sportcentrum Malenovice

Sportovni centrum se nachazi deset minut méstskou dopravou od centra. Od ptedchozich
zminénych fitness center se rozliSuje svou nabidkou aktivit. Kromé posilovny s cardio zo-
nou, nabizi zvlast’ prostory a vybaveni pro crossfit, dale kurty pro badminton, squash, stolni
tenis, saly po alpinning, TRX, jumping, fly jégu, power jogu, pilates, zumba, Muay Thai,
zdravotni cviceni, cviceni pro maminky a déti. Nechybi ani wellness zona. Jako pozitivum
mohou zdkaznici shledavat, ze k vyuzivani rozli¢nych aktivit nemusi byt zavazani Clenstvim,

ale plati pouze za to, o co maji z4jem.

Shrnuti

Zbyla, blize nespecifikovana fitness centra vypsdna v tabulce ¢islo jedna, odpovidaji vétsi-
nou typové klasické smiSené posilovné bez zvlastnich benefiti, jak je tomu naptiklad v In-
Fitness, proto neni nutné se jimi dale zabyvat. Ty, co se odlisuji, naptiklad CrossFit Zlin,
jsou vétSinou zaméteny na jednu sportovni aktivitu jako crossfit nebo joga ¢i pole dance
apod. Z tohoto pohledu mohou slouzit klientkdm Contours spiSe jako doplitkové cviceni a
nem¢ly by tak predstavovat velkou konkurenci. V nasledujici tabulce ¢islo 2. jsou pro pte-
hled shrnuty a porovnany ceny jednorazovych vstupii a permanentek/¢lenstvi jednotlivych

fitness. V ptipadé Clenstvi nelze zvolit jednordzovy vstup.

Fitness Contours se nachazi ve vyssi cenové relaci, avSak na rozdil od ostatnich fitness, maji
klientky v ramci Clenstvi kdykoliv k dispozici trenéra zdarma. Contours nabizi, jak jiz bylo
zminéno v tvodu 3, 6, 12 a 24 mésicni Clenstvi s moznosti rozdéleni na splatky. Pokud je
Clenstvi v Contours piepocitano na vstupy, piedstavoval by vstup vydaj mezi 35-60 K¢, v za-
vislosti na frekvenci navstév. Prehled ceniku Contours je podrobné rozepsan v kapitole mar-
ketingového mixu. Konkurence kromé trenéra zdarma v ramci lenstvi a taktéz skupinovych
lekci, neposkytuje moZnost navstévovani fitness po sedm dni zdarma. Nékterd, jako napfi-

klad Vita Sana Club, nabizi pouze prvni hodinu gratis.
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Tabulka 2: Ceny konkurence (viastni zpracovani)

Jednorazovy vstup Permanentka — Permanentka —
1 mésic 6 mésicu
1 Contours Nelze Nelze 4410
2 Vita Sana Club Nelze Nelze 1100/mésic +
1x aktivaéni
popl. 3500
3  Aktiv Sport 75 680 3200
4 InFitness 70 690 3200
§ | Fitness Club F1 60 550 2300
6 Fitness Hala 75 620
8 Fitness Centrum 55 550 2900
Olympia
11 | Fitness Centrum Re- 65 600 3000
lax
12 | Fitness pro radost 65 520 /
13  Dave Fit Club Nelze 650 3000
14 CrossFit Zlin 150 1450 /
16 | Sportcentrum Male- 100 / 3900
novice

7.2.2 Benchmarking

K srovnani nejvétsich konkurentt fitness Contours bylo stanoveno sedm kritérii. Kritéria
byla volena podle toho, kterd pfimo ovliviiuji vnimani sluzby, jako vybaveni a prostory,
kvalifikovanost persondlu, cena a Cistota. Pro klienta je taktéz dilezité, jak se do fitness
dostane, jak je pro néj ptistupné, tedy dostupnost. Sluzbami navic, jako jsou welness a nebo
nabidky jinych kurzii jsou pfidané hodnoty, které mohou zakaznika naldkat. Propagace
ovlivituje spiSe pocatecni vyber fitness centra, diky ni ale mize ziskat klienty z jiného centra.

cvwr

bodu. Celkovy pocet bodu urci, jak si které fitness centrum celkové stoji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Tabulka 3: Benchmarking (vlastni zpracovani)

Kritéria Contours VitaSana InFitness Fitness pro Sportcentrum

radost Malenovice

Vybaveni

prostory

Kvalifikovanost

trenéru

Ceny, poplatky
Dostupnost

Nabidka dal-
Sich aktivit, re-

laxace

s

Kritéria hodnoceni jsou specifikovana pro pfehlednost v nasledujicich tabulkach.

Vybaveni a prostory

Tabulka 4: Hodnoceni - vybaveni a prostory (vlastni zpracovani)

Body Kritéria hodnoceni

1 Pouze prostor na cviceni bez vybaveni

2 Doplnéno zakladni vybaveni (dvourué¢ni ¢inky, mice,...)

3 Vybaveno 1 zakladnimi posilovacimi stroji, vybaveni je opotfebované, prostory
malé

4 Stroje a vybaveni zachovalé, prostory dostate¢né ke cviceni

5 Stroje novéjsi, vybaveni doplnéno o dal§i pomtcky (TRX, kettlebell, bosu) pro-

story stiedn¢ velké
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Stroje sice star§iho typu, ale velikd Skala, vybaveni doplnéno o dalsi pomticky

(TRX, kettlebell, bosu), prostory ke cviceni starsi, ale velké

Stroje a vybaveni nové, doplnény i o dalsi typy stroju, prostory sttedn¢ velké
Stroje a vybaveni nové, doplnény i o dalsi typy stroji, prostory velké

Veskeré vybaveni nové, kazdy stroj se vétSinou vyskytuje i dvakrat ¢i tiikrat, tak-
téz pomiicky ve velkém pocti kust, prostory velké

Vse co je obsazeno v predchozim bodu, navic prostory urcené na protazeni ¢i cvi-

¢eni s vlastni vahou, prostory pro skupinové lekce, zona pro crossfit nebo vzpirani

Kvalifikovanost personalu (trenéfi)

Body

1

2

10

Tabulka 5: Hodnoceni - kvalifikovanost persondlu (vlastni zpracovani)

Kritéria hodnoceni
Bez personalu (tzv. samoobsluzna fitness centra)
Nekvalifikovany personal

Trenéfi maji znalosti a zkuSenosti pouze na zdkladé osobnich navstév fitness cen-

ter

Trenéti maji znalosti a zkuSenosti diky osobnim tréninkiim s jinymi trenéry

Trenéfi se ucastnili riznych workshopti

Trenéti absolvovali kurz a ziskal licenci C (tzv. trenér II1. tfidy)

Trenéfi absolvovali akreditovany kurz MSMT a ziskal licenci B (trenér II. t¥idy)
Nekteti trenéfi kategorie II. tfidy, nckteti trenéti vzdélani v oboru (miize byt 1 li-
cence A, tedy trenér I. tfidy, které lze ziskat pouze na Fakulté télesné vychovy a
sportu univerzity Karlovy)

Vse co je obsazeno v pfedchozim bodu, dalsi specializace a akreditace, workshopy

Vse co je obsazeno v predchozim bodu, néktefi trenéti absolvovali studium v za-

-----
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Cena

Body

1

Tabulka 6: Hodnoceni - ceny (vlastni zpracovani)

Kritéria hodnoceni

Moznost pouze nejméné rocniho Clenstvi (nad 15 000), vysoky aktivacni poplatek,
poplatky za dalsi sluzby, ptij¢eni (rucniky, voda), bez osobniho trenéra (ceniky

trenérd vysoké, vétSinou v baliccich)

Clenstvi pouze s moznosti nejméné pil roku (min. 1500,- K&/mésic) vysoky akti-

vacni poplatek, bez poplatkl za dalsi sluzby, ceniky trenért vysoké

Clenstvi pouze s moznosti nejméné pil roku (min. 1200,- K&/mésic) vysoky akti-
vacni poplatek, bez poplatkil za dalsi sluzby, ceniky trenérii vysoké, moznost prvni

hodiny zdarma

Clenstvi v cenové relaci 1000,-K¢/ mésic, bez sluzeb osobniho trenéra v ceng,

dalsi poplatky (pajceni ru¢niku, aktiva¢ni poplatek)

Clenstvi v cenové relaci 900,-K ¢/ mésic, bez sluzeb osobniho trenéra v cené, dalsi

poplatky (pljceni ruéniku, aktivacni poplatek)

Clenstvi v cenové relaci 900,-K¢&/ mésic, moznost Clenstvi od tii mésicti, dalsi po-
platky (pj€eni ru€niku, nizky aktivacni poplatek), s osobnim trenérem vzdy

zdarma, tyden zdarma

Clenstvi s moznosti pouze nejméné pilroéniho &lenstvi (600- 800,-K¢&/ mésic)
moznost 1 jednotlivych vstuptl, dalsi poplatky (ptijceni ru¢niku, bez aktivacniho

poplatku), bez sluzeb osobniho trenéra v cené

Clenstvi v cenové relaci 600- 800,-K¢&/ mésic, moznost ¢lenstvi, permanentek i
jednotlivych vstupt, dalsi poplatky (pjceni ruéniku, bez aktivacniho poplatku),
bez sluZzeb osobniho trenéra v cené

Clenstvi v cenové relaci 500- 600,-K¢& mésic, moznost ¢lenstvi, permanentek i
jednotlivych vstupt, dalsi poplatky (pjceni ruéniku, bez aktivacniho poplatku),

bez sluzeb osobniho trenéra v cené
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Clenstvi v cenové relaci 500- 600,-K&/ mésic, moznost ¢lenstvi, permanentek i
jednotlivych vstupti, bez dalSich poplatkt (pijceni ruéniku, aktivaéniho poplatku),

urcity pocet gratis nebo nizké sluzby osobniho trenéra

Dostupnost

Body

1

10

Cistota:

Body

Tabulka 7: Hodnoceni - dostupnost (vlastni zpracovani)

Kritéria hodnoceni

Mimo mésto, Zddné MHD spojeni ani jiné spojeni, problém s parkovanim v misté

fitness

Mimo mésto, zadné MHD spojeni, moznost jinych spoji, neni problém s parko-

vanim v misté fitness

Me¢ésto, MHD spojeni, problém s parkovanim v mist¢ fitness

Meésto, MHD spojeni, neni problém s parkovanim v mist¢ fitness za poplatek
M¢ésto, MHD spojeni, bez problému i parkovanim v mist¢€ fitness zdarma
Mésto, MHD spojeni, vlakova spojeni, problém s parkovanim v misté fitness

Meésto, MHD spojeni, vlakova spojeni, neni problém s parkovanim v misté fitness

za poplatek

Mésto, MHD spojeni, vlakova spojeni, parkovanim v misté fitness po ur¢itou dobu

(napf. 2 hodiny) zdarma

Meésto, MHD spojeni, vlakova spojeni, bez problému i1 parkovanim v misté fitness

zdarma

Mésto, veskerd mozna spojeni, vlastni parkovisté

Tabulka 8: Hodnoceni - cistota (vlastni zpracovani)

Kritéria hodnoceni

Nepotadek, zépach, Spina, nevyhovujici zanedbané prostory, nevynesené od-

padkys,...
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Nepotadek, zapach, Spina, méné zanedbané prostory
Neporadek, bez zapachu, Spina, méné zanedbané prostory
Neporadek, Spina

Nepotadek

Cisté prostory, potadek

Cisté prostory, potadek, vyluxovano

Cisté prostory, potadek, vyluxovano, vytieno, viing

Cisté prostory, potadek, vyluxovano, vytieno, vliing, navic umisténé hygienické

potieby

Cisté prostory, potadek, vyluxovano, vytieno, vliing, navic umisténé hygienické

potieby, neustale k dispozici uklizeci personal

Nabidka dalSich aktivit

Body

1

2

Tabulka 9: Hodnoceni - nabidka dalsich aktivit (vlastni zpracovani)

Kritéria hodnoceni

Bez nabidky dalSich aktivit

Pouze nabidka individudlnich tréninki

Omezena nabidka skupinovych lekci (napft. aerobic, tabata) za poplatek

Omezena nabidka skupinovych lekci (napt. aerobic, tabata) + wellness - vSe za

poplatek
Omezena nabidka skupinovych lekci (napf. aerobic, tabata) zdarma

Nabidka 1 rozsitenych skupinovych lekci (joga, pilates, zumba, jumping), wellness

— vSe za poplatek

Nabidka i rozsifenych skupinovych lekei (joga, pilates, zumba, jumping),

wellness, kurty na badminton, squash, stolni tenis — vSe za poplatek

Nabidka i rozsitenych skupinovych lekci (joga, pilates, zumba, jumping), wellness

—vSe v cené Clenstvi
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9 Nabidka i rozsifenych skupinovych lekci (joga, pilates, zumba, jumping), wellness
— vSe v cené Clenstvi, dalsi specidlni kurzy i pro necleny (ceny zvlast) — pole

dance, twerk, ...

10 Nabidka i rozsifenych skupinovych lekei (joga, pilates, zumba, jumping),

wellness, kurty na badminton, squash, stolni tenis — vSe v cené ¢lenstvi

Propagace
Tabulka 10: Hodnoceni — propagace (vlastni zpracovani)

Body Kritéria hodnoceni

1 Bez propagacni ¢innosti

2 Propagace skrze billboardi, letakli (apod.)

3 Propagace skrze billboard, letakii (apod.), Spatné fungujici internetové stranky
4 Propagace skrze billboardd, letakti (apod.), fungujici internetové stranky

5 Propagace skrze billboardi, letdkl (apod.), fungujici internetové stranky, jina

forma internetové propagace (socialni sité)

6 Propagace skrze billboardd, letakti (apod.), velmi dobie fungujici internetové

stranky, jina forma internetové propagace (socialni sitg)

7 Propagace skrze billboardd, letakl (apod.), reklama v tisténych médiich, velmi

dobfe fungujici internetové stranky, jind forma internetové propagace (socialni

sité)

8 VSe co je obsazeno v predeslém bodu, PPC, podpora prodeje,...

9 VSse co je obsazeno v piedeslém bodu, dal§i moderni trendy propagace (napf. in-
stagram)

10 Siroka $kala forem propagaci (televizni reklama, eventy,...)
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7.3 PESTLE analyza

PESTLE slouZi ke strategické analyze vlivli okolniho prostfedi firmy, tedy makroprostredi.
Jedna se o rozsifenou verzi PEST analyzy - politické, ekonomické, socidlni, technologicke,

roz$iteny o legislativni a ekologické.
Politické faktory

Jednim z politickych vlivii je daflové zatiZeni. Ministerstvo financi v soucasné dobé ptedlo-
zilo navrh novely Zakona o DPH, kde by m¢lo dojit k vyznamnému sniZzeni DPH i v sektoru
nékterych sluzeb. Konkrétné z 21% az na 10%, coz je vice nez polovina. Otazkou je, zda se
toto snizeni bude tykat i konkrétné sluzeb fitness center. Celkové danové zatizeni ma vSak

vzestupnou tendenci. DalSim z politickych faktori je vlada a jeji politicka strategie.
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji jak chovani zakaznika, tak firmy. V nésledujici tabulce je
zaznamenan vyvoj HDP (v mil. K¢ a ve srovnatelnych cenach), primérné hrubé mzdy a miry

nezaméstnanosti ve zlinském kraji za obdobi 2012-2016.

Tabulka 11: Vyvoj ekonomickych ukazatelii ve zlinském kraji (czso.cz, ©2018)

2012 2013 2014 2015 2016
HDP v mil. K¢ BEPY¥Y3S 194 047 214013 219 181 228 601
Vyvoj HDP ve 97,5 99,9 106,5 101,1 103,3

srovnatelnych
cenach (pred-
chozi rok=100)
oyt bEe 21996 KE 21 810 Ké 22619 Ké 23293 Ké 24 383 K¢

Mira 7,4% 6,8% 6,1% 4,7% 4,0%

nezameéstnanosti

Hruby doméci produkt mé neustalé rostouci charakter, coz je vyhodné pro vSechny spolec-

nosti. Rist ekonomiky v roce 2016 podpofila zejména zahranicni poptavka, dale také spo-
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tteba domécnosti a investicni aktivita. Prognézy na rok 2018 odhaduji, Zze ekonomika zpo-
mali na 3,3%, z divodu dopadu silngjsiho devizového kurzu, vyssich trokovych sazeb a

niz§imu rastu poptavky v zahranici.

Mira nezaméstnanosti s kazdym rokem klesa, na zaklad¢ prizkumt ministerstva financi,

odhadu analytikli a dalSich, by se méla v roce 2018 jesté mirné snizit.

Tabulka zobrazuje primérnou mésicni mzdu zaméstnance (pfepoctenou na plnou pracovni
dobu) ve zlinském kraji v K¢. Ta ma rostouci charakter. I pfesto, Ze se ma tempo ristu v roce
2018 zpomalit, na rast mezd to podle analytikl vliv mit nebude. Dle materialii ministerstva
financi ma byt ro¢ni nardst objemu mezd a plati kolem 7-8%. Vys§i mzdy tak také ovlivni

vyssi spotiebu. (ekonomika.idnes.cz, © 2018)

Socialni faktory

Ptiznivé ekonomické faktory se odrazi ve spotifebé domacnosti. S tim je spojen rostouci za-
jem o volny ¢as a koni¢ky. Trend zdravého zivotniho stylu, tedy zdravého stravovani a po-
hybu je neustéale v soucasnosti velice popularni. At uz se jedna o jakékoliv sportovni odvétvi
nebo typ stravovani od veganstvi az po rizné diety, novinek a informaci se z kazdé¢ strany
dostava nespocet. Pfibyva novych sportovist’, posiloven, na trh pronikaji novi vyrobci zdravé
vyzivy, sportovnich doplnki, bio produkti. Fitness, sport a zdravy Zivotni styl holduje i so-
cidlnim sitim a celkové internetu, sportovci vytvari rlizné programy, videa a motivacni foto-
grafie, tutorialy, vyzvy a dalsi. Pro podnikatele v tomto sméru tedy v soucasnosti pfedstavuje

tento trend spousty prileZitosti.

Socialni faktory lze segmentovat i podle naboZenstvi, s ¢imzZ jsou spojeny svatky a tradice.
NejperspektivnéjSim obdobim se jevi Vanoce a obdobi po nich, kdy si spousta lidi dava po
nové nechténé ziskanych kilech predsevzeti. Posilovny a sportovni centra jsou v obdobi
ledna a inora pieplnénd motivovanymi nové ptichozimi. Naskyta se opét hodné ptileZitosti

k vyzvam a soutézim, stejné jako v obdobi pred 1étem.

Lidé mohou shledavat svou motivaci také ve svém fyzickém ¢i psychickém zdravi. Mize se
jednat o lidi, kteti ze zdravotnich diivodi chtéji fesit svoji Zivotni situaci. Pfikladem miize
byt obezita, anorexie ¢i bolesti zad, kloubtl, vysoky tlak, skolidéza a dalsi. Co se tyce psy-

chického zdravi, mohou vyhledédvat aktivitu lidé ve stresu, s depresemi nebo nespokojenosti
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sami se sebou. DneSni doba, kdy uz spousta zaméstnanct travi svou pracovni dobu u poci-
tacll nebo prosté pouze sedavou nebo stereotypni ¢innosti i praci ve stresu opét prihrava
sportovnim aktivitdm. Nékterd zaméstnani mohou byt naopak fyzicky narocna a zptisobovat

tak zdravotni problémy.

Trendy jdou rychle kuptedu, a jak uz bylo zminéno vyse, kazdy se predhani s tim, s ¢im
novym pfijde na trh. To mize ptedstavovat pro systém kruhového tréninku urcité ohrozeni,
kvali stereotypnosti cvi¢eni. Lidé chtéji s rychlou dobou zkousSet stale néco nového, coz

muze odvézt nékteré klienty, ale zaroven 1 piivést nové.
Technologické faktory

Vyvoj technologii jde neustidle dynamickym tempem kuptfedu. Je nutné sledovat nové
trendy, a pokud je ve finan¢nich moznostech podnikatele, obménovat staré za nové. Po¢inaje
elektronikou, naptiklad k méfeni hmotnosti a fyzickych hodnot u klienta, pies stroje az po
moderni pomicky jako TRX, kettlebell a dalsi. Software a program spole¢nosti byl délan na

miru, taktéz stroje v kruhovém tréninku.
Legislativni faktory

Legislativnich faktori a omezeni je zde celd fada pocinaje zdkonem o ochrané spotiebitele,
pres provozovani zivnosti, az po rizné hygienické predpisy a dalsi. Co predstavuje v sou-
Casné dob¢ pro fitness hrozbu je nova legislativa Evropské unie tzv. GDPR (General Data
Protection Regulation). Toto nafizeni vyrazné zvysi ochranu osobnich dat ob¢and. V ucin-
nost vstoupi 25. kvétna 2018 a pfi jeho poruseni budou udélovany vysoké pokuty. Tyka se
vSech firem, instituci jednotliveli, které data zpracovavaji. Fitness Contours ma vedeny
osobni slozky klientek s jejich daty, jak kvili komunikaci, tak k zefektivnéni jejich prace,

coZ bude novy zdkon komplikovat. (gdpr.cz, ©2018)
Ekologické faktory

Ekologické faktory v ptipadé Contours nemaji velky vliv na fitness. Tykaji se pouze spo-

tteby energie, vody a tfidéni odpadu.
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7.4 IFE matice

Internal Factor Evaluation, tzv. akronym IFE matice, jak uz z ptekladu vyplyva, hodnoti
interni faktory spolecnosti. Mezi interni faktory fadime silné a slabé stranky fitness centra.
Matice je vytvofena na zakladé benchmarkingu. Rating 1-4 je ptidélen dle benchmarkingu

ve srovnani fitness Contours s konkurenci.
4 — vyznamna silné strana
3 — mén¢ silna strana
2 — méné slaba strana

1 — vyrazna slaba strana

Tabulka 12: IFE matice (vlastni zpracovani)

Strenght/ Viaha  Body Celkem
Weaknesses
S1 Kvalifikovanost trenéru 0,19 4 0,76
S2 Cistota 0,14 4 0,56
S3 Propagace 0,08 0,32
S4 Dostupnost 0,16 0,48
Celkem silné stranky 0,57 2,12
W1 Ceny, poplatky 0,15 0,3
W2 Nabidka dalSich aktivit, wellness 0,09 0,18
W3 Vybaveni a prostory 0,19 0,19

Celkem slabé stranky

Celkem

Vysledny vazeny pomér, ktery jsme ziskali diky vyndsobeni vahy a bodl kazdého faktoru,
hodnoti interni pozici fitness centra nebo také jeho strategicky zdmér. Nejlepsi mozné hod-
noceni je 4, nejhor$i mozné je 1. Matice dosahuje vysledného poméru 2,79, coz je 0,29 bodu
nad hranici stfedni hodnoty 2,5. K eliminaci slabych stranek by mélo fitness dosahnout roz-

vijenim svych silnych stranek. (managementmania.com © 2018)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

7.5 EFE matice

EFE je akronym z External Factor Evaluation, v ptfekladu hodnoceni externich faktora. Ex-
terni faktory predstavuji prilezitosti a hrozby fitness Contours. EFE matice je sestavena
z PESTLE analyzy. Zvoleno je 5 faktori piilezitosti a 5 faktor hrozeb, ke kazdému je opét

pfifazena urcita vaha a body:
4 — vyznamna piileZitost
3 — méné vyznamna piilezitost
2 — méné vyraznd hrozba

1 — vyrazna hrozba

Tabulka 13: EFE matice (vlastni zpracovani)

Opportunities/ Celkem
Threats
Ol Ptiznivy vyvoj ekonomiky, rist HDP, | 0,15 4 0,6
rust mezd
02 Trend zdravého Zivotniho stylu 0,15 4 0,6
03 Typ zamé&stnani (sedava, stereotypni,...) | 0,11 3 0,33
04 Zdravotni stav lidi - snaha néco zménit 0,11 3 0,33

Celkem prilezitosti

T1 Legislativa (GDPR) 0,15 2 0,3
T2 Danové zatizeni 0,10 2 0,2
T3 Stereotypnost kruhového tréninku 0,13 1 0,13
T4 Rychly technologicky pokrok 0,10 2 0,2

Celkem hrozby

Celkem

Prestoze externi faktory nelze ovliviiovat, podle vysledného poméru 2,69 coz je 0,19 nad

sttedni hodnotou 2,5 bodu, je fitness schopné reagovat na zmény externiho prostiedi.
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7.6 SPACE matice

Diky SPACE matici je vytvoiena predstava o zvoleni vhodné strategie pro fitness centrum.
Matice je tvofena Ctyimi kvadranty: konzervativni strategie, agresivni strategie, defenzivni
strategie a konkuren¢ni strategie. Do grafu je na osu X nanesena hodnota IFE matice 2,79 a

na osu Y hodnota EFE matice 2,69.

Piilezitosti
Ay
4
Konzervativni Agresivni

S 3 Strategie strategie S
1 1
a 3 J S @ 1
b | n
€2,5 : x €
s 279 s
I t
r r
n Defenzivni Konkurencni n
k - strategie strategie k
y y

1 2 '2_,5 3 4

Hrozby

Obrazek 6: SPACE matice (vlastni zpracovani)

Fitness Contours se nachazi v kvadrantu agresivni strategie. V tomto kvadrantu ma dobrou
pozici k zapojeni svych silnych stranek pro vyuZziti ptileZitosti. Pro firmy s agresivnim po-
stavenim je charakteristické relativné stabilni a atraktivni odvétvi s konkurenéni vyhodou.

Nebezpecim se muze jevit vstup novych konkurentli do odvétvi.
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7.7 SWOT analyza

SWOT analyza je vytvofena v navaznosti na predchozi IFE a EFE matici. Jelikoz se fitness

nachazi v agresivnim postaveni, bude vyuzivat své silné stranky k maximalizaci pfinosu pii-

lezitosti.
Interni Ceny, poplatky Kvalifikovanost trenéri
j&; ko ry Vybaveni a prostory Cistota
Nabidka dalsich aktivit, wellness Propagace
Exrerni Dostupnost
] ukior vV

T - Hrozby
Legislativa (GDPR)
Dafiové zatiZeni
Stereotypnost kruhoveho tréninku
50 —Agresivni strategie
Rychly technologicky pokrok
Zaméfeni propagace na trend zdravého

zivotniho stylu, take na osoby
na které plsobi rizné typy negativnich
aspektll v zaméstnani a na osoby z
riznymi zdravotnimi problémy s cilem
zlepdeni jejich zdravotniho stavu

0 - Prilezitosti

Pfiznivy vyvej ekonomiky, rast HDP,
rist mezd

Poukizani na vyhody plynouci ze
cviceni pod odbornym dohledem
a asistenci kvalifikovanych treném,
jako soucast propagace.
Zahmuti specialnich skupimovych
lekcei pod jejich vedenim.

Trend zdravého Zivotniho stylu

Typ zameéstnani (sedava, stereotypni,...)

Zdravotni stav 1idi - snaha néco zménit

Obrazek 7: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Interakce faktorti z predeslych analyz ukazala, na jakou strategii by se fitness mélo zaméfit.

VyuZziti propagace k ziskani novych klienti s riznymi zdravotnimi problémy, ziskani
klienti z riznych typi zaméstnani. VyuZiti propagace ve vztahu k trendu zdravého
Zivotniho stylu. VyuzZiti propagace k nabrani novych ¢leni pfi prileZitosti priznivého

ekonomického vyvoje.

Poukazani na vyhody plynouci ze cvi¢eni pod odbornym dohledem a asistenci kvalifi-
kovanych trenéri jako soucast propagace, k ziskani zakazniki s riznymi zdravotnimi

problémy, klientii ze sedavych, fyzicky naro¢nych ¢i jinych zaméstnani. Zahrnuti spe-

cialnich skupinovych lekei pod jejich vedenim.
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Lidé kvili riznym zdravotni omezenim nékdy neshledévaji Zadnou formu cviceni jako
vhodnou. Faktem ale je, Ze zdravotni stav ¢lovéka naptiklad s astmatem nebo cukrovkou ¢i
skoliézou se diky spravnému cvi¢eni muze zlepsit. Fitness Contours by se mohlo soustiedit
v dalsi propagaci na upoutani pozornosti prave téchto lidi, s vyzdvihnutim dalsi silné stranky,

a to odborné kvalifikace trenérti. V téchto zdkaznicich tak vzbudi divéryhodnost.

Taktéz ptikladem reklamni banner mtze poutat lidi s fyzicky naroénym zaméstnanim napfi-
klad na ptedejiti bolesti zad ¢i zvySeni kondice pro ulehéeni prace. Zeny se sedavym zamést-

vvvvvv

dejiti zdravotnim problémam.

Vyuziti ziskani klient pfi soucasném trendu zdravého zivotniho stylu miize byt docileno
naptiklad riznymi formami motivacnich reklam ¢i riznych vyzev s moznosti dal$iho zvidi-

telnéni apod.

Ve vsech formach propagace mtze Contours stale dbat diiraz na jedine¢nost konceptu, ¢imz
je myslen sytém kruhového tréninku pouze pro zeny k dispozici s certifikovanou trenérkou.
Existuji spousty fitness center pouze pro Zeny, ale ne se stejnym systémem fizeného kruho-
vého tréninku. Na zdklad¢ individualniho ptistupu a dlouhodobych ¢lenstvi je mozné budo-

vat vztahy se zdkazniky a tim stalou klientelu, ¢imZ se pfedchazi vyssi mite fluktuace.

I ptes zvolenou strategii by ale nemély byt opomindny slabé stranky a hrozby. Jednou z hro-
zeb je stereotypnost konceptu. Kruhovy trénink ve tficeti minutach totiz mize po urcité¢ dobé
vést ke stereotypu a klienta omrzet. Je proto dilezité sledovat trendy ve svét€ a snazit se
novinky vlozit alespoil do skupinovych lekci, které ve fitness probihaji dvakrat denné. Slabé
stranky jako ceny, €i vybaveni a prostory se musi snazit fitness vykompenzovat svymi sil-
nymi strankami. Napftiklad u ceniku zdiraznit, Ze kvalifikovany trenér je v ramci Clenstvi

k dispozici kdykoliv zdarma, coZ u jiného fitness centra ve Zlin€ nenajdeme.
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7.8 Marketingovy vyzkum v praxi

Marketingovy vyzkum je proveden formou fyzickych dotaznikl strukturovany otevienymi
otazkami. Cilem dotaznik je zjistit spokojenost klientek, piijit na nové moznosti, napady a

vyvarovat se fluktuaci stavajicich clenek.

7.8.1 Dotaznik spokojenosti klientek

Vyzkum o spokojenosti klientek fitness Contours byl klientkdm predlozen fyzicky ve fitness
centru. Zvoleny byly oteviené otazky, tedy odpovéd’ mohl respondent doplnit sdm. Dotaznik
se sklada z osmi otazek. Prvni slouzi pouze pro orientaci toho, jak dlouho ¢lenky odpovida-
jici na otazky navstévuji fitness. Otazky dveé az osm jsou poté pro vyzkum stézejni. Osma
otazka se odliSuje od typil otdzek v celém dotazniku a byla zvolena z diivodu zjisténi Gspées-
nosti marketingovych reklam. U nékterych otdzek bylo doplnéno vice odpovédi, nékteré se
vzajemné prolinaji. Fitness v souc¢asné dob¢ (15. 3. 2018) navstévuje 241 osob, dotazniky
byly predlozeny celkem tficeti clenkam, coz je vice nez jedna desetina z celkového poctu.

Odpovédi jsou pro piehlednost shrnuty do grafh.

Jak dlouho navS$tévujete fitness?

® 16 mésich

® 7 mésich - 1rok
® 1-3 roky

@ 3 roky a vice

Obrazek 8: Dotaznik — graf 1 (viastni zpracovani)
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Dotaznik vyplnily ve 43 % cClenky, které navstévuji fitness v délce do 6 mésicti. 57% klientek
odpovidajicich na dotaznik, navstévuji fitness déle nez ptl roku, tedy diky tomu, je vypovi-

daci schopnost dotazniku o to vyssi.

Co si myslite o cenach ¢lenstvi?

13,3% @ Dostupne
" 23.3% @ Odpovidajici, pfitelné
36,7% Ok
6.7% @ Smirena
A 67% @ Mohly by byt ni23i, zlstat na Grovni

pred poslednim navysenim
67% '@ Piipravidelném cviceni - fajn
10% @ Vysokeé

6,7% @ Byla by dobra moZnost platit
jednotiivé vstupy

Obrazek 9: Dotaznik — graf 2 (vlastni zpracovani)
Nejcastéjsi odpovedi bylo struéné ,,0k* tedy, Ze je vSe v potfadku. Takto odpovéedélo 8 lidi,
z celkové dotazanych tvoii tento pocet 26,7%. Ostatni odpovédi, ale nejsou vétsinou nega-
tivni, naopak 23,3%, sedm Zen, odpovédely, ze ceny jsou piijatelné, nékteré svou odpoveéd
doplnily argumentem, ve srovnani s jinymi fitness centry a v pfepo¢tu na vstupy vychazi
Clenstvi 1 levnéji. S tim souvisi i tieti nejvice ¢astd odpoveéd’ zastoupena 13,3%, ¢tyfmi kli-
entkami. Jedna v komentafi i zminila, zZe ¢lenstvi donuti chodit ¢lenku pravidelné, a tim se 1
cenove vyplati. Tti zeny odpovéde€ly zéporné, Ze Clenstvi shledavaji jako vysoké. Dvé Elenky
zminily navyseni ceny Clenstvi, ke kterému doslu pred pil rokem. Toto zvyseni bylo ale
nevyhnutelné, protoze v zavislosti na jinych pobockach Contours v Ceské republice bylo
niz§i. Mohlo tedy dochazet k zneuZiti levn&jsi ceny v podob€ zakoupeni ¢lenstvi na zlinské
pobocce, ale navstévovani pobocky cizi. Dvé osoby vyplnily moznost platit jednotlivé
vstupy, jedna z nich byla studentka, ktera se do fitness nedostane tak ¢asto, z divodu studia
dvou Skol. Pfi shrnuti odpovédi cenové otazky, dvacet tfi Zen nenamitaly nic proti cenam,

coz tvofi z tficeti dotazanych 76,7%.
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Co byste v Contours zménila?

Nic

Renovovat fitness

Vice produktd k
prodeiji

VEetsi prostory

Rozmist&ni strojd

Obrazek 10: Dotaznik — graf 3 (viastni zpracovani)

Tteti otdzka je jiz zaméfena na konkrétni namitky ¢i navrhy ¢lenek. 73,3% vSak pfi dotazu,
zda by néco zménily, odpoveédéEly nic. Nékteré doplnily, Ze se jim ve fitness libi nebo ze jsou
spokojené, vyhovuje jim umisténi i systém. Pét respondentek vyplnilo odpoveéd’ vétsi pro-
story. Tato odpovéd’ se objevuje jinak formulovana v dalSich odpovédich. Odpovédi reno-
vovat fitness, vice produktl k prodeji a rozmisténi stroji se objevily v dotazniku pouze je-
denkrat. Odpoveéd’ rozmisténi stroji byla doplnéna komentdiem, Ze o zménu rozmisténi

stroju se fitness uz parkrat snazilo, coz se ji libilo, ale u vétsiny clenek se zmény neujaly.

Co byste v Contours uvitala?

Nic

Dalsi bézZici pas, cardio stroje
Obménit cviky v obéhu

Provoz od 6:30 nebo 7:00 v patky
Lekce jogy

Rychlejsi pocitadovy systém
Soldrium

Vatsi skfifiky na obleceni a obuv
Cviceni venku

Klec s osou - multipress

Dalsi stroj na bficho

Skupinvé lekce i pro seniory
Vice hodin TRX

11(36.7 %)

Obrazek 11: Dotaznik — graf 4 (vlastni zpracovani)
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Pro zjisténi, co by ¢lenky v Contours uvitaly, byla poloZzena Ctvrtd oteviend otazka. Nekteti
vyplnili vice odpovédi. S 36,7%, 11 Zen, nenapadlo nic nového, co by ve fitness rady vidély.
Druhou nejcastéjsi odpoveédi byl bézici pas, nékdy pouze obecné napsano cardio stroje. Du-
vodem je, Ze cardio zdéna je kvlli pouze péti strojim vyhrazena jen na rozehtati v rozmezi
5-10 minut. N¢které by si totiz rady naptiklad zabé&haly i na delsi dobu. Kromé cardio stroj,
tfi dotdzané by uvitaly dalsi posilovaci stroj na bficho. Dvé Zeny vyssiho véku by byly rady
za skupinové lekce vyhrazené pro seniory nebo alespon piizpiisobené narocnosti pro né.
Vétsina skupinovych lekci totiz obsahuje z divodu pievahy mladsich a zkusenéjSich klientek
cviky, které ony uz nezvladaji. Dvakrat zminény byly lekce jogy, ke kterym ale nema fitness
k dispozici trenérku, ktera by tuto lekci mohla vést. V dotazniku se jesté objevily pozadavky
na provoz od 6:30 nebo 7:00 jak, je tomu v uterky a ¢tvrtky, 1 v patky, solarium, vétsi skiinky
na obleceni, cviceni venku, posilovaci stroj multipress, vice hodin TRX. Odpovéd’ rychlejsi
pocitacovy systém byla pfiblizena komentatem, ze béhem cviceni se kviili pomalému poci-
taci seka 1 hudba a s ni 1 zvukovy signal ,,zménte stanovisté* ktery fidi délku provadéného

cviku a pfesuny v okruhu.

Co Vam v Contours vadi?

56,7% @ Nic

3,3% @ Omezena oteviraci doba o vikendech

10% Deti (kdyz D'UUI-I'IEJI:I

67% @ Malomista

6,7% @ NedodrZovani élenek systému
posouvani v okruhu

3 35 @ NedodrZovani Clenek Easu na
rozehfati v cardio zoné

3.3% @ Propojené zachody s 3atnou

Obrazek 12: Dotaznik — graf'5 (viastni zpracovani)

Pata otazka ,,Co Vam v Contours vadi vypovida o vétSinové spokojenosti klientek ve fit-
ness. 66,7% z 30 dotazanych, tedy 20 zen, odpovédélo, Ze nic. Dalsi nejcastéjsi odpovedi, a
to 10% (3 zeny), byla pobihajici déti. Blize specifikovana byla naptiklad tim, Ze je to nejen
pro samotné déti nebezpecné, ale ¢lenky si tak béhem cviceni dostate¢né neodpocinou nebo

musi byt mnohem opatrnéjsi. Ostatni odpovedi maji zastoupeni pouze 6,7%, tedy dvé osoby,
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s tim, Ze naptiklad odpovéd’ jako malo mista, se prolind s odpovéd’'mi na prvni otazku, co by

v Contours zménily.

Piesla byste nékdy ke konkurenci?

16,7% @ Anc
3,3% @ Ano, ale i nadéle bych navitévovala
Contours

53.3% i Me
10% @ Zatim ne
3 3% @ Fredla jsem, ale vratila jsem

13,5% @ MNe, neznam nic lepdiho

Obrazek 13: Dotaznik — graf 6 (viastni zpracovani)

V Sesté otazce byla klientkdm poloZena otazka, zda by presly ke konkurenci. Vice nez polo-
vina odpovédéla ne. Dalsi dvé zaporné odpovédi byly jesté rozdéleny, a to z divodu, ze
13,3% (4 zeny), odpovédély sice ne, ale z diivodu, ze neznaji nic lepsiho nebo popiipadé
neznaji nic blize ve svém okoli. Netvrdily tedy, Ze pokud by se néco jiného naskytlo, nepte-
Sly by. Podobné si stoji i odpoveéd’ s 10% zastoupenim, zatim ne, na kterou odpovidaly ¢lenky
navstévujici fitness kratS$i dobu neZ jeden rok. Ke konkurenci by pieslo 16,7% (5) soucas-

nych klientek. Ty byly odkazany na navazujici otazku.

Pokud ano, pro¢?

@ Je to tady poféd stejné

@ Kvili cené

@ V pripadé nabidky dalSich
skupinovych lekci, wellness zdny

Obrazek 14: Dotaznik — graf 7 (vlastni zpracovani)
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Sedma otazka je doplnujici otdzkou na otazku ¢islo Sest. Odpovidaly na ni pouze Zeny, které
vyplnily, ze by ke konkurenci piesly. Dvé Zeny z péti doplnily, ze je to tady potad stejné.
Tyto zeny, ale navstévuji Contours déle nez tfi roky. Dalsi dvé berou jako divod k odchodu
vysoké ceny Clenstvi. Jedna z respondentek odpovédéla, ze by odesla pouze v ptipad¢ roz-
Sitenych sluzeb jako je vétsi skala skupinovych ¢lenstvi a wellness u jiného fitness za vy-

hodnou cenu.

Jak jste se o fitness Contours dozvédély?

13,3% @ Internet

16,7% @ Facebook

56,6% Od kamaradky

13 3% @ Rodina - od mamky, dcery
13,3% @ Darkovy poukaz

339, @ Pres poukazky Flexipass sodex
3,3% @ Reklamni tabule, billboard
3.3% @ Slevicicz

Obrazek 15: Dotaznik — graf 8 (vlastni zpracovani)

Posledni otdzka nesouvisi s tématem dotazniku, jeji cilem ale bylo zjistit, kterd z propagaci
fitness Contours ¢lenku do fitness ptivedla. 36,6%, tedy jedenact respondentek odpovédélo
od kamaradky. Nejvétsi tspéSnost ma tedy tzv. Word of Mouth marketing, u kterého se $iti
reklama, povédomi mezi zadkazniky Ustné. 16,7% odpovéde€lo, Zze se o Contours dozvédely
diky socidlni siti facebook, dalSich 13,3% narazilo na reklamu na internetu. Zbylé odpovédi

jsou zobrazeny v grafu ¢islo 8.
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8 PROJEKT MARKETINGOVE STRATEGIE

Projekt marketingové strategie je v této ¢asti navrzen na zaklad¢ provedenych analyz. Pred-
pokladem pro projekt je dosazeni vyty€enych cilii s minimalnimi nédklady na jejich vynalo-
zeni. Vychodiskem pro projektovou ¢ast je soucasna situace, soucasti projektové casti je také

segmentace a marketingovy mix.

8.1 Cile

Cile fitness centra lze rozdélit do tfech kategorii na dlouhodobé, stiednédobé a kratkodobé
cile. Z casového hlediska jsou kratkodobé cile vymezeny v obdobi do 1 roku, stfednédobé 1
roku do 5 let a dlouhodobé nad 5 let. Dlouhodobym cilem je zvySeni zisku a ispésné budo-

vani jména znacky. Tomuto cili pfedchazi a pfispivaji v§echny ptedchozi cile.

Dlovhodobé cile

Zaméreni propagace
na trend, FeSeni zdravotnich
problémii a jejich prevenci
s cilem osloveni novych segmentit

Osloveni dal$ich vymezenych
segmentii s cilem zvySeni poptavky

Stiednedobé cile

Krdtkodobé cile

Obrazek 16: Cile (viastni zpracovani)
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8.2 Segmentace, targeting, positioning
Trh, na kterém Contours pusobi, 1ze rozdélit podle urcitych faktorti na homogenni celky.

Z psychografického faktoru Ize segmentovat skupiny podle zajma (zdravy Zivotni styl,
sport,...) podle postoji a nazort (udrzet se ve forme a kondici, nespokojenost sdim se sebou,
snaha néco zmeénit,...). DalSimi faktory, podle kterych mizeme segmentovat je naptiklad
zdravotni stav (obezita, anorexie, vysoky tlak, cukrovka, skoli6za, psychické zdravi,...) za-
méstnani (sedavé, fyzicky naro¢né, stereotypni, psychicky naro¢né,...). NejzakladnéjSim

rozdélenim je z hlediska demografického faktoru (ve€k, pohlavi,...).

Ve Zliné je celkem 74 508 obyvatel, z toho 38 983 Zen, coz predstavuje 52,3% potencional-
nich zékazniki pro fitness Contours. Od udaje je jesté nutné odecist Zeny do 15 let, ty pied-
stavuji pocet 5173.(mistopisy.cz, udaje k 1. 1. 2018) V tivahu musi byt brani i lidé dojizd¢&jici

do préace ¢i studenti.

Pro tuto praci jsou skupiny rozdéleny do ¢tyfech segmentii:
Segment 1- Studentky

Segment 2- Diichodkyné

Segment 3- Zeny v produktivnim véku

Segment 4- T¢hotné Zeny a matky na matefské dovolené

Podle internich dat je nejvétsi procento klientek Contours zastoupeno ve veku 28-45 let.
Zeny v produktivnim véku si mohou pfijit zacvicit rovnou z prace nebo pred ni. V zavislosti
na konkurenci je skupina zen také nad 45 let vhodnou cilovou skupinou pro Contours, jelikoz
zbyvajici fitness centra jsou pfevazné smiSena a navstévuji je mladsi v€kové kategorie. Starsi
generace, které nemaji s fitness zkuSenosti, se ostychaji a netroufnou si navstivit pravé smi-
Sena fitness, 1 z diivodu nékdy naprosté neznalosti strojii. V Contours je strojli pouze osm a
vzdy je k dispozici certifikovana trenérka, coz tyto Zeny vnimaji jako velké pozitivum (vy-
plyvaje z dotaznikl a osobniho kontaktu). Co se tyc€e jejich priorit, navstévuje fitness Con-
tours pfevazné skupinka Zen, které chtéji shodit, at’ uz se jedna o obézni Zeny nebo pouze
nespokojené s n¢jakym tim kilem navic. T¢hotné Zeny a matky na matetské dovolené maji
také omezené moznosti, kde si mohou zacvicit, ale maji néjaky ten ¢as navic. Co se tyce
studentek, nastava ve vétsi mife podobny problém jako u starSich zen, Ze nékteré nemaji se
cvicenim zadné zkuSenosti a kvili Spatnym stereotypiim a provedené technice nékdy ohro-

zuji své zdravi. Opét je velkou vyhodou pro fitness Contours bezplatné sluzby trenéra, diky
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kterym muize tuto skupinu oslovit. I kdyz pozdéji tfeba praveé u této skupiny dochazi k vétsi
mife fluktuace, kdy diky nabytym zkuSenostem nemaji problém zaménit fitness za smisené
s vetsi skalou strojt.

Positioning fitness souvisi opét s heslem ,,fitness pro zeny ve 30 minutach®. Klade diraz na
to, ze je toto fitness pouze pro Zeny, ale také ze zena nemusi travit ve fitness nékolik hodin,
aby docilila svych predstav. Casto se Contours prezentuje také komentatem, kruhovy trénink
ve 30 minutach® ¢imz zdlraziuje svou jedinecnost oproti konkurenci nebo heslem ,,poma-
hame Zenam ke skutenym zménam*. Srovnavaje s o¢ekavanim zakazniktim spliiuje positi-
oning jejich o¢ekavani, jelikoz se jedna predevs§im o Zeny stfedniho veku, které maji vétSinou
rodiny a praci, proto si také nemohou dovolit travit ve fitness spousty Casu. Zarovein je
prevazné jejich cilem udélat néco se svym té€lem a zdravim. Cilem Contours je byt nejvyhle-

davanéjsim fitness pro Zeny a pomahat jim nadale v jejich zménach.

8.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor néstrojl, diky némuz lze analyzovat vlastnosti nabizené sluzby
¢i produktu. Je tvoten slozkami produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propa-
gace (promotion), tzv. 4P. Aby marketingovy mix obsahoval v§e podstatné, co rozhoduje o
uspéchu firmy, rozsituje se jesté o nastroje lidé (people), materidlni prostredi (physical evi-
dence) a procesy (processes). Nasledujici kapitoly jsou zaméfeny na rozbor vSech 7P.

8.3.1 Produkt

1) Fitness je jen pro Zeny.

2) Po celou dobu cviceni se o Vas stara kvalifikovana trenérka.

3) Neni ptekazkou jakykoliv vék ani zdravotni omezeni.

4) Cviceni lze kvalitné€ zvladnou jiz za 30 minut.

5) Cvicit se muze chodit kdykoliv bez objednani.

6) Stroje se skute¢nou zatézi jsou vyrobené specialné pro Zeny.

Tyto véty charakterizuji produkt fitness Contours. Pro detailnéjsi popis 1ze produkt rozdélit

na tf1 skupiny, kazda je charakterizovana v nasledujicich odstavcich.
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Kruhovy trénink k dispozici s kvalifikovanou trenérkou

Okruh tvofi osm strojii a osm odpruzenych cardio desek. Posilovaci stroje se zdvazim jsou
konstruované pro zeny. Stroje jsou mensi a maji uzsi design, aby odpovidaly tvaru zenské
postavy. Zvysuje se tim ucinnost cviceni u kazdé hlavni svalové skupiny. Ve smisSenych
posilovnach se zacina s deskovym zavazim vyssi hmotnosti. Okruh zahrnuje Leg Curl Ma-
chine (stroj na zakopavani hamstringy+ lytka),Shoulder Press (stroj na deltové svaly), Back
Machine (stroj pro zadové svaly), Leg Extension Machine (stroj stehenni svaly), Legpress
horizontalni (nohy, hyzd¢), Chestpress (prsni svaly), Power Tower (bfiSni svaly, triceps, bi-
ceps, zadové svaly,...), spodni kladka pro posilené bicepsu, horni kladka pro posileni tri-
cepsu. Hlavni prospéch okruhu se vztahuje ke schopnostem, které vyuzivame kazdodenng.
Utelem okruhu je posilit, zvysit svalovou vydrz a usnadnit provadéni kazdodennich povin-
nosti. Pfikladem mlize byt noSeni ndkupu, domaci prace, chlize a dal$i lohy se stanou snad-
néji proveditelné diky cviceni. Dal$imi pfinosy jsou naptiklad snizovani krevniho tlaku, zvy-
Sovani vykonosti plic, zvySovani velikosti a pevnosti svalového vldkna, zvySovani pevnosti
Slach, vazil a kosti, snizovani rizik poranéni, zlepSeni koordinace, zvySovani fyzické zdat-
nosti a vykonnosti, zvySeni uvoliiovani a zuzitkovani tuku k vydeji energie, snizovani cel-
kového procenta télesného tuku, celkové zlepSeni fyzického i psychického zdravi. Klientky

mohou vyuzit kdykoliv sluzeb trenérky v ramci €lenstvi zdarma.
Skupinové lekce

Skupinové lekce v Contours jsou vyhrazeny pouze pro ¢lenky a probihaji dvakrat denné,
kromé vikendi. Jedna hodina se uskute¢tiuje v dopolednich hodinach, druh4 v odpolednich.
V nabidce skupinovych lekei je naptiklad Power joga, Trx, Bosu trénink, Bfisni pekac, Pro-
blémova zada, Tabata, HIIT, Bodystyling, Vedeny trénink v okruhu, Extrémni spalovacka a
dalsi. Nabidka skupinovych lekci se méni také v zavislosti na obdobi, naptiklad v lednu, kdy

je nejvetsi prichod novackd, jsou skupinové lekce zaméfeny praveé na zacinajici cvicence.
Konzultace jidelni¢ku, kontrola a konzultace vahy a tréninkii, vedeni osobni karty

Ptitomna trenérka pecuje o ¢lenky fitness centra i v podob¢ pribéznych kontrol. Kazda kli-
entka by alespon jedenkrat mésicné méla projit kontrolnim pfeméfenim mir a prevazenim.
Trenérka podle systému vyhodnoti, jak si vede v dosazeni daného cile. V ptipad¢ problému
¢1 potteby obmény, se konzultuje tréninkovy plan, taktéz stravovaci navyky klientky. Vse je
zaznamenavano do osobnich karet ¢lenek a vedeno v systému, do kterého se mohou piihlasit

na internetu.
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Dopliikovy produkt ..Chci jist 1épe*

Trenérky v ramci produktu nesestavuji jidelnicky na miru, pouze konzultuji a radi. V piipadée

z4jmu o jidelni plan na mirtt Contours spolupracuje s nutri¢nim programem Chcijistlepe.cz.

Chcijistlepe.cz je online nutri¢ni program vyvinuty ve spolupraci se Spickovym odbornikem
v oboru nutri¢niho poradenstvi Bc. Tomasem Kejikem a absolventem biomediciny na CVUT
Ing. Janem Vlasatym. Program byl intenzivné vyvijen vice nez dva roky. Jedna se o online
aplikaci s n¢kolika moZznostmi tvorby jidelnicki pro klienty. K dispozici jsou dvé verze, a
to Standart na 3 meésice (pro clenky na 6 mésicii) a verze VIP na jeden rok (pro ¢lenky na 2
roky) v ramci kterého jsou i tfi schiizky s nutricnim terapeutem. Ceny pro vetejnost jsou

vyssi nez pro ¢lenky Contours. Pti prodeji programu plynou trenérce urcité provize.

8.3.2 Cena

Cena je sté¢Zejnim faktorem pii rozhodovani zakaznika. Ptili§ nizkd cena muze vyvolat po-
chybnosti a vysoké cena na prvni pohled miize zase vyvolat bariéru. Zakaznik se v obou

ptipadech uz o cenu nemusi dél zajimat.

V Contours je nabizeno nejméné tii méesicni ¢lenstvi, vstupy jsou neomezené. To z divodu,
aby si Contours udrZelo nejen stalou klientelu, ale bylo dosazeno vysledkd, které klientky
ocekavaji. To totiz v kratké dobé nelze, naptiklad pokud by byla moznost pouze mési¢niho
¢lenstvi a klientka by vysledky po mésici nevidéla, mohla by kvtli demotivaci dale nepro-

dluzovat. Piehled délky Clenstvi a ceniku je uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka 14 : Cenik fitness Contours (vlastni zpracovani)

Hotové Pii slevé Na splatky Cena vstupu

pri 4 navsté-

vach tydné
3 mésice 3190,- 2870 K¢ 66 K¢
6 mésicu 5190,- 4670 K¢ 989,-/mésic 54 K¢
12 mésici 8790,- 7911 K¢ 898,-/méesic 45 K¢
24 mésicu 14890,- 13401 K¢ 789,-/mésic 44 K¢

12 mésica + 12000,- 1000,-/mésic

VIP strava

Pti zisk&vani zékaznika je dilezité, aby jej neodradila vysoka cena ¢lenstvi, z divodu vyna-
lozeni vyssich ndkladl najednou. Z toho diivodu je uveden v tabulce posledni sloupec, kde

jsou prepocitany ceny ¢lenstvi na vstupy pii navstéve fitness centra Ctyfikrat v tydnu. Jak jiz
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bylo zminéno vyse, slozi ¢lenstvi jako motivacni faktor skutecné fitness navstévovat. Cenik
je vzdy potencionalnim zékazniklim predkladan v této podobé. Ceny Clenstvi s nartstajici
délkou klesaji. Moznost je 1 ¢lenstvi na splatky, pouze ale u Clenstvi od Sesti mésici a vyse.

Klientka uzavfie s fitness smlouvu, jejiz soucasti je splatkovy kalendaf, vétSinou mésicni.

Aktivaéni poplatek pouze u prvniho &lenstvi &ini 250,- K&. Zena, ktera si ale zakoupi &lenstvi
jiz na prvni hoding, se tomuto poplatku vyhyba, tedy slouzi to jako dalsi motivacni faktor ke
koupi. Deseti procentni slevu na ¢lenstvi maji studenti, mladdez a seniofi (nad 60let), drzitelé
ISIC karty do 26 let a drzitelé karet Sphere. Fitness akceptuje 1 rizné poukazky, benefity
apod. Od poloviny roku 2017 je nové v nabidce i ¢lenstvi 12 mésicti + VIP strava za mési¢ni
splatky 1000,-K¢. VIP strava bude poskytnuta klientce od programu ,,Chci jist Iépe* a to na
24 mésicu.

Pro Contours je 1 z ekonomickych diivodi nejvhodnéjsi prodavat samoziejmé co nejdelsi
kratkodob&jsimu. V soucasné dobé ma zakoupeno ¢lenstvi 241 osob. Grafické zpracovani
zobrazuje, e nejvice lenek (142), ma zakoupeno tif mési¢ni &lenstvi, coz tvoii 59%. Sesti
mésicni Clenstvi tvoii 38% z celkovych typi ¢lenstvi, tedy 91 Zen. Roc¢ni ¢lenstvi ma pouze

6 ¢lenek a dvourocni dvé ¢lenky.

Typ Clenstvi
2%

1%

= 3 mésice
38% 6 mésica
12 mésicl

m 24 mésicl

Obrazek 17: Graf — zakoupené typy clenstvi v Contours (vlastni zpracovani)
Cely prodej ¢lenstvi je podpotfen tydnem cviceni zdarma. V pribéhu roku probihaji riizné
akce na podporu prodeje jako napiiklad 6+1 nebo 12+2, tedy pii zakoupeni Sestimési¢niho

¢lenstvi, ziska klientka mésic zdarma. Dlouhodobou akci je ,,pfived kamaradku®, kdy ¢lenka
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1 pfivedena kamaradka v ptipadé€ zakoupeni Clenstvi ziskaji kazda ¢trnéct dnii navic zdarma.
Akce vyuziva tak tzv. ,,word of mouth* bez vynalozeni nakladd, tak oslovi velky okruh lidi.

Dalsi typy akci budou rozebrany v kapitole marketingové komunikace.

8.3.3 Distribuce

Fitness je situované v samém centru meésta, v blizkosti MHD a autobusového i vlakového
nadrazi. Mapa lokace je zobrazena v kapitole analyza konkurence. Oteviraci doba je ptizpt-
sobena tak, aby clenky mohly fitness navstivit v kteroukoli dobu béhem dne. Zaroven je
cviceni uzplisobeno tak, aby bylo mozné jej stihnout i za pouhych 30 minut. Tim se vyhovi
1 vytizengjSim zenam a predejde vymluvam kvili nedostatku ¢asu. Doba pobytu ve fitness
omezena neni.

Tabulka 15: Oteviraci doba Contours

Oteviraci doba

Po, St, Pa 8:00 —20:00

Ut, Ct 6:30 — 20:00
So 8:00 — 14:00
Ne 14:00 — 20:00

Primérny pocet navstév béhem dne je podle internich statistik fitness centra 48. VytiZzenost

v prub¢hu dne v jednotlivych ¢asech je zobrazena v nasledujicim grafu na nahodné vybra-

Vv

kolem 2, 4 a 6 hodiny.

Graf navitévnosti

Navitévnost od 2018-03-05 do 2018-03-05
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Obrazek 18: Navstevnost behem dne (interni materialy Contours)
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8.3.4 Marketingova komunikace

Kapitola marketingova komunikace je vénovana konkrétnim slozkdm marketingové komu-
nikace. MozZnosti marketingové komunikace je velka spousta, fitness Contours pouziva §i-
rokou skalu z nich. Zahrnuje komercni i nekomer¢ni formy komunikace s cilem podpory

marketingové strategie podniku, zaujeti a ziskani zakaznikda.

8.3.4.1 Reklama

Velkou cast marketingové komunikace tvoii u Contours reklama. Fitness vyuziva vSechny
jeji formy. I kdyz se u nékterych typl nejednd ptimo o iniciativu Contours ve Zlin€, prace

centraly Contours v Praze ptedstavuje pro fitness velkou podporu.
Outdoorova reklama

Venkovni reklamu predstavuji billboardy, vitriny, cedule, reklamy na vetejné doprave a dalsi
formy. Lidé¢ se s ni setkdvaji béhem svého kazdodenniho Zivota neustéle, 1 pfesto mé tento
typ velice kratkou chvili pro zaujeti pozornosti. Dilezita je tedy vystiznost a strucnost re-
klamni plochy. Fitness Contours vyuziva celkem dva billboardy. Jeden ma umistény v Pie-
rov¢, druhy hned vedle domu kultury u parkovisté, kde sidli. Prondjem reklamni plochy na
mesic pro jeden billboard ptredstavuje naklad 500,- K¢. Dalsi venkovni reklamu ma fitness
umisténou z obou stran vchodti domu kultury v podobé reklamniho stojanu. Oba typy reklam
obsahuji zdkladni idaje — Contours je jen pro Zeny, tyden cviceni zdarma, kde jej najdeme a
kontakt. Na jedné reklamni tabuli dominuje 1 ceska zpévacka a herecka Petra Jand. Po vstupu
do domu kultury si 1ze na schodech, az do druhého patra kde se fitness nachazi, v§imnou
reklamnich nélepek 14kajici na fitness. Na kazdém ze schodil jsou postupné zvysujici se ka-
lorie, které €lovek jejich vystupem ,,spali“. Fotogratie outdoorové reklamy fitness Contours

jsou dolozeny v Ptiloze 1.
Tisténa reklama

Mezi tisténou formu reklamy, kterou Contours vyuziva, patii letaky. Pfi otevieni fitness
Contours bylo do schranek ve Zlin€ a okoli rozeslano n¢kolik set letakti. Prvni tisk v mnoz-
stvi 5000 kust velikosti A5, kiidovy papir lesk, vySel v nakladech kolem 4500,- K¢ (0,93,-
K¢&/ks). Druha varka ve 3000 kusech pak kolem 4000,-K¢ (1,32 Kc/ks). Letaky vytisknuté
ve druhé varce slouzi k umisténi jak na pobocku, tak na pobocky naptiklad do kadeinictvi,
obchodu se zdravou vyzivou apod. Tiikrat az pétkrat do roka jsou vysldny do centra mésta

bud’ brigadnice, nebo samotné trenérky, které letdky rozdavaji a zvou k tydennimu cviceni
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zdarma v pouze ddmském fitness. Stejnou informaci lze vidét velkym pismem hned na prvni
stran¢ letaku, stejné tak jako ,,Chcete mit vice energie a citit se 1épe?* Dale je na letaCku
zékladni informace, druha strana je pak zaméiena na popis lidského téla a jednotlivé ptinosy.

Ukazka letacku v Priloze 2.

Contours svou reklamu umistovalo jiz i do Zlinského deniku, ktery vydava VLTAVA-
LABE-PRESS, a.s. Za ptedplatné mélo fitness smluvené tti vytisky vizitek (Obrazek 19) a
umisténi soutéze. Za vyherni soutézni otazku, ktera se vztahovala k fitness a soutézici si tak
museli o Contours néco najit, bylo rozdano 15-20 voucherti k mési¢nimu Clenstvi ve fitness.

Castka piedplatného &inila 1117,- K& a byly vyuzity viechny vouchery.

Stoji za pozornost - Denik doporucuje

Fitness pro zeny
0 ve 30 minutach
-_______—_—_.

Contours Zin, Dom kultury 2. patro
tel, 773 181 310, werwconbours,czzlin

Obrazek 19: Tisténa reklama (interni materialy Contours)

Ptib¢h jedné z klientek prazského Contoursu koloval v jednom z Eisel Casopisu Vlasta.

V ¢lanku bylo zdmérné zminéno fitness Contours (Ptiloha 3).

V soucasné dobé ma Contours moZznost spoluprace s Zenskymi ¢asopisy a jejich interneto-
vymi portaly. Napftiklad Blesk pro Zeny a Prozeny.cz, kde by byl zvetejnén piibéh Clenek,

které zhubly alesponi 8 kg s jejich fotografiemi 1 rozhovorem.
Rozhlasova reklama

Contours ve Zliné vyuzilo tuto formu komunikace pouze jednou, jelikoz GspéSnost byla mi-
ziva. Jednalo se o ro¢ni spolupraci, kdy rddio ROCK MAX, umist'ovalo cca tii vétsi reklamni
spoty za mésic v radiu, soutéze, mésicni upoutavky na webu. Jak lze vidét na obrazku, re-
klama oslovi 1 dals$i lidi naptiklad z Pierova, VySkova apod., ktefi maji ale fitness daleko.
Reklama s nakladem cca 3000,- K¢ na mésic je tak v draz§i cenové relaci a v jeji navratnosti
se to neodrdzi. Reklama je vyhodna z pohledu zvyseni spiSe povédomi o znacce, ne pro

stimulaci poptavky.
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Obrazek 20: Vysilani radia Rockmax (rockmax.cz, ©2018)

Kromé této rozhlasové stanice, bézela reklama také na Kisspubliku, zlinska rozhlasova sta-
nice, ktera spada do rozhlasovych stanici Kiss. Upoutavka byla vlozena na konci spotu po-
Casi a na konci tydne. Prob¢hla formou soutéZni otadzky o pét mésicnich Clenstvi ve fitness,

vSech pét vyherkyn Clenstvi vyuzilo, z toho jedna ¢lenka prodluzovala.
Internetova reklama

Do internetové reklamy spadaji samoziejmé webové stranky fitness centra. Stranka
WWW.contours.cz je stejna pro viechny pobocky v Ceské republice. Pii otevieni této uvodni
stranky se rozjede okno s napisem ,,Objednejte se na 7 dni ¢lenstvi zdarma vcetné trenérky*.
Pod nim jsou tii kolonky, kde je nutné doplnit jméno a piijmeni, email, telefon a pobocku
(viz. Obrazek 21). Stranka tedy slouZi jak pro ucely informace o nabizené sluzbé a zvySeni
poptavky, diky moZnosti registrace na uvodni hodinu, tak jako pfistup do osobnich slozek
¢lenek, kde maji vSechny své udaje napiiklad o métfeni a vazeni, navstévach, skupinovych

lekcich a aktualitach.


http://www.contours.cz/
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Obrazek 21: Internetové stranky Contours (contours.cz, ©2018)

Design stranky vypovida jasné o tom, ze se jedna o damskeé fitness, cely je v barvach fialové,
tedy drzi se stale designu celé spolecnosti. Na stranku konkrétni pobocky se 1ze dostat pies
zalozku pobocky — vybrat pobocku na mapé nebo rolovat. Hlavni panel, menu, je poté zob-
razeno vodorovné pod panelem centraly, coz miize nékteré navstévniky zmast. Rovnéz pod
kontaktem na pobocku, jsou hned zalozky odkazujici opét na centralni stranku. Zobrazeni
aktualit konkrétni pobocky je rovnéz nepiehledné. Zde ma fitness Contours rezervy, weboveé

stranky jsou ale spravovany centraln¢ franchisorem. Nahled webové stranky v Ptiloze 4.

Pobocka je registrovana v databazovych serverech mapy.cz, maps.google.com, firmy.cz. Pfi
vyhledavani pfesného vyrazu ,,Contours Zlin“ ve vyhledavacich google.cz a seznam.cz, za-
stupuje webova stranka fitness prvni pticku (viz. Obrazek 22 a Ptiloha 5). Web pobocky
prosel optimalizaci pro vyhleddavace neboli SEO, tim je mysleno, ze pfi zadani klicovych
slov naptiklad ,,cviceni ve Zliné“ se objevi webové stranky pobocky a odkaz na supertre-

nink.cz, ktery obsahuje rovnéZ informace o fitness Contours ve Zlin¢.
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Obrazek 22: Vyhledavani vyrazu (google.cz, ©2018)

PPC reklama

Pay-per-click neboli znamé pod zkratkou PPC, znamena platba za proklik. Centralné fizena
reklama je placena mési¢né i za spravu téchto kampani v systému Google AdWords, Seznam
Sklik a na Facebooku, plus PR ¢lanky. Text téchto reklam vzdy odkazuje na zkuSebni tyden
zdarma. Lokalitou je cileny samoziejmé na Zlin a okoli. Pii prokliknuti je uzivatel pfesmé-
rovan na stranku, kde se zobrazi opét kolonky pro vyplnéni kontaktnich udaji a kalendat,
kde se rovnou objednd, v ptipad¢ neobjednani na konkrétni datum a cas, spadne kontakt do

zajemcu a je poté kontaktovan s cilem objednani fitness centrem.

Uspésnost této reklamy za rok 2017 je zobrazena v nasledujicim Obrazku 23. V prvnich
fadcich je zobrazen pocet uzivatelt, pfiveden na stranky Contours z PPC kampani. Ti jsou
dale vyselektovani na ty, ktefi se zaregistrovali na ivodni hodinu. V tfeti ¢asti je zobrazeno,
kolik z nich si zakoupilo €lenstvi a celkovy vynos z jednotlivych kampani, kde je zfejmé, Ze

nejvetsi ispéSnost ma Google AdWords.
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obdobi od:2017-01-01 do:2017-12-31
Poget zdjemcd pfivedenych na strénky Contours z PPC kampani
'19 FFMENU 3
'27_FB.CZ 2
'4 FB.CZ 2
'9 FB.CZ 5
1 42
2 3
30_affiliate 2016 1
30_FACEBCOK B
30_FBprofil 55
30_NLPMADWORDSONE 10167
30_NLPMSEZNAMZ2013 293
30_NLPMSEKLIK 2648
adwpoukaz 208
adwpoukaz2 48
BLESKPROZENY 23
edbakce 5
internet_terezasvaho 1
intarnet_terezasvahou 262
MAWVECER 7
UMSUBSCRIBE 123
VIRTUALDREAMS 3
WYKURTO 148
HYZ 22
Potet z3jemcd, privedenych na stranky Contours z PPC kampani,
ktafi se zaregistrovali na poboéce na zkusebni hodinu
18_MLPMADWOCRDSOME 2
30_FBprofil i
30_NLPMADWORDEOMNE 57
30_NLPMSKLIK 36
Potet z3jemcd, privedenych na stranky Contours z PPC kampani,
zaregistrovanych na pobofce na zkusebni hodinu,
ktefi =i koupili placens Zlenstvi.
20_FBprofil i
30_NLPMADWORDSONE 23
30_NLPMSEKLIK 22
Celkové cena Elenstvi zdjemci, pfivedenych na stranky Contours =z PPC kampani,
zaregistrovanych na pobofce na zkuZebni hodinu
20_FEprofil 2130
30_NLPMADWORDESONE 116497
30_NLPMSEKLIK 110815

Obrazek 23: PPC reklama (interni materialy Contours)
Socialni sité
Ze socialnich siti vyuziva Contours facebook. Facebookova stranka centra se libi celkem
548 lidem, z toho ji 541 lidi sleduje. Na strankach je povoleno ptidat i recenzi. Prispévky
jsou pridavany s pravidelnosti cca dvakrat tydné€. Tykaji se novinek, zajimavosti, tipt ¢i fo-
tografii z akci nebo cviceni ptimo z Contoursu. Facebookové stranky jsou osobnéjsi for-

mou, nez webové, jelikoz 1ze diky nim budovat klubové prostredi. Instagram, twitter nebo
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dalsi socialni sité¢ Contours ve Zlin¢ nevyuziva. Ukazka facebookové stranky je doloZena

v Piiloze 6.

Nasledujici graf (Obréazek 24) zobrazuje statistiku fanouskt stranky (biezen, 2018) podle
veéku a pohlavi. Nejvétsi zastoupeni zde maji zeny ve veéku od 25-34 let, coz miize souviset

s vyuzivanim socidlnich siti predevsim u mladsi generace.

Celkovy pocet lidi, ktefi stranku zobrazili Podle oddilu Podle véku a pohlavi Podle zemé Dalsi - i
86 Muzi
225
150 ‘
75
<13 1317 18-24 25-34 35-44 45-54 5564 65+

Obrazek 24: Statistika fanouskii na facebooku (facebook.com, © 2018)

Obrézek 25 zobrazuje dosah ptispévkil za obdobi ¢asti mésice biezna a dubna 2018. Nejvyssi
dosah v poslednim mésici ¢ini 207 zobrazeni. Toto ¢islo se odviji od zajimavosti ptispévka,
poctu sdileni a dalSich faktord. Pocet lidi, kterym se na obrazovku dostal né¢jaky obsah face-
bookové stranky Contours, je ale jeSt¢ mensi nez celkovy pocet fanouski této stranky a to

vice nez dvojnasobn¢, coz vypovida o nedostatecné atraktivité sdéleni.

Celkovy dosah

Pocet lidi, kterym se na obrazovku dostal n&jaky obsah od vasi strénky nebo o vasi strance.

Organicky Flaceny METRIKY

207

Obrazek 25: Dosah prispevkii (facebook.com, © 2018)
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YouTube

Contours centrala mé zfizeny sviij kanal na nejvétSim internetovém portalu pro sdileni vi-
dei YouTube.com. Pod ndzvem ContoursFitness ma 1854 odbératelt a 38 videi. Videa ob-
sahuji tipy jak cvicit spravne, doporuceni pro spravné stravovani nebo jsou nastavena moti-
vacné. Nejedna se tedy pfimo o propagaci fitness Contours ve Zling, ale k zvyseni o pove-

domi znacky rozhodné ptispiva.
Affilliate programy

Je nastroj, ktery funguje na provazanosti stranek naptiklad s dalsimi prodejci, které sluzbu
doporucuji. Ptikladem mtize byt mésic unor 2018, kdy diky affilliate bylo ziskano celkem
45 zajemcd, z toho na uvodni hodinu pfislo 21 Zen, z kterych si zakoupilo ¢lenstvi 8 zajem-

kyi.

8.3.4.2 PFimy marketing

Direct marketing vyuziva Contours prostfednictvim sms a emailu vii€i zdjemkynim, které se
rezervovaly na prvni hodinu. Zpravy jsou automaticky zasilany jako pfipomenuti, pozvanka.
Taktéz jsou zasilany stavajicim klientkam automatické emaily, pokud del$i dobu pobocku
nenavstivily nebo jestli se blizi jejich Clenstvi ke konci nebo také tém, které jiz pobocku

nenavstévuji.
8.3.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je soucasti systému Contours. Probihd na prvni hodiné, kdy si z4jemkyné
pfijde zacvicit zdarma a trenérka ji poté standardizovanymi postupy ¢lenstvi nabizi. Impul-
zem by mélo byt zminéni vSech vyhod a zdiraznéni aktiva¢niho poplatku, kterému se Zena
vyhne, pokud si &lenstvi zakoupi hned. Usp&$nost prodeje &lenstvi, podle internich statistik,

se u kazd¢ z trenérek pohybuje kolem 40%, na ¢emz by se dalo jesté zapracovat.

8.3.4.4 Podpora prodeje

Podporu prodeje predstavuje v Contours hned nékolik prosttedkil. Jednim z nich byva akce
vetSinou dvakrat rocné, a to v obdobi pfed Vanoci a pred 1étem 6+1 mésic zdarma a 12+2
mésice zdarma. Dal§im z prosttedki je tzv. ,,Ve dvou se to tdhne lip“ nebo ,,Pfived’ kama-
radku®, kdy v ptipad¢, Ze si kamaradka zakoupi také Clenstvi, ziskaji obé klientky dva tydny
navic zdarma. Tato akce probiha celoro¢né. Jako dalsi prostiedek podpory prodeje 1ze pova-

zovat umisténi voucherti za vyhodnou cenu na portal Slevici.cz, ktery je cileny na slevy ve
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zlinském kraji. Umisténa byva ve slabsich mésicich, jako byva obdobi prazdnin. Voucher si
v roce 2017 zakoupilo 24 zen za 660,-k¢, z toho 6 zen prodluzovalo. Contours ve Zling
kromé vyse zminénych vyuziva taky spoluprace s obchody zdravé vyzivy, kadefnictvimi,
salony a podobng, prostiednictvim umisténi vzajemnych reklam do mista prodeje. Clenky
fitness mély naptiklad moznost poukazli s 10% slevou do obchodu se zdravou vyzivou U
zeleného stromu, které lezely voln€ na baru ve fitness nebo 10% slevu na sluzby jednoho
z kadeinictvi. S tim souvisi razné zlevnéné sluzby pro ¢lenky jako masaze a pedikura piimo

na pobocce.

G ‘Sobota 7. dubna, HefmaniHermina stevici jsou videt () M Rl (0 Kosik @

- -
sleovici
1642 P . EEEETE

OVERENO! Skvéla akce pro vSechny zeny! Mésicni vstupné do fitness
c Contours Zlin. Zatocte s piebyteénymi kilogramy.
Zakladni info:

1350 Ké 49% 660 Ké

Slevik koupen:

24 x

Sleva jiZ neni aktivni
Jdete pozdé!

Prihlaste se k odbéru
nasich novych akei

Mohlo by vas zajimat

(R IT Budte pruni mezi svjmi pateli, komu se ta libi Sdilejte: [ Facebook [ E-mail

informace m

Obrazek 26 : Slevici (slevici.cz, © 2018)

8.3.4.5 Public relations

PR lze rozdé¢lit na interni a externi. Interni se tyka Skolicich programi, porad, vyro¢nich
zprav a dalSich néstroji. U public relations je dulezité, aby komunikace probihala obou-
strann¢. Externi PR v Contours zahrnuje Sifeni o povédomi prostfednictvim médii, riznych
¢lankd a tiskovych zprav. Jak jiZ bylo zminéno v tiSténé formé reklamy, ukazkou mize byt
Clanek v Casopisu Vlastu, kde si PR pfipravilo zpravu o fitness, kterou chtélo skrz média
lidem sdélit. Vice podobnych aktivit probiha skrz internetové portaly Blesk pro Zeny nebo

Prozeny.cz, zminéno jiz v téZe kapitole.

Posilovani identity fitness Contours je v podob¢ firemnich materiald, a to tri¢ek a rukavic ke
cviceni Contours, které 1ze zakoupit i na pobocce. Dal§im prostfedkem je firemni viiz, ktery
je lazen do fialovo riizové barvy a potistén logy Contours s hesly ,,cvieni pro zeny ve 30

minutach®.
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8.3.5 Lidé

Lidsky faktor, v tomto piipad¢ trenérky, maji velky podil na poskytujicich sluzbach a spo-
kojenosti zédkaznika. Jsou to pravé ony, které zanechaji prvni dojem po zkusebni hodiné
ve fitness pfi prichodu nové zdjemkyné, jelikoz s ni travi vSechen cas. Jsou jedinym pro-
sttednikem, ktery zajist'uje komunikaci mezi fitness centrem a klientkami. Musi disponovat
dobrymi komunika¢nimi schopnostmi, znalostmi v oboru a pfijjemnym vystupovanim, vse
ma totiz vliv na prodej ¢lenstvi. Motivaci k prodeji Clenstvi by mély byt kromé fixni mzdy
také prémie z prodanych Clenstvi. Kromé ziskani novych klientek, je dulezity také piistup a
péce ke stavajicim ¢lenkam. Klientky v ptipad¢ spokojenosti pak prodluzuji ¢lenstvi a roz-

Sifuji dale kladné recenze o fitness.

8.3.6 Materialni prostiredi

Contours ma pronajaté prostory ve starém kulturnim domé ve Zlin€ v druhém patie. Ve zbylé
¢asti budovy najdeme jak dalsi sportovni aktivity jako thajsky box nebo tanec, tak naptiklad
klub a restauraci Flip v pfizemi. Prostory prvniho a druhého patra jsou proto na vecerni ho-
diny zamykdny. Pronajaté prostory fitness centra predstavuji hlavni nejvétsi mistnost pro
cviceni i s barem, dal§i mens$i mistnost Satny propojené s toaletami a sprchami. Tteti mistnost
je nejmensi a slouzi jako Satna pro trenérky a pro masaze a jiné sluzby klientkdm, které

probihaji jedenkrat do mésice.

8.3.7 Procesy

Procesy ve fitness centru zahrnuji opét predevSim préci trenérek. Lze vychéazet ze standardi-
zovanych postupti, zbytek je ale na individudlnim pfistupu trenérky. Pti pfichodu nové za-
jemkyné jsou podle modelu cilového zdkaznika rozdéleny do dvou skupin, podle niz by tre-
nérka méla k Zen¢ ptistupovat. Jedna se bud’ o Zeny zdrzenlivéjsi nebo s horsi fyzickou kon-
dici nebo zdravotnim omezenim, které vyzaduji pomalejsi klidné&jsi postaveni tréninku a ko-
munikace. Na druhé strané jsou z4jemkyné, které od cviceni o¢ekavaji vyzvu a po tréninku
se budou citit, Ze dostaly opravdu zabrat. Dalsi postupy jsou na zakladé improvizace a od-

hadu. DtleZit4 je také komunikace trenérek skrz telefon, email ¢1 sms, se zajemkynémi, které

se na hodinu pfihlésily, ale nedorazily nebo se stavajicimi klientkami.
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8.4 Plany marketingové strategie

Na zaklad¢ vysledkt provedenych analyz (IFE, EFE, SWOT,...), dotaznikového Setfeni,
analyzy marketingového mixu a tim zvolenych cild, jsou v této ¢asti navrZzeny konkrétni
plany marketingové strategie na obdobi od 2. poloviny roku 2018 az do 1. poloviny roku

2021.
Zvétseni prostori fitness centra

V dotaznikovém Setieni se celkem ve tiech stézejnich otazkach objevila odpovéd’, ktera sou-
visela se soucasnymi mensimi prostory. Na otdzku, co by v Contours ¢lenky zménily, byla
druhé nejcastéjsi odpoveéd se 16,7% prostory. U otazky, co by v Contours uvitaly, zaznéla
odpoveéd’ s 36,7 % dalsi cardio stroje ¢i pas. Z divodu nemoZznosti v soucasném prostoru
umoznit dalsi cardio stroje, se opét tato odpovéd’ vztahuje k omezenosti mista. 6,7% Zen u
otazky co jim v Contours vadi, zminilo opét prostory, s tim, ze se jednalo o odlisné Zeny,

nez ty, které odpovidaly stejnou odpovédi v prvni otazce.

Také vysledky benchmarkingu ukézaly, Ze ve srovnéni s konkurenci Contours v tomto fak-

toru zaostava a v IFE matici byly prostory a vybaveni zatazeny jako nejslabsi stranka.

M35 SAL?2

MISTNOST 1

HLAVNI SAL

SPRCHOVY
KOUT

M4

SATNA
CLENKY

SATNA
PERSONAL

Obrazek 27: Nacrt mistnosti (viastni zpracovani)
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Na predeslém obrazku je zobrazen nacrt mistnosti jedné poloviny druhého patra v Domé
kultury Zlin. Hlavni sél je prostorem ke cviceni fitness Contours o rozmérech cca 8x15 me-
sprchovy kout. Moznosti, kterd se zde nabizi, je zvétSeni prostoru diky probourani zdi k
mistnosti 1, kterd je prazdnd a neslouzi k zddnym ucelim. Zde budou umistény cardio stroje,
prostor by byl tedy vyhrazen pouze k rozehrati. Diky tomuto kroku, se i prostory v hlavnim
sale uvolni. Sal 2 na obrazku 27 pfedstavuje mistnost, ktera je domem kultury pronajimana
jako télocvicna pro skupinové lekce. Probihaji zde maximalné pétkrat do tydne skupinové
lekce, které ale nespadaji pod Contours. Prondjem mistnosti ¢ini 200,-K¢/hod. Podle rozvrhu
se zvoli tfi az ¢tyfi hodiny v tydnu, na které se ¢lenky Contours mohou hlésit ptedem s mi-
nimalni Gcasti osm Zen. Opé&t tak bude odlehceno prostoru, ktery je v dobé skupinovych lekci

pieplnén.

Po konzultaci s majitelkou fitness centra, bylo vykalkulovéano, Ze naklady na rozsifeni by

dosahly maximaln¢ cca 60 000,- K¢ plus zvySeni ndjmu o 2500,- K¢&/mésic.
Détsky koutek

Z dotazniku o spokojenosti klientek vyplyva, ze druhou nej€astéjsi variantou, co jim v Con-
tours vadi (nejCastéj$i odpovedi je nic), jsou pobihajici déti maminek, které si ptisly zacvicit.
Celkem tak odpovédélo 10% clenek. Neni to ptili§ Casta situace, ale v dopolednich hodinach
chodi vice maminek, které nemaji kde umistit své déti. K tomuto ucelu se da vyuzit Satna
pro persondl, ktera je prakticky volna. Kromé& maséazi a pedikure, které probihaji pro ¢lenky
v mistnosti jednou za mésic, je k dispozici. Hracky a vybaveni pro déti ve fitness jiZ jsou,
nevyzaduje tato zména tedy zadné dalsi ndklady v podobé¢ prestaveni. Mistnost sta¢i pouze
prizplsobit a pfestavét s dostupnymi moznostmi. Jedinym dodate¢nym nakladem je zapla-
ceni pracovnika na hlidani déti. Aby nedoslo ke zbytecnym nakladiim na tohoto pracovnika,
vyhradi se dny, a to pond¢li, utery a ¢tvrtek vzdy od 8:30 — 11:00, kdy bude tento koutek
k dispozici. Hodiny a dny byly zvoleny podle ¢etnosti navstév téchto klientek. Je nutné tedy
zajistit brigadnici, ktera bude dochazet v tomto ¢asovém useku. Bylo by mozné vyuzit i sou-
¢asné brigadnice, dvé z nich jiz pracovaly/pracuji s détmi a maji tak dostate¢né zkuSenosti.

Néklady tak ¢ini pouze 70,-K¢/hod brigadnici.
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8.4.1 Strategie SO

Diléi plany jsou zaméfeny na vyuziti silnych stranek k maximalizaci pfinosu pfilezitosti.
Konkrétné jak jiz je zminéno ve SWOT analyze, jsou vyuzity nastroje marketingové komu-
nikace k ziskani zakaznikl se zdravotnimi problémy, napiiklad typu bolesti zad ¢i skoliozy,
vysokym krevnim tlakem, obezitou ¢i anorexii. Dalsi ptilezitosti, na které se strategie zamé-
fuje, je osloveni zen ze sedavého typu zaméstnani nebo fyzicky ¢i psychicky naroéného, opét
s motivaci prevence zdravotniho stavu nebo jeho zlepsSeni. Pro ziskani divéry a presvédceni
lidi nutno upiednostiiovat asistenci certifikovanych trenérii i nejvyssiho stupné. Vyuziti
trendu zdravého zivotniho stylu poté miize zasahnout vSechny skupiny, véetné studentek,

které podle internich zdroji tvoti pouze kolem 15% clenek.

Z typi nastroju, které fitness vyuziva, je nejméné efektivnim cestou rozhlasova reklama, kde
kromé vyhercti poukazii, nebyla ziskana jedind dalsi ¢lenka. Z pohledu nakladnosti a nee-
fektivnosti, by mél byt tento zpiisob propagace vypustén. Naopak nejefektivnéj$im nastro-
jem, které fitness vyuziva, je affiliate marketing. Uspé&snost od 1. 1. 2018 — 31. 3. 2018 lze
vidét v nasledujici tabulce. Ve tiech mésicich roku 2018 vyplnilo pfihlaSovaci formulaf 188
zdjemkyn, z toho se do kalendafe na Givodni hodinu objednalo 157 Zen, 106 Zen se hodiny

zucastnilo. 47 zajemkyn poté zakoupilo Clenstvi, coz tvoti 25% uspésnost.

Tabulka 16: Affiliate marketing (viastni zpracovani)

Zaznamu Do kalendare Prevedeno na Koupeno ¢lenstvi
¢lena
188 157 106 47

8.4.1.1 Reklama

V této ¢asti jsou navrzeny projekty k dosazeni vytyCenych cili efektivnimi formami re-

klamy.
Pohybem ke zdravi

Propagace bude spusténa formou facebookovych stranek. Vytvoreny budou dvé verze pro-
pagacniho plakatu ptidavané v pribéhu roku. Prvni bude apelovat na bolesti zad, at’ uz v na-
vaznosti na zameéstnani nebo problémy s pfibyvajicim v€kem. Hlavni sdéleni plakatu ,,Za-
tocte s bolestmi zad* 1ze umistit do centra stranky, coz by mé¢lo vzbudit prvotni zaujeti. Pla-

kat musi obsahovat sdéleni o specialnich open lekcich probihajicich vzdy jednu sobotu co
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druhy mésic, kdy verejnost miize navstivit lekci pfedem s rezervaci na telefonnim ¢isle. Cena
lekce je stanovena na 80,-K¢. Probihat bude v ¢ase od 14:00 — 15:00, jelikoz fitness ma
sobotni oteviraci dobu od 8:00 — 14:00, prostor je k dispozici po zaviraci dobé s maximalni
kapacitou patnact lidi. Hlavni sdéleni nutno doplnit o poznamku ,,pod vedenim kvalifiko-
vané trenérky* apod. Po ucasti na lekci bude mit trenérka na starosti sdélit ti¢astnicim, ze
v ramci Clenstvi v Contours tyto lekce probihaji pravidelng, kromé toho vysvétlit pozitiva
kruhového tréninku s vlivem na feSeny problém a prodat tak ¢lenstvi novym zajemkynim.
Prodej Clenstvi pak 1ze podpofit faktem, ze kazdy se této open lekce miize zacCastnit pouze

jednou.

Druha verze plakatu bude lakat titulky ,,Pohybem k fyzickému i psychickému zdravi®. Opét
nasleduji stejné informace jako u ptredeslé verze, lekce budou taktéz probihat v tomto Case
jednu sobotu co druhy mésic. Propagace obou verzi se zvetfejni vzdy dva tydny pted stano-
venym terminem stejnou reklamou na facebooku, jaké probihala v pfedvano¢nim obdobi
(Obrazek 28). Podle vysledkt oslovila 940 1idi, z toho si pfispévek nebo fotografii zobrazilo
32 lidi. Néklady na tfi dny ¢ini 220,- K¢&.

Nedavné propagace na strance Contours Zlin - Fitness pro Zeny

—_ - Propagovany piispévek 940 32 KZ220,00
_ﬁ. Nevite co na JeZiZka? Vanocni poukaz do Cont... o ae prispeve aklady. KE2:
=5 ' ] ' : Zobrazit vysledky

Obrazek 28: Sponzorovany prispevek Contours na facebooku (facebook.com, ©2018)

SoutéZ ,,Proména v Sesti mésicich*

Soutéz ,,Proméena v Sesti mésicich* bude zahrnovat dobrovolnou ucast soucasnych ¢lenek
fitness centra. Zajemkyn¢ se mohou hlasit v pribéhu jednoho mésice. Nutnosti je podstoupit
vstupni nafoceni kazdé z nich, vystupem budou c¢tyfi fotografie z kazdé strany pouze v plav-
kach. Po uplynuti doby se opét nafoti stejné fotografie ve stejném prostiedi. Z cilem zvySeni
poptavky budou fotografie po uplynuti doby zvetfejnény na facebookovych strankach fitness
Contours, u kazdé ¢lenky fotografie pfed a po a kratky komentaft, poptipad¢ ptib¢h. Pro-
ména, ktera ziska nejvice oznaceni ,,To se mi libi* vyhraje ¢lenstvi ve fitness na ptl roku

zdarma.
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Soutéz ,,Original mésice*

Soutéz je zalozena na podobném principu jako predesld. Tentokrat je podminkou zachytit
originalni fotografii cviceni v Contours, tak aby na snimku bylo zobrazeno logo na strojich
nebo, na sténé nebo graficky vlozeno. Piikladem mtize byt fotografie cvikli, komicka foto-
grafie, nové nabyté dovednosti (stojka apod.). Soutézici fotografie budou umistény na face-
bookové stranky Contoursu a opét majitelka té, ktera ziské nejvice oznaceni ,,To se mi 1ibi®,
obdrzi tii mésicni Clenstvi zdarma. Diky motivaci ziskat oznaceni ,,To se mi libi®, se pocita

se zvySenim poptavky a to propagaci sdilenim a zasazeni tak i mladsi vékové generace, ktera

v Contours ma podle internich zdrojt nizké zastoupeni.
Socialni sité - Instagram

S cilem osloveni mladsi generace, rozsifeni povédomi Contours ve Zlin€ a okoli a zvySeni
poptavky, je dal§im planem zalozeni uctu na sociélni siti Instagram.com. Instagram spociva
v pridavani pouze fotografii nebo kratkych videi. U kazdého je vhodné zvolit tzv. hastagy,
znak mtizky #, diky némuz jsou specifikovana kli¢ova slova pfi vyhleddvani obrazku. Pro
Contours Zlin se tak nabizi pouZzivat predevsim vzdy Ctyti az pét specifickych hastagl (#con-
tours #contourszlin #cviceniprozeny #cviceni #zlin), v ¢estiné bez diakritiky. Doplnéno o
hastagy v angli¢tiné (napt. #fitness #exercisesforwomen), které jsou obecné pouzivangjsi.
Nejjednodussim zptisobem, jak pridavat pravidelny obsah, je nainstalovani aplikace do mo-
bilt kazdé z trenérek a urceni dnti povinnych k pfidani obsahu. Jeden tyden naptiklad pon-
déli, stfeda a patek, druhy tyden Utery, ¢tvrtek a sobota. Piispévky mohou zahrnovat foto-
grafie ze skupinovych lekei, novinek ve fitness, individudlnich tréninkd, akci apod. vzdy se
souhlasem ptipadnych osob na fotografii. Dalsi vyhodou instagramu je moznost propojeni
s facebookem a sdileni prispévki tedy rovnou z instagramu i na oficidlni stranky Contours
facebooku. Nejen ptispévky samotného fitness podpoii osloveni §irS§iho okruhu potencional-
nich zakaznic, ale také ptispévky ¢Elenek, které aplikaci maji také a zvefejni naptiklad foto-

grafii se stejnym hastagem ¢i oznaenim. Vyhodou této formy je, Ze je bezplatna.

8.4.1.2 Podpora prodeje

Jendou z G¢innych forem podpory prodeje ve fitness Contours, jsou poukazky na mésicni
Clenstvi ve fitness na portalu slevici.cz. Tato forma je vyuzivana dvakrat ro¢né a bude vy-
hodné ji vyuzivat dale. Dalsi formy navrhl podpory prodeje jsou rozebrany v nasledujicich

odstavcich.
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Akce v drogerii DM — Den zdravi

Puildenni akce s ndzvem Den zdravi bude probihat v DM drogerii v ndkupnim centru Cepkov
Zlin v Sestém mesici 2018, o mésic pozdeji v DM drogerii v ndkupnim centru Zlaté jablko.
Fitness Contours zde bude mit umistény stolek s reklamni ceduli na fitness (jiz k dispozici,
tedy bez dodatecnych nakladl), na misté¢ bude vaha s moznosti té€lesné analyzy. Dvé osobni
trenérky budou oslovovat zeny s nabidkou poskytnuti analyzy téla (obsah tuku, aktivni sva-
lové hmoty, vody, BMI, metabolicky vék), méfeni krevniho tlaku, nutricniho poradenstvi,
ochutnavek produktti zdravé vyzivy z fady DM, podpory vérnostniho programu DM a pou-
kazu na tyden cviceni v Contours ZDARMA. Cilem trenérek bude také Zeny rovnou pfihlasit
na uvodni hodinu zdarma do Contours a tim zvysit poptavku. Protisluzbou za moznost tento
den uskutecnit v prostorach DM, je diky dobrym vztahlim s majitelkou, pouze udéleni pou-
kazu na cviceni v Contours v délce deseti dnti, u kazdého nakupu v DM v hodnot¢ nad 500,-
K¢ v dany ¢as. Reklama na tento den bude vyvésena ve formée plakatu ve vyloze DM droge-
rie. Plakat musi obsahovat datum, ¢as, nazev a misto akce, velkym pismem dominujicim
strance. Dale bude popsan program dne a zvyraznénou informaci ,,Pfi ndkupu od 500 K¢

obdrzite darkovy poukaz do fitness Contours pro Zeny*.
Akce pro studentky

Cilem této akce, je ziskani klientek mladsi vékové kategorie. JelikozZ se jednd piedevsim o
studentky, bude komunikace cilend pifimo na né€. V zavislosti na tomto faktu, je nutné zvolit
tuto akei v podzimnich mésicich, kdy zac¢ina skolni rok, tudiz ve Zlin€ budou i potencionalni
zdkaznice s prechodnym bydlistém. Po domluve s tstavy, propagace probéhne v prostorach
Univerzity Tomase Bati v budové U13, Stiedni Skole hotelové Zlin a Gymnaziu Zlin Lesni
¢tvrt’. Ve Skolach budou nabizet brigaddnice letaCky s pozvankou na open class lekci, ktera
by se konala v sobotu po zaviraci dob¢ od 15:30 — 16:30 v prostorach Contours. Lekce bude
omezena poctem maximalné 15 ucastnic. Probéhne jednu sobotu v zafi a druhou sobotu
v fijnu zcela zdarma. Motivovat bude na moderni skupinovou lekci sloZzenou z prvka cvikl

z crossfitu, tabaty, funkéniho tréninku apod.

8.4.1.3 Word of Mouth marketing

Na zékladé vysledka dotaznikového Setfeni, bylo zjiSténo, Ze nejucinnéjsi formou, jak se
zeny o fitness dozvédely, je tzv. Word of Mouth marketing. Jedna se o formu marketingu
s cilem vyvolani samovolného Sifeni mezi zdkazniky Gstni formou. Jedna z téchto forem

v Contours je akce ,,Pfived’ kamaradku® (viz. 4.3.4.4 Podpora prodeje). V dotazniku zaznéla
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ze tiiceti odpovedi na otdzku ,,Jak se o Contours dozvédély? “odpoveéd’ od kamaradky cel-
kem ve 36,6% a od rodiny tvofila 13,3% odpovédi. Celkem tedy necelych 50% klientek se
o cviceni v Contours dozvédé€ly diky ustni forme Sifeni. Je tedy nutné zamétit marketingovou

strategii tak, aby vyuzila pravé Word of Mouth marketing.

Navrhem je, aby ve slabsich mésicich, jako je ¢ervenec a srpen, probéhla akce, kdy si ktera-
koliv klientka mize do fitness dovézt kohokoliv ze znamych, kamaradek ¢i rodiny. Platit
vSak bude omezeni, Ze vstup miize vyuzit pouze na jednu osobu a to pouze jednou. Reklama

na probihajici akci bude umisténa na strankach facebooku a na pobocce.

8.4.2 Dopliiujici plany

Doplnujici plany se tykaji specifikaci aktivit k dosazeni cild, které nezahrnovaly predeslé
plany.

Zvyseni spokojenosti stavajicich klientek

V dotaznikovém Setteni zaznélo u otazek ,,Co Vam v Contours vadi?*, krom¢ jiz feSenych
problematik vyse, u 6,7% zen, odpovéd’ nedodrzovani ¢lenek systému v okruhu. Resenim
tohoto problému je, u jednotlivych stanovist ptipevnit ¢isla, ¢imz by bylo jasné stanovené
pofadi 1 pro zmatené nebo bezohledné cvicence. U otazky, co by v Contours uvitaly, zaznéla
odpovéd’ obménéni cvikli v okruhu v 10% z dotdzanych. U kazdého stanovisté¢ v okruhu,
jsou na zdi pfipevnény dva az tfi magnetické ndpovédniky cvika, se cviky k vybéru. Mag-
netickych ceduli je celkové ve fitness vice, n€které v§ak jsou zna¢né poskozené a pro ¢lenky,
které navstévuji fitness naptiklad déle neZ rok, se cviky opakuji. Navrhem je vytvofit blok
alespoil padesati novych ceduli. S pozadavkem se nejdiive obratit na centralu, kterd miize
mit vétsi zasobu téchto materiali. Pokud ne, kazda trenérka v Contoursu bude mit na starosti
vytvoreni deset novych navrhii v€etné popisu spravného provedeni cviku. Trenérek je ve
fitness celkem Sest, novych materialll by bylo tedy Sedesat. Naklady na vytvofeny material

zahrnuji barevny tisk a laminaci do formatu A3 v hodnoté 2,-K¢ + 20,-K¢ za kus.

6,7% ¢lenek by v Contours uvitalo cvi¢eni zaméfené pouze pro seniory, jelikoZ skupinoveé
lekce probihajici doposud jsou pro n€ narocné a kvili zdravotnim omezenim pro nékteré

nezvladatelné. Od mésice cervna budou skupinové lekce pro seniory jiz zatazeny do rozvrhu.
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Osloveni okruhu Zen na materskych dovolenych a téhotnych Zen

Ve skupinovych lekcich jsou ve fitness nabizeny i cviceni pro t¢hotné zeny na micich, ve-
denych trenérkou vyskolenou pro tyto lekce. Je nutné, aby se o této moznosti dozvédéla i
vefejnost a prilakal se tak jeden ze zvolenych segmentti. Kromé skupinovych lekci totiz neni
problém pfichozi téhotné Zen¢, trénink uzptsobit dle konkrétnich podminek. V ramci této
akce, zeny na matetské a t€hotné Zeny, ziskaji 15% slevu na zakoupené Clenstvi. Akce by
neprobihala celoro¢né, pouze ve zvolené mésice v roce, aby tak podminila zakoupeni ¢len-
stvi. Propagace bude spusténa formou facebookovych stranek Contours. Pfedem pted stano-
venymi akénimi mésici se budou rozdavat reklamni letaky s touto akcii na predem vetejnych

zvolenych mistech v centru mésta Zlina.
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8.5 Rozpocet marketingové strategie, nakladova analyza

V ramci projektové ¢asti jsou navrZzeny mozné varianty propagace véetné pribliznych na-
kladd, které by mély zahrnovat. VéEtSina projekti predstavuji ndklady v podobé Casu, které
vycisleny nejsou. Tabulka zobrazuje jednotlivé projekty a predpokladané naklady s tim sou-
visejici.

Tabulka 17: Ndkladova analyza (vlastni zpracovani)

Jednotlivé projekty Detaily + Cena (véetné DPH)

Reklama

e Pohybem ke zdravi Vyuziti placené reklamy na facebooku

e 6 zvefejnéni x 220,-K¢ (naklady na tii
dny) = 1320,-K¢/rok

e Trenér = 80,-K&/hod, 6h = 480,-K¢&

e SoutéZ,,Proména v Sesti mési- 2xPlakat, facebook — vlastni naklady = 0,-K¢
cich*
e SoutéZ ,,Original mésice* 2xPlakat, facebook — vlastni naklady = 0,-K¢

Socidlni sité - Instagram 0,-K¢

Podpora prodeje

e Akce v drogerii DM — Den zdravi |® 2xPlakat, facebook — vlastni naklady =

0,-K¢
o 2xTrenér = 80,-K¢/hod, 2x6hodin, cel-
kem=1920,-K¢
e Akce pro studentky o Letaky — tisk A6 135g/m2 kiidovy papir

500ks = 454,-K¢
e 2xBrigadnice roznos 70,-K¢/hod, 2x4hod
celkem= 1120,-K¢
e Trenér = 80,-K¢/hod, 2x1hod
celkem=160,-K¢
Word of Mouth 2xPlakat, facebook — vlastni ndklady = 0,-K¢

Doplituji projekty

° Zvyﬁeni spokojenosti stévajicich Barevny tisk + laminace A3, 2,-K¢ + 20,-K¢/ks

klientek 60 ks = 1320,-K¢&

e Akce ,,Cvifeni pro maminky v té- | ¢ Facebook = 0,-K¢
hotenstvi“ e Letiky — tisk A5 135g/m2 kiidovy papir
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500ks = 701,-K¢&
e 2xBrigadnice roznos 70,-K¢/hod, 2x3hod
celkem= 840,-K¢

Zmény nevztahujici se primo ke zvo-

lené marketingové strategii

e ZvétSeni prostori fitness centra | MAX 60 000,-K¢ + najem 2500,-/mésic

o Détsky koutek Brigadnice 70,-K¢&/hod (525,-K&/tyden)

Celkové naklady 8 315,-K¢

(+ 60 000,-K¢ v pripadé rekonstrukce +

57 300,-K¢/rok doplnény najem, brigad-
nice)

Celkové naklady na navrhy pii jedné realizaci kazdého z projektu jsou vycisleny na 8 315,-
K¢&. Pokud bude realizovéana rekonstrukce rozsifenim fitness centra a doplnéni o détsky kou-
tek, ndklady se vysplhaji o dalsich 60 000,- K¢ v podobé¢ jednorazového nakladu a v ptipade
zapocCitani ndjmu a brigadnice pro détsky koutek ¢ini ndklady o 57 300,- K¢ vice kazdy rok.

V tabulce je nékolikrat uvedeno ,,Facebook®. V piipad¢ neuvedeni ndkladii se nejedna o
sponzorovany piispévek, ale pouze o zvetfejnéni prispévku na facebookovych strankach fit-
ness Contours Zlin. Poznamka vlastni nédklady na letdk, je uvedena z divodu, ze fitness ne-
potfebuje na tvorbu letaku grafika, jelikoz diky programu a podkladiim Centraly je jednodu-
ché si vlastni plakat/letdk vytvofit. V ptipadé tisku pouze dvou letak, které budou umistény

v prostorach fitness centra, je vyuZivana tiskarna ve fitness centru.
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8.6 Casovy harmonogram projektu

Casovy harmonogram zobrazuje, kdy budou probihat jednotlivé navrzené projekty. Pied
spusténim kazdého z nich je nutné, aby probé¢hla piipravnd faze minimalné mésic pred za-
hajenim. Tabulka zobrazuje ¢asovy plan od 2. poloviny roku 2018 az do 1. poloviny roku
2021. Nékteré projekty jsou navrzeny tak, ze se budou naptiklad opakovat s odstupem piil
roku. Jejich ¢asovy harmonogram vSak zaleZi na uspéSnosti jednotlivych projekti, pokud by
bylo zjiSténo, Ze GspéSnost byla nizka, nebyl by v nasledujicim obdobi opakovan, poptipadé

by se hledala jeho alternativa nebo by byla navrzena tprava.

Tabulka 18: Casovy harmonogram (viastni zpracovani)

2018 2019 2019 2020 2020 2021
Soutgz _Proména v Sest mésicich”™
Soutez | Original mésice™

Alkcce v drogerii DM — Den zdravi

Word of Mouth

Zvysen spokojenosti klientek

Akce _Cviceni pro maminky™
Zvétien prostori filness centra

Détsky koutek

Pohybem ke zdravi — plan se sklada ze dvou tematickych ¢asti s nazvem ,,Zatocte s bolestmi

zad“ a ,,Pohybem k fyzickému i psychickému zdravi“. Projekt bude odstartovan v srpnu,
v tomto mésici bude spusténa i propagace sponzorovanym piispévkem na facebooku, lekce
pak prob&hne vybranou sobotu v nésledujicim mésici. U kazdého tematického okruhu pro-
béhne lekce tiikrat. Casovy harmonogram tohoto projektu je tedy stanoven do &ervence

2019, poté ptil ro¢ni pauza a nove realizovan bude cca v tfetim mésici roku 2020.

Soutéz ,,Proména v Sesti mésicich* — soutéz bude odstartovana od inora roku 2019. Cely
projekt vSak zapocne v lednu, kdy budou mit klientky moznost se po cely mésic ptihlasit.

V lednu také budou zveiejnény predem piipravené piispévky na facebooku a plakat na po-
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bocce. V Cervenci bude soutéz ukoncena a zacatkem srpna vyhodnoceny vysledky a zvetej-
nény vysledky vyherct.. Casovy plan soutéze je napldnovan na tyto mésice také z diivodu

vetsi motivace po novém roce a cile vypadat dobfe ,,do plavek® v letnich mésicich.

Soutéz ,,Original mésice* — Casovy plan soutéze je planovan na vybrané mésice od 1. po-
loviny roku 2019 az do 1. poloviny roku 2021. Pokud se v tinoru 2019 ukaze velky zajem a

uspésnost, bude opakovan s odstupem tii mésict.

Instagram — v tabulce je u této polozky zaznamenana pouze 2. polovina roku 2018, ta totiz
predstavuje fazi zalozeni profilu, tvorbu prvniho obsahu a propojeni pfispévkl s faceboo-
kem. Konkrétn€ na toto bude vyhrazen pouze jeden mésic — Cerven. Instagram tedy bude

pokracovat i po uplynuti ¢ervna.

Akce v drogerii DM ,,Den zdravi“ — kampai na podporu prodeje bude realizovana v jeden
den v Cervnu a jeden v Cervenci. Je nutné mit pfipraveny propagacni materialy, domluvené
pracovniky a prioritné¢ smluvené podminky se zodpovédnym pracovnikem DM nejpozdéji

na konci dubna.

Akce pro studentky — akce budou probihat v zafi a fijnu, z diivodu ptfichodu novych stu-

dentek. Navrh a tisk letdktl je nutné piipravit v mésici srpnu, spolu s povolenim skol.

Word of Mounth — projekt je pldnovan na mésic srpen, jak z divodu rekonstrukci fitness
v ¢ervenci, tak z dvodu nizsi navstévnosti v prazdninovych meésicich. Priprava propagace

probéhne v Cervenci.

ZvySeni spokojenosti klientek — vSechny naroky uvedené v charakteristice projektu budou
splnéné jiz ke konci mésice cervna. Napiiklad piiprava novych ceduli se cviky zabere kaz-

dému z persondlu maximalné tfi hodiny préce.

Akce cvifeni pro maminky v téhotenstvi — akce je pldnovana na mésic biezen a duben
roku 2019, 2020 a 2021. Ptiprava materialu, zvetejnéni a roznos letackl je totiz nutné reali-

zovat pfedchozi mésic.

ZvétSeni prostor fitness centra a détsky koutek - v tomto piipadé se jedna o jednorazovy
plan. Rekonstrukce mé vyhrazeny letni mésic Cerven, kdy je ndvstévnost velice nizké a proto

by bylo mozné fitness na par dni uzaviit.
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8.7 Rizikova analyza

Rizikova analyza zobrazuje potenciondlni rizika, kterd mohou byt s projekty fitness Con-
tours spojena. V tabulce je zaznamenana u kazdé polozky pravdépodobnost jejiho vzniku a
vliv daného rizika na projekt. Soucin téchto dvou hodnot urcuje, zda se jedna o nizké, sttedni
nebo vysoké riziko. Cilem rizikové analyzy je potencionalni rizika identifikovat a byt na né

pfipravena. V piipad¢ Ze by nastala, zvySuje se tak Sance na jejich eliminaci.

Tabulka 19: Rizikovad analyza (viastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Wliv rizika na projekt

| 015 | 03 | 05 | 025 | 05 | 075 |

2.8

Nerealizovéni projektu X
Medostatek soutéiicich
Mespravné zvolené %
misto propagace
MNedostateéna
_ % %3
informovanost
Nedostateéné finanéni
X

prostiedky
Mespravne casove % %

napldnovani projektd

Hodnota soucinti urcuje vysi rizika podle nasledujici skaly:
Nizké riziko — interval 0 — 0,1
Stiedni riziko — interval 0,11 — 0,2

Vysoké riziko — interval 0,21 a vice

8.7.1 Navrhy eliminace rizik

Nejvyssi riziko z vySe uvedenych predstavuje nedostatek soutézicich. Toto riziko se ze
vSech projekta tyka pouze dvou. Pfesto by bylo vhodné mu piedejit. Jelikoz Contours nema
na facebooku vyssi pocet aktivnim fanouski (podle sdileni ¢i udé€leni ,,To se mi libi* u pfi-
spevkll napiiklad pouze pét), chee o soutézi klientky predem informovat, naptiklad skrze
informac¢ni email. Velky podil na ucasti mize mit i persondl, ktery by se pied spusténim
soutéZzi snazil klientky namotivovat. V ptipadé podniknutych kroki a i pfesto nizkého zajmu,

muze byt Gicastnikiim pfisliben darek napftiklad proteinové ty¢inky.
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Jedno ze stiednich rizik predstavuje nedostate¢na informovanost, ktera souvisi i s predcho-
zim bodem. Mohou byt tedy provedena stejna opatfeni. Nedostate¢na informovanost vSak
muze vzniknout i ve spojitosti nespolehlivosti brigadnikil a nerozneseni vSech letakt. Této
situaci se Ize vyhnout, kdyz se zvolenym brigddnikem vzdy ptjde do terénu i jedna z trené-
rek. Nedostate¢na informovanost miize byt zapticinéna i zapominanim tvoieni obsahu nebo
tvoteni nedostate¢né atraktivniho obsahu. Tomuto riziku lze ¢aste¢né predejit tvofenim ob-
sahu s naskokem, zaznamenavat si piipadné dalsi napady. Dalsim rizikem je nespravné zvo-
lené misto propagace, napiiklad pro roznéaseni letakt a pozvanek na cviceni pro studentky.
Resenim bude, po prvni takové akci vyhodnotit Gsp&snost podle poétu dostavenych zajem-
kyn a pfi pfisti terénni akci poptipadé zvolit jiné misto. Riziko v podobé nedostatecnych
finan¢nich prostfedkd by muselo byt feSeno vynechdnim nékterého z projekti. Nejvétsi na-
klad ptedstavuje rekonstrukce fitness centra. Moznosti by bylo posunout rekonstrukci az na

dalsi rok.

Jako nizké riziko bylo vyhodnoceno nerealizovani projektu a nespravné ¢asové naplanovani
projektd. Nerealizovani projektu by mohlo nastat v ptipad€ nedostatecného mnoZzstvi perso-
nalu, naptiklad ze zdravotnich diivodd nebo v obdobi prazdnin. S tim souvisi i nespravné
¢asové naplanovani. Je tedy nutné provést kontrolu ¢asového harmonogramu vlozit jeste

piipadné delsi Casové rezervy.
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ZAVER
Soucasny vyvoj trendii, nartist konkurence a vzrastajici naroky zakaznikt si zadaji rychlé

reakce na neustale ménici se prostiedi a zvoleni vhodné odezvy. Diplomova prace byla za-

méfena na tvorbu marketingové strategie s cilem ziskdni nové klientely a udrzeni té stavajici.

V praktické ¢asti je trh, na kterém fitness Contours disponuje, rozdélen do ¢tyfech segmentil,
a to na studentky, Zeny v produktivnim véku, dichodkyné a zeny v téhotenstvi a na matetské
dovolené. Vyslednd agresivni strategie, zjiSténa na zaklad¢ situacni analyzy, vyhodnotila
jako efektivni, vyuzivat své silné stranky k maximalizaci ptinosu pfilezitosti. Navrh marke-
tingové strategie navazuje nejen na zminéné souvislosti, ale také na marketingovy vyzkum
a analyzu marketingového mixu. Ke tvorbé konkrétnich projektt je vyuzito t€¢innych forem
propagace a silnych stranek Contours k osloveni novych segmentii. Nékteré z nastroji mar-
ketingové komunikace, kter¢ fitness Contours dosud pouzivalo, byly vyhodnoceny jako ne-
ucinné. Kromé osloveni novych zakazniki, jsou feSeny i kroky k dosazeni spokojenosti sta-

vajicich klientek, aby nedochézelo k jejich pfechodu ke konkurenci.

Néavrh marketingové strategie se sklada z nékolika dil¢ich projektti, planovanych na obdobi
od druhé poloviny roku 2018 az do prvni poloviny roku 2021. Dilezitd je vSak nasledna

kontrola a Gspésnost jednotlivych kampani.

Nejnakladnéjsi z realizovanych projektii je rekonstrukce fitness centra v podobé zvétSeni
prostortl, kterd byla doporucena na zéklad¢ dotaznikového Seteni. Ostatni navrhy projektt
se pohybuji ve zna¢né& niz§ich Cisel a ptedstavuji pro fitness tak zvladatelné finan¢ni néklady.
Vétsina z nich je zaloZena na propagaci socialnimi sitémi a tzv. word of mouth, které bylo

vyhodnoceno jako nejefektivnéjsi nastroj.

Zavér diplomové prace je vénovan rizikové analyze, diky niz by se méla eliminovat poten-
cionalni rizika. Pfes navrZenou marketingovou strategii fitness Contours, je nutné neustéle
sledovat trendy na sou¢asném dynamickém trhu a ménici se prostfedi a podle néj marketin-

govou strategii poptipad€ operativné upravovat.
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Fitness pro Zeny
ve 30 minutdch

Contours Zlin, DOm kultury 2. patro
tal, 773181 310, www.contours.cz/2in

P———

®KURZY PRO STUDENT
DAMSKY KLUB - SALSA |
© TANECHI KROU]

ZAPIS

INFO A PRIHLASKY DENNE V




PRILOHA2: LETAK CONTOURS

Contonrss

Fitness pro zeny
ve 30 minutdch

CHCETE MIT VICE
ENERGIE A LEPE SE C

Vyzkousejte Contours, cviceni pro zeny, které trvéa 30 minut. Prekazkou neni vék, véha &i zdravotni stav.
Cvicite vidy pod odbornym dohledem. Ovéfeno zenami ve 30 zemich svéta.

V4

TIT?

Na prvni Uvodni hodinu
s trenérkou se reservujte

Fithess Contours Zlin
Riegrovo ndm. 144/43
tel. 773181 310
www.contours.cz/zlin

Fitness Contours Kromériz
Riegrovo nadm. 144/43

tel. 777 893 567
www.contours.cz/kromeriz

PRIDTE SI
PROTYDEN
CVICEN]
ZDARMA




ProC posilovat
a proc se protahovate

Co ndm mohou zpUsobit ochablé
a zkrdcené svalye

Zkracené [ pretizené svaly

1

2

3

4
5

trapéz a iijové vzpiimovace - bolesti hlavy, bolesti za krkem, bolesti zad, 3patné drzeni t&la

bederni vzpfimovace - bolesti beder, 3patné drzeni t€la (bederni hyperlordoza) o s tm spojené mozné
problémy jako otoky nohou, Ziinf nedostate&nost nohou, zécpa, menstruaé&ni problémy, problémy s oté-
hotné&nim

sval bedrokyé&lostehenni - podili se na stejnych problémech spolu se zkrdcenymi bedernimi svaly, déle
mUZe zpUsobit bolestivy porod

svaly vnitfni strany stehen - nohy do X, bolesti kolen, Spatné drzeni téla, spatny stereotyp chize

prsni svaly - $patné drzeni téla, $patné postaveni ramenniho kloubu a diky tomu bolesti ramen

Ochablé svaly

6
74
8

2

dolni fixatory lopatek - spatné drieni téla - kulatd zada, bolesti zad, bolesti ramen

rotdtory pdtefe - nestabilni postaveni obratld, vyhiez meziobratlové ploténky, bolesti zad

pfedni sval holenni - ploché nohy, 3patny stereotyp chize a stdni, bolesti kolen, ky&li, zad, predcasné
opotiebeni chrupavek kloubd

pdnevni dno - pokles orgdnu malé pdnve, inkontinence, menstruacni a sexudini problémy

s

10 bfisni svaly, zejména dolni &dst - spatné drzenf t&la v oblasti pdnve, hyperordoza, otoky nohou, Zini ne-

dostate&nost nohou, maly nitrobrigni tlak, 3patnd funkce vnitinich org&nd

NV N RN~

pizs)
o

Tydenni vstup
/DARMA

Contonrs

== Fitness pro Zeny
ve 30 minutdch




PRILOHA 3: TISTENA MEDIA

\

PRI'BEH é. 1 .........................................................................................................................

Katerina Hollerovda

»Nejvetsi vyhrou je prekonat

sam sebe!”

POSILOVANI A KULTURISTICE SE KATERINA HOLLEROVA
(37) VENUJE BEZMALA 23 LET. PRESTO RIKA SKROMNE:
»| PRES VESKEROU DRINU NEMAM SVALY ZASE TAK

VELKE, ANI VYRYSOVANE.“

l ( e sportovini jsem byla vedena odma-

icka,” fika hned na tivod Katefina.
,,Na zdkladni Skole jsem plavala, d&lala
gymnastiku, judo, s rodici jsme asto
Jezdili na kolech, v zimé& na hory lyZovat.
Do posilovny jsem zacala chodit v osmé
tFidé s kamaradkou, kterd se vénovala
aerobiku, a jelikoZ se nechtla na strojich
potit sama, zlanafila mé, abych se k ni
pridala. Protoze jsem ve ¢trnicti letech
zacala byt trochu oplécand, fekla jsem si,
Ze trocha cvieni navic mé nezabije.

Tehdy jesté Katefina netusila, Ze se fitko
stane jejim druhym domovem. , Posilovna

mi rychle piirostla k srdci a zvedéni ¢inek
mé zatalo uZ tehdy hodné bavit.* Laska

k ¢inkdm a veSkerym posilovacim strojiim

nakonec dostrkala Katku k jejimu vzdg-
léni, potaZmo profesi. ,Ndplni mé préice

&

neni pouze piedevitovani a vedeni trénin-
ku, ale také soukromé konzultace ohledng
zdravi a vyZivy jednotlivym klientim &i
Skoleni budoucich trenéril, prozrazuje
lektorka, kterd se podilela na zrodu prvni
pobocky sité fitness pro Zeny Contours.

A kdo si s Katkou chodi popovidat nej-
Castéji? , Prevaznou ast mych klientt tvo-
fi Zeny, které touZi zhubnout, zformovat
t€lo a odstranit bolesti zad. Je to &asto tim,
Ze do CtyTiceti let téméF necvidi, nefesi
Zivotospravu a pak zacnou dramaticky
piibirat a hledaji zichranu. Pfichazeji
Jjako zaCdte¢nice, s nadvéhou, dost Gasto

1 zdravotnimi problémy a psychickymi
potizemi. Za par mésicl je viechno jinak
aZeny si uvédomi, 7e v padesiti Zivot
nekoni. To je pak pro mé ta nejlepsi
odména za mou préci.

LAKAVY EXTREM SOUTEZ|
Katka sama ale dévé prednost Cinkam

a kulturistice. ,Muj vztah k ¢inkim

se dé tézko popsat slovy. Neni to jen
hodina v posilovné &tyfikrat tydné. Je

to Zivotni styl — od stravy, pres spanek,
pitny reZim, viili a stdlou motivaci. SnaZit
se to viechno dodrZovat naplno. A kdyz
se vam to aspoii trochu dafi, citite, ze

jste prekonala toho nejtéZsiho soupefe —
sebe sama. Z toho pak prameni zdravé
sebevédomi a sebeticta.” A dostala Katku
Jeji silnd viile, odhodlani a piisny trénink
také na zavody? ,.Planuji to na pristi rok.
Priprava na sout&Z je nérocnd Casove,
finan¢né a pfedevsim télesné a psychicky.
Neni to nic zdravého, je to velky extrém
a zésah do metabolismu.*

ZENSKE KRIVKY JSOU SVALY
Co na jeji zépal pro kulturistiku fika jeji
partner? ,,Vichni moji partnefi v Zivoté
méli stejného konicka. A muziim, ktefi
cvidi v posilovné, se vétiinou Zeny se
sportovni postavou libi. Partner ze mé
rozhodné strach nemd, protoze vi, Ze
jsem vlastn€ kfehké dusicka,” usmiva se
adoddva. , Nepredstavuite si Zenu, co se
vénuje kulturistice, jako n&jaké monstrum.
Pokud Zena cvici bez podpurnych litek,
musi dfit vic nez vSichni muzi kolem.

A svaly jsou to, co tvofi kiivky, hezké
Zenské kiivky.*

. Ve étrnacti letech

Jsem zacala byt
opldcand. Rekla
Jsem si, Ze cviceni

Katefina Hollerova

zatala chodit do fitka
v puberté. Dnes tam
trénuje.

navic meé nezabije.

L]

VLASTA 23



PRILOHA 4: WEBOVE STRANKY CONTOURS

& C  ® www.contours.cz

Udélat néco, ¢eho se bajite, je prvni krok k Gspéchu.

© TRENINK STIE
ZA 30 MINUT

POBOCKY JAKTO U NAS CHODI 0 CEMTO JE PROMENY PRIHLASEN( CLENKY

Fitness pro zeny Contours - kruhovy trénink

Fitness Contours - o je fitness trochu jinak - systém cvieni s viastni trenérkou
ur€eny vyhradn& pro Zeny. Pro Zeny bez ohledu na vék a vahu. Pfijdte si zacvi€it
2zlepSit svoji ndladu, poznat nové kamaradky a udélat néco pro sebe, at jste
studentka, maminka na matefské, podnikatelka, zaméstnana Zena nebo babicka
Cvigeni pro Zeny mZe trvat jen 30 minut vEetn& zahfati a stre€inku, cvicit Viak i

miiFate iak dlnuhn cheple 2 nfiit mitsete kdukoli hoz nldnaudni a nhiedndudni =

e C | ® www.contours.cz

Vyzkousejte nés na 7 dni zcela zdarmal

trenérka

jiz za 30 minut bez objednani pro zeny




POBOCKY JAKTO U NAS CHODI OCEMTO JE PROMENY PRIHLASENI CLENKY CENIK ‘

CENIK FOTOGALERIE KONTAKT OBJEDNAT ZKUSEBNI HODINU

L. 773181310

¥ zlin@contours.cz

Aktuality

29.03.2018 Provozni doba velikonoce
PATEK 30.3.2018 8:00 - 12.00
SOBOTA 31.3.2018 8:00 - 14:00
NEDELE 1.4.2018 14:00 - 20:00
PONDELI 2.4.2018 ZAVRENO

veiikonace_oleviraci_doba_2018 jpg

08.03.2018 MDZ v Contours
Démy. pfijdte si 8.3. zacvicit a dostanete mali dérecek. Brezen patfi nam... )
k_v2jpg




PRILOHA 5: VYSLEDEK VYHLEDAVANI SEZNAM.CZ

S

Internet  Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy ZboZ  Slovnik
contours zlin
Contours fitness Zlin

contours cz/fitness-zl
Zkuste na prvnich 7 dni zdarma! Contours Zlin pro Zeny kaZdého véku

Cenik Clenstvi ZIin
W &em je Contours jiné?

Promény nasich lenek
Tyden Elenstvi zdarma

Contours Zlin
‘Supertrenink cz/Contours-ZIin

Objednejte se do Contours Zlin dnes a cvicte cely tyden zdarmal
Fotky klientek pfed a po - Kde nas najdete? - Tyden s trenérkou zdarma

Fithess Zlin

contours cz/fitness/zlin-gahurova

Fitness pro Zeny ve Zliné Vam nabidne opravdu v3e, po &em aktivni Zena touZi. Pratelské a
pohodové prostiedi na cviCeni v kruhovém ...

Contours Zlin - Tyden s trenérkou zdarma!
https://www.supertrenink.cz/contours-zlin/

Objednejte se do damskeé posilovny jiZ dnes a vyzkouSejte si tyden s trenérkou Uplné zdarma
Contours Zlin, Gahurova 5265.

+ Contours Zlin | fitness cvi¢eni pro Zeny

o7

="
Contours - Fitness pro Zeny

Damska fitness

Pfidejte prvni hodnoceni

@ A4

Webov siranka Navigovat

Gahurova 5265, 760 01 Zlin
Nyni zavieno - 08:00 - 20:00 -
+420 773 181 310
zlin@contours.cz

Vice informaci na Firmy.cz

Seznam.cz



PRILOHA 6: FACEBOOK CONTOURS

oS

i

Contours Zlin -

Fitness pro Zeny
@contourszlin5265

Hlavni stranka
Informace
Fotky
Hednoceni
Tyden zdarma
Piispévky

Komunita

Fitness pro Ieny

TYDEN CVICENI \/
ZDARMA™

Objednejte se
www.contours.cz

v Tohle se mi fibi » | 3, Sleduji» | §3 Doporuéeno

Fotky

F

———
Fitness pro Zeny
ve 30 minutdch

Recenze

45% % % K ¥ 11

recenzi

Reknéte lidem, co si myslite

Petra Hruba
ook ok 27k
Mec dékuji pani Jitce za pozvani . Pravé v contours Zlin probéhls ma
prezantaéni zkoe spodning pridia. VEem Zendm bych rida podékovalz 23
trp&iivost ph hledan’ spravné velikost. A takeé viem ostatnim... Zobrazit dal5i

Sarka Gazdova
L & & 8 4
Welmi pfijemné pro: nériey jsou v2dy pa ruce. ochoiné prispét radou.
pomoci a nechybi ani motivadni povzbuzeni. Zacyidim si, pokecam a domi
it pin energie.

Zobrazit via

Prispévky

‘}? Contours Zlin - Fitness pro Zeny

4 duben v 14:27 - €

MNemate dostalek energie? Boli Vas ¢asto zada? Mejsie spokojena sama
se sebou? Contours filness pro Zeny je pro Vés ta nejlepdi cesta....
Vyzkousejte tyden cviéeni ZDARMA! www.contours.cz/zlin

Contows

- Fitness pro Zeny

Komunita Zobrazi vie
1L Vyzvéte pratele, af se stanou fanousky strénky
ol 543 lidem se to libi

541 lid to skeduje

ML Toselibi Anezce Plskové a 4 daldim
prateliim nebo tu oznamili svoji polohu

Intarmace Tobrazit vie
m
Gahurovs 5265
78001 Zlin
Zobrazit trasu
. 808608 044
(=) Poslat zpravu
MNawrhnéte dpravy
Co se lidzm také lii
Bazirek Berugka
vlt To se mi libi
e
Cactail bar Te
S [ e
HASSA' Bar
e To se milii
Télocviny na strince Ziin
Stranky, které se tto strince libi >
@ Contours fitne |y To se mi libi
Q; y Contours Fitne... y To se mi libi
&



