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ABSTRAKT

Bakalarskd prace predstavuje télocviénu CrossFit Olomouc z hlediska marketingovych
komunikaci. Hlavnim cilem prace je navrhnout vhodnou komunikaci pomoci definovani
cilové skupiny, na kterou méa byt komunikace mifena. Dil¢im cilem prace je zjistit, zda
jsou aktudlni komunikace vytéZovany vhodnym zpiisobem. Vystupem prace je tedy navr-

zena komunikace s vizudlnim zpracovanim. Teoreticka ¢ast se zaméfuje na teorii marke-
tingovych komunikaci ve sluzbach a sportu. Dalsi Cast predstavuje cile prace a metodu
vyzkumu. Prakticka ¢ast obsahuje vystup vyzkumu, charakteristiku komunikaci t€locvi¢ny

a navrzeny zpusob komunikace.

Kli¢ova slova: CrossFit, Marketingova komunikace, Marketingovy mix sluzeb, Sportovni

marketingova komunikace

ABSTRACT

This bachelor's thesis presents the CrossFit Olomouc gym in terms of marketing communi-
cations. The main goal of this work is to design a suitable communication by defining the
target group at which the communication should be aimed. The partial goal of the work is

to find out whether the current communications are exploited in a suitable way. The output

of the work is therefore the proposed communication with visual processing. The theoreti-

cal part focuses on the theory of marketing communications in services and sports. The
next part presents the objectives of the work and the research method. The practical part
contains the research results, the characteristics of the gym’s communications and the pro-

posed way of communication.

Key words: CrossFit, marketing communication, marketing mix of services, sports mar-

keting communication
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UvVOD

S rozvijejici se populaci ¢etnost kancelarské prace stale roste, a ptirozeny pohyb se
z lidskych zivota vytraci. Jedinci, kteti dbaji na své zdravi, vyhledavaji pohybové aktivity,
které jim vynahrazuji sezeni v praci. S timto trendem se neustale vymysleji nové cvicebni
vEtsi zdjem. S timto se v ruku v ruce oteviraji nové té€locvicny, které se na trhu prekiikuji,

kdo je lepsi a proc.

Prace se zaméfuje na télocvicnu CrossFitu, kde sdm autor ptsobi. Vhled do psané
problematiky je tedy blizky a aktudlni. Prace pfedstavuje télocvicnu CrossFit Olomouc,
jak komunikuje se svétem a klade si za cil definovat jeji cilovou skupinu, ke které bude
promlouvat navrhnutym zpisobem komunikace. V aktudlni komunikacni strategii jsou
nedostatky a nékteré zpiisoby komunika¢niho mixu zcela chybi, a tim paddem navstévnost
neni takova, jaka by byt mohla. Prace si tedy za cil klade navrhnout vhodnou komunikacni
strategii, kterd by méla vést k lepSimu fungovani t€locvic¢ny. Cilem je nalakat vétsi mnoz-
stvi navstévnikd, ktefi budou do té€locviény dochéazet castéji.

T4

V teoretické ¢asti budou rozebrany témata a okruhy, ze kterych se nasledné bude vy-
chézet v Casti praktické, tak aby ¢tenat pochopil probiranou problematiku. Soucasti je kla-
sicky marketingovy mix doplnény o marketingovy mix sluzeb, kterych se tato prace tyka.
Nasledné je rozebran komunika¢ni mix v klasickém pojeti, tak i ve sportu. V teoretické

¢asti bude rozebrana i teorie rozdéleni komunikaci na online a offline prvky.

V praktické casti prace budou rozebrany marketingové komunikace vybrané spolec-
nosti. Soucasti prace bude 1 dotaznikové Setfeni mezi Cleny, ktefi navstévuji télocvicnu,
aby prace dokazala definovat jeji cilovou skupinu. Na dotazovani bude pouzito kvantita-
tivniho vyzkumu ¢lent, kteti pravidelné navstévuji télocvi¢nu. Vzorek jedinct, kteti pliso-
bisté navstévuji je rozlicny, a proto se hledaji podobnosti, které by dokazaly urcit, co jako
cilova skupina maji spolecné. Nasledné bude provedena analyza sesbiranych dat a navrze-

na vysledna moznost komunikace v offline prostredi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je zdkladnim kamenem fungovani firmy, jedna se o ¢tyfi styéné
prvky, kter¢ je tieba nastavit a dodrzovat. Dadék (2015, s. 22) uvadi, ze souhrnem téchto
Ctyf marketingovych nastrojii, ma vést k dosazeni pfedem urcenych cilli spole¢nosti, ale
musi se pouzit spravnym zpiisobem. Podobnou tezi ma i Svobodova (2007, s. 8), ta se na
marketingovy mix diva z opa¢ného pohledu, jako na soubor kol a dil¢ich opatteni, které

mayji uspokojit pozadavky zakaznikl zptisobem, ktery bude piinosny i pro firmu.

Dalsi autorka nésledné definuje tyto 4 stycné prvky marketingového mixu. Ptikrylo-
va (2019, s. 45) ve své knize popisuje, ze mix tvoii produktova politika, komunikace, dis-
tribucni cesty a tvorba cen. Dnes vsak tyto zdkladni body mixu nestaci a pridavaji se dalsi
na zékladé fungovani a druhu podniku. Dalsi slozky, které ovliviiyji firmu jsou lidé, politi-
ka, vefejné ndzory a baleni. VSe vychazi z anglickych slov za¢inajicich na P. Dle dan¢ho

oboru je dulezitost jednotlivych prvkl pfevazovana témi dalSimi.

Na marketingovy mix se mtize hledét i z vicera hledisek, dal§im zndmym uhlem po-
hledu jsou 4C. ,,Tou se rozumi hodnota pro zakaznika (customer value), ndklady pro za-
kaznika (costs), komunikace této hodnoty (communications) a jeji dostupnost (convinien-
ce). Dany koncept tedy jesté vice zdlraznuje hledisko zdkaznika, které je v samém jadru
marketingu.” (Karli¢ek a kol., 2018, s. 152) Jedna se o pouhy pohled zdkaznika. Model 4C
funguje tedy primarné pro pochopeni spotfebniho mysleni, nez jako nastroj pro fizeni fir-

my.

V prvni kapitole této prace jsou rozebrany prvky marketingového mixu sluzeb, dis-
tribuce, ceny a produktu. Poslednimu bodu marketingového mixu komunikaci se vénuje

kapitola 2.

1.1 Marketingovy mix sluzeb

Vzhledem k tomu, Ze poskytovani sluzby je daleko specifictéj$i nez prodej jednoho
¢i fady produktt, tak se zde nahlizi na marketingovy mix v rozsifeném obzoru. Mezi kla-

sické 4P se zaclenu;ji i dalsi, a to lidé, procesy a prostiedi.

Tato prace se zaméfuje na marketingové komunikaéni sluzby. Cili nejvétsim fakto-
rem ovliviiyjici tuto oblast jsou lidé. ,,U poskytovani sluzeb dochazi velmi ¢asto ke kon-

taktu zdkaznika s poskytovatelem. Proto se lidé stavaji vyznamnym prvkem marketingové-
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ho mixu sluzeb. Maji pfimy vliv na jejich kvalitu a vzhledem k tomu, Ze zdkaznik je sou-

¢asti procesu poskytovani sluzeb, ovliviiuje jejich kvalitu 1 on.* (Vastikova, 2008, s. 26)

Caslavova (2009, s. 113) tvrdi, Ze personal ve sluzbach kolem sportu je tim zaklad-
nim faktorem, tvofi veSkerou atmosféru a pocit ze sluzby. Samotné sluzby jsou totiz velmi
proménlivé a zalezi vzdy na trenérovi, cviciteli nebo instruktorovi, jakym zplisobem ko-
munikuje a odvadi praci. Trenér je tedy to, proc se lidé vraceji. Pokud by tento ¢lovek ne-
dokazal navazat vztah a dlouhodob¢ jej budovat, klient firmy by znovu nepfiSel, pokud by

jeho motivace, ¢i dalsi P neptesvédcili o opaku.

Sluzbu krom lidi ovliviuje i prostiedi, ve kterém je provadéna. K tomuto se vyja-
dfuje Vastikova (2008, s. 27): sluzby nelze hodnotit dopiedu, lidé mohou hodnotit az po
spotfebovani a daném zazitku. Materialni prostiedi vSak muze vypovidat o vlastnostech
sluzby a zvySovat jeji hodnotu, proto je tedy vhodné dbat na misto ve kterém se klienti

nachazi.

Samotny proces nabizeni sluzby vychazi ze zavedenych a osvédCenych postupi.
Vastikova (2008, s. 27) také dale doporucuje, Ze je nutné provadét analyzy procesi a po-
stupt poskytovani sluzby, vytvaret schémata a vhodnym zptisobem zjednodusovat. D¢lat
samotny proces jednodusi, ale takovym zptsobem, aby neztracel na hodnot¢ dané sluzby.
Diilezita je ta ¢ast, kde je interakce mezi zékaznikem a poskytovatelem, na kterou by se

m¢élo primarné zaméfit. Hovoii se zde opé€t o tom, jak jsou lidé ve sluzbach duleziti.

1.2 Produkt

Produkt je to hlavni, co zakaznik vidi a nakupuje. Svobodova (2007, s. 9) zde uvadi,
ze produkt zaujima to nejdominantnéjsi postaveni v rdmci marketingového mixu. Ziskava
pozornost zakaznika a uspokojuje potieby a ptani. Samotny produkt mé nékolik urovni,
které je potfeba vnimat, nejedné se pouze o zakladni uzitek a funkci produktu, ale 1 dalsi

urovng, které¢ nadzvednou véc oproti konkurenci a u zakaznika vytvoii vztah.

Na produkt se d& nahlédnout z vicero hledisek. MiiZe se jednat o hmotny produkt,
sluzbu nebo myslenku, kterou firma nabizi. Produkt musi spliiovat potfebu spotiebitele,
nebo asponi jej néjakym zpusobem uspokojovat. Karlicek uvadi (2018, s. 158-159), ze vy-
znam hodnoty produktu je dulezité hodnotit z pohledu zakaznika a Ze vnimana kvalita je

vvvvvv

zvolené marketingové strategii.
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1.3 Cena

Jediny atribut z marketingového mixu, ktery generuje ptijmy, a proto je o to vic di-
lezité jeho nastaveni, tak aby pro cilovy trh byl vhodny a dostupny. Karlicek (2018, s. 175)
se na cenu, diva jako penézni Castku vyménou za produkt. A jako jedind stoji na strané

vynost. Zbytek ,,P* je dle n€j spojeny Cisté s ndklady.

Je diilezité, aby cenovy navrh nebyl podhodnoceny, spottebitel by mohl vnimat pro-
dukt ménécenny. Vyssi cena vzbuzuje prémiovost produktu, ale jen v tom ptipad¢, Ze pro-

dukt, ¢i sluzba odpovida cenové hlading, ktera je nastavena.

Jak uvadi Majaro (1996, s. 119), cena ovliviiuje psychologické reakce a chovani.
Ty néasledn¢ rozhoduji to, zda si zdkaznik produkt koupi za stanovenou cenu. Cenova hla-
dina pravé ovlivituje predpokladanou hodnotu, a také plisobi na to, jak se produkt umisti na
(2018, s. 177) tuto véc podporuje a tika, ze drazsi produkty vzbuzuji lepsi kvalitu a pro-

dukty levnéjsi opacné.

1.4 Distribuce

To, jakym zplisobem se produkt dostane k zdkaznikovi se v marketingovém mixu
nazyva distribuce. Dle Karlicka (2018, s. 216), zde figuruje jednoduchost, rychlost a po-
hodli, s jakym muze spottebitel produkt dostat do rukou. Déle jsou to také hodnoty, které

firma prezentuje.

Barta, Patik a Postler (2009, s. 36) se divaji na distribuci jako na zavazek, ktery ma
firma vac¢i dalSim subjektim a organizacim, se kterymi spolupracuje a jejich Cinnosti je
primarné distribuce urcité ¢asti trhu. Jako firma mizeme mit vyborny produkt, za vhodnou
cenu, ale pokud ho nebude mit zakaznik jak ziskat, nebo se k nému dostat, tak urcité nakup

neprovede.

U poskytovani sluzeb to plati o to vic, zprostiedkovani sluzby neni vzdy uskutecnéno
pouze v misté firmy. Zprostfedkovani sluzby miize byt i pfes webové portaly, nebo spolec-
nosti, které sluzby nabizi ke koupi a jsou pouze prostiednikem. Zde je nutno tedy i hlidat a

kontrolovat prostfednika, aby se produkt podniku neznehodnocoval distribuci.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovéa komunikace je zdkladnim kamenem této prace. Je podfazena marke-
tingovému mixu, P — Propagace. Je tedy poslednim bodem mixu. MK je soustavny proces
budovani a komunikovani s vetejnosti. Kdezto, jiné aspekty z marketingového mixu jsou
nastaveny a musi stabiln¢ fungovat, tak MK se neustéle vyviji a reaguje na okoli podnéty

daleko pruznéji nez ostatni body mixu.

»Soucastmi komunikacéniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi-
c¢emz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu
prodeje, ptimy marketing, PR a sponzoring* (Pfikrylova a kol., 2019, s. 45) Osobni formy
dokazou ovliviiovat jednotlivce piimo v kontaktu se zakaznikem, kdezto neosobni forma je
htife ovlivnitelnd a neda se ptizplisobit zcela kazdému jako osobni kontakt, kde vSe probi-

ha v realném case.

Roubal a Zich (2014, s. 27) se na marketingovou komunikaci divaji spiSe jako na
faktor, ktery ovliviiuje chovani lidi zptisobem, ktery je vhodny v ramci cilt firmy. Ovliv-

fyje takto mysleni a jednani lidi a déla z nich potencionalni nakupujici.

Dale Karlic¢ek (2016, s. 24-25) ve své knize piSe, ze na cilovou skupinu piisobi sdé-
leni v uritém situaénim kontextu a prostiednictvim ur€it¢tho média. Situacni kontext je
Casoprostor, ve kterém je sd€leni prezentovano a miize ho oslabovat ¢i posilovat. Médium
je jakykoli prostifedek, nosi¢, zastupce aj. pies které se sdéleni pirenasi na piijemce. Sdéle-
nim se rozumi jakékoli komunika¢ni symboly. At uz se jedna o gesta, slova, obrazy, hud-
bu, zvuky nebo barvy. Ty ve spravné kombinaci ovliviiuji cilovou skupinu. Pii vytvéieni
komunikace je tedy nutné dbat i na okolni faktory, které budou ovliviiovat prostiedi, ve

kterém se bude nachazet potenciondlni zakaznik.

2.1 Reklama

Reklama je placend, neosobni, masova forma komunikace. Nejviditelnéjsi a nejzné-
m¢éjsi prvek marketingovych komunikaci. Karli¢ek (2016, s. 49) u reklamy uvadi, ze jde
vzdy o navéazani vztahu s potenciondlnim zakaznikem, nebo udrzeni toho stavajiciho.
V ramci masovych médii uvadi, ze jde priméarn€ o zvySovani povédomi, budovani dobrého
jména a postojti lidi. Reklama je dle n¢j tedy nejlepsi zpusob, jakym mize firma posilit

svoje pisobeni a image.
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Ptikrylova (2019, s. 75) reklamu rozdéluje do dvou zakladnich sméri, jeden je orien-
taci na produkt ¢i znaCku. Produktovéa/znackova reklama je tedy neosobni zptuisob prodeje.
Druhy smér je zaméfeni se na instituci, kde reklama jen podtrhuje myslenku, koncept nebo

filosofii dané firmy, poptipad¢ celého odvétvi, do kterého spada.

Ptikrylova (2019, s. 172) také upozoriiuje na presycenost reklamou, ta mize vést
k negativnim postojim a vnimani reklamy jako takové. Objevuje se tedy reklamni slepota,
ktera zapticiniuje podvédomé 1 védome ignorovani reklamy. Proto je dulezité, aby se spo-
lecnosti snazily pfichdzet stile s novymi a neotielymi zpisoby komunikace, aby spotiebi-

tele prekvapily a ziskaly si jej na svou stranu.

Prikrylova (2019, s. 81-82) rozd€luje média elektronicka a klasicka. Kdezto kazdé
médium ma své pozitivni i negativni stranky, na které je tfeba brat ztetel pii nakupovani

medialniho prostoru.
Elektronické

- Televize
- Rozhlas
- Internet

- Kino
Klasické — TiSténé

- Noviny

- Casopisy
Klasické — Out/Indoor

- Boardy, City Light Vitriny, Méstsky mobiliat

Sila televize tkvi v tom, Ze ji ma velka ¢ast populace, jako béznou vybavu doméc-
nosti. Karlicek (2019, s. 53) k tomu ptidava, Ze pomoci televize 1ze oslovovat velkou Cast
populace a tézko Ize hledat médium, které by ji nahradilo. Na druhou stranu je t€zsi cilit na
mensi segmenty spotiebitelll. Co se tykd ndkladi a tohoto média, tak absolutni naklady
jsou vysoké, kdezto relativni nizké. Pro velké firmy, které maji dostateny financni kapital,

je reklama v televizi vhodnou cestou, jak vyuzit marketingové komunikace.

K rozhlasové reklamé Karli¢ek (2016, s. 54) uvadi, ze pomoci tohoto média se da

vyborng¢ cilit dle regionu. Také Ize reklamu cilit i pomoci Zivotniho stylu a demografickych
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udaju cilové skupiny, pro kterou je spot vytvoren. Nevyhodou toho média je, ze se vyuziva
pouze zvukové stopy, a vice smyslii neni zapojeno. A vétSinou si rozhlas lidé pousti jen

jako kulisu pfi jinych ¢innostech.

Ptikrylova (2019, s. 83-84) o tisku piSe, Ze noviny maji vétSinou ndrodni az ptimo
lokalni plsobeni, které lze vyuzit. Pro charakter daného média l1ze ptredat obsihlé a po-
drobné sdéleni. Pomoci novin se da vhodné oslovit velka masa lidi, kdezto u ¢asopist Ize
cilit na uréitou cilovou skupinu, ktera ¢asopis odebira nebo pravidelng nakupuje. Casopisy
nabizi daleko Sir§i moznosti vyuziti reklamniho sdéleni pomoci riznych formatt, vloze-

nych letdkl a vzorkl zdarma.

Reklama ptisobici mimo domov spotiebitele se nazyva out-of-home reklama, a déli
se na indoor a outdoor, kdy indoor piisobi v ndkupnich centrech, nadrazich, v budovach
pro vetejnost aj. Outdoorova reklama na spotiebitele plisobi ve venkovnim prostoru, at’ uz

se jedna o autobusové zastavky, centra mést, méstkou hromadnou dopravu aj.

, Venkovni reklama zasahuje cilovou skupinu, jakmile opusti domov. Pokud je umis-
téna na vhodna frekventovana mista, umoznuje zasahnout Siroké segmenty vetejnosti.
V téchto piipadech piisobi venkovni reklama 24 hodin denné. Kolemjdouci a kolemjedouci

jsou ji navic vystavovani opakované.* (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 56)

Ptikrylova (2019, s. 85) dale dodava, ze od ostatnich médii tento zpisob nelze vy-

pnout, pfeskocit nebo ztlumit. A proto je to vhodny zptisob pro budovani a podporu image.

2.2 Primy marketing

Piimy marketing je forma komunikace, vétSinou skryta pted vetejnosti, adresovana
piimo zékaznikovi s cilenou nabidnou Sitou na miru. Dle Karlicka (2016, s. 73-74) ptimy
marketing cili pfimo na uzké segmenty spotiebitell az individualni zakazniky. Touto ces-
tou lze hledat jedince v celé mase zakaznik, ktefi jsou pro firmu nejvyznamnéjsi a nejper-
spektivnéjsi.

Ve své dalsi knize Karlicek (2018, s. 199) piSe, Ze se ptfimy marketing vyvinul jako
levné;si varianta osobniho prodeje. Firma zde jiz nemusi ke kazdému zakaznikovi posilat
prodejce, ale diky formdm této Casti komunikacniho mixu, lze zaslat nabidku ve formé

emailu, dopisu nebo katalogu. Tato cesta Setfi mnohé naklady.
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Velkou vyhodou této oblasti je méfitelnost, jelikoz sdéleni neni vyuzivano plosné,
ale adresné, tak 1ze méfit pfima odezva. Je spojeny 1 s CRM (Customer Relationship Ma-

nagement) systém. Tento princip je v Ceském piekladu znam jako databazovy marketing.

V této Casti komunika¢niho mixu se vyuzivaji slozky jako dopisy, emaily, mobilni
marketing a telemarketing. Karli¢ek (2016, s. 82) uvadi, ze dnes lze povazovat za nejvy-
znamngj$i nastroj direct marketingu e-mailing. Pfipojeni na internet a pfitomnost emailu
ve vSech zafizenich, které vlastnime, umoznuje okamzitou reakci na sdé€leni zaslané pomo-
ci emailu. Déle také uvadi (2016, s. 83), ze zde vstupuje do hry legislativa, ktera tika, ze je

nutné mit prokazatelny souhlas adreséta se zasilanim marketingovych sdéleni.

S emailingem a zasilanim marketingovych nabidek je spojeno dle Prikrylové (2019,
s. 193-194) i zasilani newsletteri. Kde je mira otevienych emaild daleko vyssi nez u ob-
chodnich sdéleni. Newslettery jsou déleny na obsahové (obsahuji vesmés informace o fir-
m¢, odvéti, ndvody) a akvizicni (prodejni), u kterych je cilem ziskat potencionalniho za-

kaznika.

2.3 Podpora prodeje

Zatimco se ostatni prvky snazi strhnout pozornost na produkt nebo firmu. Podpora
prodeje se zamétuje na podminéné vyzvy k prodeji. Dle Karli¢ka (2018, s. 200) podpora
prodeje pracuje s finan¢ni a nefinanéni odménou ve prospéch zakaznika, a ma je podpofit

k tomu, aby nakoupili ¢i vyzkouSeli produkty.

»wZatimco reklama se snazi presvédCit zakaznika, aby o produktu zacal uvazovat,
podpora prodeje ho ma podnitit, aby koupil.* (Ptikrylova a kol., 2019, s.98) Pomoci na-
stroju jako jsou slevy, vyhodna baleni a dalSiho souhrnu nabidek spotiebitelé, ktefi produk-

ty nakupuji, vytvareji okamzité prodeje a navySuji narist zisku spolecnosti.

Soucasti této Casti a PR jsou i eventy, vystavy a veletrhy pofadané pfimo spole¢nosti,
nebo Ucasti na vetejnych udalostech. Prikrylova (2019, s. 102) popisuje, Ze s event marke-
tingem je spojena i1 podpora prodeje, kdy se kuptikladu zvou potenciondlni zakaznici s tim,
ze si mohou vyzkouset produkt a rovnou ho zakoupit. Neni to vSak pravidlem, ale impuls

jako vyzkousSeni je pro koupi dilezity. Vice je napsano o udalostech v kapitole 2.6.
Do podpory prodeje se tadi i vérnostni karty, které jsou jak soucasti podpory prodeje,
tak 1 pfimého marketingu. Pomoci vérnostnich karet spottebitelé ziskavaji zvyhodnéné

podminky oproti béznym nakuptim. Diky poskytnutym informacich ziskava firma dilezité
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informace o zakaznikovi, a jeho nakupech a tyto data se nasledn¢ uchovévaji v CRM sys-

témech o kterych se psalo v ptechozi kapitole 2.2.

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je obousmérna komunikace mezi zakaznikem a obchodnikem. VSe se
déje v redlném cCase, kdy se dokaze obchodnik piizptisobit zdkaznikovi a zdkaznik obchod-
nikovi. ,,Okamzitd zpétnd vazba pak umoznuje prodejci stanovit spravnou komunikaéni
strategii, kterd mize byt v zdsadé kdykoliv upravena na zaklad¢ odpovéedi a reakci ze stra-

ny zakaznika.*“ (Karlicek a kol., 2016, s.159)

V dobé¢ internetu uz nemusi jit jen o osobni fyzicky kontakt, osobni prodej se miize
dit 1 po internetu kupiikladu pomoci socialnich siti, video hovorii apod. Nékteré weby
umoznuji chatovani se zakazniky i pomoci chatbot, které se automaticky oteviraji pti na-
v§téve webu. Zde se miiZze jednat o robota, nebo taktéZz i zZivou osobu, ktera je ihned spoje-

na se zakaznikem.

2.5 Vztahy s verejnosti

Délat vybornou reklamu a fikat svétu, jak je znacka nejlepsi, nestaci. Je tieba dlou-
hodobé pracovat s médii, kterd nas prezentuji a ukazuji svétu. Karlicek (2016, s. 119) popi-
suje vztahy s vefejnosti (dale PR) jako cilené a dlouhodobé aktivity, vedouci k dobrému
jménu organizace. Tyto aktivity jsou o informovani médii o cilech a vysledcich, které fir-

ma odvadi.

