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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaci vybraného fitness centra v Brng.
Préce je rozdélena do tii ¢asti. Prvni, teoreticka cast, vysvétluje zakladni teoretické pojmy
spjaté s tématem diplomové prace. Druhd, analyticka Cast, analyzuje stavajici situaci
fitness centra a je zde proveden marketingovy prizkum v podob¢ dotaznikového Setieni
a individudlnich rozhovorti. Tieti, navrhovd CcCast, obsahuje navrhy na zlepSeni

marketingové komunikace pomoci nové vytvoienych webovych stranek.
Abstract

The master thesis deals with marketing communication of a selected fitness centre in
Brno. The thesis is divided into three parts. The first, theoretical part, explains the basic
theoretical concepts related to the topic of the thesis. The second, analytical part, analyses
the current situation of the fitness centre and the marketing research in the form of a
questionnaire survey and individual interviews. The third, design part, contains

suggestions for improving marketing communication through a newly created website.
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UvoD

Tato diplomova prace se veénuje analyze marketingové komunikace fitness centra
KANTORFITNESS, ktery se nachdzi v Brn¢, a poté navrhy na jeji zlepSeni,
a to ptedevs§im navrhem na nové webové stranky. Fitness centrum vzniklo v roce 2009,
jedna se o spole¢nost s ru¢enim omezenym. Fitness centrum poskytuje 3 druhy fitness

lekci, jak pro muze, tak 1 Zzeny riznych vékovych kategorii.

V soucasné dobé¢ jiz neni dostacujici mit jenom kvalitni sluzby. Je za potiebi i spravna
komunikace se svymi zadkazniky bez ohledu na to, zda se jedna o potencionalni nebo
stavajici zakazniky. Spravna marketingova komunikace je Vv dneS$ni dob¢ velice
podstatna, a to z divodu vysoké konkurence. Proto musi byt dikladné propracovana
a zacilena. Mezi cile fitness centra se fadi zvySovani po¢tu zakaznikt, Cemuz pravé mize
napomoci marketing. Z tohoto divodu je diplomova prace zaméfena na zlepSeni

marketingové komunikace fitness centra skrze webove stranky.
Diplomova prace je rozdélena do tii ¢asti, a to na:

e teoretickou cast,
e analytickou ¢ast,

e navrhovou ¢ast.

V teoretické ¢asti jsou popsany zakladni pojmy vychazejici z odborné literatury, které
jsou spjaty stématem marketingu. Slouzi hlavné k objasnéni a pochopeni tématu
diplomové prace. V analytické cCasti je analyzovan soucasny stav fitness centra,
predev§im pomoci marketingového mixu. V analytické c¢asti nalezneme vlastni
marketingovy priizkum, ktery zahrnuje metodu focus group, dotaznikové Setfeni, statické

zpracovani dat a individualni rozhovory.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Diplomova prace se bude zabyvat fitness centrem KANTORFITNESS, ktery se potyka
S niz8i navstévnosti, nez by sama chtéla mit. VétSina lekei, které fitness centrum nabizi,
jsou pouze z pilky, nebo i mén¢€, obsazené. Spole¢nost KANTORFITNESS vyuziva

ke komunikaci se zakazniky své webové stranky, instagram a facebook.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout nové webové stranky jako primarni
komunikaéni kanal pro vybranou spole¢nost KANTORFITNESS. Podle provedenych
analyz a také na zakladé vlastniho prizkumu vytvofit navrh na zlepSeni marketingové
komunikace, a to pomoci novych webovych stranek. Na zakladé uvedeného zlepseni by
m¢elo dojit ke zvySeni navstévnosti, ziskani novych zdkaznikl a udrZeni stavajicich. Toto

zlepSeni by mélo ptinést zvyseni povédomi o fitness centru a lekcich, které nabizeji.
Mezi dil¢i cile spada:

e Vteoretické cCasti nastudovani a nasledné popsani teoretickych vychodisek
diplomové préace pomoci odborné literatury,

e Vvanalytické Casti analyza soucasného stavu fitness centra na zaklad¢ analyzy
marketingového mixu a vlastniho marketingového vyzkumu,

e Vnavrhové Casti vytvofeni vlastniho navrhu feSeni zlepSeni marketingové

komunikace, ptedev§im pomoci novych webovych stranek fitness centra.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou ¢ast a praktickou céast. Teoretickd ¢ast
zahrnuje pojmy, které jsou pevné spjaty s tématem diplomové préce a je nutné jim
rozumét z davodu pochopeni tématu diplomové prace. Praktickd cast pak zahrnuje
analyzu fitness centra pomoci marketingového mixu, ptfedevs§im marketingové
komunikace. V diplomové praci je vypracovan vlastni marketingovy pruzkum. Zde je
pouzita metoda focus group k ziskani kritérii, které by méla webova stranka obsahovat.
V ramci vlastniho marketingového prizkumu je zvolena volba vyzkumného pfistupu
z hlediska pfistupu ziskavani dat a to pomoci primarniho vyzkumu, z hlediska piistupu
uvazovani je zvolen nejprve deduktivni piistup pro kvantitativni vyzkum, kde je pouZito
standardizované dotazovani pomoci vytvotfeného dotazniku, a nasledné induktivni piistup

pro kvalitativni pfistup dle povahy dat a cile vyzkumu, kde jsou provedeny individualni
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rozhovory. Posledni praktickou ¢asti je navrhova cast, kde jsou uvedeny na zakladé
analytické Casti vlastni navrhy feSeni, které docili zlepSeni marketingové komunikace

fitness centra.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole jsou definovany teoretické pojmy, které slouzi k porozuméni daného
tématu. Ty jsou rozdéleny do tii podkapitol. Jako prvni zde budou popsény zakladni
teoretické pojmy. Nésledovat bude kapitola se samotnou podstatu a vymezenim
marketingu a marketingové komunikace. Posledni cast se zabyvd marketingovym

prostiedim.
1.1 Zakladni pojmy

Nasledujici podkapitola se zabyva zaékladnimi pojmy Kk porozuméni problematiky

marketingu, marketingové komunikace a definuje pojmy, které jsou v praci vyuzity.
1.1.1 Trh

Trh je prostor, na kterém dochazi ke sméné statki, produktu, sluzeb a penéz. Na trhu se
nachazeji jak skutec¢ni kupujici uréitého produktu ¢i sluzby, tak i potencionalni kupujici.
Ti na trhu sdéli sva prani a potieby a uspokoji je pomoci smény. Jde o stiet nabidky

a poptavky, pii ¢emz se vytvaii cena (1).
Na trh vstupuji 3 trZzni subjekty:

e domacnosti,
e firmy,

e stat.

Domécnosti na trhu nabizeji praci a kupuji zde zbozi, firmy zbozi nabizeji a kupuji praci.
Stat urcuje restrikce trhu, vydavd omezeni a snazi se odstranit urCité negativni jevy
natrhu. Trh je rozdélen do riznych segmenti, aby se docililo detailnéj$imu zaméfeni

na zékaznika (1).
1.1.2 Spotiebitel

Je osoba, kterd ve skutecnosti produkt ¢i sluzbu vyuziva. Osoba, kterd nakupuje urcity
produkt ¢i sluzbu nemusi byt vzdy spotiebitelem. Prikladem muze byt nakup déarku

pro jinou osobu — spotiebitel darku je az obdarovany (2).
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1.1.3 Sluzba

vvvvv

uzitek ¢i pro né vytvoii urcitou hodnotu. Za né¢j musi pak zakaznik zaplatit nebo
poskytnout protihodnotu. Hlavni charakteristikou sluzeb je, Ze je nelze skladovat, vlastnit

a ani se nemohou zkazit (3).
1.1.4 Potieba

Je stav kdy osob¢ néco chybi, méa néceho nedostatek. Na lidskych potiebach je stavén

marketing, tyto potieby nalezneme v Maslowové pyramid¢ potieb (2).
1.1.5 Zakaznik

Je osoba nakupujici ur¢ity produkt ¢i vyuzivajici sluzbu od prodejce za urcity finanéni

obnos ¢i protihodnotu (2).
1.1.6 Produkt

Produkt je definovén jako vSe, co spotiebitel nakupuje od prodavajiciho, aby uspokojil

sva prani ¢i potieby. Co se tyce sektoru sluzeb, potom je produkt charakterizovan jako

vvvvvv

1.1.7 Webové stranky
Tvorba webovych stranek

Tvorba kvalitni webové stranky neni viibec jednoducha. Je za potiebi nastudovat mnoho
studijnich matrialll k jejich vytvofeni, i1 pfesto by kazdy mél byt schopny jednoduché
webové stranky vytvofit. NejcastéjSimi technologiemi pro tvorbu webovych stranek

V dnesni dob¢ jsou HTML/XHTML, CSS, PHP, JavaScript a MySQL (5).

Pti tvorb& webovych stranek je dilezité si identifikovat cilovou skupinu, na kterou jsou
weboveé stranky zacileny. Nasleduje definovani cili, ¢asového planu a rozpoctu.
Dilezitym krokem je poté vybrat si ndzev domény, ktery bude chytlavy a dobie

se zapamatuje. Jakmile ptedchozi kroky budou splnény, pak je nutné vytvotit mapu webu,
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kterd nastinuje strukturu a hruby naért webu pomoci tzv. Wireframe = kostra webu.
V nacrtu webu by se méla nachazet Sablona, ktera odpovida cili webu spole¢nosti
a firemni identité. Poté je nutné si stanovit a vytvofit obsah na zakladé cilového trhu.
Struktura obsahu webu vétSinou zahrnuje nadpisy, uvod, tzv. body (=t€lo), které zahrnuje
hlavni obsah, uspotadany podle potieby do sekci a odstavcii, obrazky a multimédia,
hlavni menu a zapati. Hotové webové stranky by mély byt pribézné analyzovany
a monitorovany napiiklad z ddvodu, zda funguji spravné ¢i jestli plni ocekavani
spole¢nosti. Casto se pouziva SEO = optimalizace pro vyhledavace, které slouzi k tomu,
aby se webové stranky spolecnosti zobrazovaly na ptfednich mistech ve vysledcich
vyhledavaci. Pro analyzu webovych stranek pak spolecnosti vyuzivaji naptiklad Google

Analytics (6).

K samotné tvorbé webu pak vedou nejprve kroky k formatovacim znackam, kterym
se fika tagy, ty tvoii zaklad tvorby webovych stranek v jazyce HTML. Déle je nutné
si stanovit strukturu webovych stranek, ta je tvofena pouzitim specialnich formatovacich
znacek. Definujeme zde napiiklad hlavi¢ku, ktera obsahuje také nazev, zakladni
informace o strance, obsah stranky, klicova slova a mnoho dal$iho. Po piedchozich
krocich je jednoducha verze webové stranky na svété a uz ji lze jen zobrazit pomoci
prohlizece. Pro zkvalitnéni webovych stranek dale definujeme nadpisy, odstavce,

zarovnani dokumentu, nadefinujeme barvy a typ pisma, to vSe pomoci kodu v jazyku
HTML (5).

1.1.8 User Experience design

User Experience design v piekladu do CeStiny znamena navrh uzivatelského prozitku.
Néavrh uZivatelského proZitku je proces, které skupina lidi planujici procesy pouzivaji
Kk definovani produkti, které lidem, vyuzivajici danou sluzbu ¢&i produkt davaji
pozadovany uZitek. Tento navrh uzivatelského prozitku obsahuje opatieni a sjednoceni
produktu, a to i aspekty znacky, designu, pouzitelnosti a funkce. UZivatelsky prozitek je
vétSinou posuzovano jako bali¢ek pracovnich postupti, metod a pravidel, které lze
aplikovat pii navrhu uréitého uzivatelského prostied, webovych stranek, aplikaci nebo
firemnich systému (7). Definici je mnoho, avsak by se dalo fict, ze se jedna o celkovy

efekt a piisobeni daného softwaru ¢i sluzby na ¢loveka (8).
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Zatim neni znama konkrétni definice uzivatelského pozitku, ale Mezinarodni organizace
pro standardizaci (v angl. International 2 Organization for Standardization, zkr. 1SO)

nabizi mnoho standardi, které se pod tento pojem daji zafadit (9).

Jeff Johnson, prezident spole¢nosti Ul Wizards a expert na uz User Experience design
ji definuje nasledovné: ,, UzZivatelsky prozitek je presné to, co ndzev napovida. Vsechno,
co uzivatel vidi a s ¢im se potyka, kdyz stranku navstivi a chce ji vyzkousSet. Nenalezi sem
pouze struktura stranky a jeji obsah, ale také to, jak uzivatel stranku najde, zda funguje
V jeho prohlizeci nebo mobilnim zarizeni, zda stranka poskytuje pomoc tém, kdo se setkaji
s problémem atd. Vse musi fungovat dobre, jinak nebude stranka z uZivatelského hlediska

uspeésna. Pokud nefunguje, navstivi uzivatel stranku jinou* (10).
1.2 Marketing

Pojem marketing je velice znamy a ¢asto pouzivany. Definici je nespocet, av§ak souhrnné
vSechny vyzdvihuji a kladou diiraz na zakaznika a uspokojeni jeho potieb. OvSem

uspokojeni zakaznikovych potieb musi byt ziskové pro firmu (11).

Marketing se zrodil jiz ddvno v historii, kdy zacaly probihat smény a to proto, Ze kazda
sména vyzaduje komunikaci, ziskani hodnoty a také i protihodnoty, kde vse je soucast

marketingu (12).

V dne$ni dob& se s marketingem potkdvame témét kazdy den. I kdyz si
to neuvédomujeme, marketing je vsSude, lidé se zabyvaji ¢innostmi, které by se daly
povazovat za marketing. S marketingem se potykame uz jen kdyz jdeme venku a vidime
billboardy, reklamy, poslouchame radio ¢i televizi. Sta¢i jen rano vstat a obléct si
jakékoliv oble¢eni, i stim je spojeny marketing. Proto kvalitni marketing je velice

dulezity pro tspésné podnikani (13).

marketingové otazky a také taktické marketingové otazky. Mezi klicové strategické

marketingove otazky radime:

e Kdo je pro firmu zékaznik?

e Jak firma zajistuje zakaznikovu dlouhodobou spokojenost?
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e Jakou hodnotu firma vibec zakaznikovi nabizi?

e Jakou ma firma konkurencni vyhodu a jak ji bude udrzovat?
Do taktickych marketingovych otazek pak spada napiiklad:

e Jak presné bude vypadat produkt?
e Zakolik ho bude firma prodavat? Jeho cena?

e Jakym zptsobem, kdy a kde ho bude firma propagovat?

Taktické marketingové otazky se odrazi od strategickych marketingovych rozhodnuti

a tykaji se marketingového mixu (12).
1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje takové kroky, které podnik musi ud¢€lat, aby svymi
produkty ¢i sluzbami zaujal jak nové zdkazniky, tak i1 stdvajici zakazniky a vyvolal

poptavku. Marketingovy mix se sklada ze 4P:

e Product — produkt
e Price —cena
e Place — misto

e Promotion — propagace
K vySe zminénym 4P se obcas piidava az dalsi 3P a to:

e People - lidé
e Process — proces

e Physical evidence — fyzické dukazy.

Vsechny zminéné ,,P“ reprezentuji pohled ze strany prodavajiciho. Kdybychom chtéli
pohled ze strany zékaznika, museli bychom vyuzit tak zvané 4C, ktery se sklada z:

e Customer needs and wants — potieby a prani zakaznika
e Cost the customer — naklady na stran¢ zakaznika
e Convenience — dostupnost

e Communucation — komunikace.
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Diplomova prace se zabyva pohledem ze strany prodavajiciho, tim padem budou

rozebrany pouze 4P (14).
1.3.1 Produkt

Produkt je definovan jako vse na trhu, co je uréeno ke koupi, spotieb¢ ¢i pouziti, jehoz
hlavnim ukolem je uspokojit potiebu ¢i piani spotiebitele. Produkt neni chapan pouze
jako fyzicky predmét, ale napiiklad také sluzby. Produkt muzZzeme rozd¢lit do 3 urovni

s tim, ze kazda ¢ast ma vliv na rostouci hodnotu pro zakaznika (14).

Nejniz§i Groven, ktera je zakladem produktu, je jadro celkového produktu. Jedna se
0 nejpodstatnéjsi ¢ast produktu — divod, pro¢ si produkt spotiebitel kupuje. Dalsi uroven
je vlastni produkt. Zde se jedna predevsim o kvalitu, design, funkci, baleni, jednoduse
vSe, co si zdkazni zapamatuje a vybavi pfi zmince daného typu produktu ¢i sluzby.
Posledni Grovni je rozsiteny produkt, pod kterym si miizeme ptedstavit dopliujici sluzby

nebo vyhody, které produkt doprovazi (14).

Servis Jadro

Nazev znacky

Instal
e Baleni Vlastni
Design Z4kladni piinos produkt
produktu ¢i sluzby Pojisténi
Funkce Rozsiieny
Kvalita produkt

ProdlouZena zaruka

Obrazek 1: Urovné produktu (vlastni zpracovani)
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1.3.2 Cena

Cena je snad ovladatelna prodejcem, predstavuje ¢astku, kterou zakaznici musi zaplatit
za produkt ¢i sluzbu. Ovliviiuje poptavku, Spatné zvolend cena mize znamenat velké

ztraty pro prodejce. Cena totiz vybizi zakaznika ke koupit produktu ¢i sluzby (11).

Pti tvorbé€ ceny musi prodejce vzit v potaz nejen jak cenu vnima zakaznik, jak na néj cena
pusobi, také stanovenou cenu konkurenci, ale i za jakou cenu on vyrobky nakoupil, tedy
jaké mél naklady. Zvoleni vyhovujici ceny neni tedy viibec snadné. U sluzeb je cena
nepostradatelnym ukazatelem kvality, jelikoz sluzba je nehmotného charakteru. Zde se
musi brat v potaz i to, ze sluzba je spojovana s poskytovatelem, coz se do ceny musi také

promitnout (11).
1.3.3 Misto

Misto, nebo také distribuce, je zpisob, ktery cCini produkty ¢i sluzby dosazitelné
pro zakazniky. Jestlize neni pro zakazniky produkt snadno dosazitelny, pak budou hledat
uspokojeni své potfeby ¢i prani u konkurence, kde se ke svému produktu ¢i sluzbé
snadngji dostanou. U sluZeb je nutné zminit, Ze jsou spotiebovany na misté¢ vyroby

¢i vykonu sluzeb oproti tom produkt muze byt spotiebovan kdekoliv jinde (15).

Distribuce se déli na dvé kategorie, a to na pfimou distribuci a nepfimou distribuci.
Pii vyuziti ptimé distribuce jde produkt, ¢i sluzba rovnou k zakaznikovi a neexistuje zde
zadny jiny meziclanek. Tato distribuce pfevazuje praveé u sluzeb. Jedna se o ptimy kontakt
mezi poskytovatelem a spotiebitelem sluzby ¢i produktu. Nepiima distribuce je
charakteristicka tim, ze u prodeje je dal$i mezi¢lanek. Nejbéznéjsim piikladem je prodej

pomoci velkoobchodu (16).
1.3.4 Propagace

Propagace, také oznaCovana jako marketingova komunikace, je nejviditelnéjSim prvkem
marketingového mixu. Je velice diilezity jak pro propagaci produktt, tak ale 1 sluzeb.
Propagace obsahuje vSechny nastroje, kterymi spole¢nosti komunikuji se svymi

zakazniky. Hlavnim ukolem je informovat, piesvédéit a co nejvice ovlivnit cilovou
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skupinu zakaznika, aby zvolili pravé nas produkt ¢i sluzbu k uspokojeni piani ¢i potieby

(17).

Za pomoci nastroji marketingové komunikace je mozno zakaznikovi sdé¢lit vSechny
podrobnosti o produktu ¢i sluzbé — kdo jej vytvoftil, o jakou znacku ¢i spolecnost se jedna,
jak zachézet sproduktem a k ¢emu vibec produkt ¢i sluzba ma slouzit. V ramci
propagace a vyuziti riznych mist, slavnych osobnosti ¢i muziky je pak snadngjsi

zaujmout zakazniky, ktefi si rychleji zapamatuji produkt ¢i sluzbu (18).
Nastrojem komunika¢niho mixu jsou:

e reklama,

e podpora prodeje,
e PR,

e 0sobni prodej,

e piimy marketing (18).
Reklama

Reklama se da definovat jako placend, neosobni komunikace, vytvofena firmami, které
jsou zminéné v reklamé s cilem presvédcit cilovou skupinu. Reklama je uréena vSeobecné
k pfesvédceni zakaznika ke koupi produktu ¢i sluzby a také k propagaci. Reklama je
Sifend pomoci reklamnich nosi¢i — naptiklad billboardy, rozhlasy, ¢asopisy nebo noviny

(18).
Reklama se da rozdélit i podle jejiho druhu na:

e informativni,
e presvédCovaci,
e pifipominkovou,

e srovnavaci (18).

Informativni reklama je nevice pouzivana pfi privadéni produktu ¢i sluzby na trh, tedy
na zacatku zivotniho cyklu, kdy je nejvice dulezité¢ dat védét spotiebitelim, ze prichéazi

novy produkt ¢i sluzba. Informativni reklama pak obsahuje zakladni informace
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0 vlastnostech a vyhodach produktu ¢i sluzby. Pfesvédcovaci reklama ma za tkol zvysit
poptavku a podpofit postaveni produktu ¢i sluzby na trhu. Jejim hlavnim ukolem je
presvédcit zakazniky ke koupi. Vyuziva se ve fazi ristu a také ze zacatku zralosti
zivotniho cyklu produktu. Piipominkova reklama se vyuziva ve fazi zralosti zivotniho
cyklu produktu. Tento druh reklamy mé za ukol udrzeni povédomi o znacce, produktu,
¢i sluzbé. Hlavnim cilem je posileni a udrzeni vérnosti zakaznikd, ktefi ¢asto produkt
nakupuji ¢i Casto vyuzivaji sluzbu. Srovnavaci reklama piimo nebo nepiimo definuje
konkurenta firmy a poukazuje na rozdily mezi vlastnimi produkty ¢i sluzby oproti

konkurenéni firm¢ (19).
Podpora prodeje

Podpora prodeje je ur¢ena ke zvySeni prodeje produktu ¢i sluzby pomoci kratkodobych
benefitl pro zakazniky. Tyto benefity nejcastéji jsou slevy, kupony, soutéze, ochutnavky
nebo vzorky zdarma. Jedna se o kratkodoby popud K zajisténi pozornosti zakaznika

a vétsinou se kombinuje s riznymi druhy reklamy (20).

Podle toho, na jakou cilovou skupinu firma zaméfuje podporu prodeje, mizeme

rozliSovat zaméfeni na:

e konec¢ného spotiebitele,
e firmy pisobici na primyslovém trhu,

e obchodni mezi¢lanky (21).
Public Relations

Public relations v piekladu vztahy k vefejnosti je forma nepfimé komunikace. Cilem
public relations je napomahat k vytvafeni kladnych vztahii zakaznikd a vSeobecné lidi

k firmé, dlouhodobé¢ piisobit na zakazniky a budovat firemni kulturu a identitu (22).

Mezi nastroje public relations mizeme fadit napiiklad projevy, seminaie, sponzorské

dary, podnikové ¢asopisy, intranet nebo vetejné akce (23).
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Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako osobni forma komunikace firmy s jednim ¢i nékolika
zakazniky s cilem dosahnuti prodeje. Pti osobnim prodeji dochazi k prezentaci produktu
¢1 sluzby mezi firmou a zakaznikem. Dochazi tedy k oboustranné komunikaci, vzajemné
na sebe firma a zakaznik reaguji, vytvareji se zde mezi nimi vztahy a dochazi tak
k posileni image firmy i produktu ¢i sluzby. Nejvétsi vyhodou je mozna okamzita zpétna

vazba (24).
Primy marketing

Piimy marketing, ¢asto pouzivany nazev direct marketing, obsahuje takove ¢innosti, které
tvofi pfimy kontakt s cilovymi zakazniky. Diky pfimému marketingu Ize tyto skupiny
oslovit rychleji a osobnéji, 1ze jim poskytnout rizné vyhody, které odpovidaji jejich

pozadavkim a poté ziskat ihned jejich zpétnou vazbu (12).
Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu patfi:

e direct mail — jedna se o kontaktovani zakaznika pomoci klasické fyzické posty,

o telemarketing — jde o kontaktovani zakaznika pomoci telefonniho rozhovoru mezi
firmou a zékaznikem,

e televizni a rozhlasovy marketing — znamé také jako teleshopping,

o katalogovy prodej —nejéastéji se jedna o nabidku dopliikovych produktu ¢i sluzeb,

e elektronicka posta — zde je zakaznik kontaktovan pomoci sveé emailové adresy,

e mobilni marketing — zakaznik je kontaktovan firmou pomoci jeho mobilniho ¢isla,

nejcastéji pomoci SMS (20).
1.4 ONLINE marketing

Za online marketing se povazuji vSechny komunikace znacky na internetu. Pod online
marketingem se neschovava pouze reklama, ale také i komunikace na socialnich sitich,
produkce webovych stranek nebo také posilani novinek skrz e-maily. Mezi néstroje

online marketingu fadime:

e socialni sité¢ — zde muZzeme zatadit napiiklad Facebook, Instagram, YouTube atd.,
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e e-mail — vyuzivaji se k rozesilani newslettert, informaci o akcich, atd.,

e weboveé stranky,

 blogy,

e SEO — jedna se o proces optimalizace webové stranky, slouzi k tomu, aby se
webova stranka zobrazovala co nejvyse ve vysledcich vyhledavani,

e PPC — pay per click®, placeni za proklik na reklamu,

e influenceti — zndmé osobnosti na internetu, ktefi maji vysokou sledovanost.

Vyhodou online marketingu je vyhodnéjsi mifeni na cilovou skupinu lidi, které chceme

oslovit (25).
1.5 OFFLINE marketing

Offline marketingem se rozumi komunikace se zakazniky, ktera neni vedena ptes
internet. Off-line marketing stale odolava nové dob¢, vyspélym technologiim, a i kdyz se
zda jako zastarala forma marketingu, pofad ma v dnes$ni dob¢ Siroké zastoupeni. Mezi

nastroje off-line marketingu fadime:

e televizni reklama — ma vliv na Siroky okruh lidi, jeji vliv je hodné G¢inny, avSak
velmi nakladny,

e reklama v rozhlase — u¢inny nastroj, mifici na Siroké publikum, méné nakladny
nez v televizi,

e noviny a Casopisy — typické je lokdlni a zajmové cileni, vyuziti komer¢nich ¢lankt
a rozhovord,

e outdoorova reklama — zde fadime reklamy na billboardech, polepy na zastvkéch
¢1 mistech k tomu uréenych,

e event marketing — piedstaveni produktu ¢i sluzeb na riznych akcich ¢i veletrzich
(26).
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1.6 Marketingovy vyzkum

Hlavnim divodem tvorby marketingového vyzkumu je ziskat pro spolecnosti dulezité
a relevantni informace o stavu na trhu. Pro dosazeni chténych informaci se pouziva
marketingovy vyzkum. Ten mizeme definovat jako propojeni trhu s firmou nabizejici
urCity produkt ¢i sluzbu pomoci informaci. Jedna se z nejvétsi Casti o informace
o0 zékaznikovi. Tyto informace nejsou pouze zakladni — jako je vék, pohlavi, bydliste,
vzdélani, ale i1 konkrétnéjsi — jako je spokojenost se sluzbou ¢i produktem, kde dany

produkt nakoupil nebo vyuzil sluzbu, zakaznikovo pfani ¢i potieba atd. (27).

Kazdy marketingovy vyzkum je unikatni, a to z davodu, ze na né&j vzdy putsobi jiné
faktory, které plynou z rozdilnosti zkoumanych problémui. AvSak v procesu kazdého
vyzkumu lIze urcit dvé hlavni etapy, které spolu velmi uzce souviseji, které nalezneme

na obrazku ¢islo 2.

PRIPRAVNA ETAPA ¢ REALIZACNI ETAPA

1) definovani problému, cile /“ \“, \ | 4) sbér udajl

2) orientaéni analyza situace \ 5) zpracovani shromazdénych udaju
3) plan vyzkumného projektu Y/ | 6)analyza udaju
- 7) interpretace vysledkl vyzkumu
e / B) zavéreéna zprava a jeji
/ prezentace

Obrazek 2: Proces marketingového vyzkumu (27)

Vsechny kroky na sebe navazuji, jsou mezi sebou propojeny a jsou navzajem zavislé. Pti

r~r

nedodrzeni téchto kroki a etap je mozné se dostat do potiZzi, a to nejen financnich (28).

Marketingovy vyzkum se déli na primarni vyzkum, které ziskdvame vlastnim prizkumem
a na sekundarni vyzkum, zde data jiz existuji. V nasledujici tabulce ¢islo 1 Ize vidét, jaké

jsou vyhody a nevyhody priméarniho a sekundarniho vyzkumu (27).
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Tabulka 1: Vyhody a nevyhody sekundarniho a primarniho vyzkumu (27)

Typ vyzkumu vyhody (+) nevyhody (=)
= levny = zastaraly
v porovnani s cenami primamiho vyzku- | sekundami udaje byly pavodné vysled-
mu se jedna o vyrazné levnéjsi pfistup ky primamiho vyzkumu asi realizované-
- ho pro nékoho jiného, za jinym ucelem
= dostupny ¢
napt. interni zdroje tidajis jsou k dispo-| & Mohl probéhnout mnohem dfive, nez
zici zpravidla ihned a Setfime tak ¢aso- byly vysledky zvefejnény
¢ vé zdroje = nespolehlivy
:;::::‘ém' « vyuzitelny ihned ne.r_r]a_me kontrolu toho, ja_k byly pdaje
v porovnani s primarnim vyzkumem je zajisteny, zda byly dodr2eny zasady
jednodudsi a ménd namahavy na lid- sprgvneho postupu, nedoslo-li ke zkres-
ské zdroje leni
= neaplikovatelny
ziskané udaje mohou byt piili§ obecné,
pfip. nemusi odpovidat specifikiim fir-
my, problému
= aplikovatelny = drahy
zjisfované udaje odpovidaji pfesné| naklady na primami vyzkum byvaji zpra-
potfebam firmy vidla desetinasobné vyssi nez u vyzkumu
» presny sekundamiho
pfi dodrzeni systematického postupu je |« delsi
primarni zajisténa pfesnost a spolehlivost Gidaji neni vyjimkou, kdyz kvalitni primarni
vyzkum = aktudlni vyzkum trva mésice nebo dokonce
zpravidla se nemusime obavat infor-| Celé roky
maci, které by nebyly sou¢asné = nevyuzitelny ihned
organizace primamiho vyzkumu je
mnohem naro¢néjsi nez u vyzkumu se-
kundamiho

1.6.1 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum se zaklada na datech, které jiz existuji, byly zpracované nékym jinym
prvotné pro jiny ucel a jsou dostupna zdarma ¢i za néjaky drobny poplatek. Tato data
mohou byt dostupna online na strankach statického uradu, v riznych databazich apod.
Sekundarni zdroje informaci byvaji dostupné rychleji, neni potfeba na né vynalozit tolik
energie na jejich ziskadni a cast&ji jsou levnéj$i neZ primarni zdroje Udaji. AvSak

nevyhodou sekundarnich dat je, Zze nemusi byt zcela ptesné, aktudlni a mohou byt

ovlivnéné tieti osobou (28).
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Tabulka 2: Zdroje sekundarnich udaji (27)

Zdroje sekundarnich udajd
INTERNICH

Zdroje sekundarnich udaja
EXTERNICH

vykazy nakladu a trzeb,
vykazy ziskl a ztrat,
veSkeré rozpocty,

finanéni plany,

prehledy vyroby,

prodejni vykazy,

evidenéni prehledy vyrobku,
evidenéni pfehledy dle trhu,

evidenéni prehledy dle ¢asovych obdobi,

databaze dodavateld,

databaze konkurentd,

databaze prostfedniku,

registrace zakazniku,

korespondence se zdkazniky,
reklamace,

zpravy z obchodnich cest,

zpravy z konferenci, vystav a veletrhi,
zpravy z piedchozich vyzkumd.

podklady vladnich organd,

nafizeni statnich a mistnich organd,
veskera legislativa,

zpravy statistickych Gfadu,

publikace hospodarskych komor,
odborné publikace,

rozbory, analyzy, prohlaseni a prognézy,
noviny, casopisy, bulletiny,

ostatni periodika,

sdélovaci prostiedky,

prospekty a katalogy,

inzerce,

informace od konkurence,

informacni databaze,

vyzkumné zpravy,

udaje marketingovych agentur,
informace od nezavislych hodnotiteld,
obchodni a Zivnostensky rejstrik,
internet.

1.6.2 Primarni vyzkum

V primarnim vyzkumu nalezneme data a informace, které jsme ziskali vlastnim
pruzkumem. Tyto informace jsou nové, autentické a nikde jinde je nenajdeme. Za vyhodu
téchto dat mizeme povazovat jejich aktudlnost a vhodnost pro nase ucely. Avsak jejich
nevyhodou jsou vys$si néklady, vyS$si ¢asova ndrocnost na sbér dat a jejich analyzu.

Primarni vyzkum se déli na kvantitativni a kvalitativni vyzkum (27).
KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum se zakladd na porozuméni zpusobu rozhodovani zakaznikt
a myslenkovym pochodiim, jez jsou soucasti tohoto rozhodovani. Kvalitativni vyzkum
dodava odpovédi na otazky pro¢ a jak. Ziskané¢ informace z kvalitativniho vyzkumu jsou
vyroky respondentll. Soucasti miize byt i emoc¢ni stranka a neverbalni reakce respondentii
pii rozhovorech. Ziskana data jsou nasledné podrobena obsahové analyze. Vysledkem
kvalitativniho vyzkumu byvaji vétSinou hypotézy, které vyuzivame k dal§imu Setieni
(29).

Kvalitativni vyzkum je veden na zakladé rozhovoru mezi malymi skupinami respondenti
nebo jednotlivci s vyzkumnikem. Rozhovor je pfedem promysleny, ma urcitou strukturu,

jasn¢ dany scénaf pomoci n€hoz je veden rozhovor. Vyzkumnik vede rozhovor, je
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na ném, aby jej vedl spravné, aby ziskana data byla pouzitelna a aby naplnila vyzkumny

cil (29).
KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum piinasi odpovéd’ na otazku kolik. Zkouma jevy, které jsou piesné
dané. Kvantitativni vyzkum pouziva velky rozptyl respondenti z divodu zjisténi co
nejveétsi pravdépodobnosti spravného vysledku. Vystupem byvaji z nejvétsi ¢asti grafy,
tabulky, které poskytuji informace o sledovaném jevu nebo nazoru cilové skupiny.

Pro sbér dat kvantitativni vyzkum se pouzivaji tyto postupy:

e pozorovani,
e experiment,

e dotazovani (27).
POZOROVANI

Pozorovani by mélo probihat v redlném a piirozeném prostiedi. Informace jsou
ziskdvany nejcastéji prostiednictvim technickych pomticek, jako jsou naptiklad
kamery, mobilni telefony ¢&i zafizeni zaznamenavajici zvuk. Pfed tim, nez je
pozorovani zahajeno, je dulezité si zvolit koho budeme pozorovat, kde a jak jej
budeme pozorovat. Vyhodou pozorovani je nezavislost na snaze o komunikaci
s respondenty, tim paddem zde nenastane moznost zkresleni skutecnosti. AvSak
pozorovani ma i nevyhody jako je napfiklad kladeni vysokych narokti na vyzkumnika
(30).

EXPERIMENT

Experiment je vyuZivan z nejvetsi Casti tehdy, zda chceme otestovat vliv néjaké
planované zmény. Pfi experimentu je dilezité¢, aby existoval experimentdlni
a kontrolni vzorek. Ten by mél slouzit ke sledovani chovani strukturalné stejné
skupiny (30).

Experiment lIze definovat jako sledovani jednoho jevu na jev jiny. Experiment je

mozno rozsifovat podle:
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e pievahy metod — pozorovaci x dotazovaci,
e mista realizace — laboratorni x v pfirozenych podminkach,

e (Casového hlediska — pretest x posttest (31).
DOTAZOVANI

Jedna se 0 nejpouzivanéjsi metodu sbéru dat. Zakladem této metody je kladeni otazek
respondentim za ucelem ziskani potfebnych informaci, tak aby byl naplnén

vyzkumny cil. Tyto otdzky mohou byt kladeny:

e osobn¢ — stavéno na pifimém kontaktu s respondenty,
e telefonicky — neosobni forma kontaktu s respondenty,
e pisemné — jednd se o pisemnou formu dotazniku,

e elektronicky — vyuziti internetu ke kontaktovani respondentd.

Vyhodou této metody je flexibilita a vysokd navratnost odpovédi. Jako nevyhodu

muzeme zminit naptiklad neochotu dotazovanych odpovidat a Casovou naro¢nost

(20).
1.7 Statistické metody

V nasledujici kapitole jsou popsany statické metody, které jsou vyuzity v diplomové
préaci. Jedna se o faktorovou analyzu a neparametricky Mann-Whitneyho U test.

1.7.1 Faktorova analyza

Faktorova analyza je statistickd metoda, ktera se zabyva nalezenim novych proménnych,
na snizovani dat s ohledem na co nejniz$i Gbytek informace a hledd vzajemny spojeni
mezi proménnymi. Tedy hlavni funkci faktorové analyzy je redukce proménnych
a zjisténi struktury vztahti mezi proménnymi. Faktorovou analyzu lze vykonat pouze

Vv ptipadé, ze vzajemné proménné jsou zavislé (32).
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1.7.2 Mann-Whitney U test

Mann-Whitney U test je neparametricky test, ktery se pouzivd pro srovnani souborti
statickych dat, u kterych se neoCekdva normalni rozd€leni pravdépodobnosti
monitorovaného znaku. Jedna se tedy o hodnoceni nekompatibilnich dat, s tim Ze jsou
porovnavany dva rizné vybérové soubory za u¢elem zjisténi, ktera hodnota bude vétsi ¢i

mens$i nez hodnota druha (32).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato ¢ast prace se bude zabyvat pfestavenim vybraného fitness centra a analyzovanim
jeho soucasné situace. Tato kapitola bude zahrnovat vnitini a vné&jsi analyzy - Porterovu
analyzu péti sil, analyzu marketingového a komunika¢niho mixu. V této ¢asti budou
uvedeny i vysledky vlastniho prizkumu, ktery byl vypracovan formou dotaznikoveého

Setfend.
2.1 Predstaveni spole¢nosti

Zakladni informace o spole¢nosti jsou uvedeny v tabulce ¢islo 3. Pfedmétem podnikani
spole¢nosti SPORTSPIRIT je poskytovani t€lovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti
kondi¢niho posilovani, pravni forma je spole¢nost s ru¢enim omezenym. Jednatelem

spolecnosti je Robert Kantor, ktery zalozil fitness centrum KANTORFITNESS.

Tabulka 3: Zakladni informace o spole¢nosti SPORTSPIRIT, s.r.o. (33)

Zakladni informace o zaméstnavateli

Né&zev spole¢nosti SPORTSPIRIT, s.r.o.

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Datum vznik a zapisu 1. dubna 2009

Sidlo Dobrovskeho 96/29, Kralovo Pole,
612 00 Brno

ICO 28335279
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KANTORFITNESS

Obrazek 3: Logo spole¢nosti KANTORFITNESS (34)

KANTORFITNESS vznikl v roce 2009 a majitelem a zaroven i fitness trenérem je Robert
Kantor. Robert Kantor je byvaly profesionalni hokejista s vasni pro fitness a zdravy
zivotni styl. V KANTORFITNESS zavedl tfi ruzné lekce, ve dvou z nich je sam trenérem.

Zékaznici si mohou objednat nasledujici lekce:

e RESET

e RESHAPE

e REBORN
RESET

Tato lekce je zaméfena na cardio box. Lekce je vedena specializovanym trenérem, ktery
predcvicuje a ukazuje cviky, které maji zékaznici cvicit a provadét. Tato lekce je vhodna
pro vSechny, jak zacateCniky, tak i pokroc¢ilé. Vyhodou a odlisnosti od konkurence je,
Ze na této lekci je vyuzita hra se svétly a nahlas hraje hudba, coz dokdze zdkazniky vice

rozproudit.

<Rl ok d VAY V!

BO' éUNDER
c
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Obrazek 4: Lekce RESET (35)
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RESHAPE

Jednd se o funkéni trénink, ktery je opét veden specializovanym trenérem. Jde
0 kombinaci zékladnich cvikd pro zvyseni kondice, sily a vytrvalosti. Tato lekce je
rozd€lena na dvé kategorie — reshape easy, ktery je urcen pro zacate¢niky a na klasicky

reshape, ten je urcen pro pokrocilé.

Obrazek 5: Lekce RESHAPE (35)
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REBORN

Na této lekci jsou vyuzity TRX zavésny systém. TRX jsou to dva pevny popruhy
s nastavitelnou délkou na jejichz konci se nachazeji madla. Samotnou lekci vede
specializovany trenér, ktery odborn¢ vede zdkazniky a ukazuje jim cviky na TRX.

Vysledkem této lekce je aktivace, procviceni a posileni vSech svalovych skupin.

Obrézek 6: Lekce REBORN (35)

2.2 Analyza marketingového mixu

V nésledujici kapitole bude popsan marketingovy mix spolecnosti KANTORFITNESS.
Bude se jednat o zékladni marketingovy mix, ktery obsahuje 4P (produkt, cenu, misto

a propagaci).
2.2.1 Produkt

Hlavnim produktem fitness centra KANTORFITNESS je poskytovani fitness lekci
a individualnich tréninki, coz se zahrnuje do kategorie sluzby. Lekce a individualni
tréninky jsou vedeny profesiondlnimi a kvalifikovanymi trenéry, kteti pro fitness centrum
pracuji. Jedna se tedy o 9 zkusenych trenéri, 2 Zeny a 7 muzi. Lekce probihaji kazdy den

a osobni tréninky po domluvé s fitness trenérem.
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Jak jiz bylo vyse zminéno fitness centrum poskytuje 3 typy lekei. Kazda lekce je smiSena,
nerozdéluje pohlavi zakaznika, a je vedena jednim z profesionalnich trenéru. Pied
navstévou jakékoliv lekce si musi zdkaznik zarezervovat lekci pfes webové stranky
fitness centra, aby byla dodrzena kapacita mistnosti. Kazda lekce trva 55 minut. Lekce
RESET je vedena jako cardiobox. Lekci RESET vede 6 kvalifikovanych trenéri
Vv riznych ¢asech a rtiznych dnech. Pfed zacatkem lekce si kazdy zédkaznik zvoli sviij
boxovaci pytel, na kterém bude pfti lekci cvicit. Na zacatku lekce zkuSeny trenér vysveétli
zakladni principy, postaveni a udery v boxu. Nasleduje rozcviceni a zahiani téla, aby
nedoslo k zranéni. Po rozcviceni jiz nasleduje samotnd lekce a na konci je vzdy protazeni.
Lekce RESHAPE vedou 3 kvalifikovani trenéfi, ktefi se stiidaji kazdy den, aby lekce
mobhla probihat od pondéli do nedéle. Pro lekci RESHAPE je vyuzivan sal s posilovacimi
pomuckami. Na zac¢atku kazdé lekce je opét rozcviceni a zahtani téla, pak nésleduje silovy
trénink, vétSinou ve formé kruhového tréninku. Na konci lekce je vzdy protazeni.
Posledni nabizena lekce je REBORN. Tuto lekci vedou 2 profesionalni trenéti, kazdy den
od pond¢li do patku. Tato lekce probiha stejnym zptisobem jako lekce RESHAPE az

na to, Ze misto posilovacich pomiicek jsou vyuzity zavésné systémy TRX.

Dalsi  sluzbu, kterou KANTORFITNESS nabizi, jsou osobni tréninky
se specializovanymi trenéry fitness centra. Zakaznik si sam vybere, ke kterému trenérovi
by rad chodil a absolvoval s nim individualni tréninky. Nasledna komunikace je jiz
individualni podle pozadavkl zékaznika. Trenér vyslechne jeho pfani a tuzby a poté
sestavi individualni cvicebni plan. Zakaznik si poté jednotlivé tréninky domlouva se svym

trenérem sam podle ¢asovych moZnosti.

Z pohledu na webovou stranku fitness centra, ktera je primarnim cilem diplomové prace,
je nutné aby produkt zaujal. Je to hlavni slozka, kterou fitness centrum nabizi, a pti volbé
spravnych kli¢ovych slov, pfi popisu produktu, se pak zakaznikovi objevi fitness centrum

v organickem vyhledavani.
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2.2.2 Cena

Jako prvni, kdyZ chce zakaznik navstivit fitness centrum, musi Si zaloZit zakaznicky ucet,
na ktery je potieba slozit depozit ve vysi 200 K¢, aby bylo viibec mozné si lekci
zarezervovat. Cena je pak jednotnd at’ si zakaznik vybere jakoukoliv lekci. Cena se plati
za kazdou lekci zvlast’ a je fixni. Zakaznik cenu lekce muze uhradit bud’ z depozitu, ktery
slozil na svlij zdkaznicky ucet, hotové nebo platebni kartou na recepci fitness centra.
Ke kazdé¢ lekei si fitness centrum uctuje poplatek ve vysi 30 K¢ za energie, které zdrazili
v poslednim roce z divodu valky na Ukrajiné. KANTORFITNESS nabizi akci pro nové
zékazniky, ktefi maji prvni 3 lekce levngjsi, dale nabizi permanentky, jejich cena zavisi
podle vybraného poctu lekei a délky platnosti této permanentky. Fitness centrum piijima
i multisport karty, se kterymi ma zakaznik lekci zdarma, avSak musi zaplatit poplatek
za energii, popiipadé penalizaci za neodhlasenou lekci. KANTORFITENSS zavedlo
penalizaci za neodhlaSenou lekci nebo neptichod na lekci. Pokud se zakaznik stihne
odhlasit z lekce vice nez 24 hodin pied zac¢atkem lekce, neni mu z depozitu nic strzeno,
vV rozmezi 24-12 hodin je zakaznikovi strzeno 50 K¢ z jeho depozitu, 12 — 6 hodin pied
zacatkem je strzeno 100 K¢ a méné neZz 6 hodin nebo vibec je zakaznikovi strzeno
150 K¢. Toto rozhodnuti je z diivodu Casté neptitomnosti zdkazniki na lekcei a tim padem

nasledné blokace volného misto nasledujicim zakaznikim, ktefi by ptisli.

Cena individualniho tréninku se odviji od zvoleni trenéra. Pti vybéru jakéhokoliv trenéra,
kromé& Roberta Kantora, zakaznik zaplati za trénink 500 K¢ a musi uhradit také vstup
do fitness centra. Pokud si zakaznik zvoli individualni trénink s Robertem Kantorem, pak

za ngj zaplati 1 000 K¢ + vstup do fitness centra.

Podrobny piehled cen za sluzby, které fitness centrum nabizi, je vypsano v nasledujici

tabulce ¢islo 4.
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Tabulka 4: Piehled cen fitness centra (vlastni zpracovani dle (34) )

Druh Cena za vstup
Jakakoliv lekce 200 K¢
Energie 30K¢
Akce pro noveé klienty (pouze 3 vstupy) 120 K¢
Pernamentka — 4 lekci, platnost 1 mésic 170 K¢
Pernamentka — 8 lekci, platnost 1 mésic 158 K¢
Pernamentka — 10 lekci, platnost 6 mésicl 180 K¢
Pernamentka — 12 lekci, platnost 1 mésic 145 K¢
Pernamentka — 20 lekci, platnost 8 mésicl 160 K¢
Pernamentka — 30 lekci, platnost 10 mésica 140 K¢
Neomezeny vstup na 1 mésic 2 100 K¢
Individualni trénink 500 K¢
Individualni trénink a Robertem Kantorem 1000 K¢
Penalizace: 24 — 12 hodin 50 K¢
Penalizace: 12 - 6 hodin 100 K¢
Penalizace: méné neZ hodin 150 K¢

V Brné se nachdzi hodné fitness center, takze spolecnost KANTOFITNESS musi dbat
i na jeho konkurenci, hlavné na to, jak ma konkurence stanovenou cenu. Mezi konkurenty
muzeme zafadit napiiklad fitness centrum Velky Priivan. Zde jedna lekce vyjde
zakaznika na 120 K¢. Nevyhodu ale u téhle konkurence je, Ze nema omezena mista
na lekci, tim padem se miZe stat, Ze lekce bude ,,pfeplnénd* a také nenabizi kardio box.
Dal$im c¢asto navs§tévovanym fitness center v Brné je BigOne fitness, ktery taky
poskytuje fitness lekce. BigOne fitness méa stanovenou cenu za lekci 135 K¢, coz je
vyraznéji levné&jSi nez u analyzované spole¢nosti. Nutné je ale zminit,
ze KANTORFITNESS vyuziva i barevné efekty, laserova svétla a velmi dobfe ozvuceny
sal. Dalsi konkurenéni spolecnost, ktera je v Brné startupem je fitness centrum
FormFactory. Co se tyce vybaveni a modernosti salu, tak FormFactory také vyuziva
barevné efekty, LED svétla a ozvucené saly. Zde si ale zékaznici zaplati za lekci 349 K¢.
Dle vyse zminénych cen za lekce mizeme vidét, Ze fitness centrum KANTORFITNESS
sice nepatii k levnéj$im fitness center, za to jeho kvalita a sluzby nabizené zdkaznikiim

jsou vyssi nez u konkurenci.
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2.2.3 Misto

Fitness centrum KANTORFITNESS se nachazi v Brné v méstské ¢asti Kralovo Pole
na ulici Dobrovského v arealu koupalisté Dobrak Brno, kde ma koupené vlastni prostory
pro fitness centrum.
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Obréazek 7: Umisténi fitness centra (34)

Na obrazku ¢islo 7 je vidét, Ze fitness centrum se nachazi v blizkosti méstské hromadné
dopravy. Fitness centrum je tak v dosahu od centra necelych 15 minut tramvaji linky
12 bez nutnosti piestupu. Tramvaj zastavuje pouhych 100 metri od vstupu do fitness
centra. Parkovisté u fitness centra je zdarma, kde se vleze pouze 20 aut. Také je mozné
zaparkovat na neplaceném parkovisti zhruba 50 metrit od vstupu do fitness centra, zde
zaparkuje zhruba 30 aut. Dalsi parkovaci mista jsou v bezprostiedni blizkosti, ale bohuZzel
se nachazi v placené zoné ,,C*, coz znamena, ze je nutné zaplatit poplatek regulovany
pravidlem pro parkovani v dané zoné. Kazdy tidi¢ muze tedy po zaplaceni poplatku

zaparkovat auto kdekoliv v ptilehlych ulicich.

V hlavni budové ma 47 m? z ¢ehoz je 9 m? recepce, 16 m? sal s boxovacimi pytli pro lekci
RESET, 20 m? sal se zavésnymi TRX systémy pro lekci REBORN a posilovacimi
pomutickami pro lekci RESHAPE a 12 m? mensi sal vétsinou vyuzivany k individualnim
tréninkiim. Saly jsou vyuZzivany kazdy den v dopolednich hodindch, poté je pauza
a zaCinaji se opét vyuzivat v odpolednich hodinach. Piesny rozpis nalezneme v tabulce

¢islo 5.
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Tabulka 5: Rozpis lekci (34)

6:30-7:30 8:00-8:55 9:00-9:55 16:00-16:55]  17:00.17:55  |18:00-18:55]
[7:00-7:55 [ 0830925 09:30-10:25 16:30-17:25 7301825 | oo e
| ResHAPE [ RESHAPE  |REBORN _ |RESHAPE
Pondeli RESET RESET
RESET RESET RESET
Utery REBORN RESHAPE | RESHAPE RESHAPE _|RESHAPE
RESET RESET
Stieda [RESHAPE] [ resorn | RESHAPE _ |RESHAPE  |RESHAPE
RESET RESET
Cturtek RESHAPE|  RESHAPE | RESHAPE |  REBORN __ |RESHAPE |RESHAPE
RESET
Pitek RESHAPE | REBORN | | RESHAPE  [RESHAPE
Sobota | RESHAPE | RESHAPE
RESET
Nedéle [ REsAPE  |RESHAPE
2.2.4 Propagace
Propagace, ktera je oznaCovana také jako komunikaéni mix, fitness centra

KANTORFITNESS se sklada z:

reklamy,
podpory prodeje,
PR,

osobniho marketingu,

ptimého marketingu.

Propagace je velice vyznamna k udrZeni stavajicich zakaznikt i k pfilakani novych

zékazniku. Fitness centrum vyuziva propagaci v ramci celého roku, jeho snahou je

proniknout do podvédomi novym zakaznikiim, ziskat jejich pozornost a pfildkat je

najejich lekce a samoziejmé 1 udrZet stavajici zdkazniky. JelikoZ primdrnim cilem

diplomové¢ prace je zlepSeni webovych stranek, tak nadale bude podrobné analyzovana

webova stranka fitness centra. S webovou strankou budou analyzovany i socialni sité

fitness centra, jelikoz obsahuji proklik na webové stranky, jsou s nimi Uzce spjaty a vedou

k navstévnosti webovych stranek.
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Reklama

Co se tyce reklamy, tak fitness centrum nevyuziva online reklamu jako je naptiklad PPC

reklama a ani nevyuziva offline reklamu jako jsou naptiklad billboardy a letaky.

Podpora prodeje

Fitness centrum vyuziva tzv. merchandiserce. Jsou to rtizné predméty a produkty,
na kterych se nachazi logo fitness centra. Fitness centrum zavedl tzv. KANTORFITNESS
AGAINST PLASTIC. Jedna se o to, ze fitness centrum se snazi minimalizovat plasty,
proto do prodeje dal lahev, ktera neni z plastu, je vyrobena z nerezové oceli a da se znovu

pouzivat. Lahev je v barvach fitness centra a nachazi se na ni i jeho logo.
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KANTORFITNES

L A
Obrézek 8: L&hev s logem fitness centra (35)

Dal8im produktem, ktery si zdkaznik miZe koupit pfimo ve fitness centru jsou bandaze
pod rukavice. Tyto bandéaze nesou také logo fitness centra a zdkaznik si je miZe koupit

ve 3 riznych barvach a velikosti.
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Obrazek 9: Bandaze s logem fitness centra (35)

PR - vztahy s vefejnosti

Fitness centrum bohuzel v této oblasti zaostava. Fitness centrum se nezicastituje zadnych
veletrhti, vystav ani akci. Je $koda, ze sama nevytvaii néjaky tzv. event marketing.
Jednalo by se o akci, na které by bylo zakaznikim predstaveno, kdo je
KANTORFITNESS a jaké mé lekce. Tato akce by vedla k vytvoteni zazitku a pfispéla
by k zajmu fitness centrum navstivit. UrCité by nebylo $patné, kdyby se fitness centrum
zOCastnilo veletrhil se sportovni tématikou, napiiklad v Brné se kazdoro¢né kona festival

Life!
Osobni marketing

Pod pojmem osobni marketing Ize v KANTORFITNESS povazovat napiiklad
komunikaci pfed, béhem a po lekci s novymi zdkazniky. Pfed lekci se trenér vzdy
zékaznikovi pfedstavi a seznami se, poté mu vysvétli, jak lekce bude probihat. Po lekci
se trenér opét se zakaznikem pobavi o tom, zda ho lekce bavila, jestli je spokojeny ¢i zda
by néco zménil. DtlleZitou roli hraji 1 zaméstnanci fitness centra na recepci, ktefi jsou
vzdy k zakaznikovi mili, se v§im mu pomuzou a v ptipadé dotazu jej zodpovi. Tyto
rozhovory se zdkazniky maji vysokou vahu, jelikoZ se vytvaii ptatelské prostiedi mezi
fitness centrem a z&kaznikem, coz by mélo vést k presvédceni nadale vyuzivat sluzby

fitness centra.
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Primy marketing

Fitness centrum vyuziva pfimy marketing pomoci emailové komunikace, ktery se nazyva
direct mail, a to hlavné pro stavajici zdkazniky. Fitness centrum jim zasild informace
o rezervaci a stavu depositu na jejich uctu. Dale telefonni kontakty vyuziva fitness

centrum v piipadé zruSeni ¢i presunuti lekce.
Online marketing
Mezi online marketing fitness centra fadime:

e Facebook,
e [nstagram,

e webove stranky.

Socidlni sit¢ jsou v dneSni dobé klicovym ndstrojem pro propagaci spolecnosti.
Na socidlnich siti jsou navstévovany c¢im dal vice uzivateli, a proto se fadi
K nejvyznamnégj$imu informac¢nimu kanalu. Fitness centrum ma zfizenou svoji vlastni

stranku na Facebooku a zalozeny vlastni ucet i na Instagramu.
Facebook

Fitness centrum ma na Facebooku zaloZeny et pod nazvem Kantorfitness a jeho stranku
muze navstivit kazdy uZivatel, 1 kdyZ nema zaloZeny Facebookovy ucet. Kantorfitness
zalozil tento Gcéet dne 3. Cervence 2012. Béhem 11 let ziskala stranka pies
2 500 sledujicich. 'V porovnani s Facebookovymi ucty konkurenci dosahuje ¢isla
4 500 sledujicich u BigOne Fitness, 1 500 sledujicich u fitness centra Velky Privan
apouhych 64 sledujicich u FormFactory, ale zde je to bohuzel ovlivnéno tim,
ze Facebookova stranka byla zalozena teprve 23. biezna 2023. V porovnani s konkurenci
si tedy fitness centrum KANTORFITNESS vede velmi dobie co se tyce sledujicich
uzivatelit Facebooku. Facebook slouZi fitness centru ke sdileni ptispévkil ohledné lekci.
Na svych facebookovych strankach ale bohuZel nejsou moc aktivni. Ptispévky piidavaji
velice nepravidelné, vétSinou maximalné 3 za mésic, obc¢as ani to ne. Jedna se vétSinou
o fotografie s popisky, které lakaji zakazniky, aby navstivili jejich lekce. Dale zde sdili

motivacni prispévky ¢i aktuality, které prave ve fitness centru probihaji, jako naptiklad
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nové lekce v rozvrhu, novi zaméstnanci nebo novy druh cviéeni/lekce. Co se tyce galerie,
tak nejveétsi obsah fotek je v albu ,,Fotky na timeline* coz se dalo ptedpokladat, jelikoz
ptispévky, které fitness centrum sdili, vzdy obsahuji fotografie. Dale zde nalezneme
album ,,Mobilni piispévky*, kde se nachazi mnoho aktualnich fotek z fitness centra a poté
spoustu dalsich, avsak starSich alb. V zalozce Informace ma fitness centrum vyplnéné
podstatné Udaje, jako kontakt — adresa fitness centra, telefonni ¢islo na fitness centru

a kontaktni e-mail, dale zde nalezneme odkaz na webovou stranku a hodnoceni fitness

centra, kde si ziskalo 4.7b z 5 a ohodnotilo je 163 uzivateli.

~

v
Kantorfitness

sledujici (2,5 tis.) * 5 sleduji Sleduji @ Zprava

Obrazek 10: Facebookovy udet fitness centra (34)

Instagram

Instagramovy ucet fitness centra byl zalozeny v kvétnu 2015. Od roku 2015 do dubna
2023, kdy byla provadéna analyza fitness centra, sleduje instagramovy ucet
1 362 uzivatelt. V letech 2015-2019 byl ucet fitness centra byl velmi aktivni a byly zde
sdileny pravidelné ptispévky ze cviCeni, lekci a motivaéni piispévky. V roce 2020
vypukla pandemie COVID 19 a bohuzel fitness centra musely byt zaviena. S tim se ale
KANTORFITNESS velmi dobfe popral a zacal sdilet ptispévky a videa, jak cvicit doma.
Zahdjili i tak zvany ,live stream®, kdy pfes Instagram kazdy den v 17:00 cviéili online.
BohuZel po pandemii ucet zacal pomalu upadat, nebyly zde piidavany tak Casto ptispévky
z lekci a v letosnim roce 2023 za leden—duben bylo sdileno pouze 7 piispévki. Co se tyce

tzv. ,,stories* neboli ,,piibéh*, které za 24 hodin zmizi, tak ani zde neni fitness centrum
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moc aktivni. Sleduji instagramovy ucet fitness centra od roku 2021 a bohuzel zde se
objevilo pouze par tzv. ,piibéht“ vétsinou se tykaly videi nebo fotografii z lekci at’ uz
potizenych trenéry KANTORFITNESS nebo zékazniky, kteti ve svém ,,ptibéhu* fitness
centrum oznacili a KANTORFITNESS pak jejich ,,ptibéh* presdilel.

kantorfitness Sleduji v Zprava &

Prispévky (436) Sledujici (1 362) Sleduji (335)

KantorFitness

Tti typy nadupanych skupinovych lekci
« RESET - Cardio box @

« RESHAPE - Funkeéni trénink S

+ REBORN - TRX ¥
www.tv.kantorfitness.cz

Obréazek 11: Instagramovy ucet fitness centra (35)

Webové stranky

Hlavnim cilem diplomové préace je navrhnout webové stranky fitness centra jako primarni
komunika¢ni kandl a z tohoto diivodu budou nadale stavajici webové stranky fitness

centra detailn€ rozebrany a popsany.

Na obrazku ¢islo 10 nalezneme mapu stavajicich webovych stranek, kterd zobrazuje
strukturu webovych stranek, 1. drovni je hlavni strana, 2. Urovni je hlavni menu se
sekcemi: O nés, Trénink, Cenik, Sluzby, Rezervuj lekci, Kup lekci a 3. Grovni jsou odkazy
odkazy sekci.

| Uvodni strana \
[ O nas ] [ Trénink ] [ Cenik ] . [ Shuzby ] [Rezermj ]ekci] [ Kup lekei ]

| I |

[ Galerie J E Lekee j E Tnbody J [ Piihlas se j E Piihlas se j
| |

E Registruj se j [ Registruj se j

O KANTORFITNESS

Individualni trénink

Obrazek 12: Mapa stavajicich webovych stranek (vlastni zpracovani)
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Weboveé stranky maji snahu byt moderni, lakavé a motivujici. AvSak né€kdy je lepsi nez
vice. Pii navstiveni webové stranky na zakazniky vysko¢i upozornéni na novou ranni
lekci RESETu v Utery a v patek od 7:00. Bohuzel ale cely tento piispévek neni vidét,
pouze jeho ¢ast, proto zakaznik musi vyuzit posunuti na tomto piispévku, aby si jej mohl
piecist cely, jak je vidét na obrdzku Cislo 11. Dalsi nevyhodou je, Ze tento piispevek

tykajici se ptidani nové lekce na zakazniky vyskakuje jiz od zaii 2022 a tak je

na zvazenou, zda je nutné stale tento pfispévek zakaznikiim pfipominat.

Obréazek 13: Print screen webovych stranek fitness centra (34)

Na webovych strankach na uvodni strané si fitness centrum zvolilo video, které mé
upoutat a prfildkat zdkazniky. Ve videu jsou sestfihany kousky z kazdé lekce a je zde
Vv utrzcich ukazano, jak lekce probihaji. Posunutim niZze zakaznik nalezne informace
0 nabizenych lekcich. Pod t€émito informacemi jsou zobrazeny aktuality a déni ve fitness
centru, které se sami prepinaji v podstaté kratkém intervalu, takze zdkaznik mé problém
dany ¢lanek tak rychle piecist. Na konci webové stranky se nachazi mapa s otviraci
dobou. Bohuzel do otviraci doby zasahuje zapati stranky, takze neni konec tohoto oddilu
vidét. Dany problém je k prohlédnuti na obrazku ¢islo 12. V zapati je logo a nazev fitness

centra, telefon do fitness centra a adresa, kde se fitness centrum nachazi.
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Obrazek 14: Print screen webové stranky - zasah oddilu do oteviraci doby (34)

V hlavnim menu, ktery se nachazi v zahlavi webové stranky, nalezneme:

e ONAS

e TRENINK

e CENIK

e SLUZBY

e REZERVUJ SI LEKCI
e KUP LEKCI

Obréazek 15: Hlavni menu webovych stranek fitness centra (34)

V hlavnim menu ve slozce O NAS je schovéna galerie, ve které nalezneme video
z RESET lekce a dale 24 fotografii z lekci, z fitness centra — jak vypadaji prostory a jeho
vybaveni. Déale v hlavhim menu o nas nalezneme kontakt — ten vSak zakazniky

piesméruje pouze na konec webové stranky, takZe opét zde neni vidét cel oteviraci doba.

V hlavnim menu ve slozce TRENINK nalezneme informace o trenérech. Zde je zmin&no
8 trenérti — 3 Zeny a 5 muzil. Bohuzel tato sekce neni aktudlni, nachazi se zde trenéfi, kteti
pro fitness centrum jiz nepracuji, naopak zde nejsou ptidani novi trenéti. V hlavnim menu
nalezneme také informace o lekcich. Zde je opét zakaznik pfesmérovan na Uvodni stranu,

kde jsou lekce popsany.
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Hlavni menu také obsahuje slozku CENIK — zde je detailnd rozepséano, kolik lekce stoji,
jaky typ permanentniho vstupu si muZe zakaznik koupit, cena individualniho tréninku
a nalezneme zde i benefit akceptace multisport karty. Je zde rozepsana i penalizace
za pozdni odhlaseni z lekce a na konci webové stranky nalezneme zvyraznéni ohledné

poplatku za energie.

Dale hlavni menu obsahuje slozku SLUZBY — zde zakaznik nalezne informace o inbody,

o nutri¢nim poradenstvi a o individualnich trénincich.

V zahlavi webove stranky fitness centra nalezne zakaznik symboly socialnich siti, které

slouzi k pfesmérovani zakaznika na vybranou socialni sit’.

V hlavnim menu posledni dvé slozky REZERVUJ ST LEKCI a KUP LEKCI plni uplné
tu samou funkci. V obou nalezneme moznost prihlasit se a zaregistruj se. Z tohoto

divodu by bylo vhodné jednu ze slozek odstranit, jelikoz neplni jinou funkci.

Z pohledu SEO (Search Engine Optimization), pfi zobrazeni tzv. organickych vysledku
je fitness centrum pfii zadani jména do Google vyhledavace zna¢n¢ tspésné. Na prvnich
5 stranach bylo vyhledano vs$e jen o fitness centru KANTORFITNESS, pfi ¢emz tyto
vysledky byly organické = neplacené. V ptipadé zadani kli¢ovych slov jako byly ,,fitness
centrum v Brn¢®, , kruhovy trénink Brno®, ,,posilovani Brno* nebo ,,TRX Brno* se viibec
fitness centrum nezobrazilo. Zde by bylo patfi¢né kli€ova slova optimalizovat. Jelikoz
v Brn€ malo fitness center provozuje kardio box, tak pti vyhledani klicového slova

,.kardio box“ se fitness centru KANTORFITNESS zobrazilo hned na druhém miste.
2.3 Zhodnoceni marketingového mixu

Podle analyzy marketingového mixu bylo zjisténo, Ze KANTORFITNESS z cenového
hlediska nabizi drazsi lekce, nez jeho konkurence, avsak pomér kvalita a cena tomu
odpovida. Umisténi fitness centra je v blizkém dosahu centra Brna pomoci méstské
hromadné dopravy, coz zdkaznici urcité oceni. Pro ty, ktefi preferuji dostupnost do fitness
centra autem jsou zde 2 velké parkovisté a poté spousta parkovacich mist v postrannich
ulicich. Z propagace jsme zjistili, ze fitness centrum komunikuje pouze pies online

marketing, proto by bylo vhodné popiemyslet, zda by se nevyplatilo investovat do offline
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reklamy, napiiklad v podobé letacki nebo billboardd. Fitness centrum nejvice zaostava

Vv oblasti PR, coz by bylo vhodné napravit.

V nésledujici tabulce ¢islo 6 je shrnuty zavér marketingového mixu. V tabulce je

popsano, jak kazdé z 4P marketingového mixu ma vliv na webové stranky fitness centra.

Tabulka 6: Shrnuti marketingového mixu (vlastni zpracovanf)

4P
marketingového Zavér
mixu
Produkt Pii spravné zvolenych klicovych slov pfi popisu produktu, se pak zakaznikovi
zobrazi webové stranky fitness centra v organickém vyhledavani.
C Fitness centrum sice nepatii k levnéj$im fitness center v Brné, za to jeho
ena . . ., e exr .
kvalita a sluzby nabizené zakazniktim jsou vy$8i nez u konkurenci
i Fitness centrum se nachazi v Brné, coz by mélo pfilakat, jak do fitness centra
Misto R C o . . . .
tak 1 na jejich webové stranky, zakazniky z Brna a jeho okoli
Zaméfena na online marketing - Facebook, Instagram a pfedev§im na webové
stranky. Na webovych strankach byly analyzovany nedostatky, které budou v
navrhu upraveny a zménény. Upravou webovych stranek by se mélo docilit
Propagace e e . . e S RRTIY
zvySeni navstévnosti, ziskani novych zakaznikl a udrzeni stavajicich. Toto
zlepseni by mélo pfinést zvySeni povédomi o fitness centru a lekcich, které
nabizeji.
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2.4 Vlastni marketingovy prizkum

Z diivodu moznosti vytvofeni navrhi na zlepSeni marketingové komunikace fitness
centra bylo nutné provést marketingovy priazkum. Marketingovy pruzkum zacal pomoci
metody focus group, kde byly zjistény pozadavky na kritéria, které by méla webova
stranka obsahovat. Dale byly vytvoteny duplicitni kvantitativni dotazniky, jeden pro
potencionalni zdkazniky a druhy pro stavajici zakazniky. V obou dotaznicich respondenti
hodnotili stejna kritéria webovych stranek. Nasledovaly rozhovory s respondenty, kde
jsem se individudlné tdzala respondentli, jak by pfesné aplikovali zménu vybranych
Kritérii na webové stranky fitness centra. Poté na zakladé vysledku dvou dotaznikl byly
pouzity statické metody a to Mann-Whitney U test, protoze data byly ordinalniho
charakteru a porovnavaly se dva nezavislé vybéry, a faktorova analyza. Ke konci
marketingového prizkumu byly provedeny rozhovory, v nichz respondenti odpovidali
na pfedem stanovené otazky, které se tykali ptimych zmén kritérii na webovych
strankach fitness centra. Marketingovy prizkum probihal v prvnim ¢&tvrtleti roku 2023.

Casovy plan celého prizkumu miiZete nalézt v tabulce &islo 7 .

Tabulka 7: Casovy plan (vlastni zpracovani)

Metoda focus
group
Dotaznikové
Setieni
Statistické
Zpracovani dat
Individualni
rozhovory

24.02.-28.02.2023

01.03.-20.03.2023

20.03.-31.03.2023

01.04.-15.04.2023

2.4.1 Focus group

Jak jiz bylo zminéno v uvodu do této kapitoly, marketingovy prizkum zacal metodou
focus group. Pocet skupin, u kterych byla tato metoda provadéna, byly 3, z toho 1 skupina
obsahovala stavajici zakazniky a 2 skupiny potencionalni zdkazniky. Vice skupin nebylo
potieba otestovat, jelikoz kritéria se stile opakovaly. Kazdd skupina obsahovala
5 respondentt ve ve€ku od 18-50 let. Kazdé skupiné byla polozena pouze jedna otazka
ato ,Ktera kritéria jsou pro Vas duleZita, aby obsahovaly webové stranky fitness

centra? “ a jejich odpovédi byli zaznamenany do tabulek ¢islo 8, 9 a 10.
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Tabulka 8: Odpovédi - focus group skupina 1 (vlastni zpracovani)

Skupina 1 Kritéria
Jednoduché a
Multisport prehledné
Respondent 1 Kontakt baveni Fotogalerie Cenik Pernament
P w & ky karta webové
stranky
Jednoduchy
prehledny ) mueny
L . ; Informace o ) ; Multisport design
Respondent2] rezervaéni Popis lekei . Fotogalerie Cenik Pernamentky .
. trenérech karta webovych
system ,
stranek
User-friendly )
. _ . . . ) . Multisport
Respondent 3] Rozvrh lekci Popis lekei Fotogalerie navigace na Aktuality Cenik Kart
arta
webu
Jak se dostat Piehledny
, _ 7l se fos , Muttisport | =" STV
Respondent4] Rozvrh lekei | Oteviraci doba do fitness Cenik kart rezervacni
a .
centra system
. Snadné
L . ; Informace o Multisport Jednoduchy r_13 na
Respondent 5 Kontakt Oteviraci doba| Popis lekci . ) navigace na
trenérech karta design webu b
webu

V tabulce ¢islo 8 je vidét, Ze pro respondenty je nejvice dulezité kritérium Multisport
karta, které uvedli 5/5 respondentd. Nasleduje kritérium Cenik, které uvedli 4/5

respondentt.

Tabulka 9: Odpovédi - focus group skupina 2 (vlastni zpracovani)

Skupina 2 Kritéria
3 lak se dostat .
. i Informace o Multisport ) . A Jednoduchy
Respondent 1| Popis lekci , do fitness Prehledny web .
trenérech karta design
centra
Respondent 2| Oteviraci doba Multisport Rozvrh lekci Fotogalerie Kontakt Infarmace © kde zaparkovat
karta trenérech
lak se dostat )
) ; Multisport . L. "
Respondent 3| do fitness Kontakt Cenik karta Fotogalerie Otviraci doba Kontakt Rozvrh lekci
centra
Jednoduché,
Odkaz na Informace o fepla 5 | Prehlednost
Respondent 4| Fotogalerie o Kontakt i neprep ac?ne Aktuality
socialni sité trenérech webové webu
stranky
Multisport Jednoduchy
Respondent 5| Oteviraci doba Cenik P Rozvrh lekci Kontakt . v Nendrogny web
karta design webu

Z tabulky cislo 9 vyplyva, Ze nejdilezitéjsim kritériem pro 2 skupinu je Kritérium
Kontakt, které uvedli 4/5 respondentl. Také je vidét, Ze kritéria se velmi podobala
kritériim, kterd uvedli respondenti ze skupiny 1. Tim, Ze se skupina 2 zminila par jinych

kritérii nez ta predchézejici, bylo nutné jesté udélat focus group u dalsi skupiny.
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Tabulka 10: Odpovédi - focus group skupina 3 (vlastni zpracovani)

Skupina 3 Kritéria
. Vhodna
Jednoduchy . . i s .
Respondent 1 . barevnost | Pfehledny web Kontakt Oteviraci doba | Rozvrh lekci
design webu
webu
Snadna nf
nformace o
Respondent 2 | Oteviraci doba Cenik Fotogalerie |Prehlednyweb| navigace na i
trenérech
webu
Respondent 3 | Oteviraci doba Cenik Kontakt Fotogalerie Rozpis lekci Popis lekci Aktuality
Jednoduchy
Respondent 4 | Oteviraci doba . v Kontakt Fotogalerie Cenik Popis lekci Rozpis lekci
design webu
Informace o
Respondent 5| Fotogalerie Cenik Kontakt Pfehledny web Aktuality Popis lekci Rozpis lekci trenérech

V tabulce ¢islo 10 lze vycist, ze pro skupinu 3 je nejdilezitéjSim kritériem Cenik,
Oteviraci doba a Kontakt. Kritéria se jiz opakovali a skupina 3 nezminila Zadné nové

kritérium, tim padem nebylo nutné provést znovu metodu focus grou u dalsi skupiny.
2.4.2 Dotaznikové Setieni

Na zékladé¢ ziskanych dat z metody focus group byl vytvofen dotaznik pomoci Google
Formuléte, ktery obsahoval 10 otazek. VSechny byly uzaviené, tedy respondenti vlastni
odpovéd’ nepsali, vybirali z pfedem stanovenych moznosti. U 8 otazek respondenti
hodnotili vybrané kritérium na skale od 1-10, kde hodnota 1 méla nejnizsi vahu a hodnota
10 nejvyssi. U 2 otazek méli respondenti na vybér ze 3 nebo vice moznosti. Dotaznik byl
rozd&len podle logiky dat do 8 kategorii — Vzheld webové stranky, Uvodni strana,
Galerie, Kontakt, Popis lekci, Rezervace lekci, Cenik a Trenéti, kterd obsahovala kritéria

ziskana z ptedchozi metody focus group.

Dotaznik byl duplikovan, jeden vyplnili potencionalni zakaznici a druhy vyplnili stavajici
zakaznici, z divodu porovnani vnimani kritérii potencionalni zakaznikem a stavajicim
zakaznikem. Dotaznik byl uren osobam ve vékovém rozpéti starsi 18 let a to z davodd,
ze fitness centrum mladsi zakaznici ve vétSiné piipadt nenavstévuji. Dal§im dulezitym
faktorem bylo, aby respondenti byli zBrna ¢i okresu Brno-venkov. Dotaznik pro

potencionalni zékazniky byl distribuovan prostfednictvim socialnich siti do skupin
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s tématikou fitness. Dotaznik pro stavajici zakazniky byl distribuovan pies Instagramovy
profil KANTORFITNESS.

Dotaznik vyplnilo celkem 85 respondenttl, z nichz 40 respondentd byli stivaji zakaznici
a 45 byli potencionalni zékaznici. Jak jiz bylo zminéno vyse, dotaznik byl koncipovan
stejné¢ pro ob¢ skupiny zakaznikl. Zacatek dotazniku se tykal zakladnich otazek
o0 respondentovi jako je pohlavi ¢i vék. Nasledovaly pak oblasti hodnoceni kritérii, které
byli v souladu s 1ISO 9126. Respondenti hodnotili jednotliva kritéria na skale od 1-10,
kritérii od potencionalnich zakaznikd nalezneme v tabulce ¢islo 10 a od stavajicich

zakaznikt nalezneme v tabulce &islo 11.
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Tabulka 11: Vysledky dotaznikového Setieni - potencionalni zakaznici (vlastni zpracovani)

Kategorie Kritérium Primérné
hodnoceni

Méné¢ barevné pozadi stranky 6.10

Hlavni menu - zahlavi stranky 5.84

Vzhled webové |PouZiti fotografie do pozadi 4.45
stranky Navigace - bok webové stranky 3.55
Barevné pozadi stranky (pouziti vice jak 3 barev) 3.13

Pouziti videa do pozadi 2.58

Zakladni informace o fitness centru 7.19

Uvodni strana  |Aktuality 6.19
Nabizené sluzby 6.03

Fotky z lekci 6.45

Galerie Fotky fitness centra 5.13
Fotky vybaveni 4.52

Video 4.39

Oteviraci doba 8.19

Adresa 8.03

Telefon na fitness 7.45

Socialni sité 7.06

Kontakt Mapa %D
Email 6.26

Kudy k nam (detailni popis cesty do fitness centra) 4.90

Kde zaparkovat 4.74

Popis lekei 7.65
Rezervace lekei Rezervacni systém - pfesmérovani rovnou na rezervaci 7.32
Pfehled rozvrhu lekei 7.13

Cena lekce 7.84

, Multisport karta 7.32
Cenik Pernamentky 6.65
Clenstvi 5.48

Trenéri 6.97

Jak je v tabulce ¢islo 11 vidét, potencionalni zakaznici nejlépe hodnotili v kategorii
Vzhled webové stranky kritérium méné barevné pozadi a vyskyt hlavniho menu v zahlavi
stranky. V kategorii Uvodni strana bylo nejlépe ohodnoceno kritérium zakladni
informace o fitness centru. V kategorii Galerie nejvice bodt ziskalo kritérium fotky
z lekci. V kategorii Kontakt nejlépe ohodnotili potencionalni zakaznici kritérium otviraci

doba a adresa. V kartegorii Cenik jsou to kritéria cena lekce a multisport karta.
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Tabulka 12: Vysledky dotaznikového Setfeni - stavajici zdkaznici (vlastni zpracovani)

Kategorie Kritérium Prumérné'
' hodnoceni
Hlavni menu - zahlavi stranky 6.52

Méné barevné pozadi stranky 5.70

Vzhled webové |Pouziti fotografie do pozadi 5.39
stranky Barevn¢ pozadi stranky (pouziti vice jak 3 barev) 4.30
Pouziti videa do pozadi 4.20

Navigace - bok webové stranky 4.11

Zakladni informace o fitness centru 7.50

Uvodni strana |Nabizené sluzby 6.87
Aktuality 6.41

Fotky z lekci 6.83

Galerie Fotky fitness centra 5.74
Fotky vybaveni 5.04

Video 4.91

Oteviraci doba 8.93

Adresa 8.46

Telefon na fitness 7.89

Socialni sité 7.09

Kontakt  Ip mail 6.80
Mapa 6.52

Kudy k nam (detailni popis cesty do fitness centra) 5.22

Kde zaparkovat 5.06

Popis lekci 7.96
, |Rezervaéni systém - pfesmérovani rovnou na rezervacij 7.74

Rezervace lekel [5 i led rozvrhu lekei 7.57
Cena lekce 8.15

, Multisport karta 1.57
Cenik Pernamentky 7.17
Clenstvi 5.98

Trenéfi 7.33

V tabulce ¢islo 12 je vidét, ze stavajici zakaznici nejlépe hodnotili v kategorii Vzhled
weboveé stranky kritérium vyskyt hlavniho menu v zahlavi stranky a méné barevné pozadi
stranky. V kategorii Uvodni strana bylo nejlépe ohodnoceno kritérium zakladni
informace o fitness centru. V kategorii Galerie nejvice bodu ziskalo kritérium fotky
z lekci. V kategorii Kontakt nejlépe ohodnotili stavajici zakaznici kritérium otviraci doba

a adresa. V kartegorii Cenik jsou to kritéria cena lekce a multisport karta.
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2.4.3 Statické zpracovani dat

Ziskand kritéria budou v této kapitole podrobena faktorové analyze, ktera jej rozdéli
do uzsich skupin. Nasledovat bude Mann-Whitney U test a to z divodu zjisténi zda
existuje rozdil mezi preferenci potencionalnich a stavajicich zakaznikd v hodnoceni
kritérii, které by méla webova stranka obsahovat. Pro zjisténi byly stanoveny nésledujici

hypotézy:

HO: Neexistuji rozdily mezi preferenci potenciondlnich a stavajicich zékazniki

v hodnoceni kritérii.

H1: Existuji rozdily mezi preferenci potencionalnich a stavajicich zakaznika

v hodnoceni kritérii.
Faktorova analyza

Pomoci faktorové analyzy byly definovany skupiny kritérii, jejichz vysledky jsou
obdobna. Kritéria jsou tedy rozdélena podle hodnoceni preferenci na zakladé stavajicich
a potencionalnich zakaznikd do &tyt faktor — Vzhled webové stranky, Uvodni strana,

Galerie a cenik, Kontakt, které jsou uvedeny v nasledujici tabulce ¢islo 13.
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Tabulka 13: Rozdéleni podle faktorové analyzy (vlastni zpracovani)

Faktor

Obsah

Vzhled webhové

stranky

Vzhled webové stranky [Méné barevné pozadi stranky]

Vzhled webové stranky [Barevné pozadi stranky (pouziti vice jak 3 barev)]
Vzhled webové stranky [Pouziti videa do pozadi ]

Vzhled webové stranky [Pouziti fotografie do pozadi]

Vzhled webové stranky [Hlavni menu - bok webové stranky]

Vzhled webové stranky [Hlavni menu - zahlavi stranky]

Uwodni strana

Uvodni strana [Zakladni informace o fitness centru]

Uvodni strana [Aktuality]

Uvodni strana [Nabizené sluzby]

Popis lekei

Rezervace lekci [PFehled rozvrhu lekei]

Rezervace lekci [Rezervacni systém - pfesmérovani rovnou na rezervaci lekce]
Rezervace lekei [Rezervacni systém - pfesmérovani rovnou na rezervaci lekee]

Trenéil

Galerie a cenik

Galerie [Fotky z lekei]
Galerie [Fotky vybaveni]
Galerie [Video]

Galerie [Fotky fitness centra]
Cenik [Cena lekce]

Cenik [Clenstvi]

Cenik [Pernamentky]

Cenik [Multisport karta]

Kontakt

Kontakt [Mapa]

Kontakt [ Adresa]

Kontakt [Oteviraci doba]

Kontakt [Telefon na fitness]

Kontakt [Email]

Kontakt [Socialni sité]

Kontakt [Kudy k nam (detailni popis cesty do fitness centra)]
Kontakt [Kde zaparkovat]
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Mann-Whitney U test

V tabulce ¢islo 14 nalezneme vysledky Mann-Whitney U testu, kdy statisticky zietelny
rozdil v hodnoceni kritérii mezi stivajicimi zakazniky a potencionalnimi zakazniky byl

potvrzen pouze u kritéria Adresa a Oteviraci doba (p<0,05).

Tabulka 14: Vysledky Mann-Whitney U testu (vlastni zpracovani)

. Prﬁmém‘é porad Primérné pofadi
Kritérium potencionalni o . Z p-hodnota
Jikaznici stavajici zakaznici
Barevné pozadi st;zr:;(:]{poumtl vice jak 3 38,1 45,8 137 0,170
Vzhled Méné barevné pozadi stranky 45,1 41,8 0,58 0,558
webové Poutiti videa do pozadi 38,2 45,7 -1,34 0,179
stranky Pouziti fotografie do pozadi 38,2 45,7 -1,34 0,179
Hlavni menu - zahlavi stranky 38,0 45,9 -1,42 0,154
Hlavni menu - bok webové stranky 39,9 44,8 -0,88 0,380
. ) Zakladni informace o fitness centru 37,5 46,1 -1,55 0,122
‘:;‘:‘:12' Aktuality 40,1 44,7 0,82 | 0411
Nabizené sluzby 36,9 46,5 -1,71 0,087
Fotky fitness centra 38,1 45,8 -1,39 0,165
. Fotky z lekci 39,0 45,3 -1,14 0,257
Galerie
Fotky vybaveni 40,6 44,4 -0,66 0,510
Video 39,7 44,9 -0,93 0,351
Adresa 34,8 47,0 -2,22 0,026
Kudy k nam [detallz;[zrc;[;ls cesty do fitness 411 44,1 0,53 0,595
Mapa 41,1 44,1 -0,54 0,589
Kontakt Oteviraci doba 30,0 50,4 -3,66 0,0002
Telefon na fitness 38,4 45,7 -1,31 0,191
Email 37,8 46,0 -1,47 0,141
Socialni sité 42,2 43,5 -0,22 0,824
Kde zaparkovat 41,1 44,1 -0,53 0,595
Popis lekci 38,3 45,7 -1,32 0,188
Rezervace _ PFerjIed r(v)z\rrhtv.l Iekf:l" 37,7 46,0 -1,49 0,136
lekci Rezervacni systém - pre.smerc-vanl rovnou na 37.2 46,3 1,63 0,103
rezervaci lekce
Cena lekce 37,4 46,2 -1,57 0,116
Cenik Clenstvi 39,9 44,8 -0,88 0,380
Pernamentky 38,5 45,6 -1,28 0,201
Multisport karta 37,4 46,2 -1,57 0,116
Trenéfi 38,7 45,4 -1,20 0,231

Z vysledka tedy piijimame nulovou hypotézu, z které vyplyva, ze neexistuji rozdily mezi
preferenci potencionalnich a stavajicich zakaznikti v hodnoceni kritérii (p >0,05)

a zamitame H1.
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2.4.4 Zhodnoceni statistického zpracovani dat

Pomoci faktorové analyzy byly rozdéleny kritéria do 4 faktort — Vzhled webové stranky,
Uvodni strana, Galerie a cenik a Kontakt. Nasledoval Mann-Whitneyho U test, aby bylo
zjisténo zda existuje rozdil mezi preferenci potencionalnich a stavajicich zakaznikt
v hodnoceni kritérii, které by méla webova stranka obsahovat. Z tohoto divodu byly
stanoveny hypotézy HO: Neexistuji rozdily mezi preferenci potencionélnich a stavajicich
zakaznikd v hodnoceni kritérii. H1: Existuji rozdily mezi preferenci potencionalnich
a stavajicich zakaznikti v hodnoceni kritérii. Z vysledki Mann-Whitneyho U test bylo
zjisténo, ze zamitame H1 a p¥ijimame HO, ze které vyplyva, Zze neexistuji rozdily

preferenci potencionalnich a stavajicich zakaznikd v hodnoceni kritérii.
2.4.5 Osobni rozhovory

Rozhovory byly provedeny k detailn¢jsimu zjisténi pozadavkd zakaznikli na webové
stranky fitness centra. Osobni rozhovory byly provadény individualné podle predem
strukturovanych otazek. Jelikoz z vysledka Mann-Whitney U testu jsme zjistili,
ze neexistuji rozdily preferenci potencionalnich a stavajicich zakaznikti v hodnoceni
kritérii, tak vybér respondentli nezalezel na tom, zda se jedna o potencionalniho
zakaznika ¢i stavajiciho zdkaznika. Respondenty, se kterymi byl provadén individudlni

rozhovor, nalezneme v nasledujici tabulce ¢islo 15.

Tabulka 15: Popis respondenti (vlastni zpracovani)

Pohlavi [Vék Lokalita Typ zakaznika
Respondent 1 Zena 25|Brno-venkov | Potencionalni zakaznik
Respondent 2 Muz 30|Brno Potencionalni zakaznik
Respondent 3 Muz 29|Brno Stavajici zakaznik
Respondent 4 Zena 26|Brno-venkov |Stavajici zakaznik
Respondent 5 Zena 38|Bro Stavajici zakaznik
Respondent 6 Zena 24|Brno Stavajici zakaznik
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Respondent 1

Jak se Vam libi pozadi webovych stranek? Je néco, co byste na nich popiipadé

upravila?

,,Moc se mi nelibi video a rozmazany text, ktery se v ném vyskytuje. Také se mi nelibi,
Ze se video opakuje stéle dokola. Také bych preferovala svétlejsi pozadi, je na mé hrozné
tmavé. Co bych zmeénila, tak pozadi bych chtéla rozhodné statické, libila by se mi tam

napriklad fotografie z fitness centra. “ (36)

Co Fikate na pouziti barev? Jaké byste Vy preferovala?

., Rozhodné svetlejsi, pouzila bych vice bile a Zluté barvy. *“ (36)
Jste spokojena s umisténim hlavniho menu?

., Ano, umisteni je fajn. * (36)

Libi se Vam hlavni menu na webové strance? Zménila byste ji?

,, Chybi mi tam primy odkaz na kontakt, to bych viozila hned jako tlacitko v hlavnim menu.
Také mi prijde zbytecny, ze tlacitka REZERVUJ LEKCI a KUP LEKCI plni stejnou funkci,
takze jedno z nich je zbytecny. A hlavni menu mi celkové pripada lehce prehlédnutelnd,

zvolila bych jiné barvy. “ (36)

Libi se Vam nasledné rozbaleni a ztmavnuti oddilu v hlavnim menu, kdyZ na néj

najedete mysi?
., Ano. ““ (36)
Jste spokojena s obsahem webové stranky? Je néco, co byste na ném zménila?

., Vadi mi, Ze musim hodné scrollovat, abych videla cely obsah webové stranky. Oteviraci
doba je az na kKonci, a jesté k tomu neprehlednd. Kdybych mohla néco zmeénit, tak aby

bylo vse prehledné na jedné strance bez, nebo s minimalnim scrollovanim. * (36)
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Libi se Vam tvodni strana webové stranky? Postradate zde néjaké informace?

., Postradam zde uzitecné informace jako napriklad co viibec fitness centrum nabizi,

prehledna oteviraci doba a zdakladni informace o fitness centrum. *“ (36)
Co si myslite o zapati stranky? Zménila byste jej?

., Na mé je prilis tmavé, dala bych jej svetlejsi. “ (36)

Libi se Vam v§echny polozky, které obsahuje?

., Prijde mi hodné obsdhly, stacil by zde jen telefon a adresa s logem. *“ (36)

Respondent 2

Jak se Vam libi pozadi webovych stranek? Je néco, co byste na nich popiipadé

upravil?
., Ano, libi se mi, jsou moderni.* (37)
Co rikate na pouZziti barev? Jaké byste Vy preferoval?

,, PFipadaji mi tmavé, ale kombinace barev cerna, bila, Seda je celkem fajn. Akorat teda

v«

té cerné by tam mohlo byt méné. * (37)

Jste spokojeny s umisténim hlavniho menu?

., Ano, umisteni je dobré. “ (37)

Libi se Vam hlavni menu na webové strdnce? Zménil byste ji?

., Zvyraznil bych barvy, prijdou mi mdlé. A taky jsem si vsiml, ze posledni dvé tlacitka
hlavniho menu pini stejnou funkci, tak bych jedno odstranil. “ (37)
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Libi se Vam nasledné rozbaleni a ztmavnuti oddilu?

., Moc se mi nelibi, zvyraznil bych barvy textu, aby se dal cist. Také bych asi zmenil i styl

pisma a pozadi rozbalovaciho ramecku, ten mi prijde moc tmavy. *“ (37)
Jste spokojeny s obsahem webové stranky? Je néco co byste na ném zménil?

,,Obsah stranky je celkem fajn, akorat teda jsem nepoznal, Ze jsou tam zminény lekce,
Jjelikoz k tomu chybi nadpis. Také bych preferoval, kdyby se mapa dala oddalit a kdyby
fitness centrum zmeénilo vzhled a rozlozZeni oteviraci doby, ktera neni dobre videt. Jeste
bych zmenil oddil nejspise s aktualitami nebo co to je, prijdou mi zastaralé, rychle mizi,

Ze jsem je ani nestihl precist.” (37)
Libi se Vam uvodni strana weboveé stranky? Postradate zde néjaké informace?

«

., Uvodni strana je jinak fajn, nic bych nemeénil, co nebylo zminéno v predchozi otdzce. *

(37)

Co si myslite o zapati stranky? Zménil byste jej?

,, Libi se mi, nic bych nemenil. ** (37)

Libi se Vam vSechny polozky, které zapati obsahuje?

,,Ano, se vsemi jsem spokojeny. “ (37)

Respondent 3
Jak se Vam libi pozadi webovych stranek a co by jste na nich pripadné upravil?

., Pripadd mi docela tmavé, ale odhaduji, Ze jsou to barvy fitness centra. Celkové mi
ale pripada, ze zde zZadné pozadi neni. A ani se mi nelibi, jak jsou stranky clenény
do oddilii a kazdy ma jiné pozadi, neprijde mi to moc sjednocené. Za mé by bylo lepsi
jednotné a jednoduché pozadi, abych nemusel moc scrollovat stranku a vse bylo vidét
najednou. ** (38)
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Co fikate na pouziti barev? Jaké byste Vy preferoval?

.....

dal svétlejsi, napriklad jen Seda, bila. Zluta barva, kterou maji pouZitou na zvyraznéni

nékterych veci mi prijde fajn. “ (38)

Jste spokojeny s umisténim hlavniho menu?

,, Hlavni menu je dobie umisteno, libi se mi, Ze je hned nahore* (38)
Libi se Vam hlavni menu na webové strance? Zménil byste ji?

., Zmenil bych asi jen barvy, prijdou mi malo vyrazné a v hlavnim menu mi prijde

zbytecné, Ze je zde jeden oddil ohranicen zlutou barvou. “ (38)
Libi se Vam nasledné rozbaleni a ztmavnuti oddilu?

,.Je fajn, Ze oddil ztmavne, aspori je polozka v hlavnim menu vic vidét, akordat se mi nelibi

rozbalovaci okénko, respektive ten tmavy ramecek, pouzil bych svétlejsi barvu. © (38)
Jste spokojeny s obsahem webové stranky? Je néco, co byste na ném zménil?

,, Obsah webové stranky je pro mé nejasny, webova stranka je rozdelena do oddilii, které
mi ale pripadaji, Ze moc na sebe nenavazuji. Dal bych zde pouze text, ktery by byl clenén

do odstavcii, aby bylo zietelny, co fitness centrum nabizi. “ (38)
Libi se Vam uvodni strana webové stranky? Postradate zde néjaké informace?

. Jak uz jsem ekl predtim, chybi mi na uvodni strané néjaké informace o fitness centru,
kdyz bych webovou stranku navstivil, hned jako prvni bych chtél vidét néjaké zakladni
informace, poté treba jaké lekce nabizi a ¢im se odlisuji od konkurence, poté by bylo fajn,

kdyby zde byla adresa a oteviraci doba. ““ (38)
Co si myslite o zapati stranky? Zménil byste jej?

., Zapati mi prijde fajn, tim Ze jsou webové stranky tmaveé, tak tam zapati zapada, kdyz by

byly webové stranky svetlejsi, coz bych ja preferoval, mélo by byt i zapati svetlejsi. Mozna
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mi prijde trosku Sirsi, mohlo by se zuzit a je fajn, Ze jsou zde i odkazy na socialni sité,

akordat teda jak jsou svétlé, tak nejdou moc videt.* (38)
Libi se Vam v§echny poloZky, které zapati obsahuje?

., Ano. ““ (38)

Respondent 4
Jak se Vam libi pozadi webovych stranek a co byste na nich pop¥ipadé upravila?

,»Moc se mi nelibi, pripadaji mi neprehledné a nesjednocené. Stranky celkove na mé
pusobi velice tmave. Video, které je hned na zacdtku mi prijde zbytecny a nelibi se mi tam,
radeji bych uprednostnila neménny a stdly pozadi. Rozhodné by méla webova stranka byt
viditelna celd hned pri navstéve, abych nemusela scrollovat. Do pozadi by se mi libilo

logo fitness centra, nejlépe kdyby bylo prisvitnéjsi, aby zde byl videt text. “ (39)
Co rikate na pouZziti barev? Jaké byste Vy preferovala?

., Barvy se mi libi — cernd, Seda bild jsou super, i to zvyraznéni Zlutou je fajn. * (39)
Jste spokojena s umisténim hlavniho menu?

., Ano. “ (39)

Libi se Vam hlavni menu na webové strance? Zménila byste ji?

. V hlavnim menu bych zménila polozku CENIK, tam bych dala vice polozek, abych mohla
rovnou rozkliknout napriklad nabizené permanentky, ¢lenstvi apod. Také bych urcité dala
polozku KONTAK zvlast do hlavniho menu a polozky TRENINK A SLUZBY bych sloucila
do jednoho, prijde mi zbytecné je mit zvilast. Asi bych zmenila i barvu a zvyraznila odkaz
na socialni site. Moc se mi ani nelibi, Ze hlavni menu je pohyblivé se scrollovani stranky,

dala bych ji statickou, aby zistalo na zacdtku webové stranky. ** (39)
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Libi se Vam nasledné rozbaleni a ztmavnuti oddilu?
,,Ani moc ne, pouzila bych jiné pozadi rozbalovaciho ramecku. ** (39)
Jste spokojend s obsahem webové stranky? Je néco, co byste na ném zménila?

., Neprijde mi, Ze by se na webové strance nachazel néjaky hlavni obsah, co by chtély
webové stranky zakaznikovi sdélit. Mozna to ma vyjadrovat video, ale to se mi moc

nelibi. “* (39)
Libi se Vam uvodni strana weboveé stranky? Postradate zde néjaké informace?

¢

., Bylo by fajn, kdyby na uvodni strané bylo néjaké motivacni heslo nebo firemni motto. "

(39)
Co si myslite o zapati stranky? Zménila byste jej?

., Zapati je celkem fajn, akordt teda piekryva oteviraci dobu, coz mi neprijde pekné, takze

tohle by chtelo poupravit““ (39)
Libi se Vam vSechny polozky, které zapati obsahuje?

., Asi by zde uz nemusely byt socidlni sité, které se nachdzi nahore v hlavnim menu a také,
pokud by byl kontakt v hlavnim menu, tak nevidim ditvod mit v zapati telefon a adresu

na fitness centrum. “ (39)

Respondent 5
Jak se Vam libi pozadi webovych stranek a co byste na nich popripadé upravila?

,, PFipada mi prilis tmave. Misto videa, které je videt hned pri navstiveni weboveé stranky,

bych zde radsi méla v pozadi logo fitness centra. " (40)
Co iikate na pouZziti barev? Jaké byste Vy preferovala?

., Kombinace bila a cerna se mi libi. “ (40)
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Jste spokojena s umisténim hlavniho menu?
,,Ano, umisteni hlavniho menu je fajn, lepsi, nez kdyby jej méli na boku webu. “ (40)
Libi se Vam hlavni menu na webové strance? Zménila byste ji?

,, Urcite bych dala kontakt zvlast, aby byl hned videt. Posledni dva odkazy plni stejnou
funkci, tak bych jeden zrusila. Také mi prijde, Ze socialni sité nejdou skoro vitbec videt,

tak ty bych zvyraznila. A i text mi prijde méalo viditelny. “ (40)
Libi se Vam nasledné rozbaleni a ztmavnuti oddilu?

., Ztmavnuti textu je fajn, ale moc se mi nelibi tmavy ramecek pri rozbaleni, ten bych dala
sveétlejsi. “ (40)

Jste spokojena s obsahem webové stranky? Je néco co byste na ném zménila?

,, Nelibi se mi, jak se musi hodné scrollovat, aby byl vidét cely obsah. Také se mi nelibi,
jak je webova strdanka clenénd do oddilu, pripadaji mi zmatené. Jesté ten posledni oddil
S mapou mi pripada moc priblizeny, hlavné oteviraci doba neni celd videt. A navic, nez
Jjsem si oteviela lekce, vitbec jsem nevedela, co oddil, kde se nachazi RESET, RESHAPE

a REBORN znamend, chybi mi tam nadpis nebo aspon néjaka zminka, Ze jsou to lekce,

které fitness centrum nabizi. ** (40)
Libi se Vam uvodni strana webové stranky? Postradate zde néjaké informace?

,, Prijde mi neprehledna, na uivodni strané bych oc¢ekavala napriklad informace o fitness
centru, co nabizi, kdy maji otevieno, a to vse piehlednée, abych nemusela scrollovat, aby
bylo vSe hezky videt. ““ (40)

Co si myslite o zapati stranky? Zménila byste jej?

., Pripada mi prilis velké a zmeénila bych rozlozeni telefonu a adresy, prijde mi, Ze je

zbytecné velkym pismem. “ (40)
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Libi se Vam vSechny polozky, které zapati obsahuje?

,,Odkaz na socidlni site mi tam neprijde vhodny, asi by mi to stacilo pouze nahore

v hlavnim menu. “ (40)

Respondent 6
Jak se Vam libi pozadi webovych stranek a co byste na nich pop¥ipadé upravila?

., Neprijde mi, ze by tu bylo néjaké pozadi, kazdy oddil ma své viastni pozadi, takze mi to

Neprijde sjednoceny. ““ (41)

Co rikate na pouZziti barev? Jaké byste Vy preferovala?

,, Barvy mi prijdou fajn, jsou sladeny.* (41)

Jste spokojena s umisténim hlavniho menu?

,,Ano, libi se mi umisténi nahore, je to lepsi nez po boku. ** (41)
Libi se Vam hlavni menu na webové strance? Zménila byste ji?

,,Neni moc vidét, kdyz scrolluju dolii vadi mi, Ze neni neziistane nahore a posouva se.

Také mi prijdou zbytecny dva odkazy, které plni stejnou funkci. “ (41)
Libi se Vam nasledné rozbaleni a ztmavnuti oddilu?

., Je fajn, Ze oddily ztmavnou a jsou tim vice videt, jen se mi moc nelibi cerny ramecek,

dala bych jej svétlejsi nebo trosku prisvitnejsi.“ (41)
Jste spokojena s obsahem webové stranky? Je néco co byste na ném zménila?

,, Moc se mi nelibi oddily, jak je pak nutno moc scrollovat a neprijdou mi moc sjednoceny

a ani na sebe nijak logicky nenavazuji. “ (41)
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Libi se Vam uvodni strana webové stranky? Postradate zde néjaké informace?

., Na tivodni strané se mi nelibi, Ze tu chybi néjaké zakladni informace, lekce jsou zde sice
zminény, ale jako novy zdkaznik mi nic reset, reshape a rebon nic nerekne, chtélo by to,
aby tam aspon byl nadpis lekce. Je tu i otviraci doba a mapa, ale az na konci stranky a
neprijde mi moc prehledny — mapa moc velka a oteviraci doba neni ani cela videt a jelikoz
rozhovor vedeme v case, kdy ma mit fitness centru zavieno, tak nadpis oteviraci doby

tvrdi opak, Ze maji oteviceno. “ (41)
Co si myslite o zapati stranky? Zménila byste jej?

., Zdpati se mi celkem libi, moznad bych jen zmeénila text ,, volejte nebo ,, navstivte za jiny

Iépe zvoleny text. “ (41)

Libi se Vam vSechny poloZky, které zapati obsahuje?

,,Asi by zde nemusel byt odkaz na socidlni site, kdyz uz jsou v hlavnim menu. “ (41)
2.5 Zhodnoceni vlastniho marketingového prizkumu

K zjisténi pottebnych kritérii byla pouzita metoda focus group, kde bylo za pomoci
3 skupin zjisté€no, kterd kritéria by zdkaznici o€ekavali a poZadovali na webovych
strankach. Vsechny skupiny nejvice vyzadovaly polozky kontakt a cenik. Nasledné
pomoci kvantitativniho dotazniku byla kritéria ohodnocena stavajicimi i potencionalnimi
zakazniky. Poté bylo za potiebi tyto vysledky otestovat ze statistického hlediska pomoci
Mann-Whitneyho U testu, aby bylo zjisténo, zda ma vliv na hodnoceni kritérii, jestli je
zékaznik stavajici ¢i potencionalni, a to se zamitlo. Dale byla pouzita faktorova analyza,
ktera rozdélila kritéria do 4 faktort: VVzhled webové stranky, Uvodni strana, Galerie a
cenik a Kontakt. Nasledovaly individualni rozhovory, ze kterych byly zjistény detailngjsi
pozadavky zakaznikl na webové stranky fitness centra. Nejcastéji se opakovalo, Ze se
respondentim nelibi video na webovych strankach, dale si v§imli, Ze hlavni menu
obsahuje 2 tlac¢itka, ktera plni stejnou funkci a vétSina z nich by do hlavniho menu piidala
pfimy odkaz na kontakt. Také jim webové stranky ptipadaji pfiliS tmavé
a nezorganizované. VéEtSina respondenttl si stéZovala 1 na nutnost scrollovani, aby vidéli

celé webove stranky. V zapati by vétsina nechala jen adresu a telefon.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V nasledujici kapitole budou popsany vlastni navrhy feseni, diky kterym by se mélo
docilit zlepSeni marketingové komunikace skrze online kanali piedev§im pomoci
webové stranky fitness centra. Tyto ndvrhy budou vypracovéany na zaklad¢ provedenych
analyz marketingovéeho mixu a piedevsim z vysledkti vlastniho marketingového

prazkumu.

Nejprve Vv této Casti bude definovan a popsan segment, na ktery bude cilit marketingova
komunikace. Nasledn¢ po navrzich bude popsano ekonomické shrnuti a pfinos navrhii

feSeni.
3.1 Popis segmentu

Fitness centrum KANTORFITNESS nabizi sluzby v Brné, proto zaméteni na zédkazniky
je ohrani¢eno na Brno nebo Brno-venkov. Do fitness centra, jak bylo zjisténo
z dotaznikového Setfeni, chodi pfevazné zeny ve véku od 18-34 let. V nésledujici tabulce
je vytvorfena tzv. persona, ktera piedstavuje idedlniho zakaznika. Persona je sestavena
pomoci nastroje Al Board of Innovation. Do dotazu byla napsana definice cilové skupiny
a pro detailn¢j8i specifikaci byla pouzita nasledujici otazka: ,, What are the
psychographical and behavioral characteristic features of women visiting fitness? ““. Dale
byly vybrény pouze relevantni charakteristiky pro cilovou skupinu fitness centra (42).
V tabulce 16 nalezneme popis persony.
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Tabulka 16: Persona (vlastni zpracovani dle (42))

Klara Jakub Barbora
Vék 25 31 19
Pohlavi Zena Muz Zena
Bydlisté Brno-venkov Brno Brno
Zajmy Turistika, basketbal| Fotbal |Fitness, béhani
Navstévnost
1x tvdné 4x tydné 2x tvdné
fitness centra X tydne X tydne X tydne
Nad.ieni pro Y Y Y
fitness
Doba cviceni Rano Odpoledne| Odpoledne
Navitéva t:itness Y % Y
lekci
Délka cviceni 30-45 min 60 min 40-50min

3.2 Weboveé stranky

Hlavnim navrhem na zlepSeni marketingové komunikace je uprava a aktualizace
stavajicich webovych stranek. V analytické ¢asti ve vlastnim marketingovém prizkumu
bylo zjisténo, Ze zakaznici nejsou spokojeni se stdvajicimi webovymi strankami fitness
centra. Webové stranky piitom patii k hlavnimu komunika¢nimu kanalu fitness centra.
V individudlnich rozhovorech bylo zjiSténo, ze respondenti na webovych strankach by
preferovali statické pozadi, nelibilo se jim Gvodni video. Také v rozhovorech respondenti
zminili, jak by si webové stranky piedstavovali, aby spliiovaly jejich pozadavky. Tyto
pozadavky byly sepsany a diky nim byly vytvotreny nasledujici navrhy s kritérii, které by

méla webova stranka obsahovat.
3.2.1 Mapa webovych stranek

V nasledujicim obrazku ¢islo 16 nalezneme mapu stavajicich webovych stranek. Navrh
nove mapy webovych stranek vychazi z té staré, akorat jsou zde zménéna kritéria, které
byly ziskany z vlastni analyzy, ptedev§im z individualnich rozhovort. Prvni kategorie
O nas bude obsahovat pouze odkazy O KANTORFITNESS, Galerie A Trenéfi, jak bylo

rozdéleno podle faktorové analyzy. Nasledovat bude kategorie Sluzby, zde se oproti
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stavajici map€ webovych stranek zméni jeji obsah odkazii, kde jsou slouceny lekce a
sluzby, které fitness centrum nabizi. Nasledovat bude kategorie Kontakt, ktera ve stavajici
mapé webu chybi hned v 2. kategorii prokliku. Posledni kategorie je Rezervovat lekci.
Oproti stavajici map¢ webovyych stranek zde jiz bude jen jeden odkaz, jelikoz kategorie

Rezervuj lekci a Kup lekci byly duplicitni.

| Uvodni strana \
[ O nas ] [ Trénink ] [ Cenik ] [ Shuizby ] [Rezeﬂ—uj lekc1] [ Kup lekei ]

I I

E Galerie j E Lekee ] E In body j E Piihlas se j E Pithlas se j
I I

E Registruj se j E Registruj se j

O KANTORFITNESS

Individudlni trénink

Obrazek 16: Mapa stavajicich webovych stranek (vlastni zpracovani)

V nasledujicim obrdzku cislo 17 je vytvofena mapa webu, kterd zobrazuje prehledné

| Uvodni strana |
[ O nas ] [ Sluzby ] [ Cenik ] [ Kontakt ] [Rczen'm’nl ]CRCJ
| [

|
(‘JKANTORFITNF.‘&EJ E Lekee j E Vitupné j
[ [
[ [
L\Iulrlfmplmndemn'l_] [_ Dnls:lalu:by j

Obrazek 17: Mapa novych webovych stranek (vlastni zpracovani)

strukturu novych webovych stranek.
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3.2.2 Wireframe

V analyze bylo zjisténo, ze se drtivé vétsiné responentli nelibilo pozadi a obsah webové
stranky. Pozadi jim pifipadalo tmavé a obsah neptehledny. Pozadi by preferovali statické,
napiiklad s logem fitness centra nebo jednobarevné. Umisténi hlavniho menu se vSem
respondentiim libilo a ponechali by jej nahofe na webové strance, také vyzdvihli vyskyt
odkazii na socialni sité. Vétsin¢ z nich se nelibily zvolené barvy, nésledné rozbaleni,
hlavné tmavy ramecek, poté nekteré odkazy, které byly duplicitni. Nejcastsjsi piipominky
respondentt k ivodni stran¢ byly, Ze zde postradaji zakladni informace o finess centru,
ptehlednou oteviraci dobu s adresou na fitness centrum a také zminku, co fitness centrum
nabizi. Na zapati webové stranky respondenti vytkli z nejvétsi ¢asti barvy a poté vyskyt

odkazii na socialni sité, ktery se jiz vyskytuje v zahlavi webové stranky.
Uvodni strana

Obrazek cislo 18 obsahuje navrh rozlozeni polozek na tivodni strané¢ webové stranky
fitness centra. Tento navrh vychazi z vysledka vlastniho marketingového prizkumu,
kdy respondenti preferovali jednoduché, piehledné a svétlé webové stranky. Na Uvodni
strané aby by hned vidéli zakladni informace o fitness centru, oteviraci dobu a kontkat
na fitness centrum. DalS§im z pozadavkili na uvodni stranu byl piehled lekei, které fitness
centrum nabizi a trenéfi. Tyto poZadavky vychazi také z faktorové analyzy a to

z faktoru 2 - Uvodni strana. V oddilu zakaldni informace se nachazi:

e ¢im se fitness centrum zabyva

e trenéii,
e telefon,
e e-mail.

V oddilu lekce se nachazi 3 pododdily s lekcemi, které fitness centrum nabizi.

Z obsahové Casti by zde bylo napsano k cemu se fitness centrum zabyva : Fitness centrum
poskytuje intenzivni, vytrvalostni a silové lekce. Lekce jsou vhodné jak pro zacatecniky,
tak i pokrocilé. Diky vsem lekcim ziskdte fyzickou vytrvalost a dostanete se zpét do
kondice. K trenéram: Na nasSich lekcich se miiZete potkat s Vercou, Robertem, Pavlem,

Simonem a Honzou na RESETu, s Michalem a Kackou na REBORNu a s Kubou a
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Markétou na RESHAPE. K lekcim by popis zustal stejny, jako je na stavajicich webovych
strankach.

T ——————

Obrazek 18: Wireframe — Uvodni strana (vlastni zpracovani)
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Hlavni menu

Z pozadavkt respondenti, které plynuly z vlastniho marketingového prizkumu byl
vytvofen navrh hlavniho menu z kritérii, které by mélo obsahovat. Nasledné byl vytvoren
i navrh na rozbalovaci okénko, které respondentiim piipadalo pfili§ tmavé. Proto zde byly
z grafické cast pouzity barvy svétlejsi barvy, pfesnéji pro hlavni menu RGB
(100,100,100) apro rozbalovaci okénko RGB (125,125,125). Veskeré navrhy jsou
vyobrazeny v nasledujicich obrézcich. Prvni navrh je zaméfen na rozbaleni odkazt

danych sekci hlavniho menu, ten naleznete na obrazku ¢islo 19.

€ > a0 )

LOGO FITNESS CENTRA O NAS SLUZBY CENIK KONTAKT REZ|_EER;2/CO|VAT

O KANTORFITNESS LEKCE VSTUPNEE

GALERIE INDIVIDUALN TRENINK PERNAMENTKY

TRENERI INBODY. INDIVIDUALNI TRENINK

NUTRICN] PORADENSTVI DALSI SLUZBY

LOGO FITNESS CENTRA

ADRESA KONTAKT
Povinné tidaje na webovjch strankéch

Obréazek 19: Wireframe — rozbaleni sekci hlavniho menu (vlastni zpracovani)
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Nejprve se zaméiime na polozku ,,Uvod®, ktera obsahuje dalsi odkazy a to odkaz
O KANTORFITNESS, GALERIE a TRENERL.

T —

LOGO FITNESS CENTRA 0 NAS SLUZBY i . REZERVOVAT
onAs | szey [ cenik | KONTAKT EE

O KANTORFITNESS

HISTORIE
CO FITNESS CENTRUM NABIZi

NA CO SE ZAKAZNICI MUZOU TESIT

KONTAKT

Obrazek 20: Wireframe — odkaz O KANTORFITNESS (vlastni zpracovani)

Na obrézku ¢islo 20 se nachazi navrh na odkaz O KANTORFITNESS. Jedna se o prvni
odkaz v hlavnim menu v sekci Uvod. Tento odkaz presméruje zakaznika na stranku, kde
jsou popsany informace o fitness centru. Tato stranka by méla obsahovat historii, €O
fitness centrum nabizi a na co se zdkaznici mizou t&Sit. Z obsahové ¢asti by se popis
oddilu O KANTORFITNESS pouzil ze stavajicich webovych stranek.
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Obrazek 21: Wireframe — odkaz GALERIE (vlastni zpracovani)

Na obrazku ¢islo 21 se nachazi navrh galerie, ktery je dalsim odkazem hlavniho menu
v sekci Uvod. Zde podle vysledkil z dotaznikového Setieni by se mélo nachazet video

z fitness centra, fotky fitness centra a fotky z lekci.
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LOGO FITNESS CENTRA O NAS SLUZBY CENIK KONTAKT REZII-EIEF('XSVAT

TRENERI

TRENER 1 TRENER 2 TRENER 3

TRENER 4 TRENER 5 TRENER 6

TRENER 7 TRENER 8
ADRESA

KONTAKT
Povinné idaje na webovych strankéch

Obrézek 22: Wireframe — odkaz TRENERI (vlastni zpracovani)

Na obrazku ¢&islo 22 je vyobrazen navrh posledniho odkazu hlavniho menu v sekci Uvod,
kterym je odkaz TRENERI. V analyze bylo zji§téno, Ze na soudasnych webovych
strankach sice tato informace existuje, ale neni aktualizovana a jsou zde trenéfi, ktefi pro
fitness centrum jiz nepracuji. Tato stranka by méla byt stale aktualizovana, aby zakaznici
védéli, s kym se mohou ve fitness centru setkat. Z obsahové ¢asti by se pak jedlo,
7e kazdy ternér ma svij oddil a v ném je detailné popsano, cemu se trenér vénuje
a na jakych lekcich se s nim mohou zakaznici potkat. Napt.: Trenér 1 = Robert, Robert se
zameruje na lekce RESHAPE a RESET. Pri lekci RESHAPE vytvori intenzivni a silovy
trénink, pri kterém dostane do formy kazdé télo. U lekce REST Vis dostane do kondice,

zaboxujete si, vybijete veskerou Spatnou energii a u toho si poradné zaposilujete!
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V ramci hlavniho menu byla zvolena dalsi sekce a to ,,Sluzby“. Tato sekce obsahuje

odkazy LEKCE, INDIVIDUALNi TRENINK, IN BODY
PORADENSTVI.

a NUTRICNI

Loco Fmuess cenTea e || xovmaa

RESET

OBRAZEK LEKCE

RESHAPE

OBRAZEK LEKCE

REBORN

OBRAZEK LEKCE

ADRESA

KONTAKT
Povinné ddaje na webovych strankéch

Obrazek 23: Wireframe — odkaz LEKCE (vlastni zpracovani)

Na obrazku ¢islo 23 je zobrazen prvni odkaz hlavniho menu v sekci Sluzby, odkaz
LEKCE. Po pfesmérovani na danou stranku jsou zobrazeny a detailné popsany vSechny

lekce, které fitness centrum nabizi. Z obsahové Casti by se popis lekci vyuzil ze
stavajicich webovych stranek.



LOGO FITNESS CENTRA O NAS SLUZBY CENIK KONTAKT REZEEIXC?VAT

INDIVIDUALNI TRENINK

CO OCEKAVAT OD INDIVIDUALNIHO TRENINKU

PROC VYUZIT INDIVIDUALNI TRENINK

FORMA SPOLUPRACE

ADRESA KONTAKT
Povinné Gdaje na webovych strankdch

Obrazek 24: Wireframe — odkaz INDIVIDUALNI TRENINK (vlastni zpracovani)

Obrazek Ccislo 24 ukazuje navrh dalSiho odkazu v sekci Sluzby, kterym je
INDIVIDUALNI TRENINK. Na tomto odkaze by se zikaznici méli dozvédét veskeré
informace, pokud by chtéli vyuzit sluzby individualniho tréninku. Z obsahové ¢asti by
zde bylo napsano k co ocekavat od individudlniho tréninku: Individualni trénink je
zaloZen na osobnim konzultaci s klientem, ceho chce dosahnout a jeho pozZadavky jsou
poté rozebrany. Stanovime Vam tréninkovy plan, v jehoz priibéhu Vis bude osobni trenér
plné podporaovat a bude Vam k dispozici. K pro¢ vyuzit individualni trénink: Vyuzitim
individualniho tréninku ziskate cvicebni plan primo na miru dle Vasich individualnich
cilii, osobni pristup trenéra a diky tomu tak rychleji a snadnéji dosdahnete vysnenych cilil.
K formé spoluprace: Spoluprace je vidy individudlni, klient si sam vybere osobniho

trenéra a poté si s nim stanovi cvicebni pldan podle ¢asovych moznosti.
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LOGO FITNESS CENTRA O NAS SLUZBY

IN BODY

CO TO JE IN BODY MERENi

PRED MERENIM IN BODY

'PRO KOHO NENi VHODNE

Obrazek 25: Wireframe — odkaz IN BODY (vlastni zpracovani)

Dal8im odkazem v sekci Sluzby je odkaz IN BODY, jehoZ navrh lze nalézt na obrazku
¢islo 25. Na tomto odkaze by se mély nachazet podrobné informace pro zakaznika, ktery
by chtél danou sluzbu vyuzit. Z obsahové ¢asti by popis In body byl vyuzit ze stavajicich

webovych stranek.
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LOGO FITNESS CENTRA

NUTRICNI PORADENSTVI

NUTRICNI KONZULTACE

NUTRICNI BALICKY

Obrézek 26: Wireframe — odkaz NUTRICNI PORADENSTVI (vlastni zpracovani)

Poslednim odkazem sekce Sluzby je odkaz NUTRICNI PORADENSTV{. Navrh na tento
odkaz je zobrazen v obrazku ¢islo 26. Z obsahové ¢asti by popis nutri¢niho poradenstvi

byl vyuzit ze stavajicich webovych stranek.
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V ramci hlavniho menu bude dalsi sekce ,.Cenik“. Tato sekce obsahuje odkazy
VSTUPNE, PERNAMENTKY, INDIVIDUALNI TRENINK a DALS{ SLUZBY.

LOGO FITNESS CENTRA O NAS SLUZBY CENIK KONTAKT REZLEER;XC?VAT

VSTUPNE

ZAKLADN{ VSTUPNE

PENALIZACE

ADRESA KONTAKT
Povinné Gdaje na webovych strénkdch

Obrazek 27: Wireframe — odkaz VSTUPNE (vlastni zpracovani)

Prvnim odkazem sekce Cenik je VSTUPNE. Névrh je zobrazen na obrazku &islo 27.
Na této strance by se zakaznici méli dozvédét, kolik stoji lekce a také jaka je penalizace
za odhlaseni z lekce. Z obsahové ¢asti by se pak jednalo o: Zakladni vstupné 200 KC¢.
Penalizace za odhldseni pred zacatkem lekce: > 24 hodin 0 K¢, 24-12 hodin 50 K¢,
12-6 hodin 700 K¢, < 6 hodin 150 K¢. Pii ¢emz by penalizace byla zobrazena v tabulce,
ktera by méla strukturu tabulky ¢islo 17.
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Tabulka 17: Navrh zpracovani penalizace (vlastni zpracovani dle (34))

Penalizace za odhlaseni z lekce
> 24 hodin 0 K¢
24 - 12 hodin 50 K¢
12 - 6 hodin 100 K¢
< 6 hodin 150 K¢

Tabulka ¢islo 17 obsahuje rozpocet ¢ty moznych penalizaci za pozdni odhlaSeni z lekci.

LOGO FITNESS CENTRA O NAS SLUZBY CENIK REZLEI;X:OIVAT

PERNAMENTKY

AKCE PRO NOVE KLIENTY

VSTUPOVE PERNAMENTKY

CASOVE PERNAMENTKY

ADRESA KONTAKT
Povinné Gdaje na webovjch strénkéch

Obréazek 28: Wireframe — odkaz PERNAMENTKY (vlastni zpracovani)

Na obrazku ¢islo 28 je vidét ndvrh odkazu PERNAMENTKY, ktery je soucasti sekce

Cenik v hlavnim menu. Na této strance by mély byt zobrazeny permanentky, které fitness
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centrum nabizi v¢etn¢ jejich podrobnosti, platnosti a ceny. Navrh vizulniho zobrazeni

pernamentek na webovych strankach nalezneme v tabulkach ¢islo 18, 19 a 20.

Tabulka 18: Pernamentka - akce pro nové klient (vlastni zpracovani dle (34))

Akce pro nové klienty

Pocet lekcei
Platnost
Cena

3 lekce
3 tydny
360 K¢

V tabulce ¢islo 18 se nacazi typ pernamentky, ktery je nabizen novym klientiim. Pro nové

klienty plati, Ze pokud si zakoupi tuto pernamentku, tak ziskaji slevu na prvni 3 lekce a

za jednu lecki zaplati 120 K& misto bézné ceny 200 K¢&.

Tabulka 19: Casova pernamentka (vlastni zpracovani dle (34) )

Casova pernamentka

Pocet lekei
Platnost
Cena

Neomezené
] mésic
2 100 K¢

V tabulce ¢islo 19 se nachéazi typ pernamentky, ktery nabizi zakaznikiim neomezeny

vstup do fitness centra po dobu jednoho mésice a to za cenu 2 100 K¢.

Tabulka 20: Vstupové pernamentky (vlastni zpracovani dle (34))

Vstupové pernamentky

Pocet lekei
Platnost
Cena

4 lekce
1 meésic
680 K¢

8lekei 10 lekei
1 mésic 6 meésicn
1264Ke 1800Ke

20 lekei
8 mésicn
3200 Ke

30 lekei
10 mésicn
4200Ke

V tabulce ¢islo 20 se nachazi typ pernamentky, pii kterém zékaznici ziskaji levnéjsi vstup

do fitness centra v pfipadé jejiho zakoupeni. Nachazi se zde 6 variant, kazda z nich je

omezena poctem lekci a jeji platnosti.

82



LOGO FITNESS CENTRA O NAS SLUZBY CENIK KONTAKT REZEE'TXSVAT

INDIVIDUALNI TRENINK

INDIVIDUALNI TRENINK S TRENEREM

INDIVIDUALNI TRENINK S ROBERTEM

TRENINKY PRO SKUPINY, TEAMBUILDING,
PRONAJEM SALU, ATD.

ADRESA KONTAKT
Povinné Gdaje na webovych strankéch

Obrézek 29: Wireframe — odkaz INDIVIDUALNI TRENINK (vlastni zpracovéni)

Obrazek ¢&islo 29 obsahuje navrh odkazu INDIVIDUALNI TRENINK, ktery zékaznik
nalezne v sekci Cenik v hlavnim menu. Na strance s individualnim tréninkem by se mélo
nachézet s kym je mozny individualni trénink mit a kolik tento trénink stoji. Z analyzy
webové stranky bylo totiZ zjisténo, ze individudlni trénink s majitelem fitness centra stoji
vice nez sostatnimi a také je zde moznost individualnich tréninkt pro skupiny,
teambuilding, prondjem séalu atd. Z obsahové ¢asti by zde bylo napsano: Individualni
trénink s trenérem stoji 500 K¢ + vstup. Individudlni trénink s Robertem stoji
1 000 K¢ + vstup. Tréninky pro skupiny, teambuilding, prondjem salu, atd. Informace na

recepci

83



LOGO FITNESS CENTRA O NAS SLUZBY ~ENK AK REZERVOVAT
CENIK KONTAKT =

DALSI SLUZBY

PUICENT RUKAVICT NUTRICNi PORADENSTVI
KOUPENI BANDAZI IN BODY MERENI

CENA ENERGII MULTISPORT KARTA

Obrézek 30: Wireframe — odkaz DALSI SLUZBY (vlastni zpracovani)

Poslednim odkazem v sekci Cenik je odkaz DALSI SLUZBY, jehoz navrh lze vidét
na obrazku ¢islo 30. Zde by se mély nachazet informace o cenach dalSich sluzeb,
které fitness centrum nabizi, jako je ptijéeni rukavic, moznost koupeni bandazi, ptiplatek

za energie nebo moznost placeni vstupu multisport kartou.
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Dalsi sekci v hlavnim menu je ,,Kontakt®. Tato sekce jiz dalsi odkazy neobsahuje, pouze
zakaznika pfesméruje na stranku, kde nalezne adresu, kde se fitness centrum nachazi
s mapou. Také je zde piehledna oteviraci doba, ¢islo na recepci a e-mail. Navrh této sekce

je na obrazku ¢islo 31.

eser—

LOGO FITNESS CENTRA SLUZBY CENIK REZERVOVAT

LEKCI

OTEVIRACI DOBA KONTAKT

. TELEFON

KDE NAS NAJDETE

-

ADRESA KONTAKT
Povinné tdaje na webovych strankach

Obrazek 31: Wireframe — sekce KONTAKT (vlastni zpracovani)

Posledni sekci v hlavnim menu je ,,Rezervovat lekci. Tato sekce by plnila stejnou funkci
jako na stavajicich webovych strankach. Pti kliknuti na tuto sekci je zakaznik
presmérovan na rezervaéni systém, na kterym je zobrazen rozvrh lekei fitness centra

a zékaznik si poté mize vybranou lekci zarezervovat.



Zapati

Z analytické ¢asti, presnéji z vlastniho marketingového prizkumu, kde byly provedeny
individualni rozhovory, bylo zjisténo, ze drtivé vétsiné respondentl piipadalo zapati piilis
tmavé, zminili i zbyte¢nost odkazii na socialni sité, které se jiz nachazi v hlavnim menu.
Bylo i zminéno, ze zapati prekryva jeden oddil stavajicich webovych stranek, a Ze je pFilis
obsahly. Na zaklad¢ téchto podminek byl vytvofen navrh na zapati, ktery nalezneme
na obrazku ¢islo 32. Z obsahové by se v zapati nachazelo pouze pvoinné Udaje o webové

strance, adresa a kontakt na fitness centrum.

ADRESA KONTAKT

Poyinné udaje na webovych strankéch

Obrazek 32: Wireframe — navrh zapati (vlastni zpracovani)

3.2.3 Grafické zpracovani

Z grafické Casti by byly ponechény barvy fitness centra — ¢ernd, Sed4 bila. Pouze u cerné
a Sedé barvy by doslo ke zesvétleni a to u ¢erné z RGB (0,0,0) na RGB (75,75,75), Seda
by byla RGB (195,195,195). Jak jiz bylo zminéno, z analyzy vyplynulo, Ze hlavni menu
je prili$ tmavé a i jeho nasledné rozbaleni. Z tohoto diivodu by zde byly pouzity barvy
pro hlavni menu RGB (100, 100, 100) a pro rozbalovaci okénko RGB (125,125,125).
Logo fitness centra by zlstalo ve stejnych barvach a provedeni. Font a barva pisma by

také zlistaly zachovany ze stavajicich webovych stranek. Ohledné nadpisi, zde je dulezité
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definovat jeho stupné. 1. stupent = Nadpis 1 by byl vyrazngjsi, vétsim a tu¢nym pismem.

Jedalo by se predevsim v sekci:

2.

Uvodni strana - Zakladni informace, lekce

O néas v odkaze O KANTORFITNESS - Galerie, Trenéii

Sluzby — RESET, RESHAPE, REBORN, Individudlni trénink, In body, Nutri¢ni
poradenstvi

Cenik — Vstupné, Pernamentky, Individualni trénink, Dalsi sluzby

Kontakt — Oteviraci doba, Kontakt, Kde nas najdete.

stupeit = Nadpis 2 by byl mensim pismem nez Nadpis 1 a jiz by nebyl tu¢ny.

Nadpis 2 by se vyuzil v sekci:

O nés v odkaze O KANTORFITNESS: historie, co fitness centrum nabizi, na co
se zakaznici mizou tésit

O nas v odkaze Trenéfi: Jména trenéru

Sluzby v odkaze Individualni trénink: co ocekavat od individualniho tréninku,
pro¢ vyuzit individudlni trénink, forma spoluprace

Sluzby v odkaze In body: co je In body méteni, pied méfenim In body, pro koho
neni vhodné

Sluzby v odkaze Nutri¢ni poradenstvi: nutréni konzultace, nutri¢ni balicky, kdo
poskytuje nutri¢ni poradenstvi

Cenik v odkaze Vstupné: zékladni vstupné, penalizace

Cenik v odkaze Pernamentky: akce pro nové klienty, vstupové pernamentky,
casové pernamentky

Cenik v odkaze Individualni trénink: individualni trénink s trenérem, individualni
trénink s Robertem, tréninky pro skupiny, teambuilding, pronajem salu

Cenik v odkaze Dalsi sluzby: pujceni rukavic, koupeni bandazi, ptiplatek za

energie, nutri¢ni poradenstvi, In body méteni, multisport karta.

3. stupent = Nadpis 3 by byl pouzit v hlavnim obsahu. Zde by byly v§echny pismena velké

a tuéné. Jejich velikost pisma by byla mensi nez u Nadpisu 2. Poslednim stylem pisma by

byl styl normalni a byl by pouzit pro vSechny zbyvajici texty na webové strance.
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3.2.4 Sledovani a analyza webovych stranek

S Upravou webovych stranek se vaze i nasledné sledovani a jejich analyza. Z divodu
zjisténi, které odkazy zakaznici sleduji nejvice a které je naptiklad moc nezajimaji, bych
fitness centru navrhla, aby tyto faktory zacali sledovat a to napiiklad pomoci Google

Analytics. Pomoci téchto analyz pak l1ze odhalit slepa mista, opravit je a zdokonalit.

Jelikoz webové stranky jsou primarnim komunika¢nim néstrojem fitness centra, bylo by
zadouci, aby se webova stranka fitness centra pfi vyhledavani zakazniky zobrazovala
primarné¢ v organické c¢asti vyhledavace. V analytické ¢asti bylo zjisténo, ze fitness
centrum pfi zadani jeho nazvu do vyhledavace ma velmi dobré organické vysledky.
Bohuzel pfi zvoleni jinych slov tomu tak nebylo. Z tohoto divodu by fitness centrum
mélo vyuzit SEO (Search Engine Optimization). Jelikoz nikdo z fitness centra neni
marketingovy specialista, bylo by dobré, aby fitness centrum do této sféry zainvestovalo
a najalo si externiho specialistu, ktery jim bude webové stranky sledovat. Po analyze
riznych nabidek, které jsou poskytovany firmami na internetu, by fitness centrum
spolupréce na analyze webovych stranek vysla na 15 000 K¢ a délka spoluprace by byla
3 mésice. Jednalo by se tedy o jednorazovou vypomoc od marketingového specialisty,
ktery by fitness centru provedl naptiklad analyzu kli¢ovych slov, které byly nejéastéji
vyhledavéany v jeho odvétvi. Ty by pak fitness centrum vyuzilo na svych webovych

strankach nebo sledovanosti navstévy webovych stranek atd.
3.3 Socialni sité

Socialni sité¢ jsou dalsim komunikac¢nim nastrojem fitness centra. Pfistup k uctu ma
majitel fitness centra a jeho manZelka. Z analyzy bylo zji§téno, Ze fitness centrum bohuzel
moc tyto nastroje nevyuziva a neaktualizuje. Z tohoto divodu navrhuji, aby majitel a jeho
manzelka zacali pfidavat ptispévky cCastéji a pravidelnéji, oba dva pracuji pro fitness
centrum a maji zde lekce. Proto by bylo vhodné, aby alespon 4krat do tydne byl pfidan
ptispévek zlekce nebo alespont upoutdvka na lekci, kdyZz nebude zcela naplnéna.
Prispévky by mély byt zvetejiiovany bud'to piimo na profilu nebo ve stories. Podle
statistik je nejvétsi sledovanost socialnich siti v rozpéti mezi 12. az 21. hodinou, tedy

tento Cas je nejlepsi pro zverejnéni prispevki. Z duvodu, jak jiz bylo zminéno, ptistup

88



k sitim maji pouze majitel a jeho manzelka, tak by zde nevznikaly Zadné naklady, jelikoz

by si jej spravovali sami.
3.4 Financ¢ni zhodnoceni a ¢asovy ramec

Z finan¢niho hlediska byly vytvofeny 2 varianty, pomoci kterych by bylo mozno navrhy
realizovat. 1. varianta je levné&jsi, na Gipravu webovych stranek by se najal student, ktery
umi tvofit a spravovat webové stranky. 2. varianta je drazsi, na upravu webovych stranek

by se najala firma zabyvajici se tvorbou webovych stranek.
1. varianta — student

Pii zvoleni 1. varianty by fitness centrum najalo studenta, ktery je zdatny a ma schopnosti
upravovat a tvotit webové stranky. Dle konzultace se studentkou, ktera spravuje a tvoii
webové stranky, tak realizaci navrhu novych webovych stranek odhadla na 20 hodin
préce, ztoho 1 hodina Uprava hlavniho menu + vytvoteni sekci, 1 hodina vytvofeni
v hlavnim menu v sekcich nové odkazy, 2.5 hodiny tvofeni kazdé sekce hlavniho menu
= 12.5 hodiny, 1.5 hodiny vytvoieni zapati a 4 hodiny na grafické Upravy. Jeji hodinova
sazba je 200 K¢ a byla by ochotna webové stranky na fakturu fitness centru upravit.
Jednorazové naklady na Gpravu webovych stranek fitness centra by byly 4 000 K¢.
Webové stranky by navrhla ve WorldPressu. Nasledna tdrzba webovych stranek byla
studentkou odhadnuta na 3 hodiny mési¢né, kterou by si vzala také na starosti. Dalsi
vzniklé naklady na upravé webovych stranek by byly na zaplaceni tzv. Copywriter
(=reklamni textar), ktery by napsal texty na webovych strankach. Na tuhle préaci by byl
najat opét student. Po konzultaci se studentkou, kterd pracuje jako copywriter, by préace
na textech na webovych strankach vysla na 10 hodin, odhaduje kazdou sekci hlavniho
menu na 2 hodiny. Studentka si u¢tuje hodinovou sazbu 240 K¢&. Néklady na copywriter
by vysla fitness centrum na 2 400 K¢. Celkové jednorazové naklady pri vyuziti

studenta by fitness centrum vyslo na 6 400 K¢.
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2. varianta - firma

Pii zvoleni 2. varianty by fitness centrum najalo firmu, kterd se zabyva tvorbou a

upravami webovych stranek. Po provedené analyze firem, které nabizi své sluzby na

internetu, byly vybrany 3 firmy, které by mohly Upravu webovych stranek pro fitness

centrum udé¢lat. Jejich nabizené sluzby a o které konkretni firmy se jednd nalezneme

V nasledujici tabulce ¢islo 21.

Tabulka 21: Nabidky firem na tvorbu webovych stranek ( (43), (44), (45))

Zuzana Bezvaldova

Vase webovky

Jan Hanzl

Menu s logem

Textove ¢asti a obrazky

Kontakty s formulafem

VloZena interaktivni mapa

Naplnéni vasim textem a
obrazky v cené

poptavkovy formulat, vyfeseni
GDPR

propojeni s Facebookem, sdileni
¢lanki na facebooku, atd.

blog, kde si budete moci sami
vkladat nové piispévky, recenze
klientd, portfolio

rezervacni systém

jazykove verze

zafizeni hostingu

zalohovani

e-mailova a telefonicka podpora

redakéni systém pro spravu
webu

origialni grafika na miru,
animace (slideshow)

viceluroviiové menu

textové stranky, ¢lankové
stranky

novinky/aktuality, kalendar akei

¢lenita fotogalerie (slozky)

propojeni se socialnimi sitémm

Administrace WordPress

Maximalni pocet stranek: 15

Responzivni design

Webdesign na miru

On-Page SEO

Vysoka uroven zabezpeéeni
webu

GDPR & Cookies ready

SSL certifikat

2 osobni konzultace v ramel celé
CR

Cena | 22 500 K&

Cena | 35 000 K&

Cena | 25 000 K&
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Z tabulky ¢islo 21 vyplyva, Ze pii vyuziti nejlevnéjsi varianty externi firmy by byly

jednorazové naklady na tvorbu webovych stranek fitness centra 22 500 K¢.
Podil nékladi na obrat

K zjisténi poméru nakladt na obratu byl vyuzit podil naklada a ¢istého obratu za ucetni

obdobi. Hodnota PNO vyjadiuje, kolik procent z obratu bylo potieba za ur¢ity naklad

zaplatit.

1. varianta PNO = —22_ — 0.30%
2166 000

2.varianta PNO = 2229 _ 1.04%
2166 000

Z tohoto divodu je lepsi vyuzit 1. variantu, ktera je levnéjsi a ndklady na tvorbu webu

jsou nizsi.

Co se tyCe Casového ramce a rozloZzeni kdy zaéit s Upravami webovych stranek, tak
informace nalezneme v obrazku ¢islo 33, ktery piedstavuje Ganttiv diagram. Zacinat se
bude v Cervenci 2023 a ¢asovy ramec je rozloZzen od 03. Cervence 2023 do 28. Eervence
2023, kdy bude provadéna tprava webovych stranek, od 31. cervence 2023 do 04. srpna
2023 bude provadeéno testovani webovych stranek a 07. srpna 2023 by mélo dojit ke

spusténi novych webovych stranek.

Jun, 2...  Jul, 2023 Aug, 2023
Name
26 Jun 02 Jul 09 Jul 16 Jul 23 Jul 30 Jul 06 Aug

Uprava webovych stranek
Uprava hlavniho menu, vytvofeni sekci -_L_J

Vytvoreni odkazl v sekcich L,_—I

Vytvoreni sekce O nas ﬁ

Vytvofeni sekce SluZby

Vytvoreni sekce Cenik H ?‘—‘
Vytvofeni sekce Kontakt

Vytvafeni sekce Rezervovat lekci ._’—_DI.—L’
Vytvoreni zapati .

Zpracovani textd _L_’|

Grafické zpracovani -—
Testovani webovych stranek L

Spusténi webovych stranek LH

Obrazek 33: Ganttiv diagram (vlastni zpracovani)
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3.5 Prinos navrhu reSeni

Navrhované zmény jsou uvedeny v nasledujici tabulce Cislo 22 v€etné jejich ptinost pro

fitness centrum.

Tabulka 22 : Prinos navrhi (vlastni zpracovani)

Zména Piinos

Odstranéné duplicitni odkazy na sekce Rezervuj lekei a
Kup lekei, které jsou nahrazeny jednou sekci Rezervovat
leket, slouceni sekci Trénink a Sluzby pod jednu sekci
Uprava hlavniho menu [Sluzby, z diivodu zjednoduseni orientace v jednotlivich
sekcich, vytvorfeni sekce Kontakt z diivodu rychlejsiho
piistupu zakaznika k ziskani kontaknich informacich o
fitness centru

Na uvodni strané se budou nachazet klicova slova, ktera
mohou pomoci zakaznikovi pii organickém vyhledavani
zobrazit stanku fitness centra

Vytvoreni avodni
strany webové stranky

Vytvoreni sekci Zptehlednéni webove stranky a usnadéni orientace
hlavniho menu zakaznika na webové strance fitness centra

V textech se budou nachazet dilezita klicova slova, ktera
Zpracovani textu na  |definuji podstatné a zakladni sluzby fitness centra, diky nim
webové striance se budou nachazet webové stranky fitness centra v
organickém vyhledavani

Uzivatelsky pfijemné prostredi webovych stranek,
sjednoceni zpracovani textovych odkazi a oddilt
nachazejicich se na webovych strankach, uzivatelsky
piijemnési barevné provedeni webovych stranek

Grafické zpracovani
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo podle realizovanych analyz, piedev§im analyzy |,
marketingového mixu a vlastniho marketingového prizkumu, pfedlozit navrh na nové
weboveé stranky vybraného fitness centra. Konkrétnéji fitness centra KANTORFITNESS
nachazejiciho se v Brn¢, ktery povede ke zvySeni povédomi o fitness centru, k ziskani
potencionalnich zékazniku a udrzeni stavajicich zakaznik. Dil¢imi cili bylo pak
definovat zasadni teoretické poznatky, které jsou spjaty s tématem marketing, zhotovit
analyzy marketingového a komunika¢niho mixu fitness centra. Poté nasledoval vlastni
marketingovy pruzkum, ve kterém byla provedena metoda focus group, nasledovalo
dotaznikové Setfeni, poté tyto data byly zpracovany ze statistického hlediska a vlastni
marketingovy prizkum uzaviraly individualni rozhovory. V posledni ¢asti diplomové

préce se jednalo o sestaveni vlastniho navrhu novych webovych stranek fitness centra.

V teoretické ¢asti byly formulovany zakladni teoretické pojmy souvisejici s tématem
marketingu, detailné¢ popsany webové stranky a jejich tvorba. Déale zde byl popsan
marketingovy mix, marketingovy vyzkum a statické metody, které byly nadale vyuzity

ke statistickému zpracovani dat z dotaznikového Setieni.

Analyticka ¢ast se zaméfovala na analyzu marketingového mixu, piredevsim
na marketingovou komunikaci fitness centra. V této c&asti byl zpracovan i vlastni
marketingovy pruzkum — metoda focus group, dotaznikové Setieni, statistické zpracovani
dat a individualni rozhovory. Analytickou ¢ast uzavirala podkapitola, ktera zhodnotila

vlastni marketingovy prizkum.

V navrhové &asti byl zpracovan navrh na zlep$eni marketingové komunikace pomoci
navrhu novych webovych stranek fitness centra. Byl zde vytvoten navrh i na zlep$eni
spravovani sociélnich siti. Z analyz bylo zjisténo, Ze webové stranky fitness centra nejsou
aktualni, vykazuji nedostatky, z pohledu respondentii jsou tmavé a nepiehledné
a na socialnich sitich fitness centrum ma minimalni aktivitu. Navrh novych webovych
stranek byl vytvofen na zdkladé¢ pozadavkl respondenti. Navrhovou ¢ast uzaviraly

podkapitoly finan¢ni zhodnoceni a ptfinos navrhi pro fitness centrum.
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