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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingovy mix fitness centra FreshKruhac¢ za pandemické situace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrzeni doporuceni pro zlepsSeni
fungovani fitness centra FreshKruha¢ za krizové situace. Doporuceni
budou vychazet ze zhodnoceni jednotlivych nastrojii marketingového

mixu a z identifikace problematickych oblasti fitness centra za pandemie.

Zhodnoceni marketingového mixu bylo provedeno analyzou webovych
stranek a socialnich siti centra. Dale byl proveden rozhovor s vedenim
centra za ucelem zjisténi informaci, které nebyly dohledatelné
a ksestaveni seznamu slabych a silnych stranek. Posledni vyuzitou
metodou bylo parové srovnavani, které¢ stanovuje dilezitost slabych

a silnych stranek centra za pandemie.

Na zékladé zhodnocené¢ho marketingového mixu byl s vedenim centra
vytvofen seznam slabych a silnych stranek. Urceni jejich dilezitosti
metodou péarového srovnavani, které bylo realizovano zaméstnanci
vybraného fitness centra, slouZilo jako podklad pro navrhy na zlepSeni.
Doporuceni slouzi pro efektivnéjSi fungovani centra pii dalsi potencialni

vvvvv

inspiraci pro dalsi fitness centra.

Kli¢ova slova: marketing, sluzby, parové srovnavani, covid-19, fitness centrum



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing mix of fitness center FreshKruhd¢ during the pandemic

situation

The main goal of this bachelor's thesis is to propose recommendations to
improve operation of the fitness center FreshKruhd¢ in crisis situation.
Recommendations will be based on evaluation of individual tools of the
marketing mix and on the identification of problematic areas during

pandemic.

The evaluation of the marketing mix was carried out by analysing the
center’'s website and social networks. In addition, the interview was
conducted with the center's management to identify information that was
not traceable and to compile a list of strengths and weaknesses. The last
method used was pairwise comparison, which determines the importance

of the center’s weaknesses and strengths during the pandemic.

Based on the evaluated marketing mix, a list of strengths and weaknesses
was developed with the management of the center. The determination of
their importance by means of a pairwise comparison method, which was
carried out by the staff of the selected fitness centre, served as a basis for
suggestions for improvement. The recommendations serve to make the
centre more effective in the next potential crisis situation. On the contrary,
the summary of the most important strengths provides inspiration for other

fitness centers.

marketing, services, pairwise comparison covid-19, fitness center
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1 UVOD

Dosazeni podnikovych cili a poskytnuti maximalni hodnoty zakaznikovi jsou
dalezitymi faktory pro sportovni zafizeni. V dne$ni dob& nardsta konkurence
jednotlivych sportovnich center, ktera se od sebe snazi odlisit. Firmy vedou boje
s konkurenci a vykazuji stale vétsi kvalitu. Firma, kterd chce uspét, musi drzet krok
s dobou a sledovat aktualni trendy. Konkurence a vznik novych podnikatelskych subjekti
stoupd diky ristu popularity sportu. Skoro kazdy ¢lovek se denné potkava se sportem ¢i
se mu aktivn¢ vénuje. Mohlo by to byt dano tim, Ze dnes je sport prosazovan jako
prospésna véc pro Cloveka, a to jak z psychické, tak fyzické stranky. Zakaznik si mezi
Sirokymi moznostmi vybéru center a sportii voli podle riiznych faktorii. Mezi rozhodujici
faktory mohou patiit napiiklad mnozstvi a pestrost nabizenych sluzeb, atmosféra
prostiedi, persondl, vzdalenost, cena apod. Kromé konkurence ma na centra vliv nejisty
vyvoj dneSni doby. Neocekavané situace, jako byla napiiklad pandemie covid-19,
ovliviuji ekonomicky vyvoj a fungovani jednotlivych sportovnich zatizenich.

Jednim z klica k Gspéchu je promysleni tzv. marketingového mixu, a to jak za
béznych podminek, tak za krizové situace. Sportovni zafizeni musi vSe dikladné
planovat, organizovat, kontrolovat a byt pfipravena na krizové fizeni. Podniky chté&ji
maximalizovat zisk, vzbudit poptavku po produktu a udrzet si své zakazniky. Pfi vzniku
komplikaci, které maji vliv na fungovani centra, je obzvlast' dilezit¢ komunikovat se
svymi zakazniky a udrZet si je. Aby jim nabidli maximalni hodnotu a spokojenost, fidi se
podle vySe zminénych faktorti, které ovliviiuji rozhodnuti, jaké sportovni centrum si
zakaznici vyberou. Pokud budou navstévnici spokojeni se vSemi néstroji, tak vznika veétsi
pravdépodobnost jejich navratu zpét do centra a vytvari se loajalni skupiny zakaznik.
Loajalni zdkaznici budou ptinaset zisky, ptispivat k ekonomické prosperité a mohou dané
sportovni zatizeni doporucovat dal svym znamym.

Tato prace nebude zaméfena na zhodnoceni marketingového mixu za bézného
provozu, ale za krizové situace, kterou byla zminéna pandemie viru covid-19. Virus byl
poprvé identifikovan v prosinci 2019 v Cing. Postupné zasahnul cely svét, v Ceské
republice byly prvni ndkazy potvrzeny v bieznu 2020. S horsici se situaci doslo i ke
zméné celého chodu fitness center. V roce 2020 se zavedla opatieni a vSechna fitness
centra se plosné zaviela. Sportovni zafizeni, jako 1 vybrané fitness centrum, musela rychle
na situaci reagovat a své nabizené sluzby pfizplisobit. Na zakladé zhodnoceni

a identifikace problematickych oblasti budou navrhnuta doporuceni, ktera by méla vést



ke zlepSeni fungovani centra pfi dal$i potencidlni krizové situaci. Na druhé strané
zhodnoceni pfinese i silné stranky, které mohou slouzit pro dalsi fitness centra jako

inspirace, jak za takové nelehké situace fungovat.
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2 CILE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem této bakalafské prace je navrzeni doporuceni pro zlepSeni
fungovani fitness centra FreshKruha¢ za krizové situace. Doporuceni budou vychézet ze
zhodnoceni jednotlivych néstroji marketingového mixu a z identifikace problematickych

oblasti fitness centra za pandemie.
Dil¢i ukoly:
1. Zhodnoceni marketingového mixu za pandemie

- Analyza jednotlivych nastrojti marketingového mixu béhem krizové situace, kdy fitness

centra byla plo$n¢ uzavfena.
2. Priprava na rozhovor s vedenim fitness centra

- Vytvoreni okruhti otazek, které se budou tykat informaci ohledn¢ provozu za
pandemie, které nebyly dohledatelné na webu ¢i socidlnich sitich

- Tvorba operacionalizace

- Vytvofeni ndvrhu seznamu slabych a silnych stranek fitness centra na zékladé

zhodnoceni marketingového mixu

3. Rozhovor s vedenim fitness centra

- Dotazovani na vySe zminéné otazky
4. Vytvoreni seznamu slabych a silnych stranek s vedenim fitness centra

- Na zéklad¢ zhodnoceni marketingového mixu a rozhovoru bude vytvofen souhrnny

seznam slabych a silnych stranek

5. Stanoveni dileZitosti slabych a silnych stranek

- Vytvorteni tabulky pro zapis vysledkli parového srovndvani

- Stanoveni priorit vyuZitim metody parového srovnavani

- Hodnoceni priorit bude vypliiovdno zaméstnanci fitness centra FreshKruhac

- Zpracovani vyplnénych tabulek

11



6. Na zakladé zjiSténych informaci navrZeni doporuceni pro zlepSeni fungovani

vybraného centra a doporuceni jako inspirace pro dalsi fitness centra

- Pfipadné navrhnuta doporuceni se budou tykat provozu za pandemické situace.
Navrzeni, jak by centrum mohlo zefektivnit jejich provoz, aby si udrzeli svou klientelu
a maximalizovali svilj zisk. Druhé ¢ast doporuceni bude naopak slouzit jako inspirace pro

dalsi fitness centra
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Krizové fizeni

Nic nelze piedpoveédét do budoucna s jistotou. Chovani zakazniki, zmény na trhu,
vzniklé problémy, stagnace prodeje apod. jsou proménlivé a mohou se zménit nebo nastat
ze dne na den. Pokud nastane jakakoli komplikace, ktera ohrozuje dany subjekt, je nutné
na ni okamzité reagovat. Nékteré problémy se daji Castecné piedpovédét, jiné ale
nastavaji neocekavané. Pti vzniklé komplikaci je cilem firmy eliminovat nésledky krize
a jeji dobu trvani. Spolec¢nosti se chtéji dostat zpét na uroven na které byly pred krizi
a znovu nastartovat rozvoj. Klicovou roli hraje ¢as. S postupem c¢asu se krize prohlubuje
a zpusobuje stale vEétsi a vetsi negativni dopady na podnik.

Tomandl a kol. (2020) roz¢lenuji krize na vnitini a vnéj$i. Pfi¢inou vnitinich krizi
uvadéji problémy uvnitf organizace nebo jeji samotné pisobeni. Mezi vnéjsi tfadi
napiiklad utok konkurence, protestni akce zdjmovych skupin, nepiiznivy ekonomicky
vyvoj apod. Déle je rozdé€luji na redlné a umélé. Z nazvh plyne, Ze redlnd se odviji od
skute¢né udalosti. Uméla je vyvoland famou, spekulaci, dezinformaci nebo
nepodlozenym tUtokem. Popisuji jeden typ krize, kterym se zabyva i tato prace, a tim je
krize vyvolana zdsahem vys$s§i moci. Typickym piikladem je zivelnd pohroma — povoden,
zemétieseni, pandemie apod. Zminéné udalosti se nedaji pfedpoveédét a ani zamezit
ptedbéznymi opatfenimi (Tomandl a kol., 2020). K redukci nésledka se pouzivaji rizné
pfistupy, opatieni a metody, které¢ vytvateji krizove fizeni, dnes pod nazvem krizovy
management (Konigova a Zuzak, 2009).

Konigovad a Zuzak (2009) popisuji pfistupy ke krizovému fizeni podniku.
Piedstavuji krizové fizeni v uzs§im a §irSim slova smyslu. V uz8§im slova smyslu se krize
tesi az po jejim vzniku. Krize je identifikovana a az poté nastava krizové fizeni. V SirSim
slova smyslu zaCina jesté pied tim, nez samotna krize nastane. Jde o preventivni opatfeni,
aby se zamezilo vzniku komplikaci. Autofi doporucuji realizaci nalezitych krokl jesté
pted krizi. Podnik je pak lépe pfipraven, t€Zkou situaci bude zvladat 1épe a rychleji
eliminuje negativni disledky.

Chalupa (2012) popisuje krizovy audit a krizovy manual jako moznost
preventivnich opatfeni pred krizi. Krizovd audit je prezkoumani a zhodnoceni
dokumentt. Jeho kvalitni zpracovani pfinasi dilezité informace, které zvySuji Sanci na
omezeni vzniku krizi. Autor uvadi, Ze hlavnim cilem je posuzovani existujicich rizik, jak

vnéjSich, tak vnitinich. Na zakladé€ toho objevuje slaba mista podniku, které mohou byt
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pfic¢inou budoucich komplikaci. Krizovy manual je shrnuti diilezitych postupti a strategii
pro zvladnuti tézkych situaci. Jeho Gc¢innost se zvysSuje s jeho pravidelnou aktualizaci.
Slouzi ke snazsi orientaci a rychlejSim reakcim béhem krizovych situaci, 1 téch
neocekavanych. Tomandl a kol. (2020) uvadi za piipravné kroky medialni a manazersky
trénink, krizovy audit, krizovy scénar a krizovy plan. Krizovy audit ukazuje slabiny a jaka
rizika mohou spolecnost postihnout. Krizovy scénat odhaduje pravdépodobny vyvoj
situace a krizovy plan se realizuje po vzniku komplikace.

Krize ovliviiuje budouci piisobeni podniku. Po jejim vyfeSenim se spolecnost bud’
navrati zpét na uroven, kde byla pted krizi, nebo bude celit komplikacim s dosahovanim
svych cilii, nebo dokonce muiize hrozit jeji zanik. U sluzeb je dulezité si udrzet kontakt se
zakazniky. Efektivnimi néstroji pro komunikaci mohou byt webové stranky nebo socialni
sité. Je dilezité stavajici a potencidlni zdkazniky informovat o dénim ve firmé,
ptipadnych zménach a vyvoji krizové situace.

Kopecky (2013) ve své publikaci shrnuje pravidla pro komunikaci v prubéhu
krize. Uvadi, Ze vefejnost by méla byt na prvni misté. Dale jsou pravidly naptiklad: vzit
celou odpovédnost za feSeni, fikat pravdu, zajistit staly a plynuly tok informaci atd.
Karlicek a Kral (2011) dodavaji dalsi zasady. Napiiklad, aby byl krizovy management
k dispozici a rychle reagoval, byl dobfe pfipraven, komunikoval jasné a srozumitelné
nebo napfiklad napfimo komunikoval s klicovymi skupinami, aby se o vzniklé
komplikaci nedozvédé€ly diive od médii. Hejlova (2015) uvadi nastroje, které se uzivaji
pro komunikaci s cilovymi zii€astnénymi stranami neboli stakeholdery. Jsou to naptiklad
media relations (tiskové konference, vztahy s novinafi), vlastni média a socidlni sité, kde
dochdzi k informovani online a zodpovidani na dotazy atp. Voracek (2012) tvrdi, Ze na
sportovni prostiedi mé v ramci komunikace vliv rozmach komunikaénich technologii.
Vyuziti novych médii povazuje v dneSni dobé za nezbytnou soucast komunikace
s vefejnosti. Pro Sifeni informaci je internet jednim =z hlavnich zdroji. Mezi
nejpouzivanéjsi nastroje na internetu fadi webové stranky, servery ke sdileni videt,
podcasting, socialni sité, blogy nebo aplikace pro mobilni telefony.

Na zavér je nutno zminit, ze krizové obdobi mize byt brano jako pftileZitost
k odhaleni a k vylepSeni slabych mist. Firmy za¢nou ptfizptisobovat svou strukturu, ménit

mysleni, prepracovavat cile apod. Zkratka mohou tézkou situaci vyuzit ve svlij prospéch.
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3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je dalezitou soucasti strategického marketingu. Dohromady
pomahaji k dosazeni marketingovych cili podniku. Koudelka a Véavra (2007) uvadé¢ji za
autora tohoto pojmu profesora Neil H. Bordena, ktery termin pouzil poprvé v roce 1949.
Uz v té¢ dobé marketingovy mix poukazoval na to, Ze marketingové aktivity by mély byt
povazované za celek, a ne za samostatné prvky. Kotler a Armstrong (2004) definuji
marketingovy mix jako ,,Soubor taktickych marketingovych nastroju — vyrobkove,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle
prani zakaznikii na cilovéem trhu. “ Povazuji ho za jeden ze zakladnich prvkd moderniho
marketingu. V dnes$ni dob¢ je totiz diileZitym faktorem pro GspéSnost firmy a dosahovani
stanovenych cill. Je to pfedevsim kvuli tomu, Ze jeho efektivni zpracovani pomaha ke
zvySeni poptavky po nabizejicim produktu, a tim ke zvySeni vynosu z prodeje.

Marketingovy mix obsahuje Ctyfi proménné nastroje, které jsou souhrnné
nazyvané zkratkou ,4P*“. Podle Kotlera a Armstronga (2004) sem patii: produkt
(product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Nazev ,, 4P vychézi
ze zminénych pocatecnich pismen anglickych nazvl jednotlivych prvkd.

Riazni autofi se odliSuji podle toho, jak nazyvaji a piekladaji jednotlivé
marketingové nastroje. Jejich podstata ale zlistava stejnd. Napiiklad Foret a kol. (2003)
uvadi, Ze je mix tvofen produktem — vyrobkem, prodejni cenou, prodejnim mistem,
propagaci — komunikaci. Dal§im autorem je napiiklad Karli¢ek (2018), ktery pfedstavuje
totozné anglické nazvy jako jiz vySe zminéné, ale pteklad u prvku ,place” se lisi
a popisuje ho jako dostupnost. Tato prace se ztotoznuje s nazvy podle autori Kotlera
a Armstronga (2004), jelikoZ nejvice koresponduji se zaméfenim prace. Dva nastroje jsou
doplnény v zavorce o nazvy, které se nejvice shoduji s Foretem a kol. (2003). Nastroj
propagace je nazvan ,,propagace (komunikace)* a distribuce jako ,,distribuce (misto)*.

Jednotlivé néstroje predstavuji vztah k vnéjsimu okoli. Konkrétné k zdkazniklim,
dodavateltim, distribu¢nim a dopravnim organizacim, zprostfedkovatelim, médiim apod.
Slozky se mohou dale dé€lit, a proto vytvafeji samostatné mixy. Vyrobkovy, cenovy,
distribu¢ni a propagacni mix (Foret a kol., 2003).

Marketingovy mix je i kritizovan. Nékteti ho kritizuji kvili tomu, Ze 4P zapomina
na dalsi dilezité aktivity. Hodnoti pfedev§im néstroj produkt, a to proto, Zze nezahrnuje
sluzby. Pfi€emz definice produktu, ktera je niZe popsdna v kapitole 3.4.1, tika, Ze

produktem je hmotny 1 nehmotny produkt, tedy zboZzi i sluzba. Dalsi kritikou je to, Ze
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koncept 4P je z pohledu prodavajiciho. Na zaklad¢ toho se vyvinuly dal$i koncepty
marketingového mixu. Prvnim je tzv. 4C, ktery je z pohledu kupujiciho. Mezi néstroje
4C patii potfeby a piani zékaznika (customer solution), naklady, které zékaznikovi
vznikaji (customer cost), dostupné feseni (convenience) a komunikace (communication).
Dostupné teSeni predstavuje jednoduchost ndkupu produktu a jakym prekazkdm
spotiebitel ¢eli. Komunikace je v novém modelu dialogem mezi klientem a firmou, nejde
o jednostrannou komunikaci jako u 4P (Kotler a Armstrong, 2004). Podniky by mély
nejdiive dbat na potteby a prani zadkaznika, tudiz na koncept 4C a az poté na koncept 4P.

I u zminéného alternativniho konceptu existuje rozsifeny tzv. kompasovy model
7C. Walletzky (2014) k pivodnimu modelu pfiddva komunitu (community), kanaly
(channels) a spolutvorbu (co-creation). Nastroj komunita piedstavuje skupinu lidi,
kterym spolecnosti §ifi informace o svych produktech. SnaZi se pfesvédcit své zékazniky,
ze na zaklad¢ vyuziti jejich produkti se stavaji soucasti néjaké komunity. Dalsi nastroj,
kterym jsou kanaly, prezentuje zptisob distribuce informaci a produktd k zdkaznikiim
a ziskava jejich zpétné vazby. Poslednim roz$ifujicim prvkem je spolutvorba. Spole¢nosti
zdokonaluji své produkty, zvétSuji zapojeni spotiebiteli do procesu tvorby hodnoty
produktu apod. Realizuji to diky ziskanym informacim a zpétné vazbé od vefejnosti.
Samotni zékaznici tak ptispivaji k rozvoji poskytovanych produktt.

DalSim konceptem je 4E, ktery se zabyva hloubéji zapojenim a vytvorenim vztahu
se zékazniky. Spolecnost Buldok Marketing s.r.o. (2021) do konceptu ve svém ¢lanku
fadi zkuSenost (experience), vSudypfitomnost (everyplace), sménu (exchange)
a evangelizaci (evangelism). U prvniho zminéného néstroje je cilem, aby zdkaznik mél
co nejlepsi zkuSenost s prodavajicim a s celkovym procesem nakupu. VSudypiitomnost
reprezentuje poskytnuti sluzby na jakémkoli misté a v jakykoli ¢as, jez vyhovuje
zakaznikiim. Dal$im néstrojem je sména. Vznikd otazka, zda se spotiebitelim vyplati
sména, jestli je pro n€ produkt vyhodny a jsou ochotni za n¢j zaplatit. Poslednim prvkem
je evangelizace. Vysekalova a kol. (2014) ji ptekladaji jako filosofie ,,nabozenstvi‘
znacky. Tvrdi, Ze firma by méla ze svych zakaznikl udélat evangelisty, ktefi najdou vasen
pro jejich znacku. Cilem je uspokojit potfeby svych zdkazniki natolik, Ze sami budou

danou znacku ¢i produkt doporucovat dale a motivovat ostatni ke koupi.
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Je nutné zminit, Ze jednotlivé nastroje ptivodniho 4P nebyly odstranény ani
nahrazeny. Jde pouze o pohled ze strany zdkaznika. Nasledujici schéma, které uvadi
Vysekalova a kol. (2014), ukazuje vyvoj jednotlivych zdkladnich marketingovych
nastrojl:

- produkt — spotiebitel — zkuSenost

- distribuce (misto) — pohodli — vSudypfitomnost

- propagace — komunikace — evangelizace

- cena — néklady — sména

3.2.1 Produkt

Produkt je jednim zvyznamnych prvki marketingového mixu. Kotler
a Armstrong (2004) definuji produkt jako statek, ktery mize byt nabidnut na trhu, aby
uspokojil potieby a piani zédkaznikl. Rozd€luji ho na hmotny a nehmotny. Hmotny
produkt, jak uz plyne z nazvu, je urcitd véc, kterda je hmatatelnd. Na druhé strané
nehmotny produkt byva predev§im v podobé sluzby. Zminéni autoii za produkt povazuji
nejen vyrobky a sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace a myslenky
¢1 rizné kombinace téchto prvki. Ma Casto vétsi vyznam nez jeho pouhé uziti a jeho
vlastnost. Zakaznik si nekupuje hmotny nebo nehmotny produkt, ale kupuje si zazitky,
které z n€ho bude mit. D4 se fict, ze vyrobce neprodava produkt, ale uZzitek.

Nekteti dalsi autofi (Boone a Kurtz, 1989; Foret a kol., 2003; Vastikova, 2014;
Caslavova 2020; Jadernd a Volfova, 2021) se shoduji se zminénym Kotlerem
a Armstrongem (2004), ze cilem nabizen¢ho produktu je uspokojit lidské potieby
zakazniki. Uspokojeni je 1 jednou ze zékladnich motivaci ¢lovéka ke koupi produktu.
Pokud bude produkt spliiovat ocekavani zdkaznikli a dojde k maximalizaci uzitku,
zadkaznici se stanou loajalnimi a bude dochdzet k opakovanym nakupiim. Opakované
nakupy Casto znamenaji vyssi zisk pro firmu.

Foret a kol. (2003) povazuji produkt za celek, ktery je tvofen tfemi urovnémi. Radi
sem jadro produktu, jeho atributy a rozsitujici faktory. Jadro pfedstavuje uzitek plynouci
ze spotieby. Pfidavaji se k nému atributy. Atributy jsou specifické vlastnosti, které
odlisuji produkt od ostatnich. Mze se odlisit jednotlivymi nastroji marketingového mixu,
ale také technickymi parametry jako designem, kvalitou apod. Koudelka a Véavra (2007)
obecné pokladaji za charakteristické vlastnosti predevsim znacku, design, kvalitu a obal.

Tteti uroven tvofi rozsifujici faktory, které jsou nehmatatelné povahy. Patii sem naptiklad
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zaruky, platebni podminky, poradenstvi, opravy, rozvoz zbozi a podobné¢ (Foret a kol.,
2003). Vsechny tfi trovné by mély ptisobit dohromady a tvofit komplexni produkt, ktery
je nabizen. Cini ho tak originalnim a motivuji zakazniky k jeho koupi.

Mnoho lidi si pod pojmem produkt piedstavi fyzicky predmét, vyrobek, ktery je
hmotny. Ale jak jiz bylo zminéno, produktem mohou byt i sluzby, které jsou nehmotné
povahy. Kotler a Armstrong (2004) tvrdi, Ze Castéji je nabidka sestavena pouze z vyrobku
nebo pouze ze sluzby. Ale existuje 1 cela fada kombinaci. SmiSena nabidka se sklada
z nabidky jak vyrobk, tak i sluzeb. Mohou byt nabizeny ve stejné proporci nebo v jinych
pomeérech. V oblasti sportu se podle poméru rozlisuje Cisty sportovni produkt nebo ¢ista
sportovni sluzba. Piikladem kombinace produktu a sluzby ve sportovnim odvétvi je
sportovni udalost (Nova a kol., 2016).

Produkt ma sviij Zivotni cyklus. Ptedstavuje dobu, po kterou produkt ptsobi na
trhu. Nékteré jsou na trhu krat$i dobu, jiné i neomezené dlouho. Cyklus zahrnuje Ctyti
zakladni faze. Faze zavadéni, rlstu, zralosti a Gstupu. Zacina zavadénim, kdy je novy
produkt uveden na trh. Je potfeba informovat potencidlni zdkazniky o novém produktu.
Cyklus kon¢i utlumem, kdy prodej vétSiny vyrobkovych firem zainé klesat a je tfeba
vylouc¢it slabé vyrobky (Koudelka a Vavra, 2007). Slavik (2014) ptidava do zivotniho
cyklu patou fazi, a tim je faze omlazeni. V této etapé se diky inovacim produkt vylepsuje.

Zivotni cyklus se za¢ind znovu opakovat na nové Grovni.

SPORTOVNI PRODUKT

Definice sportovniho produktu je stejnd jako definice klasického produktu. Lisi se
pouze v tom, Ze jde o produkt nabizeny v oblasti t€lovychovy a sportu a cilem je uspokojit
potieby zakaznikill v této oblasti.

Nova a kol. (2016) definuji sportovni produkt jako soubor hmotnych
a nehmotnych komponentt. Podle nich ma sportovni produkt tfi trovné. Zakladni,
ocekavany a rozsiteny sportovni produkt. Zakladni produkt nabizi sportovni zazitek.
Ocekavany produkt prezentuje komponenty, které spotiebitelé ocekavaji, ze budou
soucasti zazitku. Posledni Groven rozsifeného produktu vylepSuje zakladni nabidku.

Mullin, Hardy a Sutton (2000) definuji sportovni produkt jako ,,svazek uzitku®,
ktery je tvofen jaddrem produktu a jeho nadstavbou. Jako slozky jadra uvade¢ji formu hry
(pravidla, individudlni herni technika), hrafe, misto a sportovni vybavu a vystroj.
Nadstavba predstavuje prvky, které existuji i po skonceni sportovni akce nebo po

skondeni sportovni sezony. Radi sem programy, maskoty, vstupenky, statistiky, hudbu
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a videonahravky. Déle uvadéji prvky, které €ini sportovni produkt jedine¢nym. Jednotlivé
prvky reprezentuji celkovy uzitek, ktery je nabizen sportovnim tc¢astnikim. Mezi tyto
prvky naptiklad patii: sportovni hra, ucast sportovnich hvézd, vybava a vystroj, setkani
s hraci, elektronické produkty a dalsi prvky, které pridavaji hodnotu klubiim a tymim.

Klasifikace sportovniho produktu je dualezitd. Mnoho autort se v klasifikaci
rozchazi. Caslavova (2020) ¢&leni sportovni produkty na nize vypsané, kdy u kazdé
kategorie jsou uvedené nékteré piiklady, které zmiiuje ve své publikaci:

a) Zakladni produkty télesné vychovy a sportu
- nabidka télesnych cviceni, sportovnich a turistickych akci
b) Produkty vdzané na osobnost

- sportovni vykony vazané na osobnost sportovce
- vykony trenérii

¢) Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu

- sportovni informace Sifené¢ médii
- hodnoty zazitkl v télesné vychové a sportu

d) Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty

- télovychovna a sportovni zafizeni
- vzdélani ve sportu

- vstupenky

- sponzoring

e) Klasické materidlni produkty v télesné vychove a sportu

- té¢lovychovna a sportovni nafadi a nacini

- sportovni obleceni

Pitts a Stotlar (2013) zminuji piiklady typti sportovnich produktd. Radi sem
participacni sport, divacky sport, vybaveni a obleceni, reklamni zboZzi, sportovni zafizeni
a manazerské a marketingové sluzby.

Tato prace se zabyva sportovnim produktem klasifikovanym podle Caslavové
(2020) jako produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty — t€lovychovna a sportovni
(dale jako TVS) zafizeni. Sportovni zafizeni zminuji 1 Pitts a Stotlar (2013) ve svych
ptikladech typl sportovnich produkti. Déle téma prace zahrnuje i kategorii zadkladni

produkty TVS — nabidka télesnych cviceni.
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3.2.2 Cena

Cena je dalsim ze zdkladnich nastroji marketingového mixu. Je jedinym
z nastroja, ktery piinasi vynos v podob¢ zisku. Ostatni nastroje piedstavuji naklady
(Vastikova, 2014). Je sumou penéz, kterou kupujici nabizi jako protihodnotu za koupi
daného produktu (Urbanek, 2010). Jednou z hlavnich charakteristik ceny je flexibilita.
Cenova strategie se liSi podle faze zivotniho cyklu produktu. D4 se rychle ménit i na
zaklad¢ dané situace, a proto ma zéasadni vliv na zisk a na UspéSnost firmy
(Vastikova, 2014).

Cena plni dvé funkce. Aloka¢ni a informacni. Alokac¢ni funkce hraje roli pfi
rozhodovéani zakaznika, kam vynalozit své penize, aby dosdhnul maximalniho uzitku
z nédkupu a spotieby. Informacni funkce nastava v situaci, kdy se potencialni zadkaznik
diive s vyrobkem nesetkal. Cena informuje o jeho pozici na trhu, o kvalité a o pozici vici
konkuren¢nim ¢i substituénim produktim (Foret a kol., 2003).

Pted stanovenim ceny je dilezité si urcit cilovy trh na kterém bude spolecnost sviij
produkt nabizet. Dale je nutné¢ vymezit cile, podle kterych se odviji kone¢né ceny.
Spravné zvolena cena pomaha k dosazeni cilii (Kotler a Armstrong, 2004). Dfive tvorba
ceny zavisela na dohod¢ mezi prodavajicim a kupujicim. Dnes se stanovuji rozdilné ceny
s ohledem na situaci na trhu (Kotler a Armstrong, 2004). Vastikova (2014) rozd¢luje
faktory ovliviiujici stanoveni ceny na vnitfni a vnéjSi. Vnitini faktory ptredstavuji
marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a cenovou organizaci. Mezi
vngjsi faktory patii typ trhu a poptavky, konkurence, ekonomika, distributofi, vlada apod.
Kotler a Armstrong (2004) pfidavaji do vnitfnich faktort jesté firemni politiku v oblasti
positioningu.

Postup stanoveni ceny ma Sest krokd:

Stanoveni cile cenové politiky
Urceni poptavky
Odhad naklada

1
2
3
4. Analyza konkurenc¢nich cen a nabidek
5. Zvoleni pricingové metody

6

Rozhodnuti o kone¢né cené

v

Prvnim krokem je zminéné stanoveni cile cenové politiky. Cim jasnéjsi jsou cile
firmy, tim je snadngj$i stanovit cenu. Mezi hlavni cile cenové politiky patii preZiti,

maximalizace bézného zisku, maximalizace trzniho podilu, maximélni vyuziti trhu
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a vedouci postaveni v oblasti kvality. Druhym krokem je urceni poptavky. Vztah mezi
zjisténi poptavky se poji tzv. cenova elasticita poptavky. Nabizejici by mél védét, jak je
poptavka elastické neboli citliva na cenu. Tretim krokem je odhad nakladi. Pro firmu je
zadouci, aby cena pokryla ndklady na vyrobu, distribuci, prodej vyrobku a k tomu
dosahovala urcitého zisku. Zvolenim pricingové metody, jakozto paty krok, se spole¢nost
chysta stanovit ceny s ohledem na poptavku zakaznikd, na své naklady a na ceny
konkurence. Vnimana hodnota zakaznikt pfedstavuje horni hranici ceny, nédklady spodni
hranici a ceny konkurence jsou orientacnim bodem. Poslednim krokem je rozhodnuti
o kone¢né cené. Podnik vybira podle riznych metod, jak cenu stanovi. Musi ale zvazit
dalsi ovliviwyjici faktory (Kotler a Keller, 2013).

K budovani divéry zdkaznikl je dobré cenu dlouhodobé stabilizovat. Nabizejici
ale musi zaroven reagovat na soucasnou situaci a na vSechny mozné faktory. Pokud se
firmé nedaii a jejich produkty se neprodavaji, tak firma plati za nevyuzité stroje a kapacity
a ma proto vyssi ndklady. Dlivod netspéchu miize byt i diky konkurenénim firméam.
Firma musi zvolit niZ8i cenu, aby pfildkala zdkazniky, zvySila poptdvku a prodala své
prebytky. Nizkd cena je ale pouze kratkodobou strategii. Pokud by byla nizkd cena
stanovena po del$i dobu, nepfinesla by zisk a pozdé&ji ani nepokryla nédklady na vyrobu.
Opakem je zvySovani cen. ZvySovani je vhodné pouze v ptipadé, kdy je vysoka poptavka
po daném produktu a firma vi, Ze jeji spotiebitelé jsou ochotni zaplatit takto vySsi cenu.
Pti ptilis vysoké cené by se produkty neprodéavaly a nastala by vySe popsana situace, kdy

se firmé nedafi a bude muset snizovat cenu.

CENA U SPORTOVNICH PRODUKTU

Stanoveni ceny u sportovnich produkti je podle autori Smith a Stewart (2015)
komplikovany proces. Podle nich mé zpiisob ocenéni vliv na to, jakym zpisobem budou
spotiebitelé vnimat produkt. Zastavaji nazor, Ze pi1 vyssi cen¢ zdkaznik ocekava vyssi
kvalitu a naopak. Podle Nové a kol. (2016) je cena stanovena na zéklad¢€ vnimané hodnoty
sportovnich zédkaznikil. Zohlediiuji dobu pfepravy a ¢as straveny na sportovni udalosti.
Posuzuji i tzv. ztracenou piilezitost neboli hodnotu jiné alternativy vyuziti casu.
Hoye et al. (2015) potvrzuji, Ze spotiebitelé do ceny zahrnuji faktory, kterych se zakaznik
musi vzdat pro koupi sportovniho produktu. Stejné jako Nova a kol. (2016) uvadi zvazeni

alternativ, které nazyvaji socidlnimi naklady. Dale také Cas, kterym ale mysli naptiklad
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¢ekani ve fronté. Proto Morgan a Summers (2005) popisuji cenu jako kombinaci
hmotnych a nehmotnych prvki.

Caslavova (2020) zmifiuje, Ze u sportovnich produkti se dasto po&ita pii tvorbd
ceny s uplatnénim necenovych nastrojii marketingu — baleni, znacka, zpiisob distribuce
a propagace. V oblasti sportu se velmi ¢asto pouzivaji rizné zptisoby platby a slevy pfi
prodeji sportovnich sluzeb. Ve fitklubech jsou ptikladem ¢asové platby — permanentky.
Ruazné slevy jsou nejcastéji vyuzivany piedevsim v Casovém useku dne, kdy byva nizka
poptavka. U sportovnich sluzeb je to ¢asto v dopolednich a polednich hodinach, kdy lidé
pracuji, jsou ve Skole apod. Borland a Macdonald (2003) dodévaji dalsi divody pro
snizovani cen. Jednim z nich je existence substitutl, kdy hrozi, ze jim zakaznici daji
pfednost. Dale jsou to socidlné-ekonomicka znevyhodnéni, sleva pro nové zdkazniky

nebo odména tém loajalnim.

3.2.3 Distribuce (misto)

Firmy vytvaii distribucni cesty. Kotler a Armstrong (2004) uvadi, ze distribu¢ni
cesty zajiSt'uji dalsi nezavislé organizace, distribucni firmy, které pomahaji k zajisténi
dostupnosti produktu pro zdkazniky. Distribu¢ni firmy ulehcuji vyrobci préci a dochézi
ke snizeni nakladu, a tim se vytvafi moznost snizit ceny produkti. Koudelka a Vavra
(2007) uvadi, ze do distribu¢nich mezi¢lanka patii prostfednici, zprostiedkovatelé
a podpurné distribu¢ni meziclanky. Foret a kol. (2003) dodavaji, Ze distribucni cesty
zajiStuji dostupnost produktu na spravné misto, ve spravny Cas, za spravné ceny
a v mnozstvi, které zékaznici pozaduji. Distribuce je tedy presun zbozi a sluzeb
k zakazniktm.

Blazkova (2007) vymezuje cile distribuce. Uvadi, Ze cilem je minimalizace
distribu¢nich nakladG. Jde o minimalizaci ndkladi na dopravu, skladovani, na
komunikaci s distribu¢nimi fetézci a naklady na administrativu. Dal§im cilem je vhodny
vybér distribuce podle cilového trhu, typu vyrobku a podle pfani zédkaznikd. Podle
Caslavové (2020) je pro spravny vybér distribuéni cesty dilezité, zda je produkt hmotny
nebo nehmotny. Hmotny produkt je dopraven na prodejni misto. Naopak klasické sluzby
a sluzby ve sportu, jakozto nehmotny produkt, nemohou byt distribuovany na prodejni
misto. Zakaznici si musi za sluzbou dojet do sportovniho zatizeni, kde je poskytovana.
Nechté&ji ale dojizdét daleko. Sima (2016) konkrétné zmifiuje, Ze méné nez 5 % zakaznikt
je ochotno navstévovat sportovni zatizeni, kterd jsou vzdalené vice nez 30 minut. Proto

je vyhodou budovat sportovni centra v husté obydlenych oblastech nebo v centru mésta.
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Blazkova (2007) rozdéluje distribu¢ni cesty na ptimé a nepiimé. U téch pfimych
jde vyrobek ptimo ke spotiebiteli. Naopak u nepfimych je mezi vyrobcem a zdkaznikem
jeden nebo vice distribucnich mezi¢lanka. Koudelka a Vavra (2007) tvrdi, Zze piima
distribuce je nejjednodussim typem. Sima (2016) dodava, Ze v oblasti sportu jde o pfimou
distribuci.

Koudelka s Vavrou (2007) a Blazkova (2007) rozd€luji distribuéni strategie na
intenzivni, exkluzivni a selektivni. Intenzivni distribuc¢ni strategie pomaha k prodeji
velkého mnozstvi na mnoha prodejnich mistech. Podle Machkové (2007) je vhodna pro
zbozi s nizkou cenou a nizkou marzi. Pouziva se u bézné¢ dostupného zbozi. Naopak
exkluzivni strategie se zaméfuje na maly pocet prodejnich mist. Podle Koudelky a Vavry
(2007) je idedlni pro prodej luxusniho zbozi. Na rozdil od intenzivni strategie je vhodna
pro zbozi s vysokou cenou a velkym objemem. Posledni strategie. Kterou je selektivni
distribuce, umozinuje prodej na omezeném poctu prodejnich mist. Je kompromisem
prvnich dvou zminénych strategii.

Autofi se ve svych publikacich odliSuji s pojmenovanim tohoto néstroje. Nékteti
uvadéji nazev ,,misto*. Dnes ale existuje vice prodejnich forem nez jen prodejni misto,
a proto se rozsifil nazev distribuce. Caslavova (2020) ale tvrdi, Ze konkrétné u sportovnich
sluzeb se nastroj distribuce spiSe nazyva jako misto. Vysvétlenim je jiz zminé€nd
skute¢nost, Ze sluzby nejsou pfenosné. S vyrobkem se dd manipulovat a distribuovat ho
kamkoliv jinam. Sportovni sluzba je castéji realizovana v konkrétnim sportovnim
zafizeni, kde je poskytovéana a neda se prevézt jinam. Zakaznik si za sluZbou musi dojet.
Nova a kol. (2016) ptimo tvrdi, Ze se pojmy misto a distribuce ¢asto zaménuji. Oznaceni
misto je termin pro sportovni zafizeni, halu nebo jiné prostiedi, kde dochéazi ke spotfebé
sluzby. Upftesnuji, Ze: ,, Misto realizace a poskytovani sluzby odkazuje na zpusob, jakym
je sportovni organizace distribuuji svym zakaznikum. Ve své publikaci dale pro lepsi
pochopeni uvadi charakteristiku mista v zavislosti na sportovnim produktu. S ohledem na
téma prace je nutné definovat pojmenovani nastroje predevSim pro sportovni sluzby
zavislé na zafizeni. U tohoto typu uvadi, Ze zadkaznik nav§tévuje misto distribuce. Z vyse
popsané problematiky vyplyva, Ze ,,misto u marketingového mixu sluzeb a sportovnich

sluZeb je vhodnéjSim pojmenovanim.

3.2.4 Propagace (komunikace)
Propagace je poslednim prvkem marketingového mixu 4P. Jeji vyznam

s postupem cCasu vyrazné vzrostl. Je tvofena Cinnostmi, které dohromady tvofi tzv.
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propagacni neboli komunika¢ni mix. Patii sem reklama, podpora prodeje, vztahy
s vefejnosti (public relations) a osobni prodej. Jako tomu bylo u marketingového mixu,
1 u tohoto mixu je dulezitad optimalni kombinace jednotlivych nastroji (Karlicek, 2013).
Caslavova (2020) tvrdi, e i ve sportu se vyuzivaji viechny zminéné nastroje
propagacniho mixu, které jsou blize popsany v nasledujicich kapitolach.

Tvorba mixu se u firem riizni. Kazda uptfednostituje jiny néstroj a vynaklada do
n¢j vice svych financnich prosttedki. Jednou z chyb je Spatné propojeni jednotlivych
prvkl. RGzné komunikacni zdroje mohou prezentovat odlisné informace a dochazi
k zmateni image znackya jejiho umisténi. Firma proto musi komunikovat jasné, jednotné
a presveédcive ve vSech prvcich mixu.

Propagace mé& dva hlavni ucely. Vytvofit povédomi a informovat o svém
nabizeném produktu a pfesvédcit zadkazniky k jeho koupi. Piedstavuje proces posilovani
a budovani pozitivnich dojmu, postoju a ochoty kupovat. Cely proces poméha upeviovat
vztah mezi poskytovatelem a zakaznikem (Torkildsen, 2010). Diive se firmy soustiedily
na vétsi skupiny zakaznikii. Dnes dochdzi k individualizaci, kdy je kladen diraz na
komunikaci a vztah s jednotlivymi zdkazniky (Kotler a Armstrong, 2004). Cilem vétSiny
podnikl je maximalizace zisku. Mize se zdat, ze firma by proto méla ziskat co nejveétsi
pocet zékaznikl. V uréitych pripadech tomu tak mize byt, ale firma by se spiSe méla
snazit si ziskat loajalni zakazniky. Loajalni zakaznici, kteti dliveéfuji dané znaéce a radi
se vraceji zpét, mohou piedstavovat neplacenou propagaci. Sima (2016) tvrdi, Ze
konkrétn¢ u sportovnich organizaci je tato forma dulezitd, jelikoZ rozpocet na ostatni
klasické nastroje propagace je omezeny. Proto je dilezité dbat predevsim na spokojenost
zakaznika. Pokud jsou totiz spokojeni s produktem, budou ho doporucovat dale svym
blizkym a zndmym nebo sdilet na socialnich sitich. Produkt se tak dostane do povédomi
vice lidem, a to bez dal$ich nakladt a aktivit firmy. Lidé mnohdy daji vice na ndzor svych
blizkych, neZ na reklamu ¢i nazor n€koho nezndmého.

Podle Caslavové (2009) by se propagace méla odvijet od cili podniku, od
cilovych skupin zdkaznikt, na zéklad¢ vybéru médii, od vyse finan¢nich prostfedkii na
propagaci a od navrZeni propagacni zpravy.

Irwin et al. (2008) do komunikaéniho mixu ve sportu zatazuji kromé zakladnich
komunikac¢nich nastroja jeste licencovani a sponzorstvi. Sponzorstvi dostdva spole¢nosti
¢i sportovni tymy do povédomi ostatnich. Jejich finan¢ni dary umoZziuji vykondvat
podnikové a sportovni aktivity a v odvétvi profesionalniho sportu zvySuji odmény
a prijmy hracu.
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S postupem casu dochdzi k rozvoji technologii. Dnes uz ¢lovék nemusi vychazet
z domu a dokéze si spoustu véci zafidit online na dalku pfes internet. Jadernd a Volfova
(2021) proto tvrdi, Ze internet a socialni sité jsou budoucnosti marketingové komunikace.
Argumentuji, Ze internet je nejrychleji se rozvijejicim prostfedkem komunikace a béhem
nékolika let bude vedoucim médiem. Jednim z diivodu uvadi skute¢nost, ze dne$Sni mlada
generace ho upfednostituje a odmita pfijimat televizni vysilani. Druhym divodem muize
byt také to, ze jeho dostupnost je stale levnéjsi a jednodussi, coz potvrzuje 1 Voracek
(2012). I pies to je podle hodnoceni ucinnosti televize stale nejsilngjsim elektronickym
médiem (Jadernd a Volfova, 2021). D4 se ale konstatovat, ze pro maloobchodniky je
internet vhodnéjsi formou propagace nez televizni reklama. Jelikoz, jak je obecné znamo,
televizni reklama neni levnou zalezitosti, ma urcitd omezeni a neni tolik cilend. Naopak

reklama na internetu je kreativnéj$i a mnohdy piesné cilena na potencialni zakazniky.

REKLAMA

Kotler a Armstrong (2004) definuji reklamu jako jakoukoli formu neosobni
placené prezentace a podpory prodeje produktu. Machkova a Machek (2021) ve své
definici dodava, Ze jeji pomoci firma komunikuje se zdkazniky prostfednictvim riiznych
médii. Reklama je neosobni formou, jelikoz neni uréena individudIné a jejim zamérem je
zasahnout co nejvétsi pocet zdkaznikli. Hlavnim cilem reklamy je budovat dlouhodoby
image produktu a podpofit rychlost prodeje.

Jednou z vyhod reklamy je kreativita. Pti jeji tvorbé lze vyuzit vizualizace, tisku,
zvuku, barev apod. Méla by reklamé dodavat vyssi hodnotu. Konkurence je ale vysoka.
Aby firma zaujala, musi vytvofit ndpaditou, originalni, nékdy az extravagantni reklamu.
Paradoxem je to, Ze ob¢as jsou nevkusné a otravné reklamy nejefektivngjsi. Clovek si
spiSe takovou reklamu zapamatuje. Pak uz jen zélezi, zda reklama splni pouze zdmér
zaujmout zékazniky nebo je i motivuje ke koupi propagovaného produktu. Naopak
nevyhodou jsou vysoké naklady, neosobnost a jednosmeérnost.

Machkova (2015) rozdé€luje reklamu na televizni, tiskovou, venkovni,
interiérovou, na reklamu v kinech, direct mail a reklamu na internetu. Podle cila ji
rozdéluje na informativni, pfesvédCovaci, pfipominkovou a srovnavaci. NejlepSim
zpisobem je kombinace vice druhd.

Nova a kol. (2016) rozd¢€luji média ve sportu na tradi¢ni a nova. Do tradi¢nich
fadi rozhlas, televizi a tist€éna média. S postupnym rozvojem tradi¢nich komunikacnich

prostiedkii uz dnes existuji plnohodnotné sportovni televizni stanice. Druhou skupinou
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jsou nova sportovni média. Blakey (2011) tvrdi, Ze diky novym technologiim pfijimaji
a odesilaji digitalni obsah v redlném case. Vytvareji prostor i pro méné popularni sporty,
které maji omezenou pfistupnost k tém tradi¢nim. Nova a kol. (2016) sem tadi pocitac,
mobil, blogy, féra na socialnich sitich apod.

Caslavova (2020) déli reklamni média ve sportu na obecna a specifickd. Zakon
o regulaci reklamy fadi do obecnych médii periodicky tisk a neperiodickou publikaci,
rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni sluzby na vyzadéani, audiovizualni
produkce, pocitacové sité, plakaty a letdky. Do specifickych médii patii napiiklad dresy
a vystroj sportovcll, sportovni nafadi a nacini, startovni Cisla, mantinely, vysledkové
tabule atd. Nova a kol. (2016) vymezuji ulohy médii ve sportu. Podle nich maji zejména
ukol podpofit spotfebu sportu mimo mista konani akce, generovat piijmy pro sport,
vytvafet vefejné minéni o sportu a o jeho etice a vytvaret vzory pro vefejnost a predevsim

pro mladsi generaci.

PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je kratkodoby podnét, ktery slouzi k podpote ndkupu a prodeje
produktu (Machkova a Machek, 2021). Podle Kotlera a Armstronga (2004) také pouze
kratkodobé¢ pfitahuje pozornost zédkaznikli a motivuje je ke koupi. Méla by zvySovat
atraktivitu produktu. Cilem je, jak uz z ndzvu plyne, podporovat prodej. Diky zvySenému
prodeji bude mit firma vétsi odbyt a dojde ke zvySeni zisku. Mezi nastroje podpory
prodeje autofi fadi naptiklad vystavky na misté prodeje, prémie, vzorky, slevy, kupony,
reklamni darky, klientské odmény, soutéZe nebo piedvadéni produktu apod.
Obecné za nejucinnéjsi, ale nejdrazsi formu povazuje rozdavani vzorkil zdarma. Jako
dalsi G€¢inné zminuje motivacni hry a systémy nebo spotiebitelské loterie. Torkildsen
(2010) uvadi cenové slevy jako nejcastéji vyuZivany nastroj u sluzeb. Ve sportovnim
odvétvi se vyuzivaji naptiklad losovani o vstup zdarma na sportovni akci nebo do
sportovniho centra, dny otevienych dvefi, sleva pro loajalni zakazniky na vstup do

zafizeni atp.

OSOBNi PRODEJ
Na rozdil od reklamy, je osobni prodej osobni prezentaci nabidky. Cil maji ale
v podstaté stejny, a to prodej vyrobku nebo sluzby a péstovani vztahu se zdkaznikem.

Vytvéii interakci mezi zdkaznikem a kupujicim. Je u€innym ndstrojem, jelikoz prodejce

26



dokéze vzbudit a udrZet pozornost a zdjem zékaznika a dostat od n¢j okamzitou zpétnou
vazbu. Dokéze piimo a efektivné piesvédCit o koupi a ihned reagovat na zdkaznikovo
chovani (Karlicek a Kral, 2011). De Pelsmacker a Geuens (2003) uvadi ptiklady aktivit
osobniho prodeje: informacni podpora, sluzby zakaznikiim, Skoleni a nabor, spoluprace
s distributory nebo napiiklad rizné konference.

nastrojii propagac¢niho mixu. Dodévaji, ze naklady mohou byt az trojnasobné oproti
nakladiim na reklamu. Hlavni podil na nakladech mé zajiSténi vzdélanosti a vyskoleni
svych prodejci nebo napiiklad vyplaceni vysokych mezd svym kvalifikovanym
prodejctim.

V sektoru sluzeb méa osobni prodej velky vyznam. Divodem je jedna ze
zminénych vlastnosti sluzeb v kapitole 3.3, a tim je neoddélitelnost. Ve sportovnim
odvétvi je obzvlast dilezity. Ve sportu totiz Casto dochédzi k osobnimu kontaktu
zakaznika a personalu. U sportovnich zafizeni je to nejcastéji kontakt se zaméstnanci

recepce. Persondl ma tak ¢astecny podil na celkovém dojmu ze spotifebované sluzby.

PUBLIC RELATIONS - PUBLICITA

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti znamena péstovani pozitivnich
vztahti vefejnosti k dané firmé, budovani image a snaha minimalizovat negativni ohlasy
(Kotler a Armstrong, 2004). De Pelsmacker et al. (2003) dodavaji, Ze vysledkem PR
aktivit je publicita.

Machkova (2009) jako dalsi cile PR uvadi dlouhodobé ovliviiovani ndzort
vefejnosti, podporu pozitivniho hodnoceni a budovani firemni kultury. Vetejnosti se
nemysli jen stavajici zékazniky, ale jde i o vztahy s potencialnimi zékazniky, s dodavateli,
akcionafi, se statnimi institucemi, a nakonec i s vlastnimi zaméstnanci. Foret (2012) také
tvrdi, Ze se jedna i o vnitini komunikaci, kde se podnik snaZi pisobit na své zaméstnance.
Zamgéstnanci by st méli vytvofit pozitivni vztah k podniku, byt loajalni a poméhat
k dosazeni stanovenych cilti. Na rozdil od podpory prodeje, jde o dlouhodoby charakter.

Kotler a Armstrong (2004) upozoriiuji, ze mnoho firem nedava PR velky vyznam.
Ale v kombinaci s ostatnimi nastroji mize byt velice u¢innym prvkem. Mezi hlavni
nastroje PR fadi naptiklad zpravy pfinasejici informace o firmé¢, o jejich produktech
a lidech. Déle razné udalosti jako tiskové konference, slavnostni otevieni firmy nebo
vzdélavaci programy. Hlavni cile nastroji zminuji upoutdni pozornosti zakaznikl

a vyvolani z4jmu o koupi produktu. Za jeden z dobrych néstroji povazuji webovou
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stranku, na které lze najit informace i zdbavu. Caslavova (2020) povazuje za publicitu

v oblasti sportu rozhovory se sportovci nebo trenéry.
3.3 Marketingovy mix sluzeb
Pted popisem marketingového mixu sluzeb a jeho jednotlivych nastrojl je pro

lepsi pochopeni problematiky nutné vysvétlit pojem sluzby.

3.3.1 Sluzby

V dnesni dobé mnoho vyrobcu zjistuje, ze poskytovani kvalitnich sluzeb je
vyznamnym zdrojem zisku. Proto se jim vénuje ¢im dal tim vétsi pozornost, jelikoz jejich
mnozstvi a dileZitost stale roste. Sima (2016) tvrdi, Ze posledni dobou dochazi i k rozvoji
sportovnich a télovychovnych sluzeb. S riistem mnozstvi sluZzeb roste 1 vzajemna
konkurence. Nejvhodnéj$im zplsobem, jak celit konkurenci, je pfidat ke sluzbé néco
navic, coz zakaznik oceni.

Sektor sluzeb neboli terciarni sektor, je i ukazatelem vyspélosti statu. Podle podilu
zaméstnanych osob v daném hospodatském sektoru lze urcit vyspélost ekonomiky statu.
Pro rozvojové zemé je typicky vétsi podil osob zaméstnanych v primarnim sektoru neboli
v prumyslu. Na druhé strané pro vyspélé staty je typickd zaméstnanost lidi pravé
v terciéru (Mohanty, 2008). Zeder (2020) dodava, ze ve vyspélych ekonomikéch sektor
sluzeb zaméstnava asi 70 % pracovni sily. Pro jednotlivé ekonomiky stati je
charakteristické zaméteni nejdiive v zeméd€lstvi a tézebnim pramyslu, poté orientace na
prumysl a nasledné na sektor sluzeb. Pro rozvojové zemé je dllezité rozvijet tercidrni
sektor. Dlivodem je to, Ze zajiStuje zékladni sluzby, které podporuji ekonomiku a zlepSuji
kvalitu Zivota obcanli. Mezi zékladni sluzby patii napiiklad zdravotnictvi, vzdélavani,
bezpecnost, doprava, elektfina apod. Rozvoj sektoru sluzeb je také dan tim, Ze vytvafi
prostor pro nova pracovni mista. Diky poskytovani pracovnich mist, pfispiva 1 k rstu
HDP (Flynn, 2020).

Kotler a Keller (2013) definuji sluzbu jako jakykoli vykon, ktery je nehmatatelny.
Nehmatatelnost neboli nehmotnost je jedna z jejich charakteristickych vlastnosti, kterou
se odliSuje od vyrobku. Tato vlastnost je nize detailnéji popsdna. Bouckova a kol. (2003)
se shoduji se zminénymi autory, Ze je to aktivita, nebo komplex aktivit, které jsou
charakteristické svou nehmotnosti. K vymezeni pojmu dodéavaji, Ze jejim ukolem je
uspokojeni potieb zdkaznikl. S timto tvrzenim se shoduje ve své definici i Vastikova

(2014).
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Sluzby nelze zobeciiovat vzhledem k pestrosti nabidky. Mohou se odliSovat
napiiklad zda jsou zalozené na zatizeni nebo na lidech. Déle n¢které vyzaduji ptitomnost
zakaznik, jiné ne. Sluzby se lisi také uspokojenim potfeb. Mohou uspokojovat osobni
potifebu nebo firemni potfebu. Maji 1 rozdilné cile a vlastnictvi. Cile jsou ziskové ¢i
neziskové a vlastnictvi je soukromé nebo vetejné (Kotler a Keller, 2013).

Sluzby maji ¢tyfi zakladni charakteristiky, kterymi se odliSuji od fyzickych
vyrobkil. Mezi tyto charakteristiky vétSina autorti (Bouckova a kol., 2003; Zamazalova
a kol, 2010: Kotler a Keller, 2013; Vastikova 2014: Sima, 2016) tadi: nehmotnost,
neoddélitelnost, proménlivost a pomijivost. Zminéni autofi se lisi v pojmenovani
nékterych vlastnosti, ale jejich podstata je stejna, jde o synonyma. Jako odlisna
pojmenovani se v publikacich objevuji: nehmatatelnost, nestalost, heterogenita nebo
neskladovatelnost. Naptiklad Bouckova a kol. (2003) uvadi ¢tyfi vlastnosti pod terminem
L, AN“ — nehmotnost, neoddélitelnost, nestalost a neskladovatelnost.

Nehmotnost nebo téz nehmatatelnost znamend, ze je nelze hodnotit fyzickym
smyslem. Pfed pofizenim nemohou byt prohlédnuty, osahdny, poslechnuty apod.
Poskytovatelé se proto snazi nabizet kvalitu svych sluzeb pomoci fyzickych dikazi.
Vyuzivaji riizné marketingové nastroje. Spotfebitelé se soustfedi na uspéSnost firmy,
jestli je firma zndma, na recenze od ostatnich a kde je sluzba poskytovana
(Kotlera a Armstrong, 2004). Poskytovatelé proto svou kvalitu demonstruji vybavenim,
mistem, lidmi, komunika¢nimi néstroji, symboly nebo cenou (Kotler a Keller, 2013).
Vastikovad (2014) dodava dalsi prvky, které predstavuji kvalitu sluzby. Zminuje
spolehlivost, osobni pfistup poskytovatele, duvéryhodnost, jistotu apod. Kvalitné
poskytnutd sluzba pak ptedstavuje vySs$i pravdépodobnost spokojenosti zékaznika.
Spokojeny zadkaznik znamena moZnost na zékladé¢ jeho doporu€eni pfildkani dalSich
spottebiteld.

Dalsi zminénou vlastnosti je neoddélitelnost. Spotieba sluzeb je neoddélitelnd od
mista, kde je poskytovana. Jsou obvykle vyrobeny a spotiebovany soucasné. Odlisuji se
tak od hmotného vyrobku. Ten je vyrobeny, skladovany, prodany a spotiebovany, a to na
jiném misté a v jiny Cas. Poskytovatel také byva soucéasti samotné sluzby, a proto jde
Casto o vzdjemnou interakci mezi nim a zakaznikem (Zamazalova a kol., 2010). Proto
Sima (2016) tvrdi, Ze je dilezité vénovat pozornost svym zaméstnancim. Uvadi, Ze ve
sportovnich sluzbéach se poskytovatel ¢asto podili na vysledném efektu.

Ttreti vlastnosti je proménlivost. Bouckova a kol. (2003) vlastnost nazyvaji

synonymem nestalost. Tvrdi, Ze proménlivost se odviji od toho, Ze sluzby jsou zavislé na
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lidech, ktefi maji rozdilné¢ a proménlivé schopnosti. Lidé také ¢asto méni své nalady,
a tak nelze pfedem urcit chovani jak poskytovatele, tak i zdkaznika.

Posledni zminénou vlastnosti je pomijivost neboli neskladovatelnost. Tato
vlastnost mize byt problémem ve chvili, kdy dochazi ke kolisani poptavky. Sluzbu nelze
skladovat. Pokud neni poptavka po sluzbé v case, kdy je poskytovéana, tak ji nelze
uschovat a prodavat pozdé&ji (Zamazalova a kol., 2010). Sima (2016) tvrdi, Ze obzvlast
oblast sportovnich sluzeb se potyka s problémem kolisani poptavky, a to konkrétné
béhem dne. Napiiklad fitness centra Casto nemaji plné¢ obsazené kapacity v rannich
a dopolednich hodindch. Naopak v odpolednich a vecernich hodinidch dochazi
1 k nedostatku kapacit pro vSechny zajemce.

Vastikova (2014) a Sima (2016) ve svych publikacich uvadi jesté jednu vlastnost.
P4ta vlastnost sluzeb je nemoznost vlastnictvi. Pfi poskytovani sluzeb zadkaznik neziskava
74dné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytovani sluzby. Sima (2016) jests
dodava, ze nemoznost sluzbu vlastnit mize byt sice nevyhodou, ale konkrétné ve
sportovnich centrech je spiSe vyhodou. Zakaznik nemusi vynakladat dalsi prostiedky za
drahé¢ stroje na cviceni, za sportovisté, ndklady s nim spojené apod.

Kvalita sluzeb hraje vyznamnou roli pfi jejich poskytovani. Ovliviiuje celkovou
spokojenost zakaznika. Kvalitné poskytnuta sluzba predstavuje vyssi pravdépodobnost
uspokojeni potieb zdkaznika. Spokojeny zdkaznik pak mulZe sluzbu doporucit dal
a prildkat dalsi spotfebitele. Ma ale dv€ nevyhody oproti kvalit¢ vyrobkl. Prvni
nevyhodou je to, Ze neni méfitelna a snadno definovatelnd. Druhou nevyhodou je jejich
nestalost. Vyrobek mé totiz dany vyrobni proces, ktery se Casem mlZze ménit

a zdokonalovat a kvalita je ve vétSiné ptipadech jista (Kotler a Armstrong, 2004).

3.3.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluzeb je soubor nastrojl, jejichZ pomoci se utvaii vlastnosti
nabizenych sluzeb. Cilem mixu je uspokojit potteby zakaznikl a pfinést organizaci vynos
v podobe¢ zisku. Marketingovy mix 4P, ktery je popsan v kapitole 3.2, musel byt doplnén
o dalsi néstroje. Pro oblast sluzeb je totiz nedostacujici. Pivodni Etyfi prvky nestacily pro
efektivni vytvareni marketingovych pland v oblasti sluzeb. Byl doplnén o dalsi tfi
nastroje souhrnné nazyvané ,3P“. Caslavova (2020) sem fadi prezentaci (physical
environment), lidé (people) a procesy (process). Dohromady jsou piidané nastroje

a ptivodni mix nazyvané jako marketingovy mix sluzeb 7P.
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Kotler a Keller (2013) nenazyvaji, jako vy$e zminéna Céslavova (2020),
dodatecné nastroje jako marketingovy mix sluzeb 7P. Dalsi pfidané nastroje povazuji
pouze za aktualizaci zékladniho marketingového mixu 4P. Aktualizuji ho o nastroje lidé
(people), procesy (processes), programy (programs) a vykony (performance). Jedna se
o reprezentativnéjSi soubor, ktery by mél odrazet marketingovou realitu dneSni doby.
Souhrnné oznacuji ptidané ndastroje pod nazvem ,4P moderniho marketing
managementu®.

Foret a kol. (2003) také tvrdi, ze 4P nestaci pro oblast poskytovani sluzeb.
Zminuji, ze na zdklad¢ téchto Ctyf nastrojii nejsou zdkaznici schopni u sluzeb rozlisit
konkuren¢ni firmy. Proto je potfeba zahrnout dalsi slozky, které umozni odliSeni firem.
Autofi pfinaseji u sluzeb dalsi slozky podle odvétvi. Naptiklad u cestovniho ruchu je
marketingovy mix rozSifen o lidi, nabidku, ,balicek* sluzeb, programové specifika
a partnerstvi.

Z popisu dodatecnych nastrojii k zakladnimu marketingovému mixu 4P plyne, ze
se autofi liSi, jaké ndstroje jsou piidany do oblasti sluzeb. Tato prace predstavuje
marketingovy mix sluzeb podle Caslavové (2020), jelikoz nejvice koresponduje se
zamétenim prace. Stejné pridané nastroje dale uvadi napiiklad Jakubikova (2013).

Firma by meéla kombinovat a ménit jednotlivé nastroje. Spotiebitelé¢ hledaji
produkty, které jsou optimalni kombinaci vSech néstroji marketingového mixu.
Foret a kol. (2003) tvrdi, Ze jejich souhra vytvaii takovou strategii, kterd poskytne
zakaznikim nejvyss$i hodnotu a pomtize splnit firemni marketingové cile. Vhodné
seskupeni také piinasi predpoklad pro UspéSnost a lepsi vysledky. Za chybu se da
povaZzovat, pokud se vyrobce soustfedi a pouziva pouze jeden néstroj a ostatni ignoruje.
Takto nespravné uziti prvki mizZe podnik spiSe ohrozit. MiZe nastat i situace, kdy jeden
z prvki bude fungovat Spatné a ohrozi tak zbyvajici dobie fungujici slozky. Je dilezité

jednotlivé nastroje nepodcenovat.

3.3.2.1 Lidé

Lidé tvoii dalsi vyznamnou ¢ast marketingového mixu. Podle Kotlera a Kellera
(2013) lidé neboli zaméstnanci reprezentuji interni marketing a jsou nepostradatelni pii
dosahovani podnikovych cila.

Ve sluzbach a také konkrétné v oblasti sportovnich sluzeb jsou lidé obzvlast
dilezitym nastrojem. Vyslednd kvalita sluzby zaleZzi na mnoha faktorech. Dalo by se

cekat, ze kvalita se bude odvijet pfedev§im od samotné sluzby. Ale pfed jejim
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spotfebovanim je prvnim kontaktem zaméstnanec. Zaméstnanec hraje zna¢nou roli nejen
na zacatku, ale i béhem poskytované sluzby. Caslavova (2020) tvrdi, Ze ve sportovnich
sluzbach jsou zaméstnanci jednim z hlavnich divodu, pro¢ zakaznici navstévuji sportovni
zafizeni. Kotler a Armstrong (2004) konkretizuji, Ze vystup zaméstnance, jeho nalada,
kvalifikace, zkuSenosti nebo jeho samotnd mimika muize vyrazné ovlivnit dojem ze
spotfebované sluzby. Pokud nastane pfi spotfebé problém, hrozi snizeni kvality sluzby.
Zaméstnanci proto musi umét rychle a spravné fesit vzniklé komplikace, aby kvalita
sluzby zlstala zachovdna. M¢li by mit dostatecnou moznost prdva na improvizaci.
Improvizaci mohou dojit k efektivnimu vyfeseni problému. Vastikova (2014) dodava, ze
maximalni spokojenost zdkaznika mize byt zajiSt€éna vhodnym vybérem, Skolenim,
motivovanim a kontrolovanim zaméstnanct. Interakce mezi zakaznikem a zaméstnancem
by méla pfinaSet uspokojeni pro ob¢ strany. Oboustrannad spokojenost piinasi zisk pro
firmu a vyhovéni pfanim a pozadavkiim zékaznika.

Aby v podniku fungovalo vse tak jak ma, je dilezit¢ nalezit¢ fidit své
zaméstnance. Armstrong a Stephen (2015) ve své publikaci definuji fizeni lidskych
zdrojt. Definuji ho jako: , Strategicky, integrovany a uceleny pristup k zaméstndvani,
rozvijeni a uspokojovani lidi pracujicich v organizacich.” Z definice vyplyva, ze je
dalezité dbat i na potteby svych zaméstnancl a promyslené je fidit a motivovat tak, aby
nalezit€ plnili svou praci. Jako cile fizeni autofi uvadi spolutcast na dosahovani cild,
pfispivani k rozvoji kultury a usilovani o vytvofeni pozitivnich pracovnich vztaht atd.

Volfova a Jaderna (2021) se shoduji s nazorem, Ze vybér zaméstnanct je dalezity
podle kvalifikace. Dodavaji, Ze zamé&stnanci si musi také sednout lidsky, jelikoZ osobni
pfinos je mnohdy cennéjsi nez kvalifikace a vzdélani. Existuji ur€ité vzorky chovani,
které by méli splilovat. M¢li by mit kladny pfistup k zdkaznikiim, potfebné znalosti
a dovednosti. Dale by méli byt naptiklad ochotni, zdvofili, mili, ndpomocni apod. Podle
Kushwahy a Agrawaly (2015) se zaméstnanci orientovani na zakazniky soustiedi
predevsim na individudlni pozornost, mezilidskou péci, zdvoftilost a rychlé jednani. Jako
ptiklad, ktery potvrzuje argument Volfové a Jaderné (2021), ze osobni pfinos je mnohdy
cenn¢jsi nez vzdélanost, se da uvést ze sportovniho odvétvi. Zaméstnancovo zapaleni do
prace, jeho zkuSenosti, pozitivni vztah k praci a lidem muze byt ve vysledku efektivnéjsi,
nez u zaméstnance s vy$si kvalifikaci a vzdélanim. D4 se konstatovat, Ze naptiklad trenéfi
ve fitness centru vytvaii hlavniho ukazatele spokojenosti zdkaznika z nabizené sluzby.
Trenér mize byt sebevic vzdélangjsi a kvalifikovanéjsi, ale pokud se k zakaznikovi

nechova ptatelsky a laskavé, neni z néj citit radost z jeho prace, vysledny dojem nemusi
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byt natolik pozitivni a zdkaznik nemusi odchazet maximalné spokojen. Uvedeny piiklad
potvrzuje i tvrzeni Kushwahy a Agrawaly, Ze trenér, ktery je orientovany na zakazniky
by se m¢l soustiedit na osobité a slusné chovani k nému.

Vastikova a Janeckova (2000) rozdé€luji personal do tfech skupin: kontaktni,
ovlivilovatelé¢ a pomocni zaméstnanci. Payne (1996) je rozdéluje do Ctyt skupin a ke
kontaktnim a pomocnym zaméstnancim ptidava skupinu koncepéni a obsluhujici.
Vsichni zminéni autofi se shoduji, Ze kontaktni zaméstnanci maji nejveétsi piimy kontakt
se zakaznikem. Podle Vastikové a JaneCkové (2000) jsou ovliviovateli lidé
v managementu, ktefi sice nejsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem, ale maji znacny vliv
na kvalitu sluzby. Pomocni zaméstnanci se nepfimo podileji na produkci sluzby.
Payne (1996) dale uvadi obsluhujici personal, ktery obsluhuje zakazniky pfimo i nepfimo.
Dale sem tadi koncepcni zaméstnance, kteti se podileji na tvorbé marketingové strategie.
Posledni zminénou skupinou jsou podptrni. Jejich ukolem je podporovat bézny chod
organizace. VSechny skupiny persondlu by mély pusobit dohromady a reagovat na
pfipominky zakaznika.

Chelladurai (2006) ptidava rozdeleni lidskych zdroji ve sportu na tfi skupiny.
Profesionalové, klienti a dobrovolnici. VSechny skupiny maji znacny vliv na kvalitu
produktu. Pod pojmenovanim profesiondlové se mysli hrac¢i v profesiondlnim sportu.
Jsou povazovani za marketingovy nastroj, ktery zajiStuje navstévnost sportovnich
udalosti. Dal$imi skupinami, které autor zminuje, jsou rizni zamé&stnanci, ktefi pisobi
béhem akci a snazi se spliiovat prani zdkaznikl. Druhou skupinou jsou klienti. Sportovni
oblast je specificka tim, Ze klienti jsou zaroven fanousky, kteti jsou sami o sob¢ soucasti
nabizeného produktu. Jejich ucast mé vliv na kvalitu, atmosféru a dal§i nehmotné aspekty
akce. Autofi uvadi zasadni odliSnosti u sportovnich zdkaznikli. Maji ¢asto velkou vasen
ke sportu, ke sportovnim klubiim a sportovciim, vérnost ke znacce a vysoké ocekavani
a optimismus. Posledni kategorii jsou dobrovolnici, kteti hraji zdsadni roli pfi udalostech
poskytovanych neziskovou organizaci. Z pohledu marketingu pusobi stejné jako

profesionalni hrac¢i a zaméstnanci, jen s rozdilem, Ze nejsou placeni.

3.3.2.2 Procesy
Proces zaCind koupi sluzby a konci jeji realizaci a spotfebovanim. Vastikova
(2014) proces definuje jako zplisob a dobu poskytnuti sluzby. Torkildsen (2010)

potvrzuje, ze zékaznici vnimaji zplsob, jakym je sluzba poskytovana. Yarimogl (2014)
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do procesu zahrnuje jesté¢ vybaveni pro ndkup a prodej, reakci prodejcti na uspokojeni
potieb a stiznosti spotiebiteli.

M¢él by byt navrzen tak, aby vyhovoval zakaznikim a odpovidal jejich
pozadavkiam. Kvalitné ptfipraveny proces zvysuje turoven poskytované sluzby. Jednotlivé
nastroje marketingového mixu ovliviiuji kvalitu procesu. Napiiklad je dilezité mit
dostate¢ny pocet zaméstnanci, aby se netvorily fronty a nebyla dlouhd doba obsluhy.
Personal také musi byt dobie vyskoleny, aby eliminoval disledky piipadnych problémi
a nedostatk.

Vastikova a JaneCkova (2000) ho charakterizuji podle slozitosti a podle
ruznorodosti. Slozitost je uréena poctem a povahou kroku, které utvareji cely proces.
Riiznorodost ptedstavuje jeho rozsah a variabilitu. Tyto dvé charakteristiky se daji casem
zvySovat nebo snizovat. Ddle ho autorky de€li podle stupné kontaktu se zdkaznikem na
sluzbu s vysokym kontaktem a s nizkym kontaktem. Posledni d€leni je v zavislosti na
ucasti zakaznika na procesu poskytované sluzby. Béhem néj, jak uz bylo vicekrat
zminéno, dochazi k vzédjemnému pisobeni poskytovatele a zdkaznika. RozliSuji se tfi
typy. Prvnim je interakce s vysokou mirou kontaktu, kdy zakaznik se u€astni procesu po
celou dobu. Druhym typem je interakce s piimym piijemcem sluzby. Poslednim je
interakce, kdy je zdkaznik pfitomen pouze u objednani, kontroly dodavky nebo
reklamace. Vzajemné ptsobeni nabizejiciho a poptavajiciho je tvofeno fadou kroki, které
krokli postupné snizovat a cely proces zjednodusovat.

Caslavova (2020) tvrdi, Ze ve sportovnich sluzbach je proces obzvlast dileZity.
Do procesu zahrnuje dobu obsluhy zékaznika, rychlost obsluhy, dobu ¢ekani a formu
obsluhy. Povazuje za podstatnou i dobu cekdni na komunikaci s poskytovatelem
a schopnost zamé&stnancl reagovat na dotazy. U sportovnich zafizenich poskytujicich
cvicebni lekce proces konkrétné zahrnuje registraci, rezervaci a platbu lekci a jejich
nasledné poskytnuti a spotiebovani. Jednotlivé kroky registrace a rezervace musi byt
jednoduché, aby neodradily zdkaznika od pfiSti navStévy. Napiiklad rezervace na
cviCebni lekci by méla byt zaleZitosti par kliknuti. Naopak u platebnich podminek, ¢im
vice moznosti, tim 1épe pro zékaznika. Co se ty¢e poskytnuti a spotfebovani, tak zékaznici
vnimaji napiiklad dobu obsluhy nebo dobu ¢ekéani na zacatek lekce apod.

Prili§ slozity proces nebo jeho nedostatky totiz dokdzou negativné ovlivnit
atmosféru, naladu i celkovy dojem ze spotiebované sluzby. Pfikladem muiZze byt dlouha

doba obsluhy, slozitd objednavka a registrace, fronta apod. Zajisténi a vhodny vybér
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procesu je slozity, jelikoz zdkaznici jsou rtznorodi. Kazdy ocekdva néco jiného
a kazdému vyhovuje jiny zptsob procesu poskytnuti sluzby. Je dobré jejich chovani
a ndzory nalezit¢ zkoumat a snazit se jim cely proces piizpusobit. V piipad¢ malych firem
by mohlo byt feSenim analyza spokojenosti a ptfipominek svych loajalnich zékazniki

a pfistupovat k nim rozdilné.

3.3.2.3 Prezentace

Prezentaci firma pisobi na stavajici a potencidlni zakazniky. Predstavuje
prostiedi, kde je sluzba poskytovana a kde si zakaznik vytvaii prvni dojem o sluzbg.

Autofi se s pojmenovanim tohoto marketingového nastroje odliSuji. Definuji ho
Casto pod ndzvy prezentace, materialni prostiedi nebo fyzicka evidence. V této praci je
pouzit pojem prezentace, jelikoz nejvice koresponduje s tématem.

Jak jiz bylo zminéno, sluzba se diky jeji nehmatatelnosti neda posoudit dfive, nez
je spotiebovana. To pfinasi riziko pfi nakupu. Podnik by se m¢l snazit alespon castec¢né
zhmotnit sluzbu ur¢itymi prvky, které budou reprezentovat vysokou kvalitu a presvéd¢i
zakaznika ke koupi. Potencidlni zdkaznik se pak nemusi rozhodovat pouze podle svych
pociti, ale 1 podle materialniho prostiedi, které tvoti vlastnost sluzby (Vastikova, 2014).
Misto, kde se sluzba poskytuje, vytvaii prvni kontakt, a tim prvni dojem pro zakaznika.
Aby byl prvni dojem kladny, musi podnik vytvofit komfortni a pfijemné prostiedi. Dobra
atmosféra mize prispét ke skvélému zazitku a zlepSit vniméani zékaznika. Takové
prostfedi pak mize udélat dojem natolik, ze o tom spotiebitel bude vypravét ostatnim
a nabizejicimu tak vznika neplacena propagace.

Podle Khana (2014) fyzick4 evidence neboli materidlni prostiedi, jsou fyzické
dikazy na misté, kde je sluzba poskytovana a kde dochazi k interakci mezi
poskytovatelem a zdkaznikem. Hmatatelné diikazy reprezentuji samotnou sluzbu.
Kukanja. (2017) mezi fyzické dikazy marketingovych prvki fadi podpirné prostiedi
a zbozi, prostor, vybaveni, hygienu a podptirna zatizeni jako naptiklad parkoviste.

Nova a kol. (2016) doporucuji, ze pracovnici marketingu sportovnich produkti by
méli znat klasifikaci staveb pro sport. Jako prvni uvadi kategorizaci podle pozadavkl
sportovnich asociaci, kdy pro kazdy sport a jeho zapasy existuji rizné standardy pro
sportovni zatizeni. Podle druhu sportu a vyznamu sportovni udalosti se organizace musi
fidit odliSnymi pozadavky. Dalsi kategorizace je podle sportovnich produkti. Doporucuji
sportovni zafizeni odliSovat na zdklad¢ €lenéni sportovnich produktl, které zavisi na

misté jejich poskytnuti. Zminuji také stavby pro divacké produkty a k podpofte participace
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ve sportu. Posledni samostatnou kategorii, kterou se zabyva i tato prace, jsou vSechny
druhy fitness center a sportovnich center. Standardy jsou stavebni a hygienické. Poté 1ze
kreativné vyuzit nové technologie, tréninky a metodiky, které vytvaii sluzby ve sportu.
Caslavova (2020) konkrétné uvadi, Ze prezentace ve sportovni oblasti
reprezentuje velikost provozovny, kterd by méla odpovidat poctu zédkaznikim a vysi
obratu. Dale sem tadi vybaveni provozovny, atmosféru, komfort a ¢istotu, kdy vysoka
troven jednotlivych faktorti vzdy ptisobi pozitivné. Sima (2016) dodavé, Ze sportovni
zafizeni nemaji vliv pouze na zdkazniky, ale 1 na samotné zaméstnance. Piijemné
prostiedi, dobrd atmosféra, kde se budou zaméstnanci citit pohodIn¢, miize pozitivné
ovlivnit jejich efektivitu prace. Naopak v ptipadé, Ze se v zafizeni nebudou citit
komfortné, mize to mit negativni dopad na jejich plsobeni a pak i na celkovou

spokojenost zdkaznik.
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4 METODIKA PRACE

Vzhledem ke stanovenym cilim prace bylo nutné provést zhodnoceni
marketingového mixu za pandemické situace. Ke zjisténi potifebnych informaci byla
provedena analyza webovych stranek a socialnich siti. Dale k ziskani dat, ktera nebyla
dohledatelna, byl uskutecnén rozhovor s vedenim vybraného fitness centra. Rozhovor
také slouzil k zjiSténi postojii vedeni centra na urcité oblasti problematiky a k vymezeni
slabych a silnych stranek. Posledni ¢asti bylo stanoveni dtlezitosti slabych a silnych
stranek s vyuzitim metody parového srovnani. Zkoumané obdobi bylo stanoveno od fijna
roku 2020 do kvétna roku 2021. Dtivodem bylo to, ze fijen 2020 piedstavuje obdobi, kdy
doslo k druhé pandemické viné a vSechna fitness centra byla plo$né uzaviena. Kvéten
2021, jako konec zkoumaného obdobi, byl vybran, jelikoz doslo k rozvolnéni opatieni

a sportovni centra se znovu oteviela.

4.1 Analyza webovych stranek a socialnich siti

V této praci byla zvolena obsahova analyza internetovych stranek. Podle Schulze
a kol. (2005) kvantitativni obsahova analyza slouzi jako metoda pro zkoumdéni
internetovych stranek. UmoZiluje analyzovat velké mnoZstvi textll. Vysledkem je
kvantitativni popis mediovanych obsaht. Lze analyzovat stav organizace a jeji ¢asti, nebo
podklady z minulosti ¢i vysledky ¢innosti a z nich odvodit zavéry, naméty na zlepSeni
apod. Schulz a kol. (2005) také tvrdi, Ze je vysoce strukturovand a s vysokym stupném
ov¢titelnosti. Hendl (2005) dodéava, Ze analyza a sbér dat probihaji soucasné.

Ke zhodnoceni marketingového mixu vybraného fitness centra bylo nutné ziskat
potiebné tudaje konkrétné analyzou jejich webové stranky freshkruhac.cz a jejich
socidlnich siti. Na webovych strankdch bylo pozorovano, co na nich lze dohledat.
Detailn€ji byly zkoumany ptedev§im informace o jednotlivych nastrojich
marketingového mixu. Jejich web odkazoval na dalsi dvé internetové stranky, které byly
také podrobeny analyze. Slo o jejich vlastni e-shop na freshprotein.cz a druhym odkazem
byl portal kruhac.cz s tréninkovymi videi. Analyza socialnich siti byla provedena
pfedevSim z diivodu dohledani dalSich potiebnych informaci. Dal§im divodem bylo
zhodnoceni propagace centra, ktera se realizovala skrze socidlni sité. Byly to konkrétné

Facebook, Instagram a YouTube.
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4.2 Rozhovor

Metoda rozhovoru se fadi do kvalitativniho vyzkumu. Rozhovor byl pro tuto praci
vybran polostrukturovany (rozhovor s navodem). Polostrukturovany rozhovor spoc¢iva
v tom, Ze si vyzkumnik pfedem pfipravi tematické okruhy ¢i Sir$i otazky, na které se bude
béhem rozhovoru ptat. Potfadi otazek, volba slov a formulace se muze v pribchu
rozhovoru zménit (Svaticek a Sed’ova, 2007).

Diivodt pro vybér polostrukturovaného rozhovoru je nékolik. Pfedem ptipraveny
navod zajisti, ze se vyzkumnik nezapomene zeptat na okruhy, které ho zajimaji a které
jsou potieba k vyzkumu. Informator mize na jednotlivé otdzky reagovat zcela volné.
Vyhoda tohoto typu také spoc¢iva v tom, ze informator ma velky prostor pro vlastni
vyjadieni. Tazatel se nemusi pfimo drzet piedem ptipravenych otdzek a mize se doptavat,
improvizovat a reagovat na konkrétni situace. Béhem rozhovoru muize dojit k vymysleni
novych témat a otazek, které nebyly pfedem pfipraveny nebo i k jejich vynechéani. Vytvari
se prostor pro ujasnéni si vyznamu otazky, coz zajiStuje vysokou validitu.

Rozhovor byl proveden s vedenim fitness centra FreshKruha¢, tudiz se jednalo
o individudlni interview. Jeho pfiprava probihala vymezenim okruht ¢i SirSich otazek,
které byly v zajmu problematiky této prace. Otazky se tykaly predevsim informaci, které
nebyly dohledatelné na webu ¢i socidlnich sitich centra. Podstatnd ¢ast rozhovoru se
vénovala vytvofeni seznamu slabych a silnych stranek. Samostatny rozhovor probihal
osobné. Se svolenim dotazovaného byl nahrdvan na diktafon pro jeho snazsi analyzu.

Ptepis rozhovoru je uveden v pftiloze 5.

4.2.1 Operacionalizace

K sestaveni struktury rozhovoru bylo nejprve dilezité vytvofit operacionalizaci
viz niZze Graf 1. Pomoci operacionalizace byl vyzkumny problém rozdélen na nckolik
dimenzi. Z jednotlivych dimenzi poté vzeSel seznam informaci, které byly potieba ziskat
od dotazovanych. Na jejim zakladé byly pfi rozhovoru vytvofeny okruhy otazek

k rozhovoru.
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Graf 1: Operacionalizace
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Okruhy otazek se tykaly udajt, které nebyly dohledatelné na webu ¢i socialnich
sitich fitness centra. V grafu 1 lze vidét, ze dotazované otazky se tykaly vSech
marketingovych nastroji 7P. Podstatnd ¢ast rozhovoru se tykala vytvofeni seznamu
slabych a silnych stranek s vedenim centra, které poté slouzily jako podklad pro urCovani
jejich dilezitosti metodou parového srovnani.

Jak je jiz zminéno, rozhovor byl polostrukturovany. V grafu jsou plnym
ohranic¢enim c¢iseln¢ oznacené otazky, které byly pfedem piipravené vyzkumnikem. Do
grafu operacionalizace byly poté dodatecné ptidany otazky, které vyplynuly béhem
rozhovoru. Ty jsou zndzornény pireruSovanym ohrani¢enim. Jednotlivé otazky pod

prislusnym c¢islem jsou uvedeny v piiloze 4.

4.3 Parové srovnavani

Cilem metody parového srovnavani bylo stanoveni dilezitosti slabych a silnych
stranek. Jedna se o metodu zalozenou na usudku dotazovaného. Hodnoceni priorit se déla
zvlast’ pro silné stranky a pro slabé stranky. V této préci byl postup realizace parového
srovnani inspirovan autorkou Grasseovou (2012).

Seznam slabych a silnych stranek, ktery byl vytvofen béhem rozhovoru
s vedenim, slouzil jako podklad pro provedeni zminéné metody. Jeho vytvofeni se
odvijelo z predeslého zhodnoceni marketingového mixu a z pohledu vedeni centra. Po
sestaveni seznamu byla vytvofena tabulka pro jejich vzdjemné srovnavani. Data
k realizaci byla ziskana dotazovanim a elektronickym vyplnénim respondentli. Vyuziti
elektronického dotazovani se jevi jako nejméné Casové narocné nez napi. pozorovani,
skupinova diskuze ¢i hloubkovy interview. Dalsi vyhodou je, Ze respondent ma ¢as na
rozmySleni odpovédi. Urychluje zpracovani dat, jelikoZ vSechna data jsou uZz
v elektronické podobé. Sbér dat byl realizovan v bfeznu 2022. Skupina respondentt
nebyla ndhodné vybrana, jelikoz bylo nutné dodrzet, ze vSichni respondenti byli za doby
pandemie zaméstnanci &i jako vypomoc centra. Slo o zamérny vybér skupiny
respondentl. Velikost vzorku byla pevné stanovena na 13 zaméstnancii. Dotazovanym
byly v tabulce ptedloZzeny dvojice slabych/silnych stranek, mezi kterymi zvolili tu
stranek z dané dvojice byla zapsana do piislusného pole v tabulce. Po pfechozim souhlasu
od respondentli pro vyplnéni tabulek, jim byly elektronicky zaslany. Kontakt
s respondenty probihal pfevazné ptes vedeni centra. Divodem jejich neosobniho

kontaktovani byla ochrana soukromi zaméstnancti. Parové srovnani bylo provedeno

40



individuélné a poté zindividudlniho hodnoceni byl zpracovan vysledek hodnoceni
dilezitosti vSech dotazovanych. Pfi vyhodnocovani vysledkt byly vyuzity zékladni
statistické vypocty. Vysledek se zpracoval jako aritmeticky primér z jednotlivych
individudlnich hodnoceni. Zavérecnou fazi bylo sestupné sefazeni slabin a pfednosti
podle jejich dulezitosti z usudku dotazovanych. Vysledky byly zobrazeny pomoci tabulek
a grafii, které usnadiiuji orientaci vtextu a poskytuji rychly ptehled o zavérech

z vyzkumu. Tvorba tabulky byla inspirovéana tabulkou 1 od Grasseové (2012).

Tabulka 1: Stanoveni dileZitosti metodou parového srovnavani identifikovanych stranek

A B C D E F G H I J K L M 0 P Pocet priorit
A | A C D 1
B C D 0
C C 3
D 2
E
F
G
H
I
J
K
L
M
N
0
P

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4 Vysledky

Data ziskana jak z analyzy webovych stranek a socidlnich siti, tak z rozhovoru,
nebyla v této praci od sebe odd€lena. Ziskané informace souhrnné popisuji zhodnoceni
marketingového mixu fitness centra. Na zdklad€¢ vysledki z parového srovnavani
vyplynula dulezitost slabych a silnych stranek. Slabé stranky ukazaly, kde melo fitness
centrum nejvetsi mezery. Byla navrhnuta ptfipadna doporuceni, ktera by slabé stranky
mohla eliminovat. VSechny doporuceni by méla vést k zefektivnéni marketingového

mixu za doby pandemie ¢i jiné potencialni krizové situaci. Cilem je udrZeni si stavajicich
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zakaznik a do budoucna ziskani novych. Dale je prioritou maximalizovat svij zisk

a zlepSovat své poskytované sluzby. Navrhy by mély pomoct ptiblizit se k témto ciltiim.

4.5 Etické aspekty prace

Vyzkum této prace musel byt proveden v souladu s obecné zavaznymi pravnimi
predpisy a schvalen Etickou komisi UK FTVS. Projekt a metodika prace byly schvaleny
Etickou komisi UK FTVS pod jednacim ¢islem 240/2021. Schvalena zadost je uvedena
v ptiloze 1. Soucasti zddosti byly vzory informovanych souhlast pro ucastniky vyzkumu.
Informovany souhlas o dobrovolné ucasti v rozhovoru byl podepsan vedenim centra,
jehoz vzor je uveden v ptiloze 2. Realizace metody parového srovnavani se zameéstnanci
byla provedena po jejich pfedchozim ptecteni informovaného souhlasu a potvrzeni
o dobrovolné Ucasti v této vyzkumné studii. Vzor informovaného souhlasu je rovnéz

uveden v piiloze 2.
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5 FRESHKRUHAC

5.1 Predstaveni podniku

Fitness centrum FreshKruha¢ je sportovni zatizeni provadéjici kruhové tréninky.
Kruhovy trénink neni klasické posilovani téla, je to vysokointenzivni intervalové cviceni,
pii kterém se na urcitém poctu stanovistich procvici celé t€lo. Nazev centra je odvozen
od jejich cile. Chtéji, aby jejich zékaznici byli ,,fresh* neboli do Cestiny pielozeno sveézi,
cerstvi, novi. Zajimavosti je, ze jejich cil a smysl své existence se snazi davat najevo tim,
ze nékteré své produkty nazyvaji spojenim se zminénym slovem ,,fresh. Jde naptiklad
o: FreshAkademie. FreshKempy apod. Dokonce své zdkazniky nazyvaji jako ,,freshaci®.

Fitness centrum zalozili tfi studenti. UZ od détstvi zili aktivnim Zivotnim stylem
plného pohybu. Projekt ,,FreshKruhac* vytvotili v roce 2013 pii jejich studiu na vysoké
Skole. V ramci pfedmétu malé a stiedni podniky v trznim prostfedi dostali za ukol
vymyslet projekt, zrealizovat ho a zacit podnikat s redlnou spole¢nosti. Hlavni piekézkou
byl nedostatek finan¢nich prostfedkil. Zajimavosti proto je, Ze projekt byl vymyslen tak,
aby nebyla potieba velka pocatecni investice. Konkrétné vybudovani fitness centra stalo
pouhych 2 400 K¢&. Realizovany projekt nebyl uplné podnikanim. Slo pouze o sloZeni
pen¢z, zminénych 2 400 K¢, z ¢ehoZ se pokryl hodinovy najem v Aréné Sparty Praha na
Podvinném mlyng. Ze zbytku penéz byly dokoupeny tréninkové pomicky, které ke
kruhovému tréninku Casto patii. Postupné bylo realizovéano vice kruhovych tréninki, kam
nejdiive pozvali své kamarady, az poté zacali chodit 1 cizi lidé. Zminénd investovana
Castka byla jedinym prostiedkem, ktery investovali ze svych tspor. Veskeré vydélané
penize reinvestovali do novych pomucek, kurzl, aparatury, auta atd. Jejich projekt
v ramci Entrepreneurship Forum 2013, jeZ hodnotila odbornd porota profesionalnich
business angelil, vyhral prvni misto. Po ukonceni Skolniho projektu byla studentské firma
prevedena na realnou. Po dvou letech fungovani si otevieli svou prvni vlastni télocvi¢nu.

V roce 2020 musel jejich management rychle reagovat a pfizplisobit své nabizené
sluzby krizové situaci. Jak jiz bylo zminéno v tivodu, za krizovou situaci je v této praci
povazovana pandemie covid-19. Reakce fitness centra na vzniklou situaci byla rychla.
Hned druhy den po vyhlaSeni opatifenich zacali Ziv€é vysilat online tréninky. Pted
vypuknutim pandemie vlastnili celkem ctyii télocvicny. Po ekonomickych krizich ale
casto dochézi ke krachu podnikt a k finan¢ni ztraté. Fitness centrum se postupné vzdalo
dvou télocvi¢en. Soucasné proto vlastni pouze dve€. Jedna se nachazi na Praze 5, na

Novych Butovicich. Druha télocviéna je na Praze 9, na Ceskomoravské. Nazvy
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jednotlivych télocvicen se odvijeji od jejich umisténi. Konkrétné je to FreshHarfa

a FreshButovice. Jejich bliz§i umisténi je popsano v kapitole distribuce 3.2.3.

5.2 Marketingovy mix fitness centra FreshKruhac za pandemie

5.2.1 Produkt

Produkt je zakladnim prvkem nabidky centra. FreshKruha¢ v dobé pandemie
nabizel jak hmotné produkty, tak sluzby. Jak je jiz vySe zminéno, fitness centrum
FreshKruha¢ se ptizptsobilo krizové situaci a své sluzby zacalo nabizet v online
prostiedi. V této kapitole jsou niZze popsané veskeré produkty, které byly ve zkoumaném

obdobi nabizeny zakazniktm.
Ptehled produkti:
e Video tréninky

- Live streamy

- Portél kruhac.cz
e 30denni online plany

- Tréninkové

- Stravovaci

e Zachrai gym
e E-shop
e FreshAkademie

e Pronijem

Video tréninky

a) Portal kruhac.cz (100+ video tréninkii)

Z prezenni navstévy studia se muselo piejit do podoby online video tréninkd.
Doslo k zalozeni specialniho portalu s nazvem ,kruhac.cz*. Slo o &lenskou sekci s vice
nez sto nato¢enymi plnohodnotnymi video cvi¢enimi, které¢ predcviCovali dva trenéfi.
Trenéti cvi€ili po celou dobu tréninku a v prib¢hu dikladné vysvétlovali a ukazovali
techniku pohybii. Videa méla kvalitné zpracovanou infografiku, coZ znamend, Ze na
obrazovce se zobrazovala ¢asomira a obrazek nasledujiciho cviku. V nabidce byly Ctyfi
druhy tréninkt: ,kruhdce, dojizdécky, silovky a mobilita®“. Zakaznici mohli vyuZit

filtrovani jednotlivych videi. Mohli je filtrovat podle obtiZznosti, zaméteni, délky, podle
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poctu cvicicich kol nebo intenzity. Podle vedeni vyuzivalo popisovany produkt zhruba
200 lidi mésicné. Zakoupeni pristupu k videim jsou dodnes stale v nabidce. I pies otevieni
fitness center nékterym zékaznikiim vyhovuje online realizace tréninkii. V dnesni dob¢ je

do sekce ptihlasenych zhruba 50 lidi mésicné.

b) Live streamy

Live streamy byly ziveé vysilané tréninky pfimo z jejich télocvi¢ny. K pfenosu
vysilani videi centrum vyuzilo online komunika¢ni platforma ,,Zoom®. Stejné jako
u portalu kruhac.cz byly tréninky realizovany dvéma trenéry, kteti cvicili po celou dobu
vysilani a ukazovali a vysvétlovali techniku pohybii. Ve srovnéni s piedto¢enymi online
tréninky a online plany byla hor$i kvalita videi, ale na druhou stranu dochézelo
k osobnéjSimu pfistupu trenérti k zdkaznikiim. Ze zacatku se poskytovaly 8krat tydné,
kdy konkrétné v ttery a ctvrtek byly v nabidce dopoledne i odpoledne a v sobotu byl
volny den. Pozdé&ji se nabidka snizila a zivé vysilani tréninka bylo nabizeno Skrat tydné.
V dnesni dobé, kdy uz centrum funguje za béznych podminek, zlstaly v jejich aplikaci
k dispozici zdznamy live streamil k zpétnému shlédnuti. Videa z live streamt byla znovu
pouzita. Live stream se vysilal zive, kdy jeho zdznam byl poté ulozen. Zaznamy, které
byly kvalitni, tak byly sestfihany a ptidala se infografika a popisky. Videa se ptfidala na
portal kruhac.cz a poté byla zafazena 1 do 30denniho tréninkového planu. Poslednim
krokem bylo ptfidani streamu do sekce zdznamy streamt, které jsou v nabidce 1 v dnesni
dobé. Videa tak byla vyuZita vicekrat, coZ pfineslo velikou vyhodu pro centrum, jelikoz

by podle nich bez jejich recyklace nezvladli natocit tolik obsahu.

30denni online plany

Fitness centrum nabizelo dvé varianty tficeti dennich plant. Tréninkové
a stravovaci plany.
- Tréninkovy plan

a) zaCateCnik

b) pokrocily

Tréninkové plany byly online video tréninky na cely mésic. Jednotliva videa
k planu byla aktivni 60 dni. Naopak materialy a veskeré know-how zlstavaji napotrad.
Videa jako u portalu kruhac.cz obsahovala ptehlednou infografiku, kdy na obrazovce byla

vidét Casomira a obrazek nasledujiciho cviku. Planim zahrnoval i devét fitness receptl

zdarma (vCetné kalorickych hodnot) a bonusy. Bonusy obsahovaly materidly a informace
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ohledné cviceni a stravy, konkrétné to bylo 35 stranek e-booku. Pro tficeti denni cviceni
bylo na vybér ze dvou moznosti: zacatecnik a pokroc¢ily. Obé moznosti se nabizely
kompletné v ¢eském jazyce.
a) Zacatecnik

Slo o jasné a piehledné piipraveny tréninkovy program pro zalateéniky na dobu
jednoho mésice. Cilem byl ndvrat zpét do formy, ziskani kondice a shozeni piebyte¢nych
kil. Plan byl pfipraveny ve form¢ PDF e-booku. Zahrnoval piistup do ¢lenské sekce,
dvacet a vice tréninkovych videi, bonusy, protahovaci cvi¢eni, nastroje pro sledovani
progresu, devét fitness recepti zdarma (vcetné kalorickych hodnot), kalorickou
kalkulacku a tisknutelné materialy. Vyhodou ptipravenych tréninki bylo to, ze se cvicilo

bez pomucek a dali se odcvicit kdekoliv.
b) Pokrocily

Plan pro pokrocilé byl uréen pro ty, kteti dokoncili plan pro zac¢ate¢niky nebo jim

jako u planu pro zacatecniky.

- Stravovaci plan

U stravovaciho planu §lo spiSe o navod a kuchatku, jak spravné jist. Nebyl
univerzalnim navodem, byl z 30 % d¢lany na miru. Kazdy si do kalkulacky dosadil pomér
zivin, hodnoty, které chtél a na zaklad¢ toho byl z ¢4sti individualnim planem.

U vSech vySe zminénych tréninkovych videi byla velkou vyhodou vysoké kapacita
¢1 neomezenost produktu v nabidce. Za béZznych podminek je stanoveny maximalni pocet
zakaznikl na jednu lekci. Mlize se stat, Ze se zdkaznik nemtze ptihlasit na lekci, jelikoz
uz bude zaplnéna. MuZe tak mit negativné ovlivnény dojem ze sluzby jesté pied tim, nez
ji spotfeboval. Naptiklad na live streamy byla kapacita omezena aZ na 100 osob. Za
béznych podminek jsou lekce omezeny pro 18 osob. Jednoho streamu se v priméru
zucastnilo zhruba 2040 lidi. I kdyz nebyla nastavena kapacita plné€ vyuZita, byla na lekci

veEtsi dostupnost neZ za béznych podminek.
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Zachran gym

FreshKruha¢ musel kvili pandemické situaci a ploSnému uzavieni fitness center
zaviit dvé t€locviény z pivodnich Ctyf. Poslednim pokusem, jak zbylé dvé télocvicny
udrzet v provozu, aby se nezaviely, bylo vytvofeni webové stranky ,,zachrai gym®. Skrze
stranky se vedeni snazilo o vyprodani zbyvajiciho merche, digitalnich produktu,
tréninkovych pomticek a hlavné ¢asti jejich vybaveni. Vybaveni pochazelo ze zminénych
dvou télocviten, které se zaviely. Slo tedy o pouZité pomiicky. Kazdy, kdo si zakoupil
jakykoliv nabizeny produkt, tak byl vystaven v sini slavy na ,,zachrangym.cz®“. V rdmci
této webové stranky byla moznost i darovani penéz. Byla urcena pro ty, ktefi si nechtéli
nic zakoupit, ani nechtéli cvicit a chtéli jen prispét.
E-shop

Jejich e-shop nabizel a stdle nabizi nésledujici kategorie: produkty, zdravi
a sportovni doplitky vyrabéné v Ceské republice. V kategorii produkty jsou v nabidce
napiiklad proteiny, spalovace, ofechova masla, oleje, nutri¢ni kase apod. Kategorie zdravi
nabizi suplementy na podporu spravného fungovani lidského téla. Poskytuji vitaminy,
minerdly, kloubni vyzivu, vlakninu a pomoc pfi trdveni. Posledni zminénou kategorii jsou
sportovni doplitky vyrabéné v Ceské republice. Patii sem proteiny, BCAA komplex,
masla, kloubni vyziva, oleje atd.
Pronajem

Jejich té€locvicny nemohly byt vyuZity pro poskytovani sluZeb centra. Jednou
z moznosti, jak je vyuzit byl jejich pronajem. Spottebitelé si pies rezervacni systém mohli
pronajmout télocviény FreshHarfa a FreshBofislavka. Béhem zkoumaného obdobi se
zavedla riizné opatfeni. Na zac¢atku ploSného uzavfeni fitness center nebyl povolen ani
prondjem. V lednu roku 2021 ale doslo k rozvolnéni opatieni a max dvé osoby si mohly
pro sebe pronajmout télocvic¢nu.
FreshAkademie

FreshAkademie je akreditované vzdélavaci stiedisko, kde se realizuji workshopy,
seminafe a kurzy v oblasti zdravého zivotniho stylu a pohybu. Webinai neboli tzv.
Freshwebinaf probéhl online pouze jeden. Cilem byla realizace celkem ctyf webinafi.
Prvni webinaf se nabizel zdarma. Slo o snahu nalékat vefejnost na dal§i tii planované,
které uz byly placené. V tomto piipad¢ nebyla pandemie diivodem takto nizké nabidky.
Hlavnim dtvodem, pro¢ se poskytnul pouze jeden webinaf, byl nizky zajem ze strany

zakaznikil. Spottebitelé sami tvrdili, Ze jim uskutecnény seminar stacil a dalsi nepotiebuji.
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Vedeni pii rozhovoru také ptiznalo, Ze byla nizkéd propagace, jelikoz webinafe nejsou

jejich hlavni néplni, a proto se spiSe soustfedili na jejich online nabidku tréninki.

5.2.2 Cena

Vsechny ceny nabizenych produkti se daly snadno dohledat na webovych
strankach fitness centra. Kazdy nabizeny produkt mél stanovenou svou vlastni cenu.
Management béhem online poskytovani sluzeb uplatiioval riiznd cenova zvyhodnéni
artizné metody tvorby ceny. Pro lepsi piehlednost byla nize vytvofena tabulka 2 s cenami

jednotlivych nabizenych produkti.

Tabulka 2: Ceny jednotlivych nabizenych produktt

PRODUKT CENA
Live streamy 80 K¢ — 100 K¢ — 50 K¢
Kruhac.cz 499 K¢&/mésic
1 190 K¢

30denni tréninkovy plan
(v kombinaci se stravovacim planem 990 K¢)

790 K¢

30denni stravovaci plan
(v kombinaci s tréninkovym planem 490 K¢)

Pronajem (1 hodina a ptl) 450 K¢ /600 K&

Zachran gym 0d 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Live streamy stdly na zacatku zkoumaného obdobi 80 K¢&. Da se fict, Ze
u stanoveni této ceny se vyuzila podobna strategie jako tzv. cenova psychologicka
strategie. Tato strategie stanovuje cenu tésné pod nejblizsi kulatou sumou (99 K¢, 199 K&
apod.) a piisobi tak na lidskou psychiku. Castka 80 K& méla puisobit jako nizsi suma
pen¢z, nez je kulatd suma 100 K¢. Ale na druhou stranu neslo o tak nizkou ¢astku. Dale
se vedeni orientovalo podle vyse poptavky ze strany zdkaznikd. Od 1. 1. 2021 doslo ke
zdrazeni na 100 K¢&. Divodem byl velky zdjem o zivé vysilani, kdy 1 sami zékaznici
doporucovali jeho zdraZeni, jelikoz chtéli fitcentrum co nejvice finanéné podpofit.
V nabidce byla i moznost koupé asové permice. Slo o mnozstevni slevu, kdy za vice
tréninkli spotiebitel zaplatil méné. Po koupi permice za 1 000 K¢&, pak jeden trénink

vychézel na 90 K¢. Na zacatku inora doslo ke sniZzeni z4jmu o live streamy. FreshKruhac
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se snazil riznymi zpisoby naldkat nové zakazniky. Jednim z nich byla moznost prvniho
vstupu zdarma, kterd se nabizela po celou dobu. Dal§im rozhodnutim bylo od konce tinora
trvalé sniZzeni ceny na 50 K¢. U live streamt existovala finan¢ni podpora v podobé dyska
na konci tréninku. Zakaznici mohli pfispét ¢astkou 10 K¢, 20 K¢ nebo 50 K¢.

Druhym produktem v tabulce je portal kruhac.cz. Jeho zakoupeni stalo 499 K¢ za
jeden mésic. Opét byla snaha o motivaci pro jeho koupi, a tim bylo 7 dni zdarma. Urceni
ceny se odvijelo od zajmu zakaznikt. Je dilezité zminit, Ze permice, které¢ méli zékaznici
zakoupené na prezen¢ni navstévy kruhovych trénink, nepropadly. VSem se automaticky
prodlouzily.

Dalsim produktem byl 30denni online plan. Tréninkovy plan stal, jak je v tabulce
uvedeno, 1 190 K¢. V kombinaci se stravovacim planem byla jeho cena sniZzena na 990
K¢&. Naopak stravovaci plan stal 790 K¢ a v kombinaci s tréninkovym planem 490 K¢.
zkuSenost s tvorbou téchto plant. Takto nastavena cena jim podle jejich nazoru zprvu
ptipadala vysoké. Konkurence v okoli ale méla takhle nastavené ceny a byl z4jem o jejich
plany. Z tohoto dliivodu se je vedeni rozhodlo nasledovat a nastavit podobnou cenu.
Existovala moznost koupé¢ tréninkového planu ptes zachrain gym, kde byla cena vyssi.
Konkrétné stal 1490 K¢ a v kombinaci se stravovacim planem 1 190 K¢. Dtivodem
zvyseni ceny bylo pfidani vytisténé brozury pland a shakeru.

Predposlednim produktem v tabulce je prondjem télocvi¢ny. Zakaznici méli
moznost pronajmuti télocvicny na hodinu a pul. Nabizely se télocviény FreshHarfa
a FreshBofislavka. Na Harf¢ stal prondjem 450 K¢. Na Bofislavce byla cena vyssi, a to
konkrétné 600 K¢.

Pronajem télocvicen zékaznikim a dal$i nabizené produkty nestacily
k financovani vSech jejich pronajatych télocvien. Proto doSlo k vytvofeni stranky
zachrain gym, kterd je poslednim uvedenym produktem v tabulce. Kvuli variabilité
a velkému mnozstvi nabizenych produktii (merch, digitalni produkty, tréninkové
pomiucky, jejich vybaveni) nejsou uvedeny jejich jednotlivé ceny. Na této strance
zakaznici mohli také kromé& koupé produktl piispét financni ¢astkou 500 K¢ a vice.
Druhou internetovou strankou, kde si zakaznici mohli objednat zbozi byl jejich vlastni
e-shop. Jednotlivé ceny produkti z e-shopu nejsou uvedeny v tabulce ze stejného diivodu
jako u zachrain gym. V kapitole produkt 3.2.1. jsou popsany jednotlivé produkty
a dopliky, které se daly zakoupit. E-shop funguje dodnes na internetovém odkazu

freshprotein.cz, kde jsou uvedeny jednotlivé ceny produkti.
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5.2.3 Distribuce (misto)

Za béznych podminek si zdkaznik musi za sluzbou dojet. Za covidu nemusel
a mohl produkt spotiebovat kdekoli chtél, i z pohodli domova. Jak jiz bylo zminéno, tak
pied covidem mél FreshKruhac¢ v prondjmu celkem 4 télocvicny. Jejich nazvy se skladaji
spojenim slov ,,Fresh* a mista, kde se nachazi ¢i nachazely. Jejich jednotlivé nazvy jsou
¢i byly konkrétné: FreshButovice, FreshHarfa, FreshSpoftilov a FreshBoftislavka. Fitness
centrum postupné béhem pandemie pfislo o dvé z nich: FreshBoftislavka a FreshSpofilov.
Vybér téchto dvou zminénych télocvi¢en byl kvuli 1hiité ukonceni smluv. Vedeni nemélo
v planu télocviény opoustét, ale nemélo finance a prostfedky na prodlouzeni smluv. Diky
pandemické situaci dokonce dospélo k nazoru, Ze je lepSi mit v pronajmu pouze
dvé télocvicny. Diive pronajaté Ctyfi télocviény predstavovaly vysoké nédklady, které
eliminovaly moznost vétSich investic do propagace.

Konkrétné télocvicny na Harfe€, Spofilové a na Bofislavce se vyuzily k nataceni
tréninkovych videi a live streamd, jez byly mozné k zakoupeni. Pti béznych podminkéach
zalezi na tom, jak je sportovni zafizeni vzdalené od bydlist¢ zdkaznika, od zastdvky
meéstské hromadné dopravy, jaké jsou moznosti parkovani apod. Proto je vyhodou
budovat centra v hust¢ obydlenych cCastech a v blizkosti zastavek MHD. V online
prostiedi béhem covidu se tyto faktory netfesily. Kazdy si mohl zacvicit kdekoliv chtél.
Stacilo si zapnout video a zdkaznik nemusel za sluZzbou nikam dojizdét. K navstéve
télocvicen dochéazelo pouze pii vyzvednuti zakoupeného zboZi z e-shopu nebo pii vyuziti
moznosti jejich prondgjmu. K témto variantdm ndvStévy byly vyuZity pouze
FreshBoftislavka a FreshHarfa. Zakoupené produkty ze zachran gym si kupujici takeé
mohli vyzvednout osobné v t€locvi¢nach. Ze zacatku byla vydejni mista oteviena kazdy
den od 8 hodin rano do 16 hodin odpoledne, poté se oteviraci doba snizila na dvakrat
tydné. U produktil z e-shopu existovala jesté¢ druhd moZnost, a to osobni doru¢eni domii,
které bylo za ptiplatek.

Prvni té€locvicna tzv. FreshBoftislavka se nachazela na Praze 6. Nejblizsi zastavkou
méstské hromadné dopravy byla tramvajova zastavka Sidlisté Cerveny Vrch, ktera byla
vzdalena zhruba 30 metrl od centra. Druhou moZnosti dopravy MHD byla stanice metra
Botislavka, kterd byla v pési vzdalenosti do 250 metrti. Kromé snadné dostupnosti MHD
bylo dalsi vyhodou parkovisté. U centra se nachdzelo parkovisté pro 6 aut. Za béZnych
podminek by volnd mista pro 6 aut mohla byt nedostatecnd, jelikoz kapacita osob na
kruhovy trénink je 18 lidi. Tudiz pokud by chtél kazdy pfijet svym automobilem,

omezenost mist na parkovisti by nevystacila. Ale v online prosttedi, kdy navstéva fitness
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centra byla pouze z divodu vyzvednuti zakoupenych produktd ¢i vyuziti prondjmu
télocvicen, k problému zaplnéného parkovisté nedochazelo. V okoli FreshBotislavka
bylo mnoho panelovych domt. To ptfedstavuje ptilezitost, ze lidé, kteii bydli v okoli si
sem chodivali zacvic¢it. Proto bylo v jejich zajmu, aby télocvicna FreshBoftislavka
nemusela kvuli pandemické situaci zavfit. I kdyz v ptipadé této télocvicny k prodlouzeni
smlouvy nedoslo.

Druha télocvicna tzv. FreshHarfa se nachazi na Praze 9 ve Vysocanech. Sidli hned
vedle stanice metra Ceskomoravskd. Je p¥imo naproti nakupni galerii Harfa, v ulici
Ocelarska. Stanice metra a stejnojmennd stanice autobusové zastavky jsou od fitness
centra vzdalené zhruba 250 metri. Dal$i moznosti je doprava tramvaji. Tramvajova
zastavka Ocelafskd je vzdalend zhruba 280 metrli od centra. T¢locvicna se nachazi
v budové, kde jsou pracovni kancelafe a v okoli jsou husté zabydlené panelové domy.
Jako u prvni zminéné t€locvicny jsou panelové domy a kancelare opét piilezitosti pro
nové zakazniky.

5.2.4 Propagace (komunikace)
Pro kazdé sportovni zafizeni je dilezité, aby se o ném dozvédélo co nejvice

potencialnich zakaznikl. Kvili nakladovosti masovych propagacnich nastrojii vybrané

vvvvvv

vvvvvv

propagaci je pisobeni na socidlnich sitich, u kter¢ management dba na pravidelnost
a kvalitu obsahu. Pro kazdé fitness centrum je dilezité védét, jaka forma propagace je
nejefektivngjsi a na tu se zaméfit. Fitness centrum proto pred 5 lety udélalo dotaznik, kde
zjiStovalo, odkud se o nich vetejnost dozvédela. Vedeni pii rozhovoru zminilo, Ze nejvice
jejich ptichozich zdkaznikli se o nich dozvéd€lo na zaklad¢ tzv. word-of-mouth. Pojem
word-of-mouth znamen4, ze nové ptichozi zdkaznici vyuzili jejich sluZzby na doporuceni
od svych blizkych a znamych. Konkrétné tuto variantu vybralo 70-80 % respondent.
Déle vybralo 15 % variantu socidlni sit€¢ a 15 % variantu pies internetovy vyhledavac
Google.

Jednotlivé formy propagace jsou dale rozd€leny podle jednotlivych prvki
propagacniho neboli komunikaéniho mixu, které jsou uvedené v teoretické ¢asti. Fitness

centrum vyuzivalo nésledujici propagaci.
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Reklama
- Webové stranky

Jejich webové stranky freshkruhac.cz poskytuji vétsinu dilezitych informaci
ohledné¢ centra. Bylo zde uvedeno jejich pfedstaveni, online poskytované sluzby, kontakt,

odkaz na e-shop, rezervaéni systém a blog.

- Aplikace

FreshKruha¢ ma diky svym IT znalostem svou vlastni internetovou aplikaci.
Kazdy, kdo chce, se mtlize zaregistrovat a mit v aplikaci svlij ucet. Slouzi predevsim
k prehledu o trénincich, které jsou naplanované. Internetova aplikace se da pod ikonou
s jejich logem vlozit na domovskou stranku v telefonu.

- Socialni sité

Jejich zviditelnéni bylo na tfech socialnich sitich: Instagram, Facebook
a YouTube. Hlavnim cilem piisobeni na socialnich sitich byla komunikace se zékazniky.
V online prostiedi byl omezeny osobni ptistup. Vedeni tak vice dbalo na komunikaci
svych zaméstnanci s jejich klienty skrze internet. Vytvoftilo pro né¢ komunika¢ni manual.
Manudal popisoval, jak prezentovat znacku a posldni firmy, jak se piSou veskera
pojmenovani spojend se slovem ,,fresh™ jako je samotny nazev fit centra, pojmenovani
télocvicen apod. Dale popis pouziti dlouhodobé stejnych tzv. hastagii, volba emotikond,
sloganti atd.

Na Instagram a Facebook se sdilely vétSinou totozné piispévky. Drzeli se jednoho
pravidla pro zajisténi pravidelnosti v pfidavani obsahu. Po kazdém tréninku musel byt
sdilen ptispevek s kratkym textem a fotkou. Lidé pak mohli na pfispévky reagovat
pomoci komentarti a trenéfi €i jini zaméstnanci méli moZnost s nimi skrze komentare
komunikovat. Pravidelnost byla dodrZena i1 diky pfidavanim tzv. Instagram stories.
Instagramové piibehy jsou natocend videa ¢i fotografie, které uZivatel uvetejni a ziistanou
viditelné pouze 24 hodin, poté dojde k jejich automatickému smazani. Obé¢ platformy take
slouzily k informovani o produktech, zménach, aktudlnim vyvoji krizové situace atp.
Kromé své vlastni prezentace na socialnich sitich je cilem to, aby zakaznici také sdileli
jejich obsah, a tim je samovolné propagovali. Ve zkoumaném obdobi byla jejich
propagace skrze socidlni sit¢ i diky sponzorovani. Béhem pandemie sponzorovali tii
profesionalni sportovce. Sponzorstvi bylo formou vymény produktl za propagaci jejich

znacky. Sponzorské dohody byly po covidu ukonceny.
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Co se tyce platformy YouTube, tak FreshKruhd¢ ma svij vlastni kandl se
stejnojmennym nazvem jako nazev centra. Za sledované obdobi bylo pfidano celkem 10
videi. Cést znich byla ukazka, jak vypadaji online tréninky a par videi bylo
informativnich, napftiklad jak si na webové strance zakoupit nebo zkontrolovat kredit.
YouTube kandl nebyl a ani dnes neni tolik vyuzivany z davodu vyvoje ostatnich
socidlnich siti. Davaji pfednost sdileni obsahu zminénym platformam Instagram
a Facebook.

- Letaky a bannery

Fitness centrum se snazi rozdavanim letdkt a umisténim bannert cilit na mista
v okoli télocvi¢en zhruba do 2 km. Cilovou skupinou jsou totiz zakaznici, ktefi by do
zafizeni dojizd€li zhruba 15 — 20 minut. Bannery, jako viditelnd propagace, jsou
vystaveny hned pii vstupu do télocvi¢en. Dale jsou u nékterych télocvi€en na hlavni
silnici, na budové apod. Z diivodu online poskytovani sluzeb ale bannery ztracely svou
efektivitu. Letdky byly k dispozici pouze za béznych podminek, ve zkoumaném obdobi
se centrum rozhodlo jejich rozdavani pozastavit. Pfed pandemickou situaci byly

k dispozici na recepci a dale diky zaplacené firmé¢ na vybranych mistech v okoli.
- Blog

Na webové strance je v nabidce odkaz na jejich blog. S postupem casu doslo
k omezeni pravidelnosti v pfidavani piispévkl. Podle ndzoru vedeni uz sdileny obsah
plné stacil. SpiSe doslo k zaméteni blogu na informativni charakter. V posledni dobé& byly
pfidany ndvody naptiklad jak ohodnotit trénink, jak se pfihlasit na trénink apod. Dale jsou
pfidané pfispévky u kategorii: o nds, trénink, strava, Harfa, Botislavka, Humans of Fresh

a FreshProtein.
Podpora prodeje

K podpote prodeje se vyuzivaly slevy ¢i vstupy zdarma. DalS§im zplsobem byl
vyprodej vlastniho merche s logem centra. Posledni motivaci ke koupi bylo to, Ze kdyz si
zakaznik zakoupil jakykoliv produkt ze zachraii gym, tak jeho jméno bylo pfidano na sin

slavy k lidem, ktefi podpofili fitness centrum v krizové situaci.
Public Relations

K vytvareni dobré image mélo centrum v planu pro své klienty FreshKempy
a FreshWebinat. Jak jiz bylo zminéno v kapitole Produkt 3.2.1 doSlo pouze k realizaci

jednoho webinare.
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Osobni prodej

Osobni prodej byl v online prostiedi ztizeny. I piesto se FreshKruhac¢ snazil o co
nejvetsi osobni piistup. Osobni komunikace probihala predev§im béhem ziveé vysilanych
cvicenich. Zakaznici si mohli béhem live streamu dobrovolné zapnout kameru. Diivodem
pfitomnosti dvou trenérti byla snaha v¢tsi interakce mezi trenérem a zdkaznikem. Jeden
z trenéra predvadel a cvidil jednotlivé cviky, druhy trenér se snazil jednotlivé zdkazniky
povzbuzovat a motivovat. O prestavkach se snazili o vzdjemnou komunikaci, kdy trenéti
dovysvétlovali cviky, navrhovali jejich alternativy a zjiStovali, zda je vSe srozumitelné
a vSe funguje. Dalsi formou bylo pfimé kontaktovani. Vyuzivali a vyuZzivaji automatické
rozesilani emaili. Pti koupi jejich produktt se zakaznik automaticky dostal do skupiny
kontaktd. Témto skupindm zdkaznikli byly pravidelné posilany série email
anewslettery. V ptipad¢, kdyz se zakaznik zaregistroval na online trénink a pak nedorazil,
tak mu automaticky pfiSel email s pfipominkou tréninku a nasledovala dalsi série

vtipnych pfemlouvajicich zprav. Dorucovani emailu se dalo kdykoliv zrusit.

5.2.5 Lidé

Fitness centrum zaloZili 3 hlavni majitelé. Organizacni struktura ve zkoumaném
obdobi vypadala nasledovné: centrdla CEO, marketing, dva trenéfi, grafik, kameraman
a IT specialista. Celkem bylo tedy 7 zaméstnanci. Za bézného chodu je celkovy pocet
zamé&stnancl podstatné vetsi. Neékteré pracovni pozice totiz nebyly za omezeného
provozu vyuzité. Diivodem byla minimalizace nédkladli a mala potieba pracovnich pozic
pro obsluhu v online prostfedi. VSichni tfi majitelé byli b&hem krizové situace
zaméstnanci FreshKruhac¢e. Dva z nich po covidu ukoncili sviij pracovni pomér. Dodnes
jsou ale spolecné stale v kontaktu a jsou v dozoréi rade, kdy se 1x mésicné schazeji.
Nadfizeni své zaméstnance motivovali 20% slevou na veskeré suplementy z jejich
e-shopu a 50% slevou na tréninkové a stravovaci plany, veSkera online pfipojeni na
streamy méli zadarmo. Pro spole€nou komunikaci mezi zaméstnanci dodnes vyuZivaji
specialni komunikaéni kanél. Diky nému jsou neustdle v kontaktu. Naptiklad vSichni
trenéfi maji na tomto kanélu za povinnost po kazdém tréninku ptidat ptispévek se zpétnou
vazbou, jaky byl jeho pribéh. Komunika¢ni kanal byl za pandemické situace hojné
vyuzivan, jelikoz pravidelné schizky, které za béznych podminek probihaji, nemohly byt
uskutecnény.

Generalni manazer, zkracené¢ CEO, pomahal se strukturou webu a pfii technickém

feSeni pfenosu videi a jejich zaplaceni ptes platebni branu. Marketingovy specialista mél
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na starost propagaci a vytvareni grafiky videi. IT specialista se zabyval naprogramovanim
streamtl, spravou jejich vlastni aplikace a dalsi riznou technickou podporu. DalSimi
zaméstnanci byli dva provozni pracovnici, ktefi pracovali na pul uvazek. Jejich
odpovédnost za provoz télocvicen nebyla za pandemické situace vyuzita, a tak obcCas
vypomohli s grafikou a nataCenim videi.

Trenéfi byli hlavnimi kontaktnimi zaméstnanci. Pro provozovani a vytvareni
online tréninkl byli vybrani pouze 2 z celkového poctu 18, ktefi trénovali pied pandemii.
Byli vybrani podle toho, kdo z nich v centru piisobi nejdéle. Ze zacatku pro poskytovani
produktli v online prostiedi pouze dva trenéfi stacili. Krizova situace trvala déle, nez se
ocekavalo a tréninky se dvéma stejnymi trenéry zacaly byt stereotypni. Vedeni i lidé
chtéli obmeénu, a tak i1 ostatni zminéni zaméstnanci zacCali natacet tréninkova videa.
Hlavnim tkolem trenérii bylo sestavovéani online tréninkovych a stravovacich plant
a nataceni online cviceni. Déle se stfidali v rozvazeni zakoupenych produktii z e-shopu.
Byli a jsou hlavnim aspektem, ktery ovlivituje celkovou spokojenost zakaznikl ze
spotfebované cvicebni lekce. Ve FreshKruhaci jsou proto ditkladné vybirani. Jejich vybér
za¢ina zaslanim Zivotopisu, nasledné se vytadi zhruba 10 % potencidlnich trenérii. Zbytek
postupuje do druhého kola. V druhém kole neprobihé klasicky rozhovor, ale zajemci si
prijdou zacvicit a neformalné popovidat se zaméstnanym trenérem. Podle jeho nazoru,
zda je z4jemce vhodnym adeptem, se postupuje do tfetitho kola. V poslednim kole je
zkuSebni ndborovy trénink. Uchazeci sami pfipravi kruhovy trénink a nasledné ho odcvici
se zakazniky. Hlavnimi sledovanymi aspekty vybéru nového trenéra je technika
sportovnich dovednosti, komunikace a energie. Dfive bylo podminkou absolvovani
trenérského kurzu. Béhem covidu se tato podminka pro pfijeti zménila a certifikace uz
nebyla potfeba. O online tréninky byl velky zdjem. FreshKruha¢ proto oslovil dalsi jejich

trenéry o vypomoc pii natdCeni videi. Dochazelo tak k jejich vétsi variabilité.

5.2.6 Procesy

Veskeré procesy tykajici se poskytovani sluzeb fitness centra probihaly na
webovych strankach nebo v jejich internetové aplikaci v rezervacnim systému. Vedeni
dbalo na jednoduchost objednani jednotlivych produktl. Vétsinou stacily 2-3 kliknuti
a zédkaznik mohl cvicit. Pro koupi online produktu video tréninku na portalu kruhac.cz
byla nutna registrace. U live streamil byla registrace moznd pouze pies socialni sit’
Facebook. Vyjimkou byly 30denni online plany, kde pfi jejich objednani bylo potieba

vyplnéni kontaktnich tidaj, ale ne registrace. Proces koup¢ 30dennich planii probihal tak,
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ze si zajemce nejdiive na jejich strankach vyhledal z nabidky pland, ktery si chce
zakoupit. Na strance se objevil detailni popis produktu, béhem kterého se objevily celkem
Ctyfi zelené ikonky s nabidkou ,,Koupit 30denni plan®“. Po rozkliknuti zelené ikonky
stacilo vyplnit kontaktni udaje (jméno, pifijmeni, email) a platebni udaje. Vedle
vyplnovaciho formulafe bylo i1 shrnuti nakupovaného produktu vcetné ceny.
Ptedposlednim krokem bylo schvaleni obchodnich podminek a poslednim krokem bylo
objednani. Po zaplaceni byl pfistup k planim mozny dvéma zplsoby. Po zaplaceni bylo
automatické presmérovani do Clenské sekce, kde byly plany pfipraveny. Druhym
zpisobem bylo soucasné doruceni emailu s odkazy a PDF verzi plant. U portalu
kruhac.cz byl proces objednani totozny, jen byla na zacatku nutnd zminéna registrace.
U live streamt byl prvnim krokem registrace ptfes Facebook. PfihlaSeni na né¢ probihala
ptes jejich aplikaci v rezervacnim systému. Zaplaceni fungovalo bud’ pfimou platbou pii
rozkliknuti vybrané lekce nebo cerpanim ze svého kreditu. Zékaznici si registraci
vytvortili v aplikaci sviij c¢et. Méli moznost koup¢ kreditu na svij ucet, ze kterého pak
cerpali pii koupi live streami. Po zaplaceni se v rezerva¢nim systému objevil odkaz na
stream. V rezervacéni aplikaci mohli zakaznici pfidat zpétnou vazbu na prob¢ehly trénink.
Pro kazd¢ fitness centrum je cilem maximalni spokojenost zakaznikt. Z tohoto divodu
je pro FreshKruha¢ dilezity jejich tzv. feedback. Hned po tréninku se v systému objevilo
okénko s moznosti pfidat hodnoceni lekce. Na jejich blogu byl i sepsan postup pro pfidani
zpétné vazby. Zékaznici tuto moznost hojné vyuzivali.

Co se tyce pronajmu télocvicen, tak jejich rezervace byla provedena pies
rezervacni systém na webovych strankdch. Rezervace mohla probihat maximalné
4 hodiny pfed zacatkem pronajmu. Centrum si tak zajistilo vEtsi jistotu, Ze nebude
nedochazet k ruseni rezervaci, a tim k blokaci moZnosti prondjmu dal$im zdkazniklm.
Pii pfichodu objednaného dne a konkrétniho casu cekal u télocvicny jeden ze
zaméstnanci. Doslo k pfedani klicki a sezndmeni s prostorem a zékladnimi instrukcemi.
Lidé, kteti vyuzivali prongjmu télocvicen byli vétSinou jejich stdvajicimi zakazniky.
Pokud méli zajem chodit pravidelnéji, zaméstnanec jim ponechal klice, které byly
vypujc¢ené od svych dal§ich zaméstnancti, kteti je béhem situace nepotiebovali. Diivodem
bylo to, aby zaméstnanci nemuseli byt ptitomni pii kazdé rezervaci télocvicen. Dochéazelo
tak k ditvéte mezi zaméstnanci a zdkazniky.

Poslednim procesem byl zpiisob a forma poskytovéani online videi. Pfedtocené
video tréninky byly k dispozici v ¢lenské sekci na portalu kruhac.cz, naopak live streamy

byly realizované pfes komunikac¢ni platformu ,,Zoom®. Jak jiz bylo ¢aste¢né¢ zminéno
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v kapitole Produkt 3.2.1, natocena videa obsahovala propracovanou infografiku. Byl to
zpisob vizualniho zobrazeni informaci a dat, které byly prezentovany ve videich. Na
zaklad¢ kvalitni infografiky dochazelo k lepsi a rychlejsi piehlednosti a porozuméni.
Jednalo se konkrétné o videa na portalu kruhac.cz a v online 30dennich planech, nikoli
o live stream. Video tréninky obsahovaly Casomiru, obrazek dalSiho cviku, popisky

v ndhledu videa. Popisky informovaly o jaky druh tréninku se jedna a s kym je natocen.

5.2.7 Prezentace

Prezentace prostedi fitness centra je za béznych podminek dilezita, jelikoz tvori
zakazniklv prvni dojem. Cilem je, aby se vytvarelo pfijemné prostiedi a zdkaznici se radi
vraceli. Jak jiz bylo zminéno k navstévé télocvicen dochdzelo ve zkoumaném obdobi
pouze pii prondjmu nebo pii osobnim vyzvednuti zakoupeného zbozi. Prondjem byl
realizovan v télocvicnach FreshHarfa a FreshBofislavka.

Vchod do fitness centra FreshHarfa mtze byt dvéma stranami. Centrum neni
z pohledu z ulice na prvni pohled vidét. Nachézi se ve vnitrobloku, kdy se z jedné strany
musi projit budovou a z druhé parkovistém, aby se dostal pfed dvefe FreshHarfy. Pted
parkovistém jsou povéSené dva bannery s jejich logem a smérovkami. Z druhé strany je
na budové pouze maly banner s jejich logem, ktery mize byt snadno piehlédnutelny.
Z vn¢jsiho pohledu proto FreshHarfa nemitiZe tolik zaujmout, jelikoZ 1 z vnitrobloku jsou
vidét pouze dvefe s jejich logem. Pti vehodu dovnitt je na prvni pohled vidét, Ze se jedna
o mensi prostor. Patii mezi mensi centra z hlediska rozlohy. Omezeny prostor miize byt
nevyhodou, ale na druhou stranu miize na né¢koho pisobit ttulnéji nez vétsi plochy. Cely
prostor se sklada ze tii odd€lenych mistnosti. Pii vstupu je nejdiive vymezena mistnost,
kde se zékaznik musi piezout, coz plsobi, Zze centrum dba na Cistotu. Za dal$imi dvefmi
je bar srecepci a mistnost, kde klienti ¢ekaji pifed nebo po skonceni lekce. Béhem
pandemie ale tato mistnost nebyla vyuZita a zakaznici nemuseli ¢ekat a §li rovnou cvicit.
Poslednim prostorem je samotné télocvicna. Na jejim konci jsou damské a panské Satny,
kde maji zdkaznici moznost se ptrevléknout. T€locvicna se také zda byt na prvni pohled
mensi, co se tyce rozlohy. Za bézného provozu sem ale na jednu lekci chodi az 18 lidi
s trenérem, ktefi si neptekazi pfi cvi€eni, tudiZz ve vysledku je tu dostatek prostoru. Pfi
prondjmu bylo mozné t€locvi¢nu rezervovat pouze pro 2 osoby, tudiz v tomto piipadé
byla velikost télocvicny dostacujici. Jeji vybaveni se sklada ze cvicebnich pomticek, které
jsou za normdlnich podminek pouzivané pii kruhovych trénincich. Pii prondjmu byly

vSechny pomiicky volné k dispozici k zapijceni. Cely cvi¢ebni prostor ma pouze tfi mensi
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okna s vyhledem do vnitrobloku. Maly pocet oken je nevyhodou, jelikoz musi byt svétlo
zajisténo z veétsi ¢asti umélym osvétlenim. Déle jsou zde povéSena dvé mensi zrcadla.
Zrcadla slouzi predevSim ke kontrole spravnych provedeni cvikl. Celkové se celé
zafizeni snazi plisobit piijemnou a pratelskou atmosférou, aby se sem zakaznici radi
vraceli.

Druha télocvicna FreshBotislavka byla samotnad budova, kterd byla oproti vyse
popsané télocviéné na prvni pohled vidét z ulice. Diky velkému banneru, ktery byl
povésen pres celou predni Cast budovy, bylo tézké centrum piehlédnout. Z divodu
ukonceni najemni smlouvy ve dne 29. 5. 2021, nebylo mozné v této praci popsat vnitini

prostiedi télocvicny.
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5.3 Parové srovnavani

Vytvotené tabulky pro realizaci metody parového srovnavani slabych a silnych
stranek vyplnilo v bieznu 2022 celkem 13 respondentt. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole
4.4 parové srovnavani, velikost vzorku dotazovanych byla pevné stanovena. Musela byt
splnéna podminka, ze respondenti budou zaméstnanci vybraného fitness centra, kteti byli
zaméstnani na plny tivazek ¢i jen ¢astecné vypomahali jako trenéii za doby pandemie.
Prvni tabulka meéla na srovnani stanovenych 9 slabych stranek a druhé 10 silnych stranek.
Respondentiim byl zasldn dokument, kde byl informovany souhlas viz kapitola Etické
aspekty prace 4.5. Dale navod, vytvorené tabulky a vysvétlené slabiny a prednosti stejné

jako v této kapitole. Vzor zaslanych tabulek a ndvodu k vyplnéni je v ptiloze 6.
Slabé stranky

Nejdiive byla vypliiovdna tabulka se slabymi strankami. Respondenti méli pod
tabulkou vysvétlené jednotlivé slabé stranky, aby doslo k jejich pfesnému pochopeni.

Jako slabiny centra byly vybrany a hodnoceny nasledujici:

¢ Pomiicky

- Nebyla moznost jejich zaptjceni. Byla moznost pouze zakoupeni.

e Registrace
- Pro koupi live streami byla nutna registrace pies Facebook, jind moznost

registrace nebyla.

e Live streamy
- Neosobni pfistup na nékterych live streamech. Divodem bylo to, Ze na portal
kruhac.cz byla cilené¢ davana i videa ze streamu. Proto pii nékterych zivych
vysilanich se zdmérné méné komunikovalo s klienty, jelikoz se védé€lo, Ze tyhle
videa pak budou pfesunuta na kruhac.cz. Komunikace byla pouze o ptestavkach,

coz se pak dalo vystifihnout.

e Blog, YouTube
- Na jejich blogu a YouTube kandlu byla a je absence obsahu. Uz tolik nepiSou

¢lanky o zdravém zivotnim stylu, cviceni atd. Dtive se ptiddvalo vice obsahu.
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e Proniajem
- S prongjmem télocvicen se zacalo az v unoru 2021. Do té doby nebyly

télocviény vyuzity.

e 30denni plany v ¢eském jazyce
- Produkt 30denni plany byly dostupné pouze v Cestiné. Nebyla moznost jejich

zakoupeni v angli¢ting.

e Tréninky — zaméreni
- Z4dny trénink nebyl specializovany pro Zeny. Tréninky byly univerzélni, proto

[ 24

muzskych trenért a absence Zenskych trenérek.

e Multisport
- Spolecnost MultiSport Benefit s. r. o., kterd poskytuje multisportovni karty,
béhem covidu pozastavila moznost jejich vyuziti. Za covidu tudiz ani ve
FreshKruhaci nebyla moznost jejich uplatnéni. Pii jejich zruSeni hodn€ zdkazniki

piestalo chodit a zakladna se zmensila témét o polovinu.

e Profily trenéri
- Na webovych strankach nejsou zobrazeny profily trenérl (zaméstnancit). Pouze

v aplikaci jsou uvedeny odkazy na jejich socialni stranky.
Silné stranky

Po slabych strankach byly vzijemné srovndvany silné stranky. Stejné jako
u slabych stranek, tak 1 u silnych méli respondenti k dispozici jejich podrobnéjsi
vysvétleni. Jednotlivé pfednosti jsou detailnéji popsany niZe v kapitole doporuceni pro

ostatni fitness centra 7.2. Porovnavany byly nasledujici stranky:

e IT - podpora, aplikace
- Fitness centrum ma vyspélou IT podporu. Diky tomu byly jejich procesy plateb
rychlé, zacalo se vysilat hned druhy den po plosném uzavieni fitness center, maji

svou vlastni aplikaci atp.
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Cena
- Ceny jednotlivych online produktii jsou v porovnani s ostatnimi centry nizké

a ptijatelné.

Live streamy
- Na live streamech byla vysoka kapacita ucastnikd. Predstavovaly moznost

osobni komunikace se zdkazniky.

Kvalita videi
- Videa méla propracovanou infografiku (krom¢ live streamtl). Trenéti béhem

lekce srozumitelné popisovali techniku jednotlivych cviku.

Komunikace se zakazniky
- Vedeni se snazilo o pravidelnou komunikaci a informovani na socialnich sitich.

Snazili se plsobit i na Instagramu tzv. Instagram stories.

Koupé produkti
- Koup¢ online produktd byla rychlad a snadna. Po platbé byl ihned automaticky

zaslan odkaz na stream nebo piesunuti do ¢lenské sekce s videi.

E-shop
- Fitness centrum ma svijj vlastni e-shop, kde nabizelo a nabizi riizné produkty,

které jsou detailngji popsany v kapitole Produkt 5.2.1.

Zachran gym
- Skrze stranku zachran gym byla moznost podpory zakoupenim produkti nebo

pfispénim penéZni Castky.

Riiznorodost prostiredi
- Videa byla natdena ve 3 télocvicnach. Proto videa nebyla stejnd, byla tu

ruznorodost prostiedi, vEétsi variabilita, jin€ osvétleni a barvy.

Cviceni bez pomucek
- Mohl cvicit kdokoliv, jelikoz zaddné cvi¢ebni pomucky nebyly potieba.
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5.4 Vysledky parového srovnavani

Prvni fazi k dosazeni vysledkti bylo vyhodnoceni zvlast’ jednotlivych tabulek

individualnich hodnoceni respondentt. Tabulka 3 zobrazuje ndzorny piiklad sestavené

a vyplnéné tabulky se srovnanim slabych stranek. VSechna pole kromé sloupce ,,Pocet

priorit” byla vyplnéna danym respondentem. Posledni sloupec byl vyhodnocen autorem

vyzkumu. Jednotlivé slabé stranky byly v tabulce sefazeny ndhodné. Pti tvorbé tabulky

doslo ke zkraceni ndzvu jedné ze slabych stranek z divodu vzhledu tabulky. Cely nazev

»30denni plany v ¢eském jazyce* byl v nésledujicich tabulkach zkracen na ,,30denni

plany CJ«.

Tabulka 3: Nazorny piiklad sestavené a vyplnéné tabulky se slabymi strankami

Pomticky | Registrace | Live Blog, Pronajem | 30denni Tréninky- | Multisport | Profily Pocet
streamy YouTube plany zaméfeni trenéra priorit
. . . Blog, " . Trénink- . Profily
Pomucky Pomicky Pomicky Youtabe Prondjem | Pomicky Jam&Feni Multisport trenéra 3
Registrace Registrace Blog, Prondjem | Registrace Tréninky- Multisport | Registrace 3
& g YouTube J g zaméfeni wisp &
Live Blog, Pronajem Live Tren}f)k Y Multisport Live 2
streamy YouTube streamy zaméfeni streamy
Blog, . Blog, Blog, . Blog,
YouTube Prondjem YouTube | YouTube Multisport YouTube 6
Pronajem Prongjem | Pronajem | Pronajem | Prondjem 8
30fienr11 Trenvl?k){- Multisport Prof‘}l)@r 0
plany CJ zaméteni trenérti
Trenvl flk}f- Multisport Trenvl ?k}f- 5
zaméfeni zaméfeni
Multisport Multisport 7
Profily
e 2
trenéra

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Druhou fazi bylo zpracovani tabulek na zikladé¢ vysledkli individualnich

hodnoceni respondentl. Byly vytvotené zvlast pro slabé a zvIast' pro silné stranky.

Slabé stranky

Tabulka 4 ptedstavuje souhrnné vysledky individualnich hodnoceni slabych

stranek jednotlivych respondentli. Prvni fadek ¢iselné fady od 1 do 13 znaci odpovédi

jednotlivych respondentii. Predposledni sloupec znaci vzorec pro vypocet aritmetického

praméru neboli soucet jednotlivych priorit vydélenym celkovym poctem respondenti.

Posledni sloupec ,,AP* znazortiuje souhrnny vysledek za viechny dotazované. Cisla byla

zaokrouhlena na dvé desetinna mista.

Tabulka 4: Stanoveni dilleZitosti slabych stranek z individudlnich hodnoceni respondentt

8. 10. | 11. | 12. | 13. P | AP
Pomicky 6 2 |4 |5 6 54/13 | 4,15
Registrace 5 7 1 1 0 |31/13 | 2,38
Live
0 6 1 2 1 43/13 | 3,30
streamy
Blog,
5 3 |6 |6 |5 69/13 | 5,30
YouTube
Prondjem 6 4 |8 3 8 77/13 | 5,92
30denni
y 1 0 |2 |6 |5 [2713 2,07
plany v CJ
Tréninky —
o 2 4 |2 |2 |2 |40/13 3,07
zaméfeni
Multisport 8 8 |7 |8 |6 |84/13 |6,46
Profily
3 2 |5 |3 3 [43/13 | 3,31
trenérl

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Silné stranky

Tabulka 5 predstavuje souhrnné vysledky individualnich hodnoceni silnych

stranek jednotlivych respondentii. Popisky a postup byl stejny jako u slabych stranek.

Tabulka 5: Stanoveni dtlezitosti silnych stranek z individualnich hodnoceni respondentt

1. 2. 13, (4. |5 [6.|7. 18 |9 |]10.11.|12.|13. P | AP

IT podpora,
_ 71814 |4 (819]|916 6|3 |2 |4 |6 |76/13|585
aplikace
Cena 1 (3 (411|977 8|36 |9 |9 |7 |74/13]|5,69
Live

51616 |7 |7 |6 (8 (4|97 |6 |7 |8 |86/13]6,62
streamy
Kvalita
_ 1 |56 (7|6 (5|47 |3 |2 |7 |4 |6 |63/13|4,85
videi
Komunikace

4 17 |8 (21 (3|3 |6|7]|6 |3 |6 |4 |60/13]4,62
se zakazniky

Koupé

6 |4 |0 (4|54 |6 |1 |3 |1 |4 |4 |4 |46/13]3,54
produktt
E-shop 8 (2 1216 [3 |8 |1 (3|15 3 2 2 | 46/13 | 3,54
Zachran

919 (3|16 (41|00 (8|7 |6 |5 |7 [0 |64/13]4,92
gym
Riuiznorodost

1 {1 {3(01(07}1 (2121100 (O (O |1 |11/13|0,85
prostredi

Cviceni bez
31019 (8|2 (2 (501|619 |6 |2 |7 |5913]4,54
pomicek

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posledni fazi bylo setfazeni stranek podle vysledki hodnoceni neboli podle hodnot
aritmetického priméru. Nize v tabulce 6 jsou uvedeny vysledné seznamy. Konecné
seznamy znadzoriuji sestupné setazeni dilezitosti slabych a silnych stranek na zakladé
usudkii zaméstnancti FreshKruhace za pandemie. U sefazenych slabych stranek by se
centrum mélo pii potencidlnim feSeni krizové situace zabyvat strdnkami, které vysly
nejvyse. VSechny uvedené slabé stranky budou promitnuty do doporucenich. Jelikoz
doporuceni pro slabé stranky byly primarnim cilem této prace, tak u silnych stranek bude
pouze pet nejpodstatnéjSich prepracovano v doporuceni viz nasledujici kapitola

6 doporuceni.

Tabulka 6: Setazeni slabych a silnych stranek podle dileZitosti

SLABE STRANKY SILNE STRANKY
1. Multisport 1. Live streamy
2. Pronajem 2. IT podpora, aplikace
3. Blog, YouTube 3. Cena
4. Pomicky 4. Zachran gym
5. Profily trenéra 5. Koyvalita videi
6. Live streamy 6. Komunikace se zdkazniky
7. Tréninky zaméteni 7. Cviceni bez pomicek
8. Registrace 8. — 9. Koupé¢ produktli
9. 30denni plany CJ 8.—9. E-shop
10. Raznorodost prostiedi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 DOPORUCENI

Doporuceni sestava ze dvou Casti. Prvni ¢asti jsou doporuceni fitness centru
FreshKruhac¢, kterd maji pomoct k zefektivnéni chodu zatizeni pii dalsi potencialni
krizové situaci. Nebudou navrhnuta pro jednotlivé nastroje marketingového mixu. Budou
se tykat konkrétnich slabych stranek, které byly porovnavany metodou parového
Zameéstnanci zatizeni je vidi jako jejich nejvétsi slabiny. Druha ¢ast navrhuje doporuceni
pro ostatni fitness centra jako inspiraci, jak se da fungovat i pies jejich plosna uzavieni.
Inspirativni navrhy budou vychézet ze zarazenych silnych stranek, které podle metody

parového srovnavani vysly jako nejlepsi neboli nejsilngjsi stranky.

6.1 Doporuceni pro FreshKruha¢

Doporuceni pro FreshKruhd¢ se budou zabyvat slabymi strankami, které byly
zatazeny do vytvofené¢ho seznamu. Jednotlivd doporuceni jsou setazena podle jejich
vyhodnocené dulezitosti metodou parového srovnavani. U nékterych nejde o navrhy na
zlepseni, ale spiSe o ponauceni se z krizové situace do budoucna. Nékteré slabé stranky

neslo tolik eliminovat, jelikoz nebylo v danou chvili jiné vychozi feseni.
Multisport

Zameéstnanci centra vidéli problém tykajici se multisportovnich karet jako jejich
nejvetsi slabinu. Jak jiz bylo zminéno, 1idé je nemohli béhem pandemie vyuZivat. Pro
fitness centrum to predstavovalo sniZeni jejich zdkladny téméf o polovinu. Zakaznici,
ktefi karty pravideln€ vyuzivali, tak prestali kvili jejich pozastaveni chodit. Byli zvykli,
ze cviceni jim hradi zaméstnavatel ¢i pfispivaji pouze ur¢itou meésicni castku a v cené
maji navstévu vétsSiny pohybovych a relaxacnich center. Nebyli ochotni platit, a tak
béhem pandemie neméli potfebu vyuzivat online cvicebni lekce za které by museli
zaplatit. ReSenim pro fitness centrum je cenové zvyhodnéni pro ty, ktefi by se prokazali
multisportovni kartou. Fitness centrum mélo jejich ceny nastavené u vétSiny produktii na
nizsich cenovych ptickach. Otazkou by mohlo byt, jestli by se jim to vyplatilo, pokud by
témer polovingé svych zakaznikli poskytli slevu. Odpoveédi je, ze s velkou
pravdépodobnosti by se to vyplatilo, jelikoz bez poskytnuté slevy tito lidé neméli zdjem
o koupi, a proto nepfindseli zisk pro centrum. Druhou moZnosti je naldkat lidi pouZzivajici
kartu a doporucit jim, aby zkusili u svého zaméstnavatele benefity na sportovni cvieni

jinou cestou nez pies multisportovni kartu.
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Pronajem

Pronajem télocvicen vysel jako druhd nejvétsi slaba stranka. Povazoval se za
slabou stranku, jelikoz nabidka pronajmu vznikla az pozd¢ji v druhé pandemické ving.
Do té doby byly télocvicny nevyuzité. Kdyby se zacalo pronajimat diive, vyplynul by
z toho celkové vyssi zisk a bylo by vice ¢asu na naldkani novych zdkaznikd. U této
stranky jde o doporuceni do budoucna, aby se télocvi¢ny zacaly pii podobné krizové

situaci, pokud to okolnosti dovoli, co nejdiive jakkoliv vyuZzivat.
Blog, YouTube

Na jejich YouTube kanalu a na jejich blogu vznika prilezitost pro pfidani vice
obsahu. Absence ptispévki je jak u fungovani centra za béznych podminek, tak béhem
pandemie. Pravidelné pfidavani pfedstavuje moznost propagace centra a nalakani novych
zakaznikil. Nabizi se Siroké mnozstvi témat na zpracovani ze zdravého Zivotniho stylu.
Centrum by mohlo psat nebo natacet videa o nésledujicich tématech: jak si béhem covidu
udrzet kondici, jak spravné jist, jak zhubnout ¢i nabrat svaly, jak spravné regenerovat
a protahovat se, jak pracovat se stresem, vitaminy a jejich funkce, suplementy pti cviceni
a mnoho dalSich. Behem krizové situace by zédkaznici mohli ocenit videa s ukdzkou
spravné techniky jednotlivych cvika. Pfi live streamech je trenéfi, i kdyz sice pouze pres
webkameru, mohli kontrolovat. Pti ostatnich online produktech ne. Problémem pfi psani
ptispévkl na blog ¢i natdceni videi na YouTube muize byt nevzdélanost trenérii i
zaméstnancll ve vy$e zminénych & dalsich tématech. Refenim je sehnat specialisty ze
svych pratel, ktefi by byli ochotni pomoct s vytvofenim obsahu. Druhym feSenim je
kontaktovani externich odbornikli, ktefi by pomohli za finan¢ni ptispévek nebo za
poskytnuti nékterych z produktii zadarmo. Konkrétné na YouTube je doporucenim
ptidavani videi s pfedstavenim trenérli, coz souvisi se slabou strankou ,,Profily trenérii,
u které je navrh na obsah videi vice popsan. Dal§sim namétem jsou ukazky ze zakulisi.
Béhem covidu by byla natacena videa z ptiprav online lekci a o celkovém chodu centra.
Nahlédnuti, jak situace zasdhla fungovani centra a ¢emu vSemu se zafizeni musi
pfizpusobit. Lidé, kteti s provozovanim sportovniho centra nemaji zkusenost, tak nemaji
pfedstavu o tom, co pro centrum znamena jejich ploSné uzavieni. Videi s pohledem do
zakulisi by celou situaci pfibliZili svym zédkaznikiim. Poslednim ndvrhem na videa je Zivy
live stream na YouTube, ktery by byl formou tzv. ,,Otazky a odpovédi. Sledujici by se
ptali na vSelijaké otazky, co je zajima, at’ uz ohledné¢ zdravého zivotniho stylu, tak

o fungovani centra apod.
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Pomiicky

Pomiicky se daly pouze zakoupit. Nebyla moznost jejich zaptjceni. V nabidce
byl velky vybér ze cvi¢ebnich pomiticek mensich velikosti jako napt. Cinky, kotouce,
medicinbaly nebo kettlebelly. Pomucky byly mozné pouze k zakoupeni, jelikoz vedeni
v rozhovoru tvrdilo, ze by bylo tézké kontrolovat takové velké mnozstvi cvicebnich
pomtcek a jejich nasledné vraceni. Navrhem pro feSeni je zprovoznéni vypujéniho
systému. V internetovém systému by se stanovila data ptijceni a data vraceni jednotlivych
cvicebnich pomiicek. Data by se co nejvice sjednotila mezi jednotlivymi pomuickami, aby
fungoval tad a zameéstnanci centra nemuseli tak ¢asto zatizovat jejich ptij¢eni a vraceni.
Déle by se v systému zobrazilo, zda je pomicka volna k pajeni nebo je zrovna
vypujcena. V piipadé, ze by byla poptavka vyssi nez nabidka, tak by se pljcovani
rozdelilo zdjemcim podle jejich rychlosti ptfihlaSeni. Podobny systém funguje na
vysokych Skolach pii vytvareni uebniho rozvrhu. Stanovil by se den a cas, kdy bude
ptihlaSovani probihat a zdkaznik, ktery by si zamluvil pomutcku diive, tak by ji ziskal.
Zajistilo by se také, aby nedochdzelo k znovu vyptijceni pomiicek stejnym zakaznikem,
a tim nedochazelo k blokaci pro ostatni. Vymyslel by se systém, ktery by byl co nejvice
spravedlivy. Vznika tim pfilezitost nalakéani novych zakaznika, ktefi by jejich nabidku
vypujceni pomticek vyuzili. V ptipadé t€zké realizace systému z hlediska IT podpory, by
se vymyslel systém v leh¢i verzi. Navrhem pro vétsi motivaci odevzdat vypljcené

pomtucky by se zavedly sankce za jejich pozdni vraceni.
Live streamy

Live streamy pfedstavovaly jednu z méala moznosti, kde mohli zaméstnanci centra
navazat osobn&jsi pfistup k zdkaznikim. Problémem bylo to, Ze béhem live streamu
trenéfi podporovali zdkazniky, ktefi byli pfitomni na daném Zivém vysilani. V piipadg,
Ze by se videa pfidala rovnou na portal kruhac.cz bez uprav, tak by dochazelo k forme
neosobnosti. Zakaznik, ktery by si koupil pfedtocena videa, kde by se zobrazila videa
z live streamil, by byl oslovovan jménem zakazniki, ktefi cviCili v zivém vysilani.
Resenim zmin&ného problému je zvukové namluveni videi z live streamil. Pokud byla
cilem v¢tsi variabilita videi a aby se nestalo to, Ze by zakaznik cvi€il jedno video vicekrat,
mohly by se pro vét§i rozmanitost pfidat neupravena videa z live streamil. Zakaznici by
byli upozornény na piipadna jind osloveni. Dal§im feSenim je osloveni vice jejich trenérd,
¢1 zamé&stnancl o pomoc s nata¢enim vétSiho rozsahu videti ¢i v krajnim piipadé zapojit

externisty.
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Profily trenéri

Je dulezité si budovat dobré vztahy se zdkazniky. Navazani dobrych vztaht,
osobni komunikace apod. pfinaseji loajalni zdkazniky a jejich vétsi daveéru, jak
k zaméstnanciim, tak ke sportovnimu podniku. Béhem pandemie byla osobni komunikace
omezena. Jejich stavajici zdkaznici, ktefi si zakoupili online produkty uz trenéry fitness
centra znali z pfedchozich prezencnich lekei. Novi zdkaznici je neznali. Pti zakoupeni se
o nich dozvédéli pouze jméno, které bylo na nahledu videi nebo z live streamu podle
jejich predstaveni. Fitness centrum by mélo na své stranky dat predstaveni svych trenért.
Ptidali by se jejich fotky a popisek, kde by se napsalo, co d€laji za sport, pro¢ trénuji, co
je bavi apod. Doslo by k osobnéjsimu pfistupu mezi zaméstnancem a zékaznikem, i pies
to, Ze se nemohli osobné¢ setkat. JeSté¢ propracovanéjSim napadem je vytvoieni jejich
predstaveni videem. Slo by o jejich monolog & vedeni rozhovoru s otazkami. Videa by
se pfidala na jejich webovou stranku a na socidlni sit¢, kde by byly pokazdé k dispozici

ke zhlédnuti.
Tréninky zaméreni

Fitness centrum mélo béhem zkoumaného obdobi minimalni zastoupeni trenérek.
Vytvorend videa byla proto pfevazné natocena s trenéry. Je mozné, ze nékteii zakaznici
preferuji cvicit podle trenért stejného pohlavi. S absenci trenérek se poji 1 to, Ze béhem
covidu nebyly Zadné tréninky specidlné zamétené pro Zeny. VSechna online cviceni, ktera
nekteré Zeny. Fitness centrum by proto pii pfiSti podobné situaci vytvofilo tréninky
zaméfené piimo pro né. Druhym navrhem je vytvofeni tréninkl pro déti, 1 kdyZ nejsou
jejich cilovou skupinou. Béhem pandemie byli rodice se svymi détmi zavieni doma. Pro
déti je pohyb prospésny. Videa by se natocila zabavnou formou piimo pro né nebo

spole¢né pro rodice s détmi.
Registrace

Ptedposledni slabad stranka je dikazem toho, ze béhem zkoumaného obdobi
nebylo jiné vychozi feSeni. Registrace na live streamy nesla v danou chvili vymyslet

jinak. IT systém umozioval pfihlaSeni na live streamy pouze ptes Facebook.
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30denni plany v ¢eském jazyce

Zanejmén¢ zadvazné povazovali zamé&stnanci centra produkt 30denni plany. Plany
byly k dispozici pouze v Cestiné. CizojazyCna verze neexistovala. U tréninkového
30denniho planu by cizojazycna verze nemusela byt tak vyhodna, jelikoz u néj neslo tolik
0 popisky, ale spise o predtocend videa. V tomto piipad¢ by se musela natocit pfimo videa
30dennim planu byly i recepty, které by se mohly ud€lat i v cizojazy¢né verzi. Divod pro
pouze Ceskou verzi byl takovy, ze o anglickou verzi by byl podle vedeni nizky zajem
a jeji tvorba by se nevyplatila. Jestli by byl o anglickou verzi nizky zajem ale zlstava
otazkou. V pripadé, Zze by se vytvorila anglickd verze, mohla by byt nabizena na
zahrani¢ni trhy. Pfekazkou pro pfesun na zahrani¢ni trh byl ale nedostatek financi na

propagaci.

6.2 Doporuceni pro ostatni fitness centra

Doporuceni pro ostatni fitness centra vychazi z vytvofeného seznamu silnych
stranek. Metoda parového srovnavani vyhodnotila sestupné sefazeni nejsilnéjSich stranek
centra. Primarnim cilem této prace je doporuceni pro zlepseni slabych stranek. Z tohoto
davodu je detailngji rozebrano pouze pét nejvyse vyhodnocenych silnych stranek. Jejich
jednotlivy popis by mél slouZit jako souhrn a inspirace pro fungovani ostatnich fitness

center za ztiZenych podminek.
Live streamy

Produkt live stream je zatfazen jak do slabych stranek, tak do silnych. U silnych
stranek byl posouzen jako nejvétsi prednost. Jak jiz bylo zminéno, live streamy zacaly
byt vysildny uz druhy den po vyhlaseni nouzového stavu. Kapacita t€astnikt byla vysoka,
konkrétné byl pocet omezen na 100 lidi. Je vhodné kapacitu nastavit vysoko. Vyssi
kapacita je vyhodou, jelikoz u centra nedochazelo k tomu, ze by se n€kdo nedostal na
lekei. V praci jiz bylo n¢kolikrat popsano, ze béhem pandemie byla pro zaméstnance
ztizena osobni komunikace se zdkazniky. Zavést ziva vysilani jsou doporucenim i z toho
divodu, ze predstavuji jednu z ptilezitosti pro osobnéjsi ptistup. U FreshKruhace byli na
lekci pfitomni dva trenéfi, aby se docililo vétsi interakce mezi trenérem a cvicicim. Z toho
plyne, aby se vyuzila ptilezitost pro osobnéjsi komunikace a naptiklad o prestdvkach se

snazit zapojit do konverzace i zakazniky.
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IT podpora, aplikace

Fitness centrum mélo vyspélou IT podporu a IT specialistu. Diky tomu byla jejich
reakce na vzniklou pandemii rychld. Jelikoz méli moznost natacet, zacali vysilat videa
hned druhy den po plosném uzavieni sportovnich zafizeni. Pro ostatni sportovni zatizeni,
kterd nemaji takovou znalost v oblasti technologii, by se vyplatilo si zaplatit IT externistu,
ktery by jim pomohl. Velkou vyhodou téchto znalosti je moznost vytvofeni vlastni
aplikace. Centrum ji vyuzilo i1 pro rychlost procest. Platba v aplikaci 1 na webovych
strankach byla snadné a rychla. Zakazniktim ihned po platb¢ ptiSel odkaz na cviceni ¢i
byli pfesmérovani do ¢lenské lekce. Pro FreshKruha¢ vznikd moznost pomoct ostatnim
fitness centrim se zdkladnimi znalostmi, které potiebuji k zefektivnéni procesti na
internetu nebo k vytvofeni aplikace. Byla by to sice pomoc konkurenci, ale zaloZeni
aplikace neni ohrozujici. Neprozradilo by se celé know-how, mohli by pomoct se

zalozenim leh¢i verze aplikace, kterd bude snadné na spravu.
Cena

Cena jednotlivych produkti byla podle vedeni a zdkaznik( nizka a pfijatelna.
Dukazem nizko nastavenych cen je skutecnost, ze sami zakaznici byli ochotni zaplatit
vice a sami navrhovali vedeni, aby ceny zvedlo. Jednotlivé ceny jsou detailngji uvedeny
a popsany v kapitole 5.2.2. Béhem pandemie byly nizko nastavené ceny vhodné pro
poptavajici, jelikoZ nékteti lidé byli bez prace ¢i dostavali sniZzeny piijem. Z toho ditvodu
byli schopni si zakoupit nabizené produkty. Z tohoto plyne, Ze by cena méla byt nastavena
nize nez bézna trzni cena v obdobi bez krize. Zakaznici maji pak vétsi tendenci sluzbu

vyuZzivat, jelikoZ jsou vice motivovani k jeji koupi.
Zachran gym

Na internetu existuji stranky, pfes které ma kdokoliv moZnost vybrat penize na
svij projekt. Takovym ptikladem je portal Hihit, kde si jedinec ¢i skupina mohou na
internetovém odkazu www.hithit.com zadat sviij projekt. Nevyhodou je, ze pokud se
nevybere pfedem nastavena castka, tak zadavatel nedostane ani korunu. Druhou
nevyhodou je to, Ze stranka si bere urcita procenta pro sebe. Efektivnéjsim zptisobem pro
sportovni zafizeni je zalozeni vlastniho portdlu. Inspiraci pro dal$i centra mize byt praveé
FreshKruhac, ktery si zalozil svou vlastni internetovou stranku, kde existovala moznost
podpory zakoupenim produktli nebo pfispénim penézni Castky. Stranka slouzila

k finan¢ni pomoci, aby mohli udrzZet své t€locvi¢ny v pronajmu. Skrze stranky prodavali
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svij merch, digitdlni produkty, tréninkové pomiicky a hlavné ¢asti jejich vybaveni.
V ramci této webové stranky byla moznost i pro ty, ktefi si nechtéli nic zakoupit, ani
nechtéli cvicit, ale chtéli jen pfispét. Pro n¢ byla vytvoiena moznost: darovani penéz.
Zamem vétSiny loajalnich zakaznikli bylo, aby fitness centrum po skonceni krizové
situace mohlo pokracovat dal bez vétsich komplikaci. Z toho ditvodu bylo darovani penéz
vyuzivano a zdkaznici prispivali s vidinou toho, Ze po otevieni center si budou moct

chodit znovu zacvicit do FreshKruhace,
Kvalita videi

Vsechna natoCend videa, kromé live streamt, méla propracovanou infografiku.
Do tréninkovych videi je dobré zakomponovat ¢asomiru a obrazky nasledujicich cviki,
aby méli zdkaznici co nejvétsi prehled. Pro jednodussi orientaci mezi vétSim mnoZstvim
vybéru z videi maji centra vytvofit popisky v ndhledu videa. Zékaznici pak nemusi
jednotliva videa spoustét, aby zjistili, kdo pfedcvicuje a o jaky druh tréninku jde.
Poslednim doporucenim je videa sestiihat. ObCas mize béhem nataceni tréninku dojit
k technické poruse, k prenastaveni webkamery ¢i k jinému pferuSeni jeho nataceni.
Zakaznici u cviceni nechtéji cekat az se dané problémy vyftesi, cht&ji plynule cvicit bez
preruseni. ReSenim je takové problémové situace vystiihnout, coZ uz dnesni poditatové

programy umi.
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7 DISKUZE

Mnoho vystupt, které vyplynuly ze zhodnoceni marketingového mixu za
pandemie souhlasi s vychodisky uvedenych v teoretické Casti této prace. V ptipadé, ze
nastane komplikace, ktera ohrozuje dany subjekt, tak je nutné okamzité reagovat. Reakce
fitness centra FreshKruhac¢ byla rychla, jelikoz zacalo fungovat uz druhy den po plosném
uzavieni sportovnich center. Vedeni rychle piesunulo produkty do online prosttedi, aby
udrzelo chod centra. S postupem casu se totiz komplikace mohou prohlubovat
a zpusobovat vétsi negativni dopady. Tomu chee kazdy management zabranit. Pandemie
zpusobena covidem byla neocekavanou situaci. Krize se zacala feSit az po jejim vzniku.
Nikdo nevédeél, jak se bude vyvijet a jak dlouho potrva. Popsany pristup ke krizové situaci
je podle Konigové a Zuzaka (2009) ptistupem v uzsim slova smyslu. Autofi uvadi jeste
ptistup v SirSim slova smyslu, na ktery mize byt FreshKruha¢ ptipraveny do budoucna.
MuZe mit pfipravena preventivni opatieni, aby se omezilo vzniku komplikaci a ptekazek.
Tato prace mize slouzit jako pfipomenuti ¢i manual, jak fitness centrum fungovalo za
pandemie. Miize byt piipraveno pted piipadnou krizi, aby tézkou situaci zvladlo 1épe
arychleji a eliminovalo negativni dasledky.

UdrZeni chodu centra za pandemie je jednou véci, druhou véci je udrzeni si
stavajicich zakaznikd. Stim souvisi budovani vztahu a divéry mezi centrem
a zékaznikem. Z tohoto diivodu je dilezita vzajemnd interakce a komunikace. Béhem
zkoumaného obdobi byl osobni pfistup ztiZzen. Proto se vedeni snazilo skrze socialni sité
a jejich online produkty navédzat co nejosobnéjsi pfistup mezi nimi a zakazniky. Pfi
nejistém a proménlivém vyvoji situace je dualezité své stavajici zakazniky informovat
0 dénim ve firm& a o pfipadnych zménach. Vedeni musi své klienty pfipravit na
nasledujici fungovani centra. Vybrané fitness centrum se tim fidilo a na socidlnich sitich
pravidelné informovalo o nové vzniklych produktech a o vyvoji pandemické situace a co
to pro fungovani centra znamend. Zakaznici tak méli pfehled o celé situaci a diky
propagaci produktl na webovych strankach a socidlnich sitich se dozvédéli jaké
alternativni sluzby mohou vyuzit. Jejich snaha o vzajemnou komunikaci se zédkazniky
a jejich informovani se ztotoZziluje s ndzorem od Kopeckého (2013). Autor tvrdi, Ze
vetejnost by méla byt v pribéhu krize na prvnim miste.

Vsechny negativni dopady, které s sebou situace piindsi, pfispivaji k zaniku

zafizeni. FreshKruha¢ byl toho ptikladem, kdy kviili pandemii pfisel o dvé télocvicny.

vvvvvv
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smluv ve dvou télocvicnéch jsou ale na druhou stranu diikazem toho, ze i krizova situace
muze byt vyuzita ve prospéch budouciho fungovani. Vedeni v rozhovoru totiz potvrdilo,
¢tyfech. Doslo ke snizeni nékladi, kdy finance mohou byt vyuzity jinde. Na druhou stranu
ale centrum pfislo o ¢ast zakaznikd, kteti bydleli nebo pracovali blizko zminénych dvou
zrusenych télocvicen. Vznikd otdzka, zda byli natolik loajalnimi zdkazniky, Ze po
znovuotevieni fitness center jsou dnes ochotni dojizdét do dvou zbylych télocvicen.

Co se tyCe samotného marketingového mixu, tak marketingovy mix 4P je
kritizovan, ze je z pohledu prodévajiciho, ne kupujiciho. Popisované fitness centrum se
snazilo cilit i na nastroje 4C, které jsou podle Kotlera a Armstronga (2004) alternativnim
konceptem, jelikoz jsou z pohledu zakaznikl. Stanovené ceny pro produkty, které byly
nabizeny, dbaly na naklady, které zakaznikovi vznikaly. Ceny byly nastavené na nizsich
cenovych prickach, aby byly pro kazdého pfijatelné. Samotni zédkaznici u nékterych
produktii navrhovali, aby je vedeni zdrazilo. Déle se centrum snazilo o jednoduchost
a rychlost procesu nakupu produktil, coz souvisi s nastrojem dostupné feSeni. Stacily 2-3
kliknuti a zdkaznik mohl zacit cvicit. Komunikace v konceptu 4C znamend oboustrannou
komunikaci a ne pouhy monolog ze strany prodavajiciho. Vedeni se snazilo dbat na
vzajemnou interakci pii zivych vysilanich a skrze socialni site. V jejich zajmu byly i pfani
zakaznikl a jejich zpétné vazby. Vytvoftilo se proto okénko pro pfidani zpétné vazby,
které vyskocilo po odcvi¢eném live streamu. Na zéklad¢ pfipominek se vedeni snazilo
své sluzby zlepsit a prizpisobit je pranim zékaznik.

Je nutné zminit fakt, ze zkoumani marketingového mixu je obsdhlym tématem na
zpracovani. Z tohoto diivodu se nelze detailné vénovat kazdému jednotlivému nastroji
mixu. Pfedev§im marketingovd komunikace obsahuje své jednotlivé nastroje, které se
déle rozdéluji na konkrétné;si formy. Proto byla propagace (komunikace) brana pouze
komplexnim pohledem. Pro detailngjSi rozbor propagace ¢i dalSich nastroja
marketingového mixu slouzi prace zamétené konkrétné na jednotlivé nastroje.

Celkove lze povazovat, ze provedené zhodnoceni marketingového mixu za
pandemie je odlisné od vétSiny ostatnich vyzkumi na stejné téma. Do dnes$ni doby byly
analyzy marketingového mixu zamétené na fungovani sportovnich zatizeni za b&éznych
podminek ¢i jinych, nez je pandemie. OdliSnym piinosem je ptredevsim to, Ze pandemie
byla neocekavanou situaci. Fitness centra musela rychle reagovat na novou situaci, se
kterou se diive nesetkala. Doporuceni proto budou slouzit k rychlejsimu a efektivnéjSimu

piekonani podobné potencialni krizové situace. Doporuceni pro fungovani za béznych
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podminek mize pomoct zefektivnit chod centra, ale nepomuze k ptizptisobeni se vzniklé
krizové situaci. Za normalnich podminek maji zafizeni pomérné dostatek ¢asu na zmény,
pii vzniku pandemie hraje ¢as kliCovou roli.

Dalsi odlisnosti je vyuziti metodiky. V praci byla vyuzita metoda parového
srovnavani. Casto se pro zhodnoceni vnitiniho a vnéj§iho prostiedi uziva tzv. SWOT
analyza, ktera ovliviiuje UspéSnost organizace. Tato analyza je vyslednou analyzou
vystuptl drobnych urcitych analyz a zobrazi svij vysledek do tzv. SWOT matice. Matice
sefadi slab¢ a silné stranky, hrozby a ptilezitosti. Dale se hledaji spojitosti mezi nimi pro
vytvorfeni budouci strategie podniku. SWOT analyza v této praci nebyla pouzita, jelikoz
se jednalo pouze o analyzu interniho prostfedi. Tato prace se pouze inspirovala
zmifovanou analyzou a SWOT matici a vyuZila jeji vyhodnocovani silnych a slabych
stranek. U vyuzité metody parového srovnavani se mize objevit kritika. Podkladem pro
jeji realizaci bylo zpracovani seznamu slabych a silnych stranek s vedenim centra.
Kritikou je subjektivita vybrani jednotlivych stranek. Do diskuze, jaké slabiny a prednosti
vybrat, se mohlo zapojit vice lidi. Mohli to byt dal$i zaméstnanci nebo nezavisly clovék
z vnéjStho prostiedi. Na druhou stranu je protiargumentem to, ze dotazovany pfi
rozhovoru mél prehled o veskerém fungovani centra a dalSich aspektech za pandemie,
coz ostatni nem¢li. Pro zajisténi ¢aste¢né objektivity proto nebyl seznam vytvofen pouze

autorem vyzkumu, ale byl vytvofen spole¢né se ¢lenem vedeni.
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8 ZAVER

Tato prace se zabyvala marketingovym mixem fitness centra FreshKruha¢ za
krizové situace, kterou byla pandemie covid-19. Z vyzkumu vyplynulo, jaké jsou jeho
nejvetsi prednosti a slabiny. Na zakladé vysledk byla vytvofena doporuceni. Slabé
stranky vytvaieji prostor pro navrhy k zefektivnéni chodu FreshKruhace pti budouci
potencidlni krizi. Naopak silné stranky slouzi jako inspirace pro dalsi fitness centra, jak
fungovat za podobné nelehké situace.

Celkem bylo stanoveno devét slabin. U slabych stranek bylo cilem navrhnout
doporuceni, kterd budou realizovatelna v praxi. Nekteré slabé stranky ale nesly béhem
pandemie odstranit. Aktudlni situace totiz neposkytovala jind vychozi feSeni pro jejich
eliminaci ¢i uplné odstranéni. Z tohoto divodu pro né nebylo mozné navrhnout
doporuceni. Navrhy na zménu jsou nejvice realizovatelné u problému absence obsahu na
jejich blogu a YouTube kanalu, koupé pomiicek, absence profilli trenérii a zaméteni
tréninki. Zminéné slabé stranky vysly ve vysledcich dilezitosti na tfetim, ¢tvrtém, patém
a sedmém misté. Néktera doporuceni jsou detailnéji zpracovana. Naopak u nékterych
slabych stranek jde o obecnéjsi navrhy na vylepSeni.

Pro zaplnéni obsahu na blogu a na YouTube kanéle fitness centra byla v této praci
navrhnuta konkrétni témata z oblasti zdravého zivotniho stylu. Dal§im ndmétem na videa
jsou naptiklad ukazky ze zakulisi, kde by centrum svym zékazniklim pfiblizilo, jak se
muselo pfizpusobit krizové situaci. Co se tyce nabizenych pomucek ke koupi, tak byla
navrhnuta moznost i jejich zaptjceni. Doporucenim je vymyslet vypijéni systém, ktery
umoznuje pravidelné a spravedlivé paij¢ovani pomiicek. Pro dodrzeni vraceni pomucek
by se zavedly sankce za pozdni odevzdani. Pfedposlednim realizovatelnym doporucenim
je ptidani informaci o trenérech na jejich webové stranky &i socialni sité. Slo by o popisky
¢i videa s jejich bliZz§im seznamenim. Zakaznici by se napiiklad dozvédéli, co délaji za
sport, pro¢ trénuji, co je bavi apod. Poslednim doporufenim je sestaveni tréninkl
Druhym néavrhem je vytvoteni tréninkl pro déti. Lekce by se realizovaly bud’ formou
zabavnych her nebo jako cviceni rodi¢ti s détmi.

Naopak inspiraci pro dalsi fitness centra byla realizace Zivych tréninkovych
vysilani, kterd predstavovala pftilezitost pro osobnéjsi pfistup ke svym zakazniklm.
Vyspéla IT podpora, kterou byla zajiSténa rychlost reakce na vzniklou situaci, rychly

a jednoduchy proces platby a moZnost spravy vlastni aplikace. Déle to byly ceny, které
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meli stanovené na nizSich cenovych pfickach, aby byly dostupné Siroké vetejnosti.
Poslednimi doporuc¢enimi, kterd vysla jako nejvétsi prednosti, jsou zachran gym, kde byla
moznost zaslani finan¢ni podpory a propracovana kvalita s infografikou natocenych
tréninkovych videi.

Provedeny vyzkum ale nemusi byt kone¢ny. Vznika prostor pro dal$i zhodnoceni,
které by se tykalo tii po sobé jdoucich obdobi. Jednou moznosti rozvedeni vyzkumu miize
byt porovnani marketingového mixu pted pandemii, za pandemie a po krizi. Zhodnoceni
pied covidem by se tykalo provozu za béznych podminek. Obdobi za pandemie by bylo
totozné s touto praci. A posledni faze, po krizi, by se zabyvala, jak se fitness centrum
navratilo zpét do bézného provozu, jak dlouho navrat trval a jakym komplikacim centrum
¢elilo. Dalsi variantou je srovnani analyzovaného fitness centra s jinym zatfizenim, které
se taktéz béhem zkoumaného obdobi snazilo udrzet centrum v provozu a udrzet si své
stavajici zdkazniky. Pfi provedeni rozsifené¢ho vyzkumu by zjisténé informace byly
komplexnéjsi a vyuzitelnéjsi pro samotné fitness centrum a byly by vhodnéjsi inspiraci

pro ostatni fitness centra.
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Priloha €. 1: Schvalena zadost Etické komise UK FTVS

UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Zadost o vyjad¥eni Etické komise UK FTVS
k projektu vyzkumné, kvalifikaéni & semindrni price zahrujici lidské 0Zastniky
Nizev projektu: Marketingovy mix fitness centra FreshKruhdt za pandemické situace
Forma projektu: vizkumna prace — bakalafska prace

Obdobi realizace: 1. &ast: prosinec 2021
2. &ast biezen 2022

Vizkum bude realizovan v souladu s platngmi epidemiologickymi opatfenimi Ministerstva zdravotnictyi CR.

Predkladatel: Simona Pavelkova, UK FTVS — katedra managementu sportu
Hlavni Feditel: Simona Pavelkovd, UK FTVS — katedra managementu sportu

Misto vizkumu (pracovi§té): 1. éast: fitness centrum FreshKruhat
2, tast: Elektronické dotazovéni

Spolufesitel(é): -
Vedouci price (v pFipadé studentské prace): Mgr. Daniel Opelik
Finanéni podpora: -

Popis projektu: Projekt zkoumd marketingovy mix daného fitness centra za doby pandemie. UkaZe, jak fitness centrum
plizplsobilo své jednotlivé marketingové nastroje vrzhledem k omezenim pandemické situace. Cilem projekiu je
navrreni doporuéeni pro zlepieni marketingového mixu daného fitness centra pro dal3i pfipadnou nepiiznivou situaci,
Konkrétng se bude jednat o observaéni prifezovou a retrospektivni studii.

Pro vizkum budou vyuZity metody rozhoveru a pérového srovndni. V' prvni &asti bude proveden rozhovor.
Rozhovor bude vykondn s vedenim vybraného fitness centra a bude sc jednat o polostrukturovany rozhovor (rozhovor
s ndvodem). Vybrané fitness centrum mé vice Elenit vedeni, Jméno Clena, se kterym bude rozhovor proveden, nebude
zvefeinino. Vistup rozhovoru bude anonymizovén, tak aby nebylo z textu moZné rozpoznat respondenta rozhovoru,
Otazky nebudou zjisfovat Zidna citlivd data. Budou se tykat pfedeviim fakiorl o fimess centru, které nejsou
dohledatelné na jejich webu & sociflnich sitich. Déle se budou zaméfovat na dalsi potfebné informace, nazory a postoje
manggementu centra na uréité oblasti problematiky. Podstatnd &dst se také bude vénovat sestaveni seznamu slabych a
silnych stranck.

Metoda parového srovnini bude v drubé Sasti. Bude zadina a vypliovina elektronicky. Nebudou zde
zjist'ovéna #adnd citliva data, Za citlivow informaci se di povafovat pouze délka pliscbeni ve vybraném fiiness ceniru.
Dile budou respondenti pouze hodnotit dileZitost slabych a siingch strinek finess centra, Kontakt na jednotlivé
zaméstnance ziskam pres vedeni centra & osobng, Kontakt na ndviEvaiky nebude zjistovan, jelikoZ piijde o ndhodny)|
vibir zdkaznikil, které po domluveé kontaktuje samo vedend.

Charakteristika Gfastniki v¥zkumu: Piedpoklidany poget ugastnikil je do 20 zaméstmancd a 10-15 ndvitévnikil
Freshkruhdée. Piedpoklidany vk téastniki je 21-40 let.

Zajisténi bezpednosti: Rizika provadéného vizkumu nebudou vyEsi ne? béiné otekévini rizika v rdmei tohoto typu
vyzhumu.

Etické aspekty vyzkumu: Sbéru dat se nebudow aéastnit vulnerabilni (zranitelné) skupiny & jednotlivei
Potencidlni stfet zdjmd: Stfet zdjmi ve vyzkumu neni. Vizkumnik nemd Zadny osobni vztah k vybranému fitness

centru, tudi? nemd soukromy zijem na visledku vizkumu, Praktickd vyhoda & osobni prospéch pro feditele nevenika.
Mejsem si védoma skuteénosti, ktera by mohla ovlivnit objektivitu vizkumu,

Ochrana osobnich dat: Data budou shromaZd’ovina a zpracovavina v souladu s pravidly vymezenymi nafizenim
Evropské Unie & 2016/679 a zdkonem & 110/2019 Sb, — o zpracovani osobnich idajii. Budou ziskaviny nasledujici
osobni adaje:

Online dotazovini: délka pliscbeni zamésinancii ve vybraném fitness centru, odpovédi na otizky (tj. dotaznik je
sestaven tak, Ze nemiZe zjistit Zidnou jedineénou odpovéd). Mikde nebude zvefejméno, ktery zamésimanec a jak
odpovidal, Vysledkem metody srovndni je pouze primér ziskanych vyplnénych tabulek od respondenti.

Rozhovor: jméno, pFjmeni, telefonni Gislo/e-mail, odpovédi na otizky v rozhovoru — které budou bezpedné uchoviny
na heslem zajisténém poéitadi v uzaméeném prostory, piistup k nim bude mit hlavni feditel, UvEdomuji si, Ze text je
anonymizovin, neobsahuje-li jakékoli informace, kieré jednotlivé & ve svém souhrmu mohou vést k identifikaci
konkrétni osoby — budu dbat na to, aby jednotlivé osoby nebyly rozpoznatelné v textu prace,




UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Osobni data, kierd by vedla k identifikaci héastnikil vizkumu, budou bezprostiedng do 1 dne po testovani
ANONYMiZovana.

Ziskana data budou zpracovavina, bezpeéné uchoviana a publikovina v anonymni podobé v bakalafské praci, pripadné
v odbornych Casopisech, monografiich a prezentovina na konferencich, pHpadng budou vyuZita pfi dalsi vyzkumné
prici na UK FTVS.

Potizovini fotografiividei’audio nahrivek udastniki: Béhem wyzkumu nebudou pofizovany Zddné fotografie ani
videozdznam.

Audio nahrivky: Pofizovani audio nahrivek Ofastnikd: Béhem vizkumu bude hlavnim fefitelem pofizovan
audioziznam rozhovoru na mobilnl telefon. Bezprostfedn® po rozhovoru prevedu audiozéznam do podilate
zajisvéného heslem v uzamdéené mistnosti a z mobilniho telefonu bezprostfedng cely smau. Nahrivky budou piistupné
pouze mé osobe. Neprodlené je pak pPepifu do textové podoby a anonymizuji je, Z divodu anonymizace nebudu uvadié
jména probandi. Bezprostfednd poté neanonymizovany zdznam smaiu. Po  vypracovini bude dfastnikovi
anomymizovany pfepsany text ukizan ke schyvileni, Poté vymaku i zaznam z poditade, ktery jiZ nebudu potfebovat,

V maximalni mo¥né mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuZita.

Text informovaného souhlasu (IS): IS + zjednodufeny IS ve formé dvodu k vypinéni tabulky pifloZen

Powinnosti vEech dfastnikd vyzkumu na strané Feditele je chrinit Zivol, 2dravi, distojnost, integri, privo na sebeurteni, soukromi
4 osobni data zkoumanych subjektl, a podniknout k tomu velkerd preventivoi opatfeni. Odpoviédnost za ochranu zhoumanych
subjektil le} vidy na Glastnicich vizkumuo na strang fefitele, nikdy na skoumanych, byt dali svij souhlas k d¢asti na viekomu.
Wiaichni dcastnici vyzkumu na strang Feditele musi brat v potaz eticke, pravni a regulaéni normy a standardy vizkumu na lidskych
subjektech, které plati v Ceskeé republice, stejng jako ty, je plati mezindrodng,

Potvrzuji, #e tento popis projektu odpovidé navrhu realizace projekme & Ze pfi jakékoli zméné projekiu, zejména pouZitich metod,
zaslu Etické komisi UK FTVS revidovanou #adost.

&

Ty

V Praze dne: 26.11. 2021 Podpis ptedkladatele: '._ e,
Datum a podpis odpovédného pracovnika z mista vyzlumu:
Vyjadreni Etické komise UK FTVS

SloZeni komise: Predsedkyné: doc. PhDr. Irena Parry Martinkova, Ph.D.

Clenové: prof. MUDr. Jan Heller, CSe. Mgr. Eva Prokedova, Ph.D.
prof. PhDr, Pavel Slepitka, DrSe. Mgr. Tomag Ruda, Ph.D.
PhDr. Pavel Hrasky, Ph.D. MUDr, Simona Majorova

F
e / 14
Projekt price byl schvélen Etickou komisi UK FTVS pod jednacim éislem: .......... 'J "e'f’ /J'j i

dnetf;ﬁf"//é@;%

Etickd komise UK FTVS zhodnotila pfedloZent projekt a neshledala rozpory s platnymi zdsadami, pfedpisy a
mezindrodni smémicemi pro provadéni vyzkumu zahmujiciho lidske adastnilky.

Regitel projektu spinil podminky nutné k ziskini souhlasu Etické komise UK FTVS,

%

razitko UK FTVS ‘podpis predsedkyné EK UK FTVS



Ptiloha €. 2: Informovany souhlas - rozhovor
INFORMOVANY SOUHLAS
Vézeny pane, VaZena pani,

v souladu se VSeobecnou deklaraci lidskych prav, natizenim Evropské Unie ¢. 2016/679
a zékonem ¢. 110/2019 Sb. — o zpracovani osobnich udaju a dalSimi obecné zavaznymi
pravnimi piedpisy (jakoz jsou zejména Helsinska deklarace, prijata 18. Svétovym
zdravotnickym shromazdenim v roce 1964 ve znéni pozdeéjsich zmén (Fortaleza, Brazilie,
2013); Zdkon o zdravotnich sluzbach a podminkdach jejich poskytovani (zejména
ustanoveni § 28 odst. 1 zdkona ¢ 372/2011 Sb.) a Umluva o lidskych pravech a
biomedicine ¢. 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Véas zaddm o souhlas s Vasi ucasti ve
vyzkumném projektu na UK FTVS v ramci bakalarské prace s nazvem Marketingovy mix
fitness centra FreshKruha¢ za pandemické situace provadéné na adrese vybraného
fitcentra.

Projekt bude probihat v obdobi: prosinec 2021.

Cilem vyzkumného projektu je navrzeni doporuceni pro zlepSeni marketingového mixu
daného fitness centra za doby pandemie.

Zpusob zédsahu bude neinvazivni. Budete se Ui€astnit rozhovoru. Bude se jednat o
rozhovor polostrukturovany (rozhovor s navodem). Otazky nebudou zjistovat zadna
citliva data. Budou se tykat pfedevsim faktort o fitness centru, které nejsou dohledatelné
na webovych strankéach ¢i socialnich sitich. Déle se budou zaméfovat na dalsi potfebné
informace, nazory a VaSe postoje na urcité oblasti problematiky. Podstatna cast se také
bude vénovat sestaveni seznamu slabych a silnych stranek. Pokud nebudu chtit odpovédéet
na jakoukoli otazku, staci vyjadfit, Ze nechcete a otdzka bude nezodpovézena a prejde se
na dalsi otazky.

Casova naroénost projektu: piiblizng 1 hodina.

Rizika vyzkumného projektu nebudou vyssi nez béZné ocekavana rizika v ramci tohoto
typu vyzkumu.

Ptinos tohoto vyzkumného projektu: Néavrhy na zlepSeni marketingového mixu
FreshKruhace za doby pandemie.

Préace s osobnimi daty: Data budou shromazd’ovéna a zpracovavana v souladu s pravidly
vymezenymi nafizenim Evropské Unie ¢. 2016/679 a zédkonem ¢. 110/2019 Sb. — o
zpracovani osobnich udaji. Budou ziskavany nasledujici osobni udaje: jméno, piijment,
telefonni ¢islo/e-mail, pracovni pozice dotazovanych a délka plsobeni v dané pracovni
pozici, odpovédi na otdzky v rozhovoru — které budou bezpeéné uchovany na heslem
zajiSténém pocitaci v uzamceném prostoru, piistup k nim bude mit hlavni feSitel.
Uvédomuji si, Ze text je anonymizovan, neobsahuje-li jakékoli informace, které
jednotlivé ¢i ve svém souhrnu mohou vést k identifikaci konkrétni osoby — budu dbat na
to, aby jednotlivé osoby nebyly rozpoznatelné v textu prace. Osobni data, kterd by vedla
k identifikaci ucCastniki vyzkumu, budou bezprostitedn¢ do 1 dne po testovani
anonymizovana.

Ziskana data budou zpracovavana, bezpe¢n¢ uchovana a publikovdna v anonymni podob¢
v bakalatské praci, ptipadné v odbornych ¢asopisech monografiich a prezentovana na k
onferencich, ptipadné budou vyuzita pti dal§i vyzkumné praci na UK FTVS.

V pribéhu vyzkumu nebudou potizovany fotografie ani videa. Béhem vyzkumu bude
hlavnim feSitelem potfizovan audiozdznam rozhovoru na mobilni telefon. Bezprostiedné
po rozhovoru pfevedu audiozdznam do pocitate zajiSt€éného heslem v uzamcené
mistnosti a z mobilniho telefonu bezprosttedné cely smazu. Nahravky budou ptistupna


http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2011-372
http://www.slg.cz/umluva-o-lidskych-pravech-a-biomedicine
http://www.slg.cz/umluva-o-lidskych-pravech-a-biomedicine

pouze mé osob¢€. Neprodlené je pak pfepiSu do textové podoby a anonymizuji je. Z
divodu anonymizace nebudu uvadét jména probandl. Bezprostiedné¢ poté
neanonymizovany zdznam smazu. Po vypracovani Vam bude anonymizovany prepsany
text ukazan ke schvaleni. Poté vymazu i zdznam z pocitace, ktery jiz nebudu potiebovat.

Pokud budete mit zdjem seznamit se s vysledky studie, napiste na adresu:
simi.pavelkova@seznam.cz.

V maximalni mozné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuZita.

Jméno a piijmeni pfedkladatele projektu: Simona Pavelkova Podpis: ..cccoevvereennene

Jméno a piijemni hlavniho feSitele a spolufesitelii: Simona Pavelkova

Prohlasuji a svym niZze uvedenym vlastnoru¢nim podpisem potvrzuji, ze dobrovolné
souhlasim s Gcasti ve vySe uvedeném projektu a Ze jsem mél(a) moznost si fadné a
v dostateCném Case zvazit vSechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vse
podstatné tykajici se Casti ve vyzkumu a Ze jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpoveédi
na své dotazy. Byl(a) jsem poucen(a) o pravu odmitnout ucast ve vyzkumném projektu
nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS,
ktera bude nésledné informovat ptedkladatele projektu. Déle potvrzuji, Ze mi byl predan
jeden original vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.

Misto, datum ........ccccuvveeee...

Jméno a pfijmeni G€astnika ...........cccoeveriieninn Podpis: ..ovveeiiieieeeeee,

Souhlasim s textem pfepsaného a anonymizovaného rozhovoru v ramci vySe uvedeného
vyzkumu.

Misto, datum ....................

Jméno a prijmeni G€astnika ..........ccoevveeriieeiiiiieieeee e Podpis: ...cooieiennen.


mailto:simi.pavelkova@seznam.cz

Piiloha ¢. 3: Informovany souhlas — parové srovnavani

J4, Simona Pavelkov3, jsem studentkou bakalafského studia na Fakulté télesné vychovy a sportu
Univerzity Karlovy. Timto se na Vas obracim s zadosti o vyplnéni tabulky a tim o zhodnoceni
slabych a silnych stranek FreshKruhace. Tabulka bude slouzit jako podklad pro mou bakalarskou
praci.

Cilem bakalarské prace je navrzeni doporuceni pro zlepSeni marketingového mixu FreshKruhace

za doby pandemie.

Chtéla bych Vas tedy pozadat o vyplnéni této tabulky. Jeji vyplnéni je anonymni a zabere Vam

cca 15 minut vaseho ¢asu.

Dotaznik je uréen pro zaméstnance a ndvstévniky FreshKruhdace. Tabulku je moiné vyplnit

nejpozdéji do konce bfezna, tedy 31. 3. 2022.
Vyzkum byl schvalen Etickou komisi UK FTVS.

Ziskana data budou vyuzita ke zpracovani bakalarské prace, pripadné dalSimu vyzkumu na UK
FTVS; budou zpracovdna, publikovana a uchovdna v anonymni podobé a ochranéna pred jinym
uzitim. Pokud budete mit zdjem se seznamit s vysledky studie, napiste na adresu:

simi.pavelkova@seznam.cz

Vyplnénim a odevzdanim dotazniku potvrzujete, Ze dobrovolné souhlasite se svoji Gcasti v této
vyzkumné studii, o které jste byl(a) informovan(a), jakoZ i o pravu odmitnout Ucast nebo svuj

souhlas kdykoliv odvolat bez represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS.

Pfedem dékuji za Vasi ochotu pfi vyplnéni tabulky.

Simona Pavelkova
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Piiloha ¢. 4: Operacionalizace — otiazky k rozhovoru

PRODUKT

1.

® N kWD

CENA

9.

10.
11.
12.

Realizovaly se nasledujici produkty: pronajem, FreshKemp, FreshWebinai?
Jak byly casto live streamy a jaka byla jejich kapacita?

Pro¢ byly 30denni plany pouze v ¢eském jazyce?

Byly pomiicky dostupné pouze ke koupi nebo i zaptjceni?

Z jakého davodu se zrusily FreshWebinare?

Byl 30denni stravovaci plan délany na miru? A pro¢ ne?

Jaky byl zajem o jednotlivé produkty?

Pro¢ nebyly pomuticky mozné pouze k zaptijceni?

Jaké byly ceny u 30dennich plani?
Pro¢ byly 30denni plany na strance zachrann gym drazsi nez na webové strance?
Jaké byly metody tvorby cen u jednotlivych produktii?

Pro¢ nebyly slevy pro znevyhodnéné jako studenti, seniofi atd.?

DISTRIBUCE (MISTO)

13.

14.

V jakych télocviénach se natacelo, které byly k dispozici k prongjmu a v jakych
byla moZnost osobniho vyzvednuti zakoupeného zboZi pfes internet?

Podle ¢eho se vybraly télocviény, kde dojde ke zruSeni jejich prondjmu?

------

PROPAGACE (KOMUNIKACE)

16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.

24.

Jaké byly vSechno formy propagace za pandemie?

Funguje automatické rozesilani e-maila?

Pro¢ uz se tolik nevyuZziva Blog a YouTube?

Byla n¢jaka forma propagace, ktera se za pandemie zrusila nebo ptidala?

Na jakou vzdalenost se cili s reklamou?

Kde vSude jsou rozvésené bannery, letaky apod.?

Mate néjaké sponzory? Nebo jste vy nékoho sponzorovali?

Byly live streamy se zapnutymi web kamery a mikrofony? Jaka byla osobni
komunikace béhem nich?

Byla n¢jaka podpora prodeje ve forme soutézi o hodnotné ceny, slevy atp.?



LIDE

25. Kolik bylo zamé&stnanct?

26. Pro¢ nejsou na webovych strankach zobrazeny profily zaméstnanci — hlavné
trenéri?

27. Jak probiha vybér trenéra?

28. Jaka byla organizac¢ni struktura?

29. Zaméstnanci, ktefi nebyli vyuziti, pomahali s né¢im?

30. Jaké byly ¢innosti jednotlivych zaméstnancii?

31. Jaké byla motivace zaméstnancti, meli néjaké slevy?

32. Podnikaji se organiza¢ni schiizky a teambuildingy zaméstnanct, a jak to bylo za

covidu?
PROCESY

33. Jak probihal proces platby jednotlivych produktt?

34. Jaka byla ¢asova doba moZznosti osobniho vyzvednuti zakoupeného zbozi?

35. Byla nutna registrace pro koupi online produktii?

36. Kde se po koupi objevila natocend tréninkova videa, odkaz na stream a 30denni

plany?
PREZENTACE

37. Neni prostor v télocvicné Harfa maly pro 18 1idi?



Ptiloha ¢&. 5: Prepis rozhovoru

I. CAST — otazky na nastroje marketingového mixu

1 PRODUKT

Byl realizovany nasledujici produkty: pronajem, FreshKempy, FreshWebinare?

Pronajem byl, ale az od unora 2021. A kvuli pandemii bylo omezeni pouze pro 2 lidi.
Kempy neprobéhly. Byly planované, ale kvli covidu se zrusily. A webinaf probéhl pouze

jeden, ktery byl zdarma. Potom byla planovana série dalSich Ctyt, ale ty uz neprob¢hly.
Z. jakého diivodu se zrusily FreshWebinare?

Kwvili nizkému z4jmu. Zakaznikiim stacil ten jeden webinaf a o dal$i uz nem¢li zajem.
Jak byly casto live streamy a jaka byla jejich kapacita?

Kapacita byla pro 100 lidi. Nejdtive byly i 2x denn¢, v ttery a ¢tvrtek, a celkem byly 8x
tydné. Pozdéji byly 5x. A oproti klasickym kruhovym tréninklim byla zména, Ze tu byli

dva trenéfi.
Pro¢ byly 30denni plany pouze v ¢eském jazyce, a ne v anglickém?

Nevyplatilo by se to. Na videich byla infografika, které Slo rozumét. Byla myslenka
nabizet to do zahranic¢i, ale museli bychom dat hodné penéz do propagace a na to jsme

neméli prostredky.
Byl 30denni stravovaci plin délany na miru? Pokud ne, tak pro¢ ne?

Byl obecné, ale Slo spiSe o navod, kuchatku, kde byly recepty. Kazdy to pak m¢l
individualni diky kalorické tabulce a dosazenych hodnot. Na miru nebyl, protoze o to

nebyl z4jem ze strany trenért. Dfive byl délany pfimo na miru, ale pozdéji uz ne.

Byly pomiicky dostupné pouze ke koupi nebo i zaptjceni?

Jenom ke koupi. Zaptjceni jsem zvazovali, ale hned zamitli.

Pro¢ nebyly pomiicky mozné k zapiijéeni?

Lidé nabizeli, Ze by si je pujcili, ale my jsme nevéfili, Ze by nam je vSichni vratili. Pro
nas to byl takovy objem, Ze méme tieba 400 pomiicek a obepisovat 400 lidi je nemozné.
Podle ¢eho se vybraly télocvicny, kde dojde ke zrusSeni jejich pronajmu?

Kwvili ndgjemnim smlouvam. Nechtéli jsme, ale konc¢ila ndm smlouva, tak to bylo jasny.



Jaky byl zajem o jednotlivé produkty?

Dneska jsou 3 novi mési¢né, pred tim 80 mési¢né. Na streamech bylo praimérné 20-40
freshakd. Takze cca 500 lidi mésicné. Zhruba 10 % lidi vyuzilo produkty z naSich
stavajicich.

2 CENA

Jaké byly ceny u 30dennich planu?

Stravovaci stal 790 K¢ a v kombinaci 490 K¢. Tréninkovy stal 1 190 K¢ a v kombinaci

se stravou 990 K¢. Na zachran stal vic, a to 1 490 K¢ a v kombinaci 1 190 K¢.

Pro¢ byly 30denni plany na strance zachrai gym draZzsi neZ na webové strance?
Protoze k tomu byla tisténa brozura planti a shaker zdarma.

Jaké byly metody tvorby cen u jednotlivych produkti?

30denni plany byly podle ceny u konkurence. PtiSlo nam to hodné, ale o jejich plany byl
zajem, tak jsme to dali podobné. U live streamt byla stanovena na 80 K¢, coz neni moc,
ani pro nas malo a psychologicky to plsobi, ze to neni 100 K¢. I lidé fikali, ze mame
zdrazit, tak jsme to zvedli na 100 K¢. Pak se snizila poptavka, tak jsme to dali na 50 K¢.

Live streamy a kruhac.cz se hybaly podle poptavky.
Pro¢ nebyly slevy pro znevyhodnéni jako studenti, seniofi atd.?

Nebyly, protoze ceny byly nastaveny tak nizko, Ze to nebylo potieba.

------

Lidé dojizdé&ji 1 jsou v okoli télocvicny. DokaZeme je dostat pies Prahu, jak tam méame ty

vyzvy. VétSina lidi dojizdi cca do 30 minut.
3 DISTRIBUCE

V jakych télocvicnach se natacelo, které byly k dispozici k prondjmu a v jakych byla

moznost osobniho vyzvednuti zakoupeného zboZi pres internet?

K nataceni byly vyuzity Harfa, Spofilov a Bofislavka. K prondjmu a vyzvednuti to byly
Boftislavka a Harfa. Pozdé&ji trenéti dorucovali i domt za ptiplatek. Lidé to hodné
vyuzivali. Rozvazeli se ale pouze suplementy, pro vybaveni si museli dojit pfimo do

vydejnich mist.



4 PROPAGACE
Jaké byly v§echno formy propagace za pandemie?

Béhem covidu byla propagace pouze pies socialni sité. Po covidu je to vzdy online a
snazime se mit plakaty a bannery v okoli télocvi¢en. Diiv jsme udélali vyzkum a ptali
jsme se lidi, jak se k nam dostali, tak nejvice vyslo word-of-mouth, kdy to bylo zhruba
70 % lidi, a pak ptes google zhruba 15 % a 15 % pfes socidlni sité. Proto necilime tolik
na billboardy, protoZe nejvice lidé chodi ptfes doporuceni ostatnich a ptes online, tak se

soustiedime spise na to.

Byla néjaka forma propagace, ktera se za pandemie zrusila nebo pridala?
Letaky jsme méli a za covidu nebyly.

Kde vSude jsou rozvésené bannery, letaky apod.?

Letaky byly v télocvicné a lidé je roznéseli. Poprosili jsme studenty, aby to roznesli po
Skole a v okoli télocvicny. Pozd&ji jsme si zaplatili firmu, ktera je v okoli rozdévala. To

v covidu nebylo. Bannery jsou riizné u télocvicen, na ulici, na budové apod.
Na jakou vzdalenost se cili s reklamou?

Reklamu cilime do 2 km, coZ je 15-20 minut dojizdéni.

Funguje automatické rozesilani e-maila?

Maéme emailové kampané. KdyZ lakdme na prvni vstup zdarma, tak lidé musi vyplnit
email a ndm poté spadnou do databéaze, kde se automaticky odesilaji emaily a newslettery.

Emaily byly 1 za covidu.
Mate néjaké sponzory? Nebo jste vy nékoho sponzorovali?

V pandemii na$ e-shop sponzoroval ti1 profesionalni sportovce. Sponzorstvi jsme
ukonc¢ili po koroné. Byla to forma produktii za propagaci.
Pro¢ uz nepridavate prispévky na blog?

Ze zacatku to bylo hlavné kvili obsahu a vyhleddvani na webu, abychom vyskakovali na
prvnim misté. Piestali jsme to d€lat, jelikoz uz jsme méli hodné obsahu. Ted’ uz tam jsou

jen informativni, provozni véci a odkazy na provedeni riznych procesu.

Byly live streamy se zapnutymi web kamery a mikrofony? Jaka byla osobni

komunikace béhem nich?



Jojo, ale byli dobrovolné. Kvilli osobni komunikaci jsme tam byli dva, jeden cvicil a
druhy se povzbuzoval na dalku. Mikrofony byli na zacatku zapnuté, ale béhem je méli
vypnuté. A o pirestavce jsme se s nimi snazili komunikovat. Ptali jsem se, jestli je vSechno
v poradku, radili jsme alternativy cvikii atd. Naopak na kruhac.cz tam §lo spis o vzhled.
Tam byla ptidana infografika. U live streamtli bylo vSe po technické strance horsi, ale ta
interakce tam byla pfidanou hodnotou. Zavedli jsme tady také dysko pro trenéry a

moznost piidani zpétné vazby.
Byla néjaka podpora prodeje ve formé soutézi o hodnotné ceny, slevy atp.?

Nebyly. Ceny byly uz takhle nizko nastavené. Sami zdkaznici nam fikali, ze mame

produkty zdrazit. Proto nebylo tolik véci zdarma nebo soutéze.
Proc uz nepridavate tolik videa na YouTube?

Pridavaji se furt, ale pouze z FreshKemptl, coz za covidu nebylo. SpiSe se zamétujeme na

Facebook a Instagram. YouTube Sel do pozadi.
5 LIDE

Kolik bylo zaméstnancii za covidu?

Mg¢li jsme 7 zaméstnanc.

Jaka byla organizacni struktura? A zaméstnanci, ktefi nebyli vyuZziti, pomahali

s né¢im? A jaké byly ¢innosti jednotlivych zaméstnanca?

Byl tu CEO, marketing, dva trenéfi, grafik, kameraman a IT specialista. My tfi, ktefi
jsme centrum zaloZili jsme byli zaméstnanci, dva ale po covidu ukonc¢ili pracovni pomér.
Dodnes jsme spole¢né v kontaktu a schazime se 1x mési¢né. Na§ CEO mél na starost web
a techniku vysilani videi a jejich platbu. Marketing mél propagaci a grafiku videi. IT se
zabyval streamem, aplikaci a dal$i technikou. Provozaci byli dva a byli na piil uvazek. Ty
vypomahali s natd€enim a grafikou. Trenéfi byli vybrani 2 z 18. Vybrali jsme je podle
toho, kdo u nés trénoval nejdéle. Dva trenéfi nataceli a rozvazeli suplementy. Potom kdyZz
covid byl potad, tak jsme chtéli pomoct s videi, hlavné je obménit, a tak jsme oslovili

dalsi naSe trenéry na vypomoc.
Jaka byla motivace zaméstnancii, méli néjaké slevy?

Me¢li 20% slevu na suplementy a 50% slevu na tréninkové a stravovaci plany a v§echny

online cviceni a ptipojeni méli zadarmo.



Jak probiha vybér trenériu a jaka jsou Kritéria pro prijeti?

Nejdiive je zaslan zivotopis. Do dal$iho kola se dostane zhruba 90 %. Ptijdou si zacvicit
a popovidaji si s nasim trenérem. Ten pak fekne jeho nazor na potencidlniho nového
trenéra. Pak postupuji do dalsiho kola. Poté si zkusi sami naborovy trénink, ktery
odtrénuji z pozice trenéra. Sledujeme sportovni dovednosti, energii a komunikaci. A

kritéria. Tak diiv museli mit trenérsky kurz, ale to se béhem covidu zrusilo.

Podnikaji se organiza¢ni schiizky a teambuildingy zaméstnanci, a jak to bylo za

covidu?

Délaji, ale za covidu samoziejmé nebyly. Pro komunikaci za covidu jsme vyuzivali nas
komunikac¢ni kanal, kde se vsSe fesilo. I kviili tomu neni potieba se osobné setkavat. I
trenéfi sem piidavaji, jak probihal trénink. Jsme pofad v kontaktu. Pro zaméstnance taky
mame komunikacni manudl znacky. Tam je vyjmenované, jak komunikovat za nasi
znacku, jaky hashtagy pouzivat, jaky je poslani firmy, jak psat, jak se piSou jednotliva

slova s Fresh, jaké se pouzivaji emotikony. Snazime se je v tom vzdélavat.

Pro¢ nejsou na webovych strankach zobrazeny profily zaméstnanci — hlavné

trenéra?

Dftiv to tam bylo, ale podle nas by to zakaznici neocenili.
6 PROCESY

Jak probihal proces platby jednotlivych produktia?

Tak platby probihali na webu nebo v aplikaci. Sta¢ily 2-3 kliknuti, aby mohli cvicit. Pravé

jsme chtéli, aby vSechny procesy byly co nejjednodussi.

Jaka byla ¢asova doba moZnosti osobniho vyzvednuti zakoupeného zbozi?
Ze zacatku jsme vydavali kazdy den od 8 hod do 16 hod, poté 2x tydné.

Byla nutna registrace pro koupi online produktii?

Na kruhac.cz byla nutna registrace. U live streamt to bylo mozné pouze pies Facebook.

U 30dennich plant ne.

Kde se po koupi objevila natofena tréninkova videa, odkaz na stream a 30denni

plany?



Po zaplaceni vzdy byl bud’ automaticky poslan odkaz na live stream nebo ptesunuti do
¢lenské sekce. Soucasné jsme taky automaticky posilali do emailu veskeré soubory, jako

PDF verzi plana atd.
7 PREZENTACE
Neni prostor v télocvicné Harfa maly pro 18 lidi?

Prostor se moznd zda byt maly, ale zatim jsme neméli néjaké problémy s prostorem
zakazniktli, ze by se sem nevesli nebo si piekazeli. Za covidu to urcité nebyl problém,
jelikoz v télocviEné byli maximalné 2 lidi.

II. CAST — Sestaveni seznamu slabych a silnych stranek centra za pandemie

Pouzité oznaceni: V — vedeni centra, A — autor vyzkumu

V: Tady je seznam silnych a slabych stranek. U silnych mam velky tym 7 lidi, cvi€eni
bez pomucek, dalsi trenéfi, rychlost reakce na situaci, streamy se 2 trenéry, rychlost

ptihlaSeni a platby. Potom zrecyklovani tréninkovych videi.
A: Co to znamena zrecyklovani videi?

V: Kazdé video jsme vickrat vyuzili. Nejdiiv probihal live stream, kde bylo video
nahravané. Stejné video jsme pak pouzili na kruhac.cz a ty nejlepsi jsme pak pfidali i do

30dennich plant.
A: Jak to bylo s povzbuzovanim béhem live streamu, kdyZ se videa vyuzila dal?

V: Tohle mize byt slabou strankou. Protoze my jsme dopiedu védéli, ze tyhle videa
pouzijeme na kruhac.cz, a tak se na nich zamérné¢ méné¢ komunikovalo, vlastné jenom o

piestavkach.

A: Ja mam zarazenou infografiku, variabilita produkti, e-shop a nizkou cenu. Pak
socialni sité, tam dochazelo k pravidelnym prispévkiim a informovani o aktualnim
vyvoji situace. A pak mam, vasi vlastni aplikaci a obecné vyspélou IT podporu, diky
které jste mohli provozovat online produkty. Tak mame zaklad, pfesuneme se na

slabé stranky a tfeba nas béhem diskuze napadnou dalsi silné.

V: U slabych stranek jsou to velky fixni ndklady na télocviény. Jak jsme vlastnili Ctyfi,
tak to bylo finan¢né narocné. Ted jak vlastnime uZ pouze dvé, tak ty penize miiZeme
investovat do propagace nebo miizeme koupit lepsi vybaveni apod. Nékdy jsme

pfemysleli, Ze tu nikdo neni, kdo by mél tolik télocvicen.



A: Takze se da Fict, Ze vlastné jste radi, Ze diky covidu jste ty dvé télocvi¢ny pustili

a ted’ mate dvé, Ze je to efektivnéjs$i? Neni to ve vysledku lepSi?
V: Jojo, je to tak. Jsme za to radi. Mozna to chtélo pustit jesté diiv.

A: Jak jsme se bavili o procesech. Tak registrace byla u live streamu moZna jenom

pres Facebook, neni to slaba stranka?

V: To je pravda. Dneska sice skoro vSichni maji Facebook. Ale i kdyby neméli, tak my

to bohuzel bez toho neumime.

V: Pak tu mam multisportovni kartu. U nds spoustu lidi chodilo pies né. A béhem
pandemie bylo pozastaveni jejich vyuziti. Oni prestali chodit a nam se zdkladna snizila
tieba o polovinu. Dale zachran gym. Ostatni vyuzivali stranky jako naptiklad Hithit, ale
my jsme $li svoji cestou. Dal$i byl prondjem télocvic¢en. To jsme zacali aZ v unoru, diiv
télocvicny nebyly vyuzité. Takze jsme s tim mohli zacit diiv. Ostatni t€locvi¢ny to méli
normalné oteviené, ale porusovali nafizeni. Takze vlastné my jsme se drzeli nastavenych

pravidel, a to byla slaba stranka.

A: Ja tu mam 30denni pliny, Ze byly jenom v CeStin€ a ne anglictiné. A Ze nebyly
finance na osloveni zahrani¢niho trhu. NemoZnost zapiijéeni pomiicek. Pak, Ze byla

absence profili zaméstnancu, spi§ trenéru.
V: Profily mame jenom v aplikacich, kde je jen odkaz na jejich Facebook.
A: Dale, Ze je absence obsahu na blogu a na YouTube.

V: Tam uZ moc nepfiddvame, Diive jsme pfidavali a pfijde ndm, Ze uz jsme ten obsah
zaplnili. Ted’ jsme spiS ten blog dali jako informacni, jak se zaregistrovat, zkontrolovat
kredit atd. A na YouTube hlavné z kemp, ktery ted’ nebyly. A dévali jsme to hlavné i
kvali tomu, abychom v prohlize¢i vyskakovali na prvnim misté, coZ uz se ted

zobrazujeme.

V: Pak bychom tam mohli dat, Ze jsme méli minimum Zenskych trenérek. Spise byly
videa tocend s kluci¢imi trenéry. Ani Zadny trénink nebyl specializovany na Zeny, coz

konkurence ma. NaSe tréninky byly univerzalni, ale pro néjaké holky mohly byt ty

vvvvvv

V: Posledni silnou stranku tu mam, Ze videa byla natacena ve tfech t€locvicnach. Takze
tu byla riznorodost prosttedi, osvétleni, prostor nebyly na kazdém videu stejné. A to, jak

jsme se bavili, tak doplnovala kvalitn€ propracovana infografika.



Piiloha ¢. 6: Podklady pro vyplnéni tabulek metodou parového srovnavani

NAVOD K VYPLNENI TABULEK:

V' naésleduyjicich tabulkach jsou sepsané nazvy slabych a silnych stranek
FreshKruhace za doby pandemie, co se t€émi nadzvy v tabulce mysli je vzdy na dalsi strance

vysvétlené.

Budete porovnavat jednotlivé slabé (poté silné) stranky mezi sebou navzajem.

Kazda stranka bude porovnana s kazdou. => Vypliuji se pouze bilé prostory, ne ty Sedé!

NAZORNY PRIKLAD POROVNANI SLABYCH STRANEK: Porovnani mezi
POMUCKY ve sloupci a REGISTRACE v fadku. Pomiicky se daly za covidu jen

koupit, ne pujcit, coz miize byt slabinou. Proti tomu stoji registrace, kdy koupé live
streamu byla mozna pouze registraci pfes FB, jina moznost nebyla. Vyplnéni: Ja si
myslim, Ze registrace pies FB tolik nevadila, na rozdil od pomicek, které se daly pouze
koupit. Proto do modrého pole zapisu POMUCKY, jelikoz je povazuji za vétsi slabinu
nez registraci. V zeleném poli provadim to stejné, ale porovnavam POMUCKY a

PRONAJEM.

Nézorny priklad: Jaké byly nejvétsi slabiny za covidu?

pomucky | registrace | prondjem

registrace

pronajem




SLABE STRANKY - Jaké myslite, ze byly nejvétsi slabiny FreshKruha¢ za doby pandemie?

Pomucky

Registrace

Live
streamy

Blog,
YouTube

Prondjem

30denni
plany

Tréninky-
zaméfeni

Multisport

Profily
trenérii

Pomticky

Registrace

Live
streamy

Blog,
YouTube

Pronijem

SOdenr}i
plany CJ

Tréninky-
zaméfeni

Multisport

Profily
trenér

SILNE STRANKY - Jaké myslite, ze byly nejvétsi prednosti FreshKruhace za doby pandemie?

IT Cena Live Kvalita Komunikace | Koupé E-shop Zachran Ruiznorodost Cviceni
podpora, streamy videi se zakazniky | produktd gym prostiedi bez
aplikace pomicek

IT podpora,

aplikace

Cena

Live streamy

Kvalita videi

Komunikace
se zakazniky

Koupé
produkti

E-shop

Zachran gym

Riiznorodost
prostredi

Cviceni bez
pomiicek