Na druhou stranu oproti reklamé, ktera slouzi k navySovani prodej, se PR prezentu-
je pomoci statistik, dat a argumentuje tak, aby drzela dobré jméno své firmy vuci verejnos-
ti. PR vyuziva médii jako svych tlumoc¢nikt. Proto se vymysleji témata, kterd mohou me-
dia sdélovat a byly pro né¢ dostatecné¢ zajimavé. Mezi hlavni komunikacni témata jsou
nové nabidky produktii a sluzeb. Patfi mezi méné cenové nakladné marketingové komuni-

kace, ale na druhou stranu je u téchto vztaht daleko téz$i méfitelnost.

A4

Diky vlivu internetu se PR presouva i postupné na internet, kde je daleko tézsi a slo-

vvvvvv

hem mize vést k tomu, Ze obsah klicového sdéleni zapadne mezi nepiebernym mnozstvim

dalsich informaci, stejn¢ tak se i banalni chyba ¢i nehoda mtize viralné §ifit napti¢ komuni-

—
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tami 1 riznymi prostiedimi a citeln€ zasdhnout a ovlivnit fungovani firmy.* (Ptikrylova a

kol., 2019, s.183)

2.6 Event marketing

O eventech jako soucasti komunika¢niho mixu bylo jiz psano v kapitole 2.3. Eventy,
v ¢eském prekladu udalosti, se fadi do oblasti vztahtl s vetfejnosti, nicméné se v ramci po-
fadani vyuziva 1 dalSich bodi z komunika¢niho mixu, tak aby komunikace byla co nejvice

integrovana.

Ptikrylova (2019, s. 128) event popisuje vyhradné jako pldnovani a organizovani
udalosti a zéazitkl v ramci firemni strategie. Udéalost ma posilit psychické a emocionalni
pouta, které spotiebitel ma viici znacce. Zvysuje se takto image a vztahy s cilovou skupi-

nou firmy.

Karli¢ek (2016, s. 143) souhlasi s tim, Ze s event marketingem je primarn¢ spojené
zvySovani obliby znacky, a posiliiovani vztahti se zékazniky. Vztahy se zde zejména budu-

Ji tim, Ze spotiebitelé maji moZnost k osobnimu setkani, které¢ vede k vyssi loajalité.

Dale taktéz Prikrylova (2019, s. 129) piSe, ze existuje spoustu druhli eventli, mezi ty
hlavni se fadi konference, roadshow, firemni dny a ptednésky, které mohou byt i pro Siro-
kou vetejnost. Dale jsou také oblibené spolecenské akce a setkani, jako tfeba slavnostni
vecery, firemni plesy, vyro¢ni setkani. Déle také uvadi, Ze neopakovatelné zélezitosti, jako

zahajeni provozu nebo pobocky, jsou uspésné. A téz se zde fadi 1 dny otevienych dvefi.

2.7 Sponzoring

Dnes jiz se zadna sportovni udalost neobjede bez fadného sponzoringu. ,,Sponzorin-
gem nazyvame situaci, kdy firma ziskava moznost spoji svou firmu ¢i produktovou znacku
s jinym produktem — dlouhodobym projektem, jednordzovou akci, instituci, sportovnim
tymem, jednotlivec atp. Za toto spojeni poskytuje sponzor druhé stran¢ financni ¢i nefi-

nan¢ni podporu.* (Karlicek a kol., 2016, s. 150)

Prikrylova (2019, s. 141) uvadi, ze byt’ se vétsinou sponzoring fadi do fad PR, tak ho
muzeme chapat jako samostatnou disciplinu komunikacniho mixu, miize tedy sméfovat

k riznym cilim. Vztahy mezi obchodnimi partnery jsou dale feSeny smlouvami, kde je
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piesné feCeno, jakym zpiusobem bude probihat spoluprice, vzdjemna reklama, finan¢ni

piispevky apod.

Sportovni marketing je velmi efektivni odnoz marketingové komunikace a dobte na-
pomaha plnéni cilt firmy, jak pise Kunz (2018, s. 140). Dale také uvadi, ze jej vétsina fi-
rem vyuzivd hlavné pro podporu image v souvislosti s problematickymi spoleCenskymi
dopady. Sport ma spoustu fanouskl a pasivni sledovani znacky napoméha lepSimu zapa-

matovani.

2.8 Offline komunikace

Byt jsou nase oci sklopené do digitalnich obrazovek, tak tim vic je pro nas redlny
svét odpocCinkem od naporu inteligentni reklamy, kterd si pamatuje naS pohyb po webu.
Bhaskaranova (2007, s. 14) tuto myslenku podporuje tim, ze digitalni vék mél odsunout
tisk na vedle;jsi kolej vedle vinyla a kazet. Je tomu naopak, a s nastupem digitalni komuni-
kace se stal tisk o to silngj$i. To hlavné kvili tomu, Ze redlné prostfedi se nedd srovnat
s obrazovkou, at’ uz se jedna o reklamu v ¢asopise, na ktery si miizeme sdhnout nebo Casto

vyuzivané kreativni formaty reklamy na neobvyklych mistech.

Offline komunikace popisuje tedy média a nosice, které mizeme pouzivat i bez in-
ternetového pripojeni. Jedna se o klasické offline média, kam se tadi reklama v televizi,
rozhlas, kino, tisk a venkovni reklama. Vice bylo o klasickém rozdéleni médii v kapitole
2.1 o reklamé. Offline marketingové komunikace miZzete tedy nazvat klasickymi, které
byly vyuZivany diive pfed ptichodem internetu. Tyto komunikace pfevazné€ jsou masove,

nejsou personalizované a nemaji okamzitou odezvu jako je tomu v ptipadé online verze.

Offline komunikace se d€li na medialni a nemedidlni typy. Medidlni typ zahrnuje
klasickd média jako je televize, tisk, outdoorova reklama, rozhlas, kino aj. Nemedialni jsou

nasledn¢ event marketing, telemarketing a propagacni predmety.

Wehle (2016, s. 16) zmiinuje komunikaci dvoustupniovou, ktera tika to, ze komunika-
ce se zamétuje na veiejného lidra, ktery komunikuje sd€leni dal na dalsi jedince a skupiny.
Dale mluvi také o nemedidlnich kandlech, které jsou ty, kde firma mluvi k zdkaznikovi

pfimo neboli v osobnim kontaktu.

V mediélnich typech jsou taktéz vyuzivany ambientni média, coz jsou média, ktera

neslouzi primarné k propagaci nebo to jsou média umisténa nevSednim zptsobem. Ptikry-
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lova (2019, s. 86) popisuje ambientni média jako média, ktera maji vzbudit pozornost. Dle

autorky se miiZze jednat o nosice jako jsou madla, schody, nebo rizné projekce.

2.9 Online komunikace

Jak bylo feceno v predchozi kapitole, nase oci jsou sklopené do digitalnich obrazo-
vek a spoustu véci, co se diiv konzumovalo offline se ted’ konzumuje online. Ptikrylova
(2019, s. 170) k tomu dodava, ze autoriim staci jen minimalni usili na vytvofeni multime-

dialniho obsahu, a jeSté méné na sdileni jiné¢ho obsahu.

Tim, Ze online reklama a vytvareni obsahu je levné a nenaro¢né, tak vznikd spousta
inzerentd spiSe na online platformach nez v offline prostfedi. Webové stranky jsou zahlce-
ny reklamou a nésledné vznika tzv. bannerova slepota viici reklamé. Velkym kladem ko-
munikace po internetu je naopak pfesnd meéfitelnost a okamzitd odezva. Podle Karlicka
(2016, s. 183) by si m¢la firma davat pozor na to, Ze ne zdaleka vSichni jsou online, byt’ je

internet masové médium.

Webové stranky jsou nedilnou soucasti komunikace po internetu. Aktualné zde hra-
je nejvetsi roli, zda je webova stranka responzivni a ukazuje se na vSech zafizenich vhod-
nym zpusobem. Ruku v ruce s designem jde obsah, ktery by mél byt véény a uzivateli we-
bu uzitecny, aby mu webova stranka ptinesla uzitek, pro ktery si ptisel. Pokud by vse ne-
bylo dostate¢né¢ sladéno a nastaveno, mohla by se tato skutecnost negativné reflektovat na

zisku firmy.

S webovymi strankami dale souvisi 1 pojmy jako je remarketing, ktery zobrazuje
reklamu na naSe webové stranky, nebo na nasi sluzbu ¢i produkt az po projiti strankami
webu. Prikrylova (2019, s. 179) k tomu dodava, ze uzivatelé vétSinou pii prvni navstéve

nedokon¢i nakup, proto je vhodné je timto zpiisobem oslovit, aby konverzi dokon¢ili.

Ptikrylova (2019, s. 172) také uvadi, Ze v ramci online prostiedi se objevuji 1 bloka-
tory reklam, ktefi brani uzivatele pied zaplavou reklamy, nicméné pro firmu to znamena

to, ze reklamu uzivatel nevidi a neklikne na ni. Jedna se pak o ztracené vydaje.

Oproti webovym strankam, kde obsah tvofi majitel webovych stranek, tak obsah na
socialnich sitich tvofi vSichni uzivatelé dohromady. Bednart (2011, s. 12) tuto tezi ve své
knize podporuje s tim, ze obsah tvofi samotni uzivatelé, neni zde redakce ani korektor, co
by schvalovala ptispévky, které se zde objevuji. UZivatelé socialnich siti jsou také 1 pilné

vcelky, ktefi se staraji o dalsi distribuci téchto prispévka.
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Socialni sité a webové stranky jsou hlavnimi hraci na poli online komunikace, mezi
dalsi faktory na internetu patii diskuzni fora, aplikace, online eventy a dal$i podobné, které

udrzuji spotiebitele online.
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3 SPORTOVNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovéa komunikace lze napasovat na kazdé odvétvi, ale v kazdém odvétvi ma
své specifické znaky. Nekteré body mixu prevazuji jiné, nékteré jsou povazovany za slabsi
a nelze je v daném odvétvi tolik vyuzit. Ale vzdy by se mélo dbat na koncept integrované

marketingové komunikace a vyuZzivat vSechny aspekty komunikacniho mixu zaroven.

Beech a Chawick (2007, s. 225) uvadi, ze ve sportu a integrované marketingové ko-
munikaci je kazdd dostupna technika pouzivand k vécem, ve kterych je silnd. A sila re-
klamy ve sportu je hlavné pro zviditelnéni znacky. Dostupnost reklamy a Siroké pokryti
reklamou pomahd vybudovat loajalitu ke znaCce a vytvaii silnou identitu pro sportovni

produkty a sluzby.

Beech a Chawick (2007, s. 296) taktéz tikaji, ze spoustu sportovnich organizaci po-
uziva vztahy s verejnosti jen pro krizovou komunikaci nebo jako mechanismus vypotada-
ni se s problémy. PR ma také dileZitou funkci v fizeni vztaht, ktery ma za nasledek dobré
jméno. Funkce vztahii s vefejnosti vyzaduje implementaci kompletné jiné strategie nez

takové, ktera se pouziva pro dosazeni rychlych prodejti.

Co se tyka osobniho prodeje, tak Caslovova (2009, s. 113) o ném pise, Ze se s nim
setkavame Casto. Ve sportovnim marketingu tuto tlohu zastavaji pfimo trenéfi, instruktofi,
kteti pfimo nabizi své sluzby a prodavaji svoje zkusenosti. Zde prezentace a prodej sebe
sama jako trenéra zalezi hlavné na osobnosti jedince. Jednat se mize i prodej doplnki stra-

vy, merchendisingu a dalsiho vybaveni a sluzeb télocvi¢ny, kde trenér pisobi.

Durdova (2005, s.61) popisuje dalsi aspekt marketingové komunikace pFimy mar-
keting ve sportu, ktery se vesmés pouziva stejnym zptisobem jako v komunikaci obecné.
Zde se muze také jednat o sportovni katalogy a ¢asopisy, poptipadé o piimo rozesilani na-

bidek se sportovni tématikou, stravou apod.

Durdova (2005, s. 49) také popisuje podporu prodeje ve sportu, kde jde primarné o
vyvolani okamzité reakce, ktera ma vést k nakupu sportovnich pomtcek nebo sluzby. Zde
se jedna o klasické pobidky, které jsou znamy a bylo o nich psano v kapitole 2.3 o podpoie

prodeje.
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4 CORPORATE IDENTITY

Soucasti komunikace je 1 vizualni pojeti sdéleni, které firma komunikuje s vefejnosti.
Sd¢leni by se pfili§ nemélo odliSovat od vizualni identity spolecnosti, aby si stale zachova-
vala svij jednotny raz a byla mozna urcit. Corporate identity, v ¢eském piekladu firemni
identita, se sklada z n€kolika ¢asti, mezi které patii firemni komunikace, produkt, kultura a
design. Dohromady tyto ¢asti vytvafi firemni image, kterou vnima vetejnost jako jednolity

prvek.

Horny (2004, s. 36) popisuje corporate identity jako firemni styl, pomoci kterého si
firma vytvaii a buduje svoji image vii€i vetejnosti, ale 1 uvnitt podniku. Styl tedy dbé na
typické jednani a vystupovani, kterym si tvofi findlni obraz v oCich zdkaznikl. Pavlu
(2007, s. 36) k tomu dodava, Ze CI je sloZen z n€kolika slozek, které se tedy vzajemné do-
pliuyi a vytvari souhru, diky niZ vznika efekt plisobeni stejného vizudlniho a komunikacni-

ho stylu, ktery pravé buduje danou image.

Firemni komunikace dle Vysekalové a Mikese (2009, s. 62) zahrnuje komplex cho-
vani a komunikaéni prostfedky, které firma pouZiva jak pro komunikaci vnitini a vnéjsi.
Komunikace zahrnuje tedy veskeré prvky marketingové komunikace, kterou se firma pre-

zentuje externé 1 intern¢.

Firemni kultura vyjadiuje, jaké hodnoty a cile firma m4, a jakym zpiisobem si jde

za nimi. Jedna se tedy o pravidla, ktera jsou nastaveny a dodrzovéany v ramci plnéni cila.

Nejviditelngj§im a nejhmatatelngj§im prvkem CI je firemni design. Podle Stoska
v rdmci manudlu vizuédlniho stylu, ze kterého nésledné vystupuji veskeré grafiky pro vetej-

nost.

Manuadl vizualniho stylu je graficky manual, ktery ptipravuje grafik. ,,V grafickém
manualu najdeme ptesny nakres znacky, pomérovou kodifikaci, minimalni velikost loga,
zakéazané varianty, odvozené varianty, barevnost a povolené fezy firemniho pisma. Soucas-
ti grafického manualu jsou také marketingové tiskoviny, mezi které patii hlavickovy papir,

obalky, slozky, vizitky a $ablony.“ (Stosek, 2014, s. 15-16)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

5 METODIKA PRACE
Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je navrhnout vhodné feSeni offline komunikaci pro
télocvicnu CrossFit Olomouc. K feSeni komunikace prace se vyuZzije kvantitativniho vy-
zkumu pro definici cilové skupiny, pro kterou je komunikace urena. Dil¢im cilem préce je
poznani, jakym zpisobem cilova skupina vnima klasicka média a zda by bylo vhodné je

oslovit jednim z téchto médii.

Vyzkumné otazky

Za ucelem splnéni hlavniho i dil¢iho cile prace byly stanovené nasledujici vyzkumné
otazky:
VOI: Jaka je cilova skupina navstévnikt télocviény CrossFit Olomouc?

VO2: Jaka klasicka média jsou pro cilovou skupinu relevantni?

Vyzkumna metoda

Za Gcelem splnéni cile prace a zodpovézeni vyzkumnych otazek byla vybrana kvan-
titativni vyzkumné metoda dotaznikového Setieni. Dle Karlicka (2018, s. 92) je kvantita-
tivni vyzkum vhodny pro hledani popisnych a méfitelnych informaci, jako je tteba pocet a

charakteristika zakaznikda.

»~Kvantitativni vyzkum ma nejcastéji podobu dotaznikovych Setteni, kterd vyuZzivaji
mnoZstvi uzavienych otazek. Ustfednim problémem téchto Setieni byva zejména spravny
vybér respondentl. Nejpiesnéjsi informace bychom ziskali, pokud bychom se dotazovali
vSech jedincti z dané cilové skupiny neboli, statisticky fec¢eno, pokud bychom se dotazova-

11 v8ech jedincti z tzv. zakladniho souboru. (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 94)

Tato metoda je zvolena z diivodu nastavenych vyzkumnych otazek, které maji za cil
ziskat definici cilové skupiny a tim se dosahne nejlépe za vyuziti kvalitativniho vyzkumu.

Dostupnost respondentli a ochota se ucastnit jednoduchého vyzkumu taktéz hraje roli.
Limitem a omezenim, se kterym se musi pocitat je ten, Ze skupina odpovidajicich re-
spondentll neni pfili§ obsdhld, a z disledku toho muize dojit pfi vyplilovani dotaznikt

k vybérové chybe, ktera mtize ovlivnit vysledky.
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Vyhodou Setfeni je jeho jednoduchost, rychlost sbéru odpovédi, finan¢ni a technicka
nenaroc¢nost. Dostupnost respondentti je snadnd, jelikoz se témét vSichni uskupuji ve sku-
piné€ na socialni siti, poptipad¢€ jsou k dispozici jejich emaily z rezervacniho systému a au-

tor prace se s nimi stfetava osobn¢.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI CROSSFIT OLOMOUC

Télocvicnu CrossFit Olomouc zalozil roku 2016 majitel Jan Trlida, ktery ziskal me-
zinarodni licenci CrossFit. Diky licenci se v Olomouci a celém kraji oteviela prvni télo-
cviéna podobného typu. Studio lezi v priimyslové zoné Slechtitelii na kraji mésta Olomou-
ce v oblasti Holice. Prostory télocvicny jsou vyuzity z velké zrekonstruované garaze uzpt-

sobené na cviceni.

V télocvicné jsou dva trenéfi, oba jsou certifikovani licenci CrossFit, tak aby mohli
predavat svoje znalosti dal. Cim se py$ni CFO, je to, Ze hlavni trenérka Michaela Palova je
prvni Zenou z Ceské republiky, ktera se dostala na svétové zavody v CrossFitu. Oba trenéfi
si prosli jinymi CF télocvi¢nami, kde sami vedli lekce a ziskali zkusSenosti v oblasti tréno-
vani.

Hlavnim poslanim trenérti, které predavaji svym svéfenciim, je to, ze jde hlavné o
zdravy pohyb a zdravy zivotni styl sloueny se cvi¢enim. Neni primarnim zajmem c¢leny
strhat z klize, ale naucit je se zdrave hybat, at’ uz se jedna o jakoukoli vékovou skupinu.
CFO navstévuji generace od teenagert az po starsi jedince. Pro kazdého 1 pro pohybové
omezen¢ lidi jsou zde upravené cviky, tak aby je mohli provést, co v nejlepSim rozsahu, za

neustalého dozoru z trenéru.

CFO nabizi lekce kazdy den, od brzkého rana az po vecerni hodiny, kdy je obsaze-
nost rizna. Maximalni pocet ¢lenti na jedné lekci je 12 lidi. Primérna obsazenost lekci je
vétSinou kolem 7-8 lidi na jednu lekci. (Interni zdroj télocviény) Pro spravné fungovani
télocvicny by bylo vhodné, aby byly lekce plné. Problémem, ktery vede k tomu, ze nejsou
naplnéné lekce, je mald informovanost vetejnosti o t€locviéné CrossFit Olomouc. Za den

se v prostorach té€locvi¢ny otoci v priméru 30 lidi.

CFO nabizi tfi druhy lekci, na které se specializuje. Hlavni jsou CrossFit lekce jako
takové. Nabizi se 1 specidlni lekce zaméfené Cisté na gymnastiku a vzpirani, které probihaji
jednou az dvakrat tydné, dle zajmu ¢lend. Dalsi specifickou lekci je lekce START, kde se
nové pfichozi zaucuje do metodiky CrossFitu a uci se spravnou techniku cviki. Pfi téchto

lekcich je trenér 1-1.

Diky tomu, ze CFO lezi pfimo ve méste, tak je dostupny méstkou hromadnou dopra-
vou, ktera tam jezdi v pravidelnych intervalech. Vhodné je to pro ty, co nevlastni auto ¢i
jiny dopravni prosttedek. V ramci aredlu se taktéz nachazi parkovisté, problémem neni ani

parkovani.
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6.1 Corporate identity

Samotny CrossFit pisobi surovym dojmem, vétSina télocvicen tohoto uzptisobeni se
nachazi ve velkych haléch, garazich a riznych prostorach, které jsou uzptisobeny ke cvice-
ni, a tak vétSina télocvicen ma identitu vice industridlni a surovou. U této télocvicny to
neni jinak. Primarni barvy, které se pouzivaji pro komunikaci, jsou Cervena, ¢erna a Seda.
Cervené prvky lze najit i hojn& piimo v t&locviéné, kde jsou ervené zdi a rtizné podobné
barevné ladéné prvky. Pro vyssi kontrast a zaujeti pti grafickém zpracovani se pouziva bila
barva jako dopliikkova nebo na barvu pisma, ktera v cerveno-¢erné kombinaci vynika, a je
dobfe citelna.

Samotné logo CrossFit Olomouc je tvofené z Cerveného erbu s Serpou, ve kterém je
nazev télocvicny. V erbu jsou vyobrazeny cvicebni pomucky a nese ¢ervenu barvu. Dané
logo je pomérné slozité, a proto se pro nékteré formaty pouziva i zjednodusena verze loga,

ktera je feSena pouze typograficky.

FORGING ELITE FITNESS

OLOMOUC

Obrazek ¢.1 a €. 2 Loga CrossFit Olomouc (Interni zdroje télocvicny)

Mluva komunikace a psani k registrovanym c¢lenim je vedend zpusobem hodné
osobnim a pratelskym. Atmosféra télocvicny, kde se vSichni znaji jménem, tomu jenom
napomaha. Kdezto komunikace pro vefejnost je jiz vedena vice stroze s notou pratelského
vystupovani. Hlavnim bodem komunikace je, Ze cvi¢eni v CFO je pro kazdého bez rozdilu
veku, pohlavi nebo fyzické pfipravenosti. Primarni komunikaéni bod je zdravy pohyb, kte-
ry by kazdy jedinec mél jistym zptsobem absolvovat. Télocvi¢na sama sebe nereprezentu-
je jako fitness centrum, které je plné svalnatych jedinct, ale béznych lidi, ktefi si sem cho-

di zacvicit. Taktéz se v komunikaci hojn¢ zmiinuje komunita, ktera je okolo CFO.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

6.2 Licence

CrossFit je mladym sportem, vznikl v USA v roce 1995, zalozil ho Greg Glassman,
byvaly profesionalni gymnasta, ktery uzplsobil trénink vyhradné pro vycvik policistli a
zachrannych slozek v Americe a posléze tento styl cviceni oteviel i pro vetejnost. Prvni
télocvicna v Santa Cruz se oteviela v roce 1995. Od té doby se oteviraji dals$i CrossFit bo-

Xy po celém svéte.

Luza (2016, s. 13-14) popisuje tento styl cviceni jako funkéni trénink, ktery dbé na
univerzalnost provedeni a vyuziti v Zivoté. Dle néj se jedna o silovy trénink s vyuZzitim
vytrvalosti, gymnastiky, atletiky a vzpirani. Také dale uvadi, ze velka vyhoda je vhodnost
pro vSechny vékové kategorie, kviili variabilnosti cvikii a myslence, Ze je to cviceni pro

kazdého.

CrossFit Inc. si chrani svoji obchodni znacku, proto jsou registrace télocvicen a za-
placeni t€locvicen drazsiho razu a dle stejného autora (2016, s. 21) CrossFit jako znacka
zkouma minulost télocviny, zda nedochazelo ke zneuziti obchodniho jména. Po vSech
autorizacich ziskava télocvicna licenci na jeden rok, a nasledné se musi kazdy rok prodlu-

Zovat.

7 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tak jako kazda firma, tak i CFO komunikuje se svétem pomoci riznych formatt a
moznosti. Firma, kterd nekomunikuje, neméa Uspéch na trhu a diky velké konkurenci na

poli fitness centrem a riznych typt télocvicen to plati o to vic.

Primérni komunikace, kterd od télocvicny probiha, je formou online komunikace po
socialnich sitich, kde se ptevazné prezentuje na platformach jako je Facebook a Instagram.
Jedna se o nejlevnéjsi a nejjednodussi zpusob propagace v dneSnim svéte. Sprava social-
nich siti zabere par hodin ¢asu tydné a pokud je vedend vhodnym zptisobem, miize oslovit
Siroké publikum. Dal$im komunika¢nim kanalem, ktery télocvicna pouziva, je emailova
komunikace, pies kterou oslovuje své aktivni i neaktivni ¢leny. Tato ¢innost probiha diky
systému, kde se shromazd’uji iidaje o Clenech a téch, co t€locvicnu historicky navstivili. V
ramci offline reklamy neni komunikace CFO tak silnd, jako v online formé. Télocvi¢na
taktéz pracuje na trhu, kde spolupracuje s jinymi podniky, zde dochazi k barterové vyméné

vzéjemné reklamy. (Interni zdroje télocvicny)
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7.1 Venkovni reklama

V ramci komunikace ve venkovnim prostiedi vyuziva tato télocvi¢na pouze dve for-
my reklamy. Jednou je umisténi cedule s logem a nazvem firmy pfi vjezdu do pramysloveé-
ho aredlu, kde sidli. Druhou formou je vyvésny §tit nad hlavnimi dveifmi. Dals§i zpisoby

komunikace ve vn¢j$im prostiedi nejsou.

P

Obrazek €. 3 Pohled zvenci na télocviénu (Vlastni zdroj)

7.2 Primy marketing

V ramci komunikace se vyuziva i emailového marketingu. Aktualné je k dispozici

pres 1000 kontakti, kde z toho vétSina ma povolené dostavani marketingovych nabidek.

Databaze kontaktti ¢erpa z rezervaéniho systému télocvi¢ny a schranuje veskeré kon-
takty od jedinct, ktefi se zaregistrovali na webovych strankach. Tito lidé se mohou tfidit
pomoci nekolika filtr. Dle jejich platnych permanentek, podle frekvence chozeni na lekce,
¢i posledniho vstupu. Systém skryva daleko vice filtrd, které se nasledné vyuzivaji pro
vhodnéjsi zacileni skupiny pro osloveni emailem. Samotna databaze kontaktt télocviény
obsahuje ptes 1000 kontaktli, se kteryma se da pracovat. Databiaze ma udaje o vsech li-
dech, ktefi se od zalozeni systému, byt jen registrovali do rezervacniho systému a nikdy

nedorazili. Systém tedy sc¢ita velky potencial, se kterym lze pracovat.
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Pomoci emailového marketingu se clenové télocviény 1 jeji neclenové informuji o
udalostech, které se pfipravuji a dostavaji 1 nasledny report z nich. Emailova komunikace
se vyuziva i z toho divodu, Ze ne vSichni vyuZzivaji socialn¢ sit¢ a nesleduji podnik na on-
line platformach a neodebiraji jeho ptispévky. Proto ¢ast emaild, které se vypousti, obsahu-
je 1 hlavni déni v rdmci télocvicny.

Hlavni vyuziti emaili a databaze kontaktd Ipi v pfimém marketingu a vytvareni
vhodnych nabidek pro cilovou skupinu. Tyto emaily se vesmés rozdéluji pro dvé skupiny.
Prvni jsou neaktivnich jedinci, ktefi se zvou do télocvi¢ny. Neaktivnim jedinciim se nabizi
vyuziti uvodnich lekci za podpirnych nabidek podpory prodeje, o kterych se vice piSe
v nasledujici kapitole. Druha skupina jsou jiz aktivni ¢lenové, kterym se nabizi vyhodnéjsi

¢lenstvi, které pro télocvic¢nu je z dlouhodobého hlediska vyhodnéjsi.

7.3 Podpora prodeje

Oslovit ¢loveka a dostat ho do posilovny je jedna ¢ast. Druha je ta, aby v ni vydrzel
co nejdéle a zisky z n¢ho byly stabilni. Podporou prodeje se vétSinou rozumi zvyhodnéné
nabidky, vicero zbozi za vyhodnéjsi cenu apod. V posilovné jsou moznosti jiné. Primarné

se zde nabizi dva druhy podpory prodeje.

Télocvi¢na aktualné nabizi tivodni lekci START, ktera ¢ita 4 individualni lekce. Poté
si novy jedinec musi zaplatit vstupy na lekce, nebo mési¢ni permanentku. Nabidka, kterou
st klienti vyslechnou pfimo od trenéra béhem uvodnich lekcich je ta, Ze st mohou rovnou
koupit s tvodni lekci 1 mesi¢ni permanentku, které plati hned po ukonceni kurzu a je za
polovi¢ni cenu. Primarnim tc¢elem je to, aby se novi ¢lenové naucili chodit do télocvicny

pravidelné a neméli pauzu po tvodni lekei.
Mezi dalsi vyhodu v ramci podpory prodeje je nabizené Elenstvi oproti béznym per-
manentkam. Clenstvi se nabizi na 3, 6 a 12 mésict.. Klienti t€locvi¢ny s &lenstvim mohou

télocviénu navstévovat kdykoliv a cenové vychazi ¢lenstvi nejlépe ze vSech moznosti. Pro

télocvicnu to znamend zavazani a pravidelné piijmy.

7.4 Propagace télocvi¢ny na sportovnich udalostech

Jednou z méné pouzivanych prvkii komunikace se vyuziva event marketing, kde se

télocvi¢na propaguje na vetejnych akcich. CFO se pravidelné ukazuje na Olomouckém
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Moravia Sport Expo, ktery se pofada v ramci ptilmaratonu. Tato vetfejna udalost je ve-
letrh sportovnich potieb a vybaveni, kde se taktéz prezentuji olomoucké sportovni kluby.
Udalost se koné na Vystavisti Flora v Olomouci, je pofddana v hlavnim pavilonu a ven-
kovnim prostoru okolo. CFO se ucastnila udalosti jiz 4x, pokazdé¢ od zalozeni télocvicny.
Kazdoro¢ni akce do mésta prilaka spoustu lidi a turistii, ktefi mohou i zdarma navstivi tuto

udalost. (Interni zdroje télocvicny)

V kvétnu roku 2019 se konal CrossFitovy zavod v prostorach CFO. Zavody Bestie
Open poiada majitel CF z Hradce Kralové Martin Stépanek, kde tyto zavody probihaji v
riiznych méstech po Ceské republice. Udélosti se ucastnilo vice télocviden z olomouckého
kraje a individudlnich sportovcii. Na zavodech se objevily 1 konkuren¢ni podniky z Olo-
mouce. Nasledny foto report byl vloZen na sportovni stranky www.ronnie.cz. (Zemberyo-

vé, 2019)

Charitativni akce 500reps je pofadana télocvicnou Colliery CrossFit z Ostravy, kte-
ré se Gcastni spoustu dalsich t&locvicen po Ceské republice. CFO je jednou, ve které se
akce porada. Jedna se primarné o spolecné cvi¢ené naro¢ného workoutu, s naslednym spo-
lecenskym vecirkem, pifi kterém je komunita pospolu a pfispiva se na charitativni ucel.

Akce se mohou ucastnit jak ¢lenové, tak i neClenové télocvicny. (Interni zdroje télocvicny)

Obrazek ¢. 4 — Zavody BestieOpen2019 (www.ronnie.cz)
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7.5 Online komunikace

Nejvyuzivangjsi formou komunikace je komunikace po socidlnich sitich, kde se CFO
prezentuje. Mezi dva hlavni a jediné kanaly se fadi Facebook a Instagram. Primarnim ka-
nalem je v piipadé¢ CFO Facebook, kde se télocvicné soustiedi na pravidelné vydavani
obsahu v ndvaznosti na témata z t€locvi¢ny. Dal§im kandlem jsou webové stranky, kde se
télocvicna prezentuje a nachdzi se na nich i rezervacni systém, kde se aktivni jedinci mo-

hou hlasit na vypsané lekce.

Hlavni funkci Facebooku je prezentovani fungovani télocviény a podstata samotné-
ho CrossFitu. Jedna se o primarni kanal, kde se ptispevky tvoii doptedu a vytvari se vhod-
ny obsah, tak aby byl pro ¢tenadfe zajimavy a poucny. Prispévky se vydavaji v priméru
jednou za 3 dny. Témata piispevki jsou rtizna, nekteré se soustiedi na komunikaci v rdmci
firem, se kteryma CFO spolupracuje, jiné na to, jaci jsou ¢lenové CFO, a co se tam déla.
Taktéz se vydavaji edukacni ptispévky, které jsou o vlastnostech a piinosech CrossFitu.
Objevuji se 1 soutézni prispévky, které lakaji nové sledujici s cilem zvétSeni zakladny fa-
nouskd.

vV

Krom klasickych ptispévki na Facebooku bézi reklamy, které funguji kontinualné a
jsou zamétené na co nejveétsi dosah, tak aby oslovily co nejvétsi spektrum lidi z Olomouce.
Reklamy jsou upravené tak, aby se zobrazovaly jen lidem z mésta ve vékovém rozhrani
cilové skupiny télocviény. Tyto reklamy se promitaji 1 do prostfedi Instagramu. (Interni

zdroje télocvicny)

Pokud je v télocviéné udalost, na kterou mize piijit 1 Sirsi vetejnost, at’ se jednd o
den otevienych dveti, zavody, nebo podobné akce, tak se na této socialni siti vytvari uda-

lost a sdili se, aby o ni méla vefejnost védomi.

Poslednim a diilezitym aspektem je uzaviena skupina ¢lentl, kde se nachdzi aktualni
¢lenové télocvicny, sdili se zde vysledky z lekci a ¢lenové mezi sebou komunikuji. Touto

cestou probiha interni komunikace pfimo ke ¢lentim.

Pocet fanouskt na platformé Instagram je témet identicky s poctem na Facebooku.
Na této socialni siti se CFO prezentuje primarné za vyuzivani stories, které maji ¢im vic
veétsi popularitu. Obsah prispévkill na profilu socidlni sité je témét identicky s ptispévky na
Facebooku. Filozofie edukace lidi, co je to CrossFit, probihd i zde. Ptispévky jsou zaméie-

né v ¢em cviceni prospiva, jaké jsou jeho piinosy a pro koho je urcené.
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cvicny. Webové stranky jsou jednoduché, tak aby orientace na nich byla piehledna a také
jsou provedeny ve firemnich barvach, tak aby ladily s CI. Lze na nich nalézt soupis veske-
rych aktivit, které t€locvicny provadi, nachézi se zde cenik, popis trenérii a dalsi nalezitos-
ti. Sekundarni funkci stranky plni hlavné pro aktivni ¢leny CFO, jelikoz se na strankach

nachazi rezervacni systém, ve kterém se mohou ¢lenové hlasit na vypsané lekce.

V ramci vysledkl vyhleddvani na webovych prohlize€ich se strdnka zobrazuje jako
prvni, jelikoz pifi vytvofeni webu byla provedena vhodnd optimalizace pro vyhledavace.
Placenéa reklama ve vyhledavacich tedy neni nutné a neni provadéna. Webové stranky ani
nevyuzivaji remarketingovych kampani. (Interni zdroje té€locvicny)

& safarl Soubor Upravy Zobrazenl Historle Zélolky Okno Népovéda
& crossfitolomouc.com

CrossFit Olomouc - LICENCOVANY CrassFit® v Olomouci a celém Glomouckiém kraji
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Obrazek €. 5 Webové stranky CrossFit Olomouc (Vlastni zdroj)

7.6 Tisk

V srpnu roku 2018 vysel ¢lanek o CrossFit Olomouc a o trenérce Michaele Palové
v Casopise OL4YOU. Clanek popisoval CrossFit jako sport takovy a trenérku MP, ktera
zde trénuje vétsinu lekci a je jednou z osobnosti ¢eského CrossFitu. Casopis je regionalni
tisku byla ve fyzické podobé¢, kdy vysel vytisk s ¢lanek o CFO. Dnes je magazin uz jen v

online verzi a piedchozi ¢lanky z tisku, 1ze dohledat i na webu. (Zbofilova, 2018)
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Dalsim tiskovym vystupem, byt’ jen v online podob¢ byl ¢lanek na webu ronnie.cz,
kde se psalo o poradané udalosti BestieOpen, ktera byla popsana v kapitole 7.4. Interneto-
vy portal ronnie.cz se 1 diive zaméfoval na zdej$i trenérku Palovou, o které se tocily video-

vlogy. (Ronnie.cz)

7.7 Vzajemna reklama

Na trhu, kde se firmy vzdjemné doporucuji a prelévaji si své zakazniky, je velky po-
tencial, a tak tomu vyuzZivd 1 CrossFit Olomouc, kde spolupracuje s né€kolika hlavnimi
podniky v Olomouckém kraji. Nejlépe spolupracujicim podnikem je Salatovnik, ktery do-
vazi do télocvicny Cerstvé salaty na objednavku a vzajemné se s CFO propaguji na social-
nich sitich. DalSim partnerem télocvicny je fast-food restaurace The Buns zamétujici se na

a vzajemn¢ se propaguji po socidlnich sitich. (Interni zdroje t€locvicny)

V telocvicné si Ize zakoupit i produkty od mistniho Hanackého Pivovaru, ktery ma
taktéz navéazanou spolupraci s touto télocvicnou, a to samé plati pro vyrobce ofechovych
masel Sufanek. K télocviéné Ize dojet na sdileném kole Rekole, které zde ziidilo svou sta-
nici pro odkladani kol, ¢imz navézalo taktéz spolupraci a upozornilo na studio. Stejné€ jako
Rekola, tak i dalsi sluzba sdilenych kol NextBike zfidila u CFO svou stanici a vzajemné se

oznacili v pfispévcich na socidlnich sitich.

8 VYHODNOCENI PRIMARNIHO VYZKUMU

Cilem dotaznikového Setifeni je zodpovédet hlavni vyzkumnou otazku, ¢imz by se
urcila cilova skupina CFO. Dil¢im cilem je i zodpovézeni druhé vyzkumné otazky. Dota-

zovani probihalo na aktivnich ¢lenech, ktefi télocviénu pravidelné navstévuji.

8.1 Profil respondentt

Celkove se vyzkumu ucastnilo 89 jedinci, ktefi byli oslovovani ptes elektronicky do-
taznik na facebookové skupiné, ktera slouzi pro aktivni €leny télocvicny, co navstévuji
lekce. Druhou formou bylo osobni dotazovani v télocvi¢né za pouzivani dotaznikti v papi-
rové podobég. Celkem na dotaznik odpovédélo 89 lidi, coz je vétSina aktivnich Clend. Pocet

aktivnich ¢lent se v télocvi¢ méni v pribéhu celého roku. Je pravidlem, ze po novém roce
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byva €lent aktivnich vice, nez tteba v 1ét€. V dob¢ vyzkumu leden-tnor télocvi¢nu navste-

vovalo vice aktivnich jedincii nez v letnich mésicich, kdy je spiSe utlum.

8.2 Charakteristika dotazniku

7w

Dotaznik se sklada ze dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast se zamétuje na frekvenci cho-
zeni na lekce a zdjem respondentti o CrossFit jako takovy. Dalsi ¢ast dotazniku zkoumala,
jaké média cilova skupina pouziva a v posledni ¢asti bylo rozdéleni v rdmci sociodemogra-
fickych udajut.

Cilem dotaznikového Setteni je jakym zplisobem se respondenti stavi ke sportu, jestli
je CrossFit jejich jediny sport, ktery provozuji, a zda dé€laji i1 jiné sporty. Diilezitost tohoto

bodu spocivala v tom, zda je cilova skupina sportovné zalozena.

Mezi dal$i zkoumané hodnoty patii média, které dotazovani pouZzivaji. Dotaznik
zkouma televizi, tisk, radio a socialni média. Respondenti maji odpovidat jaké typy médii
vyuzivaji, zda se jedné o regiondlni ¢i celostatni média. V ohledu na socialni média se do-
tazuji, zda ¢lenové CFO pouzivaji ty média, které se aktualné pouzivaji pro propagaci télo-
cvicny.

Poslednim taktéz diilezitym tématem zkoumani jsou sociodemografické tidaje, které
maji urcit, kde respondenti Ziji, jaky maji vek a jaké vzdélani. Tyto udaje maji poskytnout
zékladni definici cilové skupiny, na kterou se nasledné budou vézat vysledné hodnoty z

dotazniku.

L4 4 .

8.3 Vyhodnoceni zjiSténi primarniho vyzkumu

V nasledujici casti se ctenar prace dozvi, jaké bude vyhodnoceni vyzkumu
z dotazniki a ziskd informace o udajich, které definuji cilovou skupinu. Informace jsou

prezentovany v tabulkach a grafech.

8.3.1 Sociodemografické udaje

Respondenti méli v dotazniku zodpovidat otazky tykajici se udaji o jejich misté byd-
listi, véku, rodové ptislusnosti a vzdélani. Jde o hlavni rozdé€leni a definici, kdo je cilovou

skupinou, kterou dotaznik zkouma.
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Na rozloZeni genderu respondentii odpovédélo 53 mulzu, ktefi délaji celkem 60%
slozeni télocvicny, a zbytek Zen, které odpoveédély v poctu 36 odpoveédi. Pomér miizu a zen
je v ramci telocviény diskutabilni, jelikoz se pomér neustdle méni a neni Upln€ platnou
definici, zda je to spiSe muzsky nebo zensky sport. Pievazné z dlouhodobého hlediska se v
CFO vyskytuji vice muzi, byt byly v télocvicné obdobi, kdy se z valné ¢asti zde vyskyto-

valy pievazné Zeny. Posuzovat, jaky gender mé k tomuto sportu blize, neni relevantni.

V ramci dotazniki bylo zji$téno, Ze Zeny se v télocviéné objevuji jen ve v€kovém
rozmezi 15-40 let, pfi¢emz muZi se vyskytuji v t€locviéné ve vékovém rozmezi od 20 let

az do pokrocilejsiho véku.

Co se veku dotazovanych tyce, tak nejvetsi pocet odpoveédi byl zaznamenan od vé-
kové skupiny mezi 20-29 a 30-39 lety. Mlizeme tedy hovofit o tom, ze vékova skupina
dotazovanych mezi 20 a 40 vékem je cilovou skupinou, kterou se snazi tato prace nalézt.
Avsak jen vé€kové roziazeni nestaci a je tfeba nalézt dalsi aspekty, které ma cilové skupina
spole¢né a na to se zamétuji dalsi ¢asti vyhodnoceni dotaznikti. Ziskana data jsou prezen-

tovana v Tabulce ¢&. 1.

Tabulka €. 1 — VEK vs. rodova prislu$nost respondentii

Vék 19 a méné 20-29 30-39 40-49 50 a vice

Muzi 0 15 27 11 0

Zeny 5 21 9 0 1
Celkem 5 36 36 11 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.3.2 Vzdélani

Diivodem dotazovani na vzdélani u respondentii bylo zjistit, jaky typ lidi se zde na-

chazi. Pozoruhodnym vysledkem bylo, Ze témét polovina lidi, ktera se v CFO vyskytuje

ma vysokoskolské vzdélani, tento vzorek dela 48 % (43 odpovédi). Dalsich 40 % (36 od-

poveédi) ma dokoncené stredoskolské vzdélani, a zbylych 12 % (10 odpovédi) mé dokon-

¢ené zékladni nebo ukoncené vyuceni.

Pomér mizu a Zen v rdmci vzdelani je snadno pozorovatelny. CrossFit cvici spiSe

zeny s dokonc¢enym vysokoskolskym diplomem. Damy, které odpovédély, ze maji dokon-
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¢ené zakladni vzdélani jsou zatim na stiedni Skole, tak se predpoklada, ze vzd€lani v letech

budoucich bude vyssi. U muzii je pomér dokonéeného SS nebo VS téméF identicky.

Cilova skupina se tedy jevi jako vzdé€lana. Diky vysokoskolskému vzdélani se mize
konstatovat, Ze tato skupina dosahuje vyssich ptijmi a CrossFit jako takovy si mohou do-
volit, jelikoz se jedna o drazsi sport. Jednim z dalSich aspektl mize byt i to, Zze vysoko-
Skolsky vzdélani lidé si vice uvédomuji nutnost pohybu a také to, ze maji ptrevazné sedavé

zaméstnani, kde je sport vhodnym dopliikkem zdravého Zivotniho stylu.

Tabulka €. 2 — Vzdélani vs. rodova prislusnost respondenti

Vzdélani Zakladni Vyucni list Stredoskolské | Vysokoskolské
Muizi 0 6 25 22
Zeny 2 2 11 21
Celkem 2 8 36 43

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.3.3 Misto bydlisté

Neméné¢ diilezitou informaci je zjisténi, kde Zije cilova skupina, popiipadé jaké cesty
musi vazit pti navstéve télocvicny. Z celkového poctu 89 odpoveédi, odpoveédelo 58 % (52
odpovédi) respondentli, ze zije pfimo ve mést¢ Olomouci a dalSich 19 % (17 odpovédi)
jedinct zije v blizkosti do 10 kilometrii. Zbytek respondentt zije dal nez 10 kilometrti od
Olomouce, tudiz musi vazit delsi cestu do télocvicny. Z vysledki mizeme vyvodit, ze vét-
Sina respondentli se pohybuje ve mésté¢ Olomouci za vyuziti vlastniho auta, nebo pomoci

MHD.

Tim, Ze je télocvicna CrossFit Olomouc certifikovana, tak tim padem 1 ¢lenové, ktefi
ziji dal, nevahaji a cestuji za touto télocvicnou. Dilezitost certifikace tedy hraje roli, vice

v kapitole 8.3.5.
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Graf ¢. 1 - Dulezitost certifikace vs. Misto bydlisté

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.3.4 Sportovni zaloZeni cilové skupiny

Jednou z primarnich otdzek bylo, jak Casto jedinci z cilové skupiny cvi¢i nebo pro-
vozuji jiné sporty. Dulezitost této otazky stoji na zdklad¢é toho, zda mizeme povazovat
¢leny CFO za aktivni sportovce.

Ti, co odpoveédéli, ze chodi cvicit pouze do CFO, travi v télocvicné pievazné 1 az 4
hodiny tydné€. V souctu bylo téchto lidi 36 % (19 odpovédi) z celkovych odpovédi. Na za-
kladé zjisténi téchto udaji lze konstatovat, ze zde cvi¢i za néjakym svym cilem, at’ uz jde o

hubnuti, dostani se do formy apod.

Tabulka ¢. 3 — Cvi¢im pouze v CFO

Navstévy CFO/tyden| 1-4 hodiny 5-9 hodin 10-14 hodin pocet odpovédi
Parkrat do mésice. 2 0 0 2
1-2x tydné. 17 1 1 19
3-4x tydn. 0 9 0 9
Castéji. 0 I I 2
Celkové 19 11 2 32

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Skupina respondentti, kterd odpovédéla, ze CrossFit neni jejich jediny sport, bylo v
souctu 64 % (57 odpovedi). VétSina této skupiny travi sportem v pruméru 5 az 9 hodin
tydné, kde v télocvicéné travi pouze polovinu tohoto ¢asu. Z vysledki mtizeme tedy vyvo-
dit, ze ¢ast cilové skupiny je sportovné zaloZzena a vyhledava i jiné sporty nez jen CrossFit,
jelikoz zbyly Cas vénuji jinym sportim a aktivitdm. VétSina lidi, co dé€la sporty pravidelné
a déla jich vice se primarné€ nesousttedi na hodnoty, jako je hubnuti apod., ale jde jim pri-

marné o sportovni vykon a radost z pohybu.

Vysledkem Setfeni této ¢asti dotazniku miizeme zhodnotit tak, ze cilova skupina je
sportovng zalozZena, d€la 1 jiné sporty a v t€locvicné se vyskytuje v priméru na trech lek-

cich tydné, pokud vezmeme v potaz ob¢ skupiny respondenti.

Tabulka €. 4 - Délam i jiné sporty

Cﬁgj:;gzn l-4hodiny | 5-9hodin | 10-14 hodin |15 a vice hodin|potet odpovédJ

1-2x tydnd. 6 8 1 0 15

3-4x tydnd. 2 18 8 2 30
Castéji. 0 i 2 0 3
Celkove 13 30 1 3 57

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.3.5 Dilezitost certifikace

Jednou z hlavnich otazek v dotaznikovém Setieni bylo, zda je pro respondenty dile-
zité, ze CFO je certifikovana télocvicna CrossFitu. Z celkovych 89 lidi odpovédélo 75 %
(67 odpovédi), Ze je pro né dilezité, Ze je te€locvicna certifikovana. Hodnoceni probihalo
na hodnotici Skéle od 1 do 5. Kdy ¢islo 1 znamenalo nejvyssi dalezitost a ¢islo 5 dulezitost
vedi) jedinct odpovédélo, Ze pro né certifikace dilezita neni, nebo je pro né nepodstatna.
Prevazné takto odpovidali lidé, kteti se v télocvicné objevi 1 az 2krat tydné nebo parkrat

do mésice.
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Préace nabyla zjisténi, ze ¢im Castéji jedinci cvici, tim je pro né dilezitéjsi, ze je CFO
certifikovanych podnikem. Souvisi s tim 1 hrdost jedincl na provozovany sport. VétSina

takovych se nasledné vice podili na udélostech télocvi¢ny a ptipadnych zavodech.

Certifikace souvisi i s prémiovosti. V okoli se sice vyskytuji podobné télocvicny za-
meétfené na princip CrossFit, ale diky tomu, Ze nevlastni certifikat nesmi pouzit slovo
CrossFit v ndzvu ani v zddném jiném sméru. Cilova skupina tedy spiSe vyhledavéa original-

ni sluzby, které nejsou napodobeniny a ptisobi vice prémiovym dojmem.
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Graf ¢. 2 — Dulezitost certifikace v poméru s frekvenci cviceni

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.3.6 Média

Co se tyka odpovédi, jak respondenti odpovidali na dotazy ohledné tisku a interne-
tovych denikli - nejvice odpovédi bylo zaznamendno v ramci internetovych portal, kde
dotazovani v pievazné mife ¢tou pouze jenom ty. Znamena to tedy, ze ze vSech 89 odpo-

veédi dotaznikt, 67 % (60 odpovédi) ¢te Ciste jen internetové portaly.

Hlavnim divodem zkoumani bylo zjisténi, zda by bylo vhodné oslovovat cilovou
skupinu pomoci regionalnich denikl a tiskovin. Z vékové skupiny 20 az 40 let, kterd v
tomto ptipadé celkové obsahuje 72 respondenti. Tak celych 60 jedincii Cte tisk, coz déla
83 %. Co se tyka regionalniho tisku, tak z vysledki Setfeni vyplyva, Ze jen jedna pétina Cte

tento druh tisku. D4 se tedy konstatovat, ze cilova skupina se spiSe pohybuje v online pro-
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stiedi, kde primarné konzumuje informace. Nicmén¢ vétSina regionalnich tiskovin je dnes 1

v online podobé¢, proto je vysledek spekulativni.

Tabulka ¢. 5 — Vékové rozloZeni respondentu a tisk

Vék 19 a méné 20-29 30-39 40-49 50 a vice Celkem
Bulvarni tisk| 1 5 3 1 0 10/11 %
Regionalni 1 10 6 1 0 18/20 %
Internetové 3 27 2 7 1 60/67 %
portaly
Celostatni 1 10 10 4 0 25/28 %
tisk
Necétu vitbec 2 4 8 3 0 17/19 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Diivodem zkoumani, jaké televizni média cilova skupina sleduje bylo z davodu, zda
by bylo vhodné nastavit reklamu do regiondlniho média. V rdmci dotazniku se potvrdilo,
ze pouze 8 % (7 odpovedi) respondentil sleduje regionalni televize. Nejvétsi ohlas sklidila
celostatni televize, kde se piedpokladd, Zze vétSina domdcnosti vlastni televizni zafizeni,
kde bézi statni vysilani. Druhym nejcastéjSim vysledkem bylo sledovani internetovych
televizi, kde toto médium sleduje az 43 % (38 odpovédi) respondentt. Mladsi ¢ast cilové
skupiny se spise soustfedi na internetové kandly, kde si mize zvolit sviij program, zatimco
star$i ¢ast dotazovanych uptfednostiiuje sledovani klasické televize. Vysledek reflektuje, ze
mladsi jedinci maji radi moznost volby. Proto oslovovani cilové skupiny pomoci regional-

ni televize by nebylo vhodné.

Tabulka €. 6 — Vékové rozloZeni respondentii a televize

Vék 19 a méné 20-29 30-39 40-49 50 a vice Celkem
In:erne‘tove 9 19 16 1 0 38/43 %
elevize
Regionalni
televize 1 4 2 0 0 7/8 %
Celostatni
¢ . 3 14 25 6 1 49/56 %
elevize
Nesleduji 0
vitbec 2 8 2 5 0 17/20 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Diivodem zkoumani poslechu radia u dotazovanych bylo, zda by bylo vhodné nasa-
dit rozhlasovy spot do regionalniho radia. Z celkového poc¢tu odpovédélo 73 % (72 odpo-
veédi), ze posloucha radio v riznych prostiedich a pti riznych ¢innostech. Zatimco starsi
generace ma vetsi procento poslechu radia, tak mladsi generace se déli na dva tabory, kde
jedna c¢ast radio posloucha prevazné pii jizd€ v auté, a druha viibec. Miizeme tedy vyvodit,
7e jedna polovina mladSich jedinch vlastni auto a druha ne. Vysledkem Setieni je, Ze se
cilova skupina po mésté pohybuje, jak pomoci vlastniho automobilu, tak 1 z pouziti mést-
ské hromadné dopravy. Z vysledki vyzkumu tedy vypliva, ze cilova skupina posloucha

radio a je mozno ji takto oslovovat.

Tabulka €. 7 — Vékové rozloZeni respondentii a radio

Vék 19 a méné 20-29 30-39 40-49 50 a vice Celkem
Poslech pri 3 17 26 9 1 56/63 %
jizdé v auté

Poslech doma 0 1 3 1 0 5/6 %
Poslech pri 1 7 9 3 0 20/22 %
praci
Bez radia 1 16 7 0 0 17/20 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Pouziva cilova skupina socidlni sité, na kterych se aktualn¢ CFO prezentuje? Pri-
marnim kanalem, kde probiha aktudlné vétSina komunikace s vetejnosti je Facebook, ktery
z respondentli pouziva celych 85 % (76 odpovédi). Dalsi nejvice vyuzivanou siti je In-
stagram, ktery vyuziva 60 % (53 odpovédi) respondenti. Miizeme tedy vyvodit zavér, ze

prezentovat se na téchto socialnich platformach je vhodné.

Z vysledkt je vyvozeno, Ze starsi 1idé spiSe vyuzivaji Facebooku. Mladsi jedinci maji
1 Instagram. Dalsi socidlni sit¢ mély ve vysledcich zanedbatelnd Cisla a nebylo by tedy
vhodné se prezentovat na dalSich platformach. Kdezto mladi vladnou socialnim sitim, tak
par dotazovanych sité viibec nevyuziva, v tomto ptipad¢ se jedna pirevazné o starsi jedince.
Cilova skupina tedy vyuziva socilni sit¢ a nejsou jim cizi. Aktudlni komunikace télocvic-
ny na socialnich sitich je vhodnd i ztoho divodu, Ze vétSina novych Cleni pfichazi

z diivodu socialnich siti. (Interni zdroje té€locviény)
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Tabulka ¢. 8 — Vékové rozloZeni respondenti a socialni média
Vék 19 a méné 20-29 30-39 40-49 50 a vice Celkem
Facebook 4 33 29 9 1 76/85 %
Instagram 5 28 16 4 0 53/60 %
Twitter 3 4 3 0 0 10/11 %
Jiné sité 1 3 1 1 0] 6/7 %
Nepouziva 0 0 5 2 0 7/8 %

Zdroj: vlastni zpracovani

8.4 Odpovédi na vyzkumné otazky

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni byla zjistit, jaka je cilova skupina CrossFit

Olomouc a jakym vhodnym zpiisobem by bylo oslovit tuto skupinu. Z vysledki Setfeni

vyplynulo nékolik hlavnich bodii, podle kterych jsou zodpovézeny vyzkumné otazky.

VO 1: Jaka je cilova skupina navstévniki télocvi¢ny CrossFit Olomouc?

vvvvvv

blizkém okoli. Tato skupina se v t€locviéné vyskytuje v priméru 3 hodiny tydné na tfech

lekcich, béhem svého volného &asu provozuje i dalsi sportovni aktivity. Usudkem je tedy,

ze jsou sportovné zaloZeni a cviceni je pro n¢ soucasti bézného tydne.

Jednim z dalSich bodi, které identifikuji cilovou skupinu je to, Ze polovina ma vyso-

koskolské vzdélani, diky kterému ma nejspiSe prevazné sedavé zaméstnani a sport je vni-

man jako potfebnd véc, kterda pomahd zdravéj$§imu zivotnimu stylu, kterd CS vyhledava.

CS je tedy skupinou lidi, ktefi dbaji o své zdravi anebo se na ném snazi pracovat.

Co se tyce veékove kategorie respondentt, tak z vysledki vyplyva, Ze se zde nejvice

nachazi jedinci mezi 20 a 40 vékem Zivota. Kde Zeny cvici pievazné nejvice ve veéku od 20

do 30 let. Muzi se spise v télocvicné objevuji nejvice mezi 30 a 40 vékem svého zivota. V

ramci genderu a vzdélani je zajimavé, Ze u Zen prevazuje vysokoskolské vzdélani a u muza

se pomér vzdelani ze SS a VS témét rovnd. Teoreticky vzato, jedinci s vy$Sim vzdélanim

dosahuji vysSich pfijmi a dovolit si drazsi sport pro n¢ je akceptovatelné.
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Pro cilovou skupinu je 1 dulezité, ze je CrossFit certifikovanou télocvicnou. Kde se
tato skutecnost 1 odrazi v cenové hlading€ jednotlivych lekci a Clenstvi. Dulezitost certifika-
ce pro jedince se umérné zveda s tim, jak Casto zde cvici. Da se tedy vyvodit, ze CrossFit

pro CS pusobi prémiovym dojmem, kterou tato skupina vyhledava.

VO2: Jaka klasicka média jsou pro cilovou skupinu relevantni?

Z otazek jednajicich o médiich a jejich vyuZzivani vzeslo, Ze vSichni pouzivaji n¢které
z vybranych médii. Nejvétsi tispéSnost zaznamenaly socidlni sité, které vyuziva 92 % od-
povidajicich. Mladsi ro¢niky vétSinou vyuzivaji vicero socialnich siti, lidé ze starsi vékové

skupiny vyuzivaji spise jen Facebook, poptipad¢ Instagram.

Vice nez polovina sleduje celostétni televize, kdezto u regionalnich televizi se ve vy-
sledku nezaznamenalo tolik odpovédi. Vhodnost oslovit CS pomoci regiondlniho televiz-

niho média tedy neptipadé v avahu.

V ramci tisku a zpravodaji odpovidala skupina, ze nejvice ¢te internetové zpravoda-
je, avsak regionalni zpravodajstvi nedopadlo nejlépe, kde v rdmci regionu ¢te pouze 20 %
jedinct. Reklamni sdéleni v televiznim médiu by tedy nesklidilo velky aspéch, jelikoz ci-

lova skupina nesleduje televize, kde by bylo mozné umistit reklamu.

Naopak nejveétsi uspech v odpoveédich mél poslech radia pfi jizdé v auté, kde takto
odpovédélo 63 % jedincti. Z odpovédi taktéz vyplynulo, ze 27 % respondentt radio nepo-
slouché viibec. VétSina cilové skupiny tedy vlastni auto.

coy

Diky odpovedim, v jaké lokalité respondenti ziji a zda poslouchaji radio se da vyvo-
dit zavér, Ze se vetsSina pohybuje po Olomouci pomoci svého auta nebo pomoci MHD. Di-
ky tomuto zjisténi je vhodnym feSenim nasadit komunikaci takovym zplsobem, aby pliso-
bila na cilovou skupinu v offline prostiedi, kdyz se zrovna pohybuje v redlnem svété. Vy-
tvofit a komunikovat vhodnou strategii v offline svéte by bylo tieba 1 z divodu toho, Ze

CFO nema tém¢t zadnou propagaci ve méste.

Konkurenéni t€locvicny vyuzivaji propagace v offline prostredi vice nezli CFO a tim
padem je télocvicna pozadu oproti konkurenci. Umisténi reklamy do vhodnych lokalit, kde
se pohybuje cilova skupina, je pottebné. CS konzumuje média vesmés jen v podob¢ obra-
zovek, kde je vuci reklamé téméf slepd, pokud neni udélané zptisobem takovym, kterym by

piekvapila.
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9 NAVRH KOMUNIKACE

Prace nabyla zjisténi, Ze t€locvi¢na nema zadné komunikacni prvky, které by piisobi-
ly v offline prostfedi dnesniho svéta. Jednim ze dvou prvki je vyvésni §tit nad dvefmi bu-
dovy, ve které se nachazi télocvi¢na, dal§im je oznaceni podniku v zemi zabudovaném

stojanu pted vjezdem do primyslového aredlu, kde se nachazi.

Dlouhodobym cilem télocviény je zvySeni povédomi o podniku. Vzhledem k tomu,
ze komunikace po online kanalech je jiz zavedena a néjakym zplisobem funguje, je vhodné
nastavit i komunikaci v offline prostiedi. Nastaveni t€chto komunikaci vychazi z vysledkt
dotaznikového Setfeni. Aby se dosdhlo, co nejvétsiho zacileni bude pouzito nékolika nos-
nych prvkad kampané. Jako komunikaéni prvky budou pouzity bannery, letdky v MHD,

letaky v podnicich okolo CFO a letdky na univerzitni ptidé.

Komunikace bude probihat na nékolika mistech najednou pro nejvyssi mozné oslo-
veni, co nejvétsiho poctu publika. Primarnim cilem je zvySeni povédomi o existenci télo-

cvi¢ny na poli fitness center v Olomouci a zvyseni poctu aktivnich ¢lent.

Diilezitou ¢asti offline komunikace je pfesmérovani na online kanaly, kde je daleko
vEtsi obsah, ktery miizou recipienti konzumovat a dozvédét se vice o podniku. Pfesméro-
vani probiha pomoci loga Facebooku a Instagramu s hashtagem #poznejcrossfit. Obrazky
socialnich siti, jsou zndmy dnes jiz témét kazdému, proto jsou pouzity jen ty bez dodatec-

nych vysvétlivek.

Vytvotena grafickd reklama by méla dbat na zasady corporate designu, ktery nese
primarné ¢ervenou, ¢ernou a bilou barvu. Grafika by méla pisobit surové a styloveé zapadat

do celkového designu télocvicny.

9.1 Reklama

CFO se prezentuje jako lokalni télocvi¢na pro ,,normalni* jedince. Proto se rozmisti
letaky do blizkych podniki, kde budou pisobit na lidi z okolnich mist. Letdky budou
distribuovany do podniki a firem. Mésto Olomouc scita néco pres 100 000 obyvatel, kdy z
toho velka ¢ast populace zije v lokalitach Nové Sady, Holice, Pavlovicky, Bélidla a Hodo-
lany. Tyto oblasti jsou nejblize mistu, kde sidli CFO a cilem rozmisténi letaki v téchto
mistech je ten, aby lidé, ktefi hledaji télocvicny ji neméli daleko, ale vnimali ji jako svoji

mistni, kam nemusi dojizdé€t pies celé mésto, ale mohou ji navstivit téméi kdykoli.
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vvvvv

umoznéno. Olomoucka MHD nabizi prondjem reklamnich ploch pfimo v tramvajich i au-
tobusech. VétSina tramvaji a autobusti meéni své trasy a nejsou stale, proto budou rozmisté-
ny do vSech vozili a souprav. Navrhem je umisténi dvou A4 do kazdé soupravy MHD. Po-
moci MHD se pohybuje velka ¢ast populace, konkrétnéji se denné v olomoucké doprave
prepravi 156000 lidi. Cisla vychézi z roéni statistiky DPMO, ktera uvadi dle emailové ko-
munikace s Dagmar Neuschlovou dne 14.2.2020, Ze se ro¢n¢ piepravi pomoci MHD az 57

miliond osob.

FORGING ELITE FITNESS

OLOMOUC

Chces budovat formu, lepsi kondici nebo chces zit zdravéji?

Zdravy pohyb. Rodinna atmosféra. Pestré tréninky. Lepsi
fyzicka kondice. Formovani postavy. Pod neustdlym vedenim
a v pééi kvalifikovaného trenéra. Kazda lekce je uplné jind a
nikdy se nepfestanes bavit.

Jediny licencovany CrossFit v Olomouci!

#poznejcrossfit echtitell 695, Olomouc

n +420 776 188 819 / crossfitolomouc@gmail.com
WWW.CROSSFITOLOMOUC.COM

Obrazek ¢. 6 Navrh propagacniho materidlu (Vlastni zpracovani)

Diky tomu, ze je Olomouc studentské mésto, tak je tfeba distribuovat reklamu i mezi
studenty, ktefi se taktéZ vyskytuji v télocvicné. Velky pocet respondentli jsou absolventy
vysoké skoly, proto je ndvrhem komunikaci i off-line reklama umisténa ve vysokoskol-
skych prostorach. Jedna se o letdky, které mohou byt umistény v ramci fakult a koleji na
volné vyvésné tabule. V Olomouci se objevuje 1 velké procento zahrani¢nich studentd pro-
gramu ERASMU, proto jsou letdky psany z poloviny i anglicky, aby byli srozumitelné 1
pro cizince na univerzité. Ve mésté jsou tii hlavni koleje, kde jsou ubytovani studenti a

dalSich n€kolik fakult a budov univerzity, kde se tyto letdky umisti.
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Grosskit

FORGING ELITE FITNESS

OLOMOUC

Bring your huddies and come.
Vem kamoSe a pfijd’ si zacviéit.

1.lesson for FREE

1.lekce ZDARMA

# Tt ;
PESTIEJRIDSS crossfitolomouc@gmail.com

n (O) WWW.CROSSFITOLOMOUC.COM

+420776 188819 Slechtiteld 695/6, Olomouc

Obrazek ¢. 7 Navrh propagacniho materidlu (Vlastni zpracovani)

Pro sdéleni na verejnych mistech v Olomouci je vytvoieny banner ve velikosti
2x1m, ktery bude umistén na tramvajovych zastavkach a dalSich vefejnych mistech, kde je

velky pohyb lidi ¢i husta doprava.

FORGING ELITE FITNESS

OLOMOUG

#poznejcrossfit crossfitolomouc@gmail.com

£ WWW.CROSSFITOLOMOUC.COM

+420776 188 819 Slechtitel(i 695/6, Olomouc

Obrazek ¢. 8 Navrh propagacniho materidlu (Vlastni zpracovani)
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Dal$im feSenim umisténi reklamy bude do rozhlasového spotu lokalnich radii. Na
Olomoucku funguji regionalni radia, do kterych bude umistén reklamni spot, vysilany n¢-
kolikrat denng. Vzhledem k tomu, ze velka ¢ast CS vyuziva auto jako dopravni prostiedek
a posloucha radio, je tedy vhodnym feSenim vyuziti i této varianty. Oslovovani cilové sku-
piny bude tedy taktéZ probihat v intervalu rozmisténi outdoorovych materiali do mésta, tak

aby marketingové komunikace télocvicny byly co nejvice integrované.

9.2 Vztahy s verejnosti

Byt jen 20 % respondentii uvedlo, Ze ¢te regiondlni tisk, tak vétSina tohoto tisku se
nachdzi i na internetovych portalech denikt, ktery dle vyzkumu ¢te celych 67 % respon-
dentii. A proto mezi dal$i vystupy komunikace, které nejsou v ramci reklamy, je vydavani
tiskovych zprav do regionalniho tisku, kvili informovanosti vetejnosti. Navrhnuté témata
zprav jsou o poradanych akcich télocvicny a o vyrocich, které slavi. Timto by se mélo
v budoucim horizontu dosahnout vSeobecného povédomi, ze v Olomouci se télocvi¢na

takového rdzu nachazi. Vydavani tiskovych zprav by mélo byt kontinuélni a dlouhodobé.

9.3 Ostatni prvky komunikaé¢niho mixu

V oblasti pfimého marketingu neni navrhnuté zlepseni. Télocvicna komunikuje do-
stateCnym zplsobem, vyuziva své databaze a jé v této oblasti, co se tyce online feseni do-
stateCnd. V tomto ptipad¢ se doporucuje pouze kontinuita newsletterti. Offline podoba této

¢asti komunikaéniho mixu by pro télocvi¢nu byla nédkladna a nevhodna.

V ramci podpory prodeje a osobniho prodeje neni navrhnuté zlepSeni, jelikoz ak-

tualni prvky téchto oblasti jsou vytézovany spravnym zptisobem.
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ZAVER

T¢locvicna CrossFit Olomouc je jednou z mnoha posiloven v Olomouci, oproti ji-
nym télocvicndm ma certifikaci na provozovani CrossFitu. Byt ma konkuren¢ni vyhodu
certifikace, tak neni vytézovana vhodnym zpisobem a diky nevhodné nastavené komuni-

kaci nefunguje. Bakalarska prace se tedy cilem zamétovala na navrhnuti vhodného feseni

komunikace, které by ptilakaly vice novych klientt.

V praci se objevily aktudlni marketingové komunikace, kde byly vyzvednuty jeji
kladné stranky a jeji nedostatky, z vyjmenovanych nedostatkll se vystupovalo pro navrzeni
feSeni komunikaci. T¢€locvi¢na vyuZziva nejvice socialni sit¢ a internet pro vlastni propaga-
ci, kde se snazi i krom jiného vzdé&lavat o metodice CrossFitu. Siroké vefejnost mésta, ve
kterém télocvicna plisobi, 0 daném podniku témét netusi, jelikoz je reklama cilenéd pouze

na lidi, ktefi se jiz o CrossFit zajimaji, nebo si podnik sami vyhledali.

Jednim z cilt prace bylo definovat cilovou skupinu, kterd se v daném studiu pohybu-
je, a na kterou bude mifena komunikace. Z vysledkii vyplynulo, ze se jednd pfevazné o
sportovné zaloZené jedince travici v télocvicn€ v priméru 3 hodiny tydné. CS je z valné
casti vysokoskolsky vzdé€land, Zije ptimo ve mésté nebo blizkém okoli. Certifikace télo-
cvi¢ny a trenéril je pro né stézejni.

ZlepSeni navrhu komunikaci se primarné zamétovalo na offline prvky komunikace,
které byly shledany jako nedostate¢né. Navrhnutym zpisobem komunikace tedy je ptisobit
za pomoci tiskovych vystupti. Tyto grafiky budou umistény do prostor méstské hromadné
dopravy, na zastavky a frekventovana mista do CLV nosicl. Pro osloveni obyvatel, ktefi
71ji v blizkosti studia budou umistény letdky do okolnich podniki. JelikoZ je dané mésto
prevazné studentské, tak budou letdky distribuovany i na univerzitni budovy. Pro osloveni

fidi¢t bude vyuzito reklamy v mistnim rozhlasu.

V ramci navrhnutych dalSich prvkllh marketingového mixu je zlepSeni vztaht
s vetejnosti, kde je navrhnuto vydavani tiskovych zprav do regionalniho tisku. Témata, o
které by se mély tiskové zpravy opirat, jsou udalosti v télocvicné a jubilea. Navrhnuta
zlepSeni se netykala pouze osobniho prodeje a podpory prodeje, které t€locvicna vyuziva
vhodnym zpiisobem. Vyzkumné otazky byly zodpovézeny a cil bakalaiské prace byl tedy

splnén.
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DOTAZNIK

1)

2)

3)

4)

S)

6)

7

8)

9

Jak ¢asto CFO navstévujete?

Parkrat do mésice.

1-2x tydné

3-4x tydne

Castgji néZ je uvedeno.

Je pro Vas diilezité to, Ze je CFO certifikovanym?
Je pro me¢ dilezité. 1-5 Nezalezi mi na tom.

Kolik hodin tydne stravite sportem? (béh, posilovna, kolo, ...)
1 az 4 hodiny

5az9 hodin

10 az 14 hodin

15 a vice hodin tydné

Je CrossFit jedinym sportem, ktery provozujete?
Délam 1 jiné sporty

Cvicim je v CFO

Zajimate se o CrossFit vice, neZ jen v ramci chozeni na lekce?
Ano

Ne

Jaké tiskoviny ctete?

Regionalni

Celostatni tisk

Bulvar

Internetové portaly

Nectu

Jaké typy televize sledujete?

Internetové televize

Regionalni

Celostatni

Nesleduji

Vyuzivate nékteré z nasledujicich socidlnich siti?
Instagram

Facebook

Twitter

Nevyuzivam

Jina ...

Poslouchate radio?

Neposloucham vibec.

Jen pfi jizd€ v auté.

Posloucham doma.

Posloucham pfi praci.

10) Iste:

Zena
Muz

11) Jaky je vas vék

19 let a méné
20 az 29 let
30 az 39 let
40 az 49 let
50 let a vice
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12) Misto bydlisté
Olomouc
Ptilehlé oblasti pobliz Olomouce do 10km.
Dal nez 10km od Olomouce.
13) Jaké mate nejvyssi dosaZené vzdélani?
Zakladni
Vyucen
Stiedoskolské
Vysokoskolské
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