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Abstrakt

Diplomova prace se zamé&fuje na on-line marketingovou komunikaci brnénského fitness
centra BeFit, které poskytuje mezinarodni lekce Les Mills. Teoreticka ¢ast obsahuje
dalezité pojmy, které slouzi jako podklad pro vypracovani dalSich ¢asti prace.
V analytické casti prace jsou povedeny analyzy makroprosttedi, mikroprostiedi,
marketingového mixu a on-line marketingové komunikace. Soucasti diplomové prace je
také marketingovy vyzkum, ktery se sklada z kvalitativni a kvantitativni ¢asti, které jsou
zaméfeny predevsim na webové stranky fitness centra BeFit a na preference on-line
komunikac¢nich kanald. V posledni ¢asti prace jsou predstaveny navrhy, které by pomohly

fitness centru BeFit vylepsit on-line marketingovou komunikaci.

Abstract

The diploma thesis focuses on the on-line marketing communication of the fitness center
BeFit in Brno. This center provides international Les Mills programs. The theoretical part
contains important concepts that are used as a basis for other parts of the work. The
analytical part of the work analyzes the macroenvironment, microenvironment, marketing
mix and on-line marketing communication. The diploma thesis also includes marketing
research, which consists of a qualitative and quantitative part, which are focused primarily
on the website of the fitness center BeFit and the preferences of online communication
channels. The last part of the work presents proposals that would help the fitness center

BeFit to improve on-line marketing communication.

Kli¢ova slova

on-line marketingova komunikace, marketingovy mix, komunika¢ni mix, kvalitativni

vyzkum, kvantitativni vyzkum, webové stranky
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UVvOoD

Marketing je nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota. Setkdme se snim u vSech
spolecnosti a firem. Spravné nastaveny marketingovy mix pomahé zaujmout pozadovany
segment zakazniki a uspokojit jejich potieby. Hraje rovnéz kliCcovou roli pii boji

S konkurenci.

Pravé on-line marketingova komunikace se stdva ¢im dal vice populdrni, jelikoz praveé
internet zménil zpisob, jakym mezi sebou lidé komunikuji. Celosvétova pandemie viru

Covid-19 jesté podpotila uz tak velmi se rozristajici svét on-line komunikace.

V ramci této prace je feSena problematika on-line marketingové komunikace na B2C trhu.
Prace je vypracovana pro fitness centrum BeFit, které jako jediné fitness centrum v Brné
poskytuje mezinarodni lekce Les Mills. Spole¢nost chce zacilit vice 1 na zahrani¢ni
studenty, mezi kterymi je koncept Les Mills velmi znamy a oblibeny. Proto jsou v této
praci zjistovany preference on-line marketingové komunikace a prostiedi webovych

stranek nejen zdkaznikl z Ceské republiky, ale rovnéz zahrani¢nich studentd.

Diplomova prace se sklada ze ¢tyt zakladnich ¢asti. V prvni ¢asti, ktera je vodni, je blize
pfedstavena problematika, kterou se prace zabyva. Je zde také stanoven cil prace, metody
a postupy feSeni dané problematiky. Druhé ¢ast diplomové prace je teoreticka, ve které
jsou popsany pojmy potiebné k vypracovani analytické ¢asti. Nasleduje analyticka ¢ast,
kde je podrobngji popsana analyzovana spoleCnost, dale nasleduje analyza
makroprostfedi, mikroprostfedi, analyza marketingového mixu a nasledné¢ analyza on-
line marketingové komunikace. Marketingovy vyzkum se sklada ze dvou ¢asti, a to z ¢asti
kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni ¢ast vyzkumu je zaméfena na funk¢nost a grafiku
webovych stranek z pohledu &eskych zakazniki, ale i zahrani¢nich studentd. Cést
kvantitativni se nasledné¢ zaméfuje na dilezitost prvki webovych stranek zminénych
Vv kvalitativni ¢asti a také na preferenci on-line propagace a povédomi o sluzbach
nabizenych analyzovanou spole¢nosti. VSechny zminéné analyzy jsou shrnuty ve SWOT
analyze. Posledni Cast je navrhova, ve které jsou shrnuty poznatky z provedenych analyz
a vyzkumi a na zakladé toho navrzeny opatieni, které povedou ke zlepSeni on-line

marketingové komunikace fitness centra BeFit.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU A
METOD

V ramci této Casti prace je vymezen problém, stanoven cil prace a metody a postupy

zpracovani diplomové prace.

1.1 Vymezeni problému

Analyzované fitness centrum BeFit nabizi mezinarodni lekce Les Mills, které jsou znamé
a oblibené napfi¢ celym svétem. V Brné toto fitness centrum pusobi jiz od roku 2011.
Fitness centrum BeFit je jediné fitness centrum v Brné nabizejici lekce z portfolia Les
Mills, ale 1 presto se potyka s pomérné nizkou navstévnosti. Pravé Spatné nastavena on-
line marketingova komunikace mtze byt jednou z pficin, jelikoz se o fitness centru BeFit
nedozvi dostateéné mnozstvi potencialnich zakazniki jak z Ceské republiky, tak

pfedevsim ze zahranici, kde je koncept Les Mills velmi znamy a oblibeny.

1.2 Stanoveni cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zdklad€ provedenych analyz a vyzkumu navrhnout
vhodnou on-line marketingovou komunikaci pro fitness centrum BeFit. Dil¢i cil prace je
provedeni analyz, které se zaméfuji na makroprostiedi, mikroprostfedi, marketingovy
mix a on-line marketingovou komunikaci. Dal§im dil¢im cilem je provedeni vlastniho
prizkumu, ktery se sklada z kvantitativni a kvalitativni ¢asti. Dal§im dil¢im cilem prace

je predstaveni analyzované spolecnosti.

1.3 Metody a postupy reSeni

K vypracovani teoretické Casti jsou pouzity piredevSim informace z odborné literatury.
V analytické ¢asti jsou k analyze souc¢asného stavu spolecnosti, analyze marketingového
prostiedi, on-line marketingové komunikace a zjiSténi preferenci a pozadavku cilového

segmentu vyuzity nasledujici metody:

e PEST analyza,
e Kyvalitativni metoda formou rozhovori,

e Kvantitativni metoda formou dotaznikového $etfeni,

13



e SWOT analyza.

Na zaklad¢ poznatkti a vysledkil z teoretické a analytické ¢asti prace budou v zadvérecné

Casti prace navrzeny zmény v on-line marketingové komunikaci fitness centra BeFit.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole diplomové prace jsou vysvétleny vSechny dulezité pojmy, které jsou
zapotfebi k vypracovani analytické ¢asti prace. Je zde objasnén naptiklad pojem

marketing, marketingovy mix, marketingovy vyzkum ¢i SWOT analyza.

2.1 Definice marketingu

Jelikoz se v celé praci bude slovo marketing velmi Casto vyskytovat, hned na zacatku této

prace bude tento pojem vysvétlen.

Dennodenné se kazdy z nas setkava s nejriznéjSimi formami marketingové propagace.
Vétsina lidi si proto pod pojmem marketing vybavi pouze pottebu zpropagovat a prodat
dany produkt ¢i sluzbu. To ale neni v marketingu to nejdalezitéjsi, jde totiz predevsim o

porozuméni a uspokojeni potieb a ptani jednotlivee ¢i skupiny (Kotler, Armstrong, 2018).

Potreby, prani,

poptavka
h Zaklady Marketingové
Ty marketingové nabidky (vyrobek,
koncepce sluzba, zkusenost)
Smeéna, obchod a Hodnota pro
vztahy se - zékaznika a
zékaznikem uspokojeni potieb

Obrazek ¢. 1: Zaklady marketingové koncepce
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong, 2018, s. 6.)

Nyni budou vysvétleny pojmy, které jsou uvedeny v obrazku €. 1.

Potiebu lze definovat jako stav lidského nedostatku. Jde zaroven o zdkladni koncepci,
na které je cely marketing zalozen. Piani je forma lidské potieby, ktera je dana kulturou
a individualnimi potfebami daného jedince. Lidé maji omezené¢ mnozZstvi zékladnich
potieb, avSak pfani mize mit jedinec téméf neomezené mnozstvi. Nicméné zdroje pro

dosaZeni téchto pfani jsou omezené. Proto je zapotiebi zvolit si takovy produkt, ktery
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pfinese nejvyssi miru uspokojeni za dané penize. Poptavku tvoii lidska pfani a potieby.
Tyto prani a potieby lidé uspokojuji prostiednictvim marketingové nabidky, coz je
kombinace vyrobkii, sluzeb a zkusenosti. Hodnota pro ziakaznika je definovana jako
rozdil mezi hodnotami, které zdkaznik ziska z vlastnictvi a uzivani daného produktu a
mezi naklady vynalozenymi k jeho koupi. Uspokojeni potieb znamena, Ze zakaznik
naplnil ocekavani, které pti koupi produktu mél. Sména je proces, kdy se v zajmu
uspokojeni urcité potieby Ci piani zdkaznik rozhodne provést sménny akt s prodavajicim.

Trh je misto, kde se setkavaji kupujici a prodavajici (Kotler, Armstrong, 2018).

2.1.1 Meziniarodni marketing

Mezinarodni marketing je takova forma marketingu, kde se firmy snazi o uspokojovani
prani a potfeb zakaznikli v ramci mezindrodnich trhii. V praxi se mizeme setkat se tfemi
zakladnimi koncepcemi mezinarodniho marketingu, a to vyvozni marketing, globalni
marketing a interkulturni marketing. U vyvozniho marketingu se podnik snazi prizptisobit
obchodni politiku dle podminek jednotlivych trhi. Vyvozni marketing je typicky
pfedev§im pro stiedni a malé podniky, které zacinaji rozvijet mezinarodni aktivity
V ramci zahrani¢nich trhl a nemaji s témito aktivitami doposud pftili§ zkuSenosti a ani
volnych zdrojii. Globalni marketing umoziiuje nabizet na svétovém trhu stejny druh
vyrobku a nabizet jej stejnému cilovému segmentu. Globalni koncepce je zaloZzena na
tom, Ze jsou pouZzivany jednotné marketingové postupy na vSech trzich. Interkulturni
marketing, na rozdil od Globalniho marketingu, se vice zaméfuje na spotiebitelovo
chovani ve spojitosti se socidlnimi a kulturnimi faktory, jimiz je ovliviiovan. DalSim
rozdilem mezi Globalnim a Interkulturnim marketingem je to, Ze u Interkulturniho
marketingu je vyrobek jiZ od samého pocatku vyvijen pro mezinarodni trh, kdezto u
marketingu Globalniho se jednd piedev§im o vyrobky urené na tuzemsky trh

(Machkova, 2015).

Pii tvorbé marketingové strategie V ramci mezindrodnich trhii je zapotiebi dikladné
provedeni analyz politickych, ekonomickych, socidlnich, technologickych a
ekologickych faktorti daného Gzemi. Je tedy zapotiebi provést dikladny marketingovy
vyzkum, déle si stanovit poslani a cile, provést segmentaci mezinarodnich trhi, zvolit

cilovy trh a provést positioning. Pot¢ jiz nasleduje tvorba marketingového mixu. Déle je
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V ramci mezinarodniho prostiedi zapotiebi urc¢it formu vstupu firmy na mezinarodni trh.

Tyto formy délime na:

e Vyvozni operace (jedna se o tradi¢ni a nejjednodussi formy vstupu na zahrani¢ni
trh. Jde o prosttednické vztahy, vyhradni distribuci, obchodni zastoupeni,
komisionaiské vztahy, pfimy vyvoz, exportni aliance),

e Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenaro¢né na kapitalové investice (licencni
obchody, franchising, smlouvy o fizeni, outsourcing v oblasti vyroby a sluzeb,
vyrobni kooperace),

e Kapitilové vstupy podnikii na zahraniéni trhy (Machkova, 2015).

2.1.2 Online marketing

Podstatou on-line marketingu je dosahnout marketingovych cilti pomoci zapojeni on-line
technologii a medii. Jednd se o zapojeni internetu a dalSich digitdlnich medii jako
naptiklad webovych stranek, telefond, televize a dalsich (Chaffey, Ellis-Chadwick,
2016).

Vyhodou on-line marketingu je to, Ze je finanén€ méné€ narocny. Je tedy vhodny zejména
pro malé a stiedni firmy, které nemaji dostate¢né prostiedky na uskutecnéni off-line
reklamy (billboardy, reklama v televizi apod.). V dnesni dob¢, kdy neustale roste pocet
uzivatelll internetu, je tato forma marketingu velice Gi¢inna. V on-line prostiedi nejsme
omezeni pouze uréitym teritoriem, ale mizeme zacilit téméf na cely svét. On-line
marketing pomaha lépe zacilit na pozadovanou cilovou skupinu zakaznikl, da se

okamzité ménit a mize reagovat na nenadale vzniklé situace (Janouch, 2020).

Internet v on-line marketingu napomaha naptiklad pfi marketingovém prizkumu, lze
pomoci n¢&j definovat piani, potfeby a preference cilového zakaznika. Dale internet
zakaznikiim nabizi prostor, kde mohou uspokojit své potieby a piani v podobé nakupu

daného zbozi ¢i sluzby (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016).
Zahrnuti internetu mezi firemni aktivity vyvolava fadu vyhod, jako naptiklad:

e Sirsi pole plisobnosti,
e V¢tsi pocet komunikaénich kanald,
e Zvyseni dostupnosti informaci o firmé a jeji nabidce,

e Moderni image,
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e Efektivni vytvareni povédomi o znacce,

e Moderni podpora prodeje (Foret, 2008).

2.2 Cileny marketing

Smyslem cileného marketingu je rozdélit velky trh do menSich trznich celki, které
nazyvame segmenty. Tento proces se nazyva segmentace. Kazdy segment ma své
specifické potieby, proto se kazda firma zaméti na segment ji nejvice vyhovujici. To
vétSinou byva takovy segment, ktery ptfinese firmé nejvétsi zisk. Cilenim pouze na urcity
segment zamezime plytvani prostfedkll a navySime objemy prodeje, jelikoz vyhovime

pfesnym potfebam dané¢ho segmentu (Smith, 2000).

Segmentace ——| Targeting |——| Positioning

Obrazek ¢. 2: Kroky cileného marketingu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 127)

2.2.1 Segmentace

Segmentace trhu je proces, ve kterém dochazi k déleni zakaznikd do skupin se stejnymi
potiebami, pfanimi a podobnymi reakcemi na jednotlivé marketingové a komunikacéni

aktivity (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

Kazdy zakaznik je svym zplsobem jedinecny, to se muze projevovat odliSnymi
potfebami, pfdnimi €1 moznostmi. V Uplné€ idealnim ptipad¢ by tedy kazdy jednotlivec
mél svlj vlastni segment, pro ktery by byla pfipravena specifickd nabidka, ktera by
dokonale pokryvala jeho potieby a prani. Tento jev by se nazyval totdlni segmentace trhu

(Foret, 2008).

Trhy mohou byt rozdéleny na geografické segmenty (déleni podle svétadili, podnebi,
narodi, regiontl), demografické segmenty (déleni podle pohlavi, véku, velikosti rodin,
nabozenstvi, rasy, vzdélani, ptijmu, spolecenské tiidy), psychologické segmenty (déleni
podle zivotniho stylu nebo osobnostnich kriterii), behavioralni segmenty (d¢leni podle
produktu preferenci znacky, zajmu o kategorie), segmenty podle loajality zakazniku (u

loajéalnich zadkaznikli nebude zapotitebi podnécovat je materialnimi vyhodami), segmenty
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dle uzivatelského statusu (neuzivatel, potencialni uzivatel, prvouzivatel, pravidelny
uzivatel, byvaly uzivatel), segmenty na zakladé miry uZziti, segmenty na zakladé

prinosu (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

Dosazitelnost Méritelnost
Efektivni
segmentace
Odlisnost Dostatecna
velikost

Obrazek ¢. 3 PoZzadavky na efektivni segmentaci
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 136)
Aby byl segment efektivni, musi dodrzovat nékolik pozadavkd. Musi byt méFitelny (je
mozné definovat velikost segmentu, sloZzeni a kupni silu), dostate¢né velky (kazdy
segment by m¢l byt dostatecné velky, aby se firmé vyplatilo vynakladat prostiedky
vynaloZené na marketingovou komunikaci), dosaZitelny (piestoze vétSina osob patiicich
do stejného segmentu maji stejné preference, nakupuji ve stejnych obchodech a vyuzivaji
podobné prostiedky marketingové komunikace, neni mozné snimi pracovat
individualn¢, vybrany segment tedy musi byt dosazitelny vybranymi komunika¢nimi
médii) a odliSny (segmentace by méla vést k tvorbé skupin se stejnymi potiebami, ve
kterych budou osoby podobné reagovat na marketingové podnéty a tim se odlisi od jinych

skupin) (Kotler, Armstrong, 2018).

2.2.2 Targeting
Ve chvili, kdy je provedena segmentace trhu, se pro kazdy segment urci ptileZitosti a
nasledné cile. Je rovn€z nutné si zvolit, na kolik segmentl se firma bude zaméfovat a

ktery z téchto segmentt je pro ni nejzajimavéjsi (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,
2003).
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Targeting (zacileni) je proces, béhem které¢ho firmy vyhodnocuji, které segmenty jsou pro
n¢ nejvice atraktivni a nasledné se rozhoduji, do kterého segmentu vlozi své prostiedky
a pokusi se ziskat si jejich zakaznickou loajalitu. Vybrana skupina ¢i skupiny predstavuji
pro firmu cilovy segment. Jakmile dojde k volbé vhodného trzniho segmentu, je zapotiebi
si utvoftit jejich jednotlivé profily, které vedou k lep§imu pochopeni skuteénych potieb
Cleni segmentu. Profil segmentu je popis zakaznika, ktery zahrnuje naptiklad
demografické udaje, misto, bydlisté a informace o zivotnim stylu zakaznika a Cetnosti

nakupt daného produktu ¢i sluzby (Solomon a kol., 2006).

2.2.3 Positioning

Jakmile jsou vybrany a definovany trzni segmenty, pfichazi na fadu positioning neboli
vymezeni pozice produktu. Positioning ur€uje, jaké postaveni v mysli zdkaznikli zaujima

dany produkt ¢i sluzba ve srovnani s konkurenci (Jakubikova, 2013).
Positioning piedstavuje:

e Zpusob vnimani produktu ¢i sluzby v mysli zdkaznik
e Jakym zplsobem se vymezuje vici konkurenci
e Jakym zplisobem se vymezuje vuci dodavatelim, odbérateltim, spolupracujicim

firmam apod (Jakubikova, 2013).

Zatimco positioning predstavuje pozici, kterou ma znacka zaujmout v mysli cilové
skupiny, image znacky je skute¢na pozice, kterou znacka v mysli zdkaznikl zaujala.
Pokud image znacky odpovida positioningu, mohou byt marketéti spokojeni. Positioning
je v podstaté tvar, kterou cht&ji marketéfi dané znacce vtisknout. Tvaf by méla byt
jedine¢na, jelikoz pokud by tomu tak nebylo a stejnou pozici by jiz v mysli zakazniku
zabirala jind znacka, nebyl by boj o tuto pozici efektivni. Zvolena pozice musi byt rovnéz
v souladu s potiebami cilového segmentu, aby nedoslo k tomu, ze vznikne produkt

s jedine¢nou image, o ktery vSak nikdo nebude jevit zdjem (Karlicek, 2018).

2.3 Vnéjsi marketingové prostredi

Kazdé podnikani probihd v prostfedi, které nazyvame trh. Je zapotifebi, aby kazdy
marketér znal klicové faktory tohoto prostiedi a byl schopen predikovat jeho budouci

vyvoj a zmény (Karlicek, 2018).
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Marketingové prostiedi nabizi jak hrozby, tak pfilezitosti. Usp&sné podniky védi, Ze je

nesmirn¢ dulezité neustale sledovat a prizptisobovat se ménicimu se prostiedi, jinak dojde

k tomu, Ze jejich kultura a strategie budou zastaralé. Marketingové prostiedi se sklada

Z mikroprostfedi a makroprostredi (Kotler, Armstrong, 2018).

MAKROPROSTREDI
Demografické o
MIKROPROSTREDI TEEnonogicke
Ekonomické Dodavatelé Zakaznici Politické
Distributofi Konkurenti
Prirodni iaclil s Kulturni

Obrazek ¢. 4: Marketingové prostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jobber, 2007)

2.3.1 Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostfedi lze nazvat rovnéZ jako €inné prostiedi. Jde o faktory a

aktéry, které jsou zapojeny do vyroby, distribuce a propagace nabidky. Do mikroprostiedi

patii vSe, co je uvnitf podniku, tedy jeho dodavatelé, zakaznici, distributofi, vefejnost a

konkurence (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

Dodavatelé poskytuji firmé zdroje potfebné k vyrobé a produkci produktd a
sluzeb. Mezi dodavatele fadime firmy, organizace i jednotlivce. Kazda firma ma
dodavatelll vice, je zapotiebi si ale peclivé vybirat, nebot’ pravé dobte zvoleni
dodavatelé mohou za ¢ast uspéchu podniku (Jakubikova, 2013),

Zakaznici jsou jedinci 1 pravnické osoby. Podle toho, jaky vztah k firmé zaujimaji
se deli na kupce, uzivatele, mozné kupce, mozné uzivatele daného produktu ¢i
sluzby (Koudelka, Vavra, 2007). Mezi zékazniky patii spotiebitelé, vyrobeci,
obchodnici, stat a zahrani¢ni zakaznici, motivace ke koupi kazdého zédkaznika se
vSak lisi (Jakubikova, 2013),

Distributofi napomahaji s pohybem zbozi z mista jeho vzniku az ke koncovému
zakaznikovi. Distributory lze rozdélit na maloobchod, velkoobchod a agenty.
Jedna se o mezi¢lanky, ktefi vstupuji mezi vyrobce sluzeb a zakazniky (Foret,

Prochazka, Urbanek, 2005),
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Konkurence je velmi dulezitym faktorem. Aby se firma dala povazovat za
uspeésnou, musi firma nabidnout vyssi hodnotu nez konkurence. Proto se od
marketingovych specialistli o¢ekava vice, nez Ze se budou pouze piizplisobovat
potiebam cilovych zdkaznikl. Je zejména zapotiebi, aby ziskali strategickou
vyhodu tim, Ze svoji nabidku umisti pevné v mysli spotiebitelti oproti nabidce
konkurence (Kotler, Keller, 2013),

Verejnost je také jednim z prvki mikroprostfedi. Firma by méla usilovat o
pozitivni vztahy s vefejnosti, mezi niz patii finan¢ni instituce, media, obcanské
iniciativy, vladni instituce, mistni samosprava, zamé¢stnanci a obcané (Kotler,

Armstrong, 2004)

2.3.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi je vnéjsi prosttedi, ve kterém se firma pohybuje. Jednotlivé faktory

makroprostifedi nabizi firmé jak prilezitosti, tak i hrozby (Kotler, Armstrong, 2004).

Analyza makroprostiedi podniku odhaluje prosttedi, které ma vliv na samotné podnikani,

ale je zaroven spoleénostmi neovlivnitelné (Stédroti, 2018).

Demografické prostiedi je pro marketing velice dilezité, jelikoz spotiebitelé
tvorici jednotlivé trhy jsou také skupinami lidi. Demografie se zabyva studii
skupin lidi a zamé&fuje se predevsim na faktory jako pocet obyvatel, hustota
osidleni, podil méstského a venkovského obyvatelstva, vékova struktura obyvatel,
podil muzii a Zen, zaméstnanost apod (Kotler, 2007),

Ekonomické prostiedi je slozeno z faktori, které ovliviluji ndkupni zvyklosti a
kupni silu spotiebitelt. Je zapotiebi, aby marketéfi brali v potaz fakt, ze kupni sila
mezi lidmi neni rozloZena rovnomérné. Na nékterych narodnich trzich disponuji
lidé vyrazné vys§imi prostfedky nez na trzich jinych. Ceskou republiku mizeme
zatadit do zemi s relativné vyrovnanymi piijmy (Karlicek, 2018). Ekonomické
prosttedi se zabyva psychologii spotiebitelii, a to zejména identifikaci
nejpravdépodobnéjSich scénatii o chovani spottebitele z dlouhodobého hlediska.
Toto by pomohlo spolecnosti urcit, jak alokovat své marketingové vydaje.
Rozdéleni prijmua: Marketéfi obvykle rozdéluji zemé na pét skupin podle vyse
pfijma. (1) velmi nizké pifijmy, (2) pfevazné nizké piijmy, (3) velice nizké,

zaroven velice vysoké piijmy, (4) nizké, sttedni a vysoké piijmy, (5) prevazné
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stiedni piijmy. PFijmy, Gspory, dluhy a avéry: Vydaje kazdého spotiebitele jsou
ovlivnény vysi pfijml a uspor, postojem k dluhtim a dostupnosti uvérta (Kotler,
Keller, 2013),

Prirodni prostiedi zahrnuje surovinové zdroje, které jsou potiebné pro vyrobni
proces. V poslednich tficeti letech stale roste zajem o zivotni prostiedi a jedna se
0 jednu z hlavnich problematik, kterou firmy i vefejnost museji fesit. Hodnoty
znecisténi vody a ovzdusi v nekterych svétovych méstech dosahuji nebezpeénych
hodnot. V piirodnim prostiedi se projevuji zejména tyto Ctyti trendy. Nedostatek
surovin: Obnovitelné zdroje (lesy, potraviny apod.) nejsou vyuzivany moudfe.
Neobnovitelné zdroje (ropa, uhli, mineraly) rovnéZz predstavuji vazny problém,
jelikoz spole¢nosti, které ke své vyrobé potiebuji tyto vzacné zdroje, Celi
zvySovani ndkladd i u stdle dostupnych surovin a jsou nuceni tyto naklady
pfesouvat na zdkaznika. Rostouci ceny energii: ropa je prozatim
nepostradatelnym zdrojem, jsou na ni zavislé velké primyslové ekonomiky.
Zachranou by mohlo byt naptiklad vyuziti slunecni, jaderné ¢i vétrné energie.
Riist znediSténi: zejména vypousténi chemickych a jadernych odpadu, vysoké
hodnoty rtuti v oceanech, chemické znecisténi pudy a potravin, znedisténi
zivotniho prostfedi plasty a jinymi obalovymi materidly. Snaha o splnéni urcitych
norem proti zne¢istovani prosttedi mohou pro firmu znamenat vysoké naklady.
Na spotiebitelském trhu je vSak jiz spoustu spotiebitelti ochotnych zaplatit drazsi
cenu ve prospéch Zivotniho prostfedi. Vladni intervence do managementu
prirodnich zdroju: Kazda zemé& se do problematiky udrZitelnosti Zivotniho
prostiedi zapojuje odlisSnou mirou. Vlady ptedev§im ekonomicky prosperujicich
stati prosazuji kvalitu zivotniho prostfedi vice nez chudsi staty. Miizeme jen
doufat, Ze staty ptijmou vyssi zodpovédnost a budou nalezeny levnéjsi prostredky
na snizovani znecisténi (Kotler, 2007),

Technologické prostiedi je velice dulezité. S technologiemi se setkavame kazdy
den, at’ uz jde o vyuzivani internetu, které neustdle roste ¢i o jiné technologické
vynalezy. Technologie jsou potifebné ke zvySeni efektivity prace. Technologie se
staly dtleZitou soucasti marketingu, pfedev§im diky on-line néstrojim (socialni
média, email marketing, seo apod.), které v poslednich letech pfevazuji nad off-

line formami (Perera, 2017),
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e Politické prostiedi a jeho vyvoj ovlivituji marketingova rozhodnuti. Politické
prostiedi zahrnuje zejména zakony, vladni ufady a zajmové skupiny, které
ovlivituji a omezuji organizace a jednotlivce ve spolecnosti (Kotler, 2007).
V Evropé je spolecnost ovliviiovana legislativou Evropské unie. Pro marketéry je
dalezité, aby sledovali nasledujici trendy politického prostredi. Narist legislativy
vV oblasti firemniho prava (ochrana pfed nekalou konkurenci, nekalymi
praktikami firem). Vzestup specialnich zajmovych skupin (spotfebitelska hnuti
tlacici na vladu ve prospéch posileni prav a pravomoci kupujicich ve vztahu
k prodavajicim) (Kotler, Keller, 2014),

e Kulturni prostiedi je tvofeno institucemi, které ovliviiuji zdkladni hodnoty,
vnimdni, preference a chovani spolecnosti. Kazdy jedinec vyrtsta v prostiedi,
které formuje jeho hodnoty. Pfed tim, nez prodavajici zaCne s pfipravou
marketingového planu, musi se dobfe seznamit s kulturnim prostiedim dané
zem¢, coz zahrnuje i prizkum toho, jak bude dany vyrobek v dané zemi vniman
spotiebiteli (Kotler, Armstrong, 2018). Mezi faktory, které jsou dilezité¢ pro
marketéry, patii také: trvalost kliCovych kulturnich hodnot (klicové hodnoty a
presvédceni predavaji predevSim rodice na své déti a dale jsou posileny
spoleCenskymi institucemi. Druhotné postoje jsou pro marketéry jednodussi
zménit). Existence subkultur (za subkulturu je povazovana skupina lidi, ktera
ma stejné hodnoty, presvédceni, preference a chovani. Ty vychdzeji z konkrétnich

zivotnich zkuSenosti ¢i podminek) (Kotler, Keller, 2013).

2.4 Analyza vnéjSiho marketingového prostredi

V nasledujici kapitole jsou popsany vybrané zplisoby, kterymi lze analyzovat vné&jsi
marketingové prosttedi. Pro ucely této prace je k analyze makroprostiedi vybrana PESTE
analyza. V ramci analyzy mikroprostfedi budou provedeny analyzy zaméstnanci,

dodavateltl, konkurence, zdkaznikl apod.

2.4.1 PESTE analyza

Nazev tohoto nastroje vznikl zkracenim politickych (P), ekonomickych (E), socialné-
kulturnich (S), technologickych (T) a ekologickych (E) faktorti plisobicich na vSechny
subjekty trhu (Karlicek, 2018).
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Vsechny faktory PESTE analyzy jsou vysvétleny v kapitole 2.3.2 Makroprostiedi.

Je vhodné, aby si firma pfi analyze makroprostiedi vybrala pouze ty faktory, které jsou

pro ni relevantni (Jakubikova, 2013).

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza umoznuje identifikovat silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky
podniku, ale také piilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Analyza vnéjsiho
prostiedi tedy makroprostiedi a mikroprostiedi ndm pomuze odhalit ptilezitosti a hrozby
podniku. Na zaklad¢ analyzy vnitiniho prostiedi, do kterého patii marketingovy mix, lze

definovat silné a slabé stranky podniku (Stédron, 2018).
Aby méla SWOT analyza vysokou vypovidaci hodnotu, je tieba dodrzZet tyto zasady:

e Relevantni zavéry,
e Podstatna fakta,
e Objektivita,

e Piifazeni ohodnoceni jednotlivych faktort dle vyznamnosti (Stédron, 2018).

Pozitivni Negativni
stranky stranky
Vnitfni o e
prostredi Silné stranky Slabé stranky
S w
Vneéjsi e
prostredi Prilezitosti Hrozby
o T

Obriazek ¢. 5: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cimbalnikova, 2012)
Analyza vnitiniho prostiedi firmy ma za kol vyhodnotit kvalitu a Groveinl internich
faktorti spolecnosti a ur€it jeji silné a slabé stranky. Do vnitiniho prostfedi firmy fadime
firemni zdroje, cile, procedury, systémy, materidlni prosttedi, firemni kulturu, mezilidské

vztahy, organiza¢ni strukturu apod. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).
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Analyza vnéjSiho prostiedi firmy se zabyva externimi faktory a odhaluje pfileZzitosti a
hrozby na trhu. Do tohoto prostfedi fadime makroprostiedi (politické, ekonomické,
socialni, technologické, ekologické faktory) a mikroprostiedi (zaméstnanci, zakaznici,

dodavatel¢, konkurence, odbératelé, vetejnost) (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

Co mohou predstavovat silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby je zobrazeno

V nasledujicim obrazku.

Silné stranky Slabé stranky

Vysoka hodnota znacky Nizka znalost znacky

—_— Vysoka kvalita produktu Nizké kvalita produktu

Vnitini o A S i
prostied Kvalitni distribucni sit Nedostate¢na uroven distribuce

Velky marketingovy rozpocet Maly marketingovy rozpocet
Vysoka technologicka Groven Nizkéa technologicka Groven
Vysoka ziskovost produktu firmy Nizka ziskovost produktu firmy
apod. apod.
Prilezitosti Hrozby
Demografické trendy Demografické trendy
Vn&jsi Zmeény v kupni sile Zmeny v kupni sile

prostiedi| Zmény Ziv.stylu a zak.preferenci Zmeny ziv.stylu a zak.preferenci

Oslabeni konkurence Posileni konkurence

Nové technologie Nové technologie
Zmény v techn. a pravnim prostf. | Zmeény v techn. a pravnim prostf.
apod. apod.
Obrazek ¢. 6: Vybrané faktory SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, 2018)
2.6 Sluzby

wluzba je jakakoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana muzZe nabidnout druhé
strané, je v zasadeé nehmotnd a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize,

ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. ** (Kotler, Armstrong, 2004).

Sluzby se daji samostatné identifikovat, jsou nehmotné a poskytuji uspokojeni

zakaznikovych potieb. Mezi hlavni vlastnosti sluzeb patii:

e Nehmotnost je nejvice charakteristicka vlastnost sluzeb a odvijeji se od ni dalsi
vlastnosti. SluZzbu nelze zhodnotit fyzickymi smysli, nejde si ji prohlédnout a jen
ziidkakdy si ji lze vyzkouset. Prvky zobrazujici kvalitu sluzby, jako naptiklad
spolehlivost, osobni piistup poskytované sluzby, divéryhodnost, jistota apod. je
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mozné ovétit az pti nakupu ¢i uzivani dané sluzby. Zakaznici jsou diky tomu vice
stejny druh sluzeb. Proto byl posilen marketingovy mix sluzeb o prvek materialni
prostiedi, zdiraznén vyznam komunikacniho mixu a zaméfen na vytvoreni
silného jména znacky poskytujici sluzby. Firmy nabizejici sluzby se snazi o co
nejvetsi zhmotnéni sluzeb (Vastikova, 2014).

Nehmotnost sluzeb je pii¢inou, Ze zakaznik obtizn¢ hodnoti konkurujici sluzby,
obava se rizika pii nakupu sluzby, klade diraz na osobni zdroje informaci, jako
zaklad pro hodnoceni kvality sluzby pouziva cenu.

Management musi reagovat omezenim slozitosti poskytovani sluzby,
zdiraziiovanim hmotnych podnétl, usnadnénim tzv. ustni reklamy (osobni
doporuceni), zaméfenim se na kvalitu sluzeb (Janeckova, 2000),
Neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele sluzeb: produkci a spotiebu zbozi od
sebe jde oddélit, avsak sluzba je produkovana v pfitomnosti zakaznika, stava se
tedy neoddélitelnou soucasti jeji produkce. Zakaznik vSak nemusi byt pfitomen
po celou dobu poskytovani sluzby (napf. jidlo v restauraci je pfipravovano bez
pfitomnosti zdkaznika). Na rozdil od zbozi, které je nejdiive vyrobeno, poté
nabidnuto k prodeji, prodano a spotiebovani, sluzba je nejprve proddna a az poté
produkovana a zaroven spotiebovana (Vastikova, 2014).

Neoddélitelnost sluzeb je prifinou, Ze zakaznik je spolu producentem sluzby,
Casto se podili na vytvareni sluzby spole¢né s ostatnimi zdkazniky, nékdy musi
cestovat na misto produkce sluzby.

Management musi reagovat snahou o oddéleni produkce a spotieby (vyuka ve
Skole prostfednictvim e-learningu), fizenim vztahli zakaznik-producent,
zdokonalovanim systéma dodavky sluzby (Janeckova, 2000),

Heterogenita neboli promeénlivost sluzeb je spojena predevsim se standardem
kvality sluzby. Heterogenita je pfi¢inou, Ze zékaznik nemusi vzdy obdrzet stejnou
kvalitu sluzby (naptiklad kazdy ucitel mize nabidnout jinou kvalitu vyuky) a je
provadeét kontrolu kvality pfed doddnim jako u zbozi (Vastikova, 2014),
Znicitelnost sluzby je pfic¢inou, Ze sluzba jde obtizné reklamovat. To vSak

neznamend, ze ji reklamovat nelze, avSak jen v malo pfipadech je sluzba
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nahrazena sluzbou jinou. U placenych sluzeb 1ze nahradu poskytnout v podobé
vracenych penéz (Vastikova, 2014),

e Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a zniCitelnosti. Pti koupi
sluzby neziskavé zakaznik z&dné vlastnictvi. Zakupuje si pouze pravo na

poskytnuti urcité sluzby (Vastikova, 2014).

2.7 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je pro marketéry kliCcovy. Diky zapojeni jednotlivych slozek
marketingového mixu mohou uspokojit potieby zakaznikii l1épe nez konkurence.
Marketingovy mix je v zékladni podob¢ slozen ze 4P. Vychazi se z po¢atecnich pismen
anglickych nazva, tedy produkt (Product), cena (Price), komunikace (Promotion) a
distribuce (Place) (Jobber, 2007).

Marketingovy mix pifedstavuje soubor nastrojl, diky kterym marketér utvaii jednotlivé
vlastnosti sluzeb. Piivodn€¢ obsahoval marketingovy mix pouze prvky 4P, organizacemi
poskytujicimi sluzby vsak bylo zjisténo, ze tyto Ctyfi slozky nestaci pro G¢inné vytvareni
marketingovych planti. Pfi¢inou jsou zejména vlastnosti sluzeb, které jsou jiz popsany
v kapitole 2.6 Sluzby. Vysledkem bylo pfidani dalsich tii P k zakladnimu
marketingovému mixu, a to materialni prosttedi (Physical evidence), které napomaha
zhmotnéni sluzby, lidé (People) usnadiiyjici interakci mezi poskytovatelem sluzeb a
zakaznikem a procesy (Processes), které usnadiuji a fidi poskytovani sluzeb zakaznikim.

Toto je tedy model 7P, ktery je typicky pro sluzby (Jobber, 2007).

Model 4P (7P) bere v tivahu pohled prodéavajiciho. Pokud se ale chceme zaméfit na
pohled zakaznika, v takovém ptipadé jde o 4C. Jde o hodnotu pro zdkaznika (Customer
value), naklady pro zakaznika (Costs), komunikace této hodnoty (Communication) a

dostupnost (Convenience) (Karlicek, 2018).
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Zakladni marketingovy

‘ mix }

Produkt Cena Komunikace Distribuce
Materialni Lidé Procesy
prostredi

2.7.1 Produkt

Prvnim prvkem marketingového mixu je produkt. Produkt mize byt nejen jakékoliv
fyzické zbozi, ale také sluzba, nebo cokoliv co miize byt predmétem smény (myslenka,

zazitek, informace apod.). Produktem je zkratka vse, co firma nabizi svym zakazniktim

t

}

}

RozSifeny marketingovy

mix

Obrazek ¢. 7: Marketingovy mix sluZeb
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

k uspokojeni jejich potieb (Karlicek, 2018).

Casto se miizeme setkat s odlinymi vyrazy ,,produkt a sluzba“, produkt ale lze povazovat

za pojem, ktery predstavuje jak zbozi, tak i sluzbu (Common Language in Marketing

Project, 2020).

U vyrobki ¢i sluzeb rozliSujeme tfi vrstvy a to:

e Jadro vyrobku, u kterého se zabyvame ptedevSim otazkou, co si kupujici

kupuje? Jadro vyrobku tvoii jeho vnitini ¢ast, jde o zdkladni funkci, pro kterou si

zakaznik vyrobek ¢i sluzbu kupuje,

e Skutefny vyrobek neboli stiedni vrstva produktu. Patii k nému troven kvality,

styl, design, doplnky, baleni, znacka,
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e Rozsifeny vyrobek neboli vngjsi vrstva produktu, ktery zahrnuje doplitkové

sluzby k zakladnimu produktu (Kotler, Armstrong, 2004).

instalace

vnéjsi vrstva
(rozSifeny vyrobek)

stfedni vrstva
(skutecny
vyrobek)

uzitek ¢i
sluzba

prodejni
servis

vnitfni vrstva,
tzv. jadro
produktu

znacka doplniky

Obrazek ¢. 8: Vrstvy produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong, 2004)

2.7.2 Cena

Druhym prvkem marketingového mixu je cena. Cena piedstavuje, jaké mnozZstvi
penéZnich jednotek je zapotiebi ke koupi poZzadovaného produktu ¢i sluzby. Vyjadiuje
aktudlni hodnotu produktu na trhu. Cena je pruzna, proto se jedné o velmi dilezity nastroj
marketingové komunikace se zakaznikem. Jako jediny prvek marketingového mixu

vytvaii firmé ptijmy (Foret, 2008).

Cenova politika zahrnuje rozhodnuti firmy o stanoveni cen novych produktd ¢i sluzeb,
urceni cenové hladiny nebo diferenciaci ceny dle segmentti. Se stanovenou cenou by mél
byt zédkaznik spokojen, ale zaroven by méla firm¢ ptinaSet zisk. Tvorbu takové ceny

ovliviiuji externi a interni faktory (Jakubikova, 2013).

Mezi interni faktory patii napfiklad naklady na vytvofeni produktu, na jeho distribuci,
prodej a propagaci a dale také ndjemné, mzdy, dan¢ apod. Mezi ty externi potom
ekonomika dané zemé¢, poptavka a jeji cenova elasticita, cenova strategie konkurence,

legislativa, etické a kulturni faktory (Foret, 2008).
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2.7.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje vSechny Cinnosti firmy, diky kterym se produkt stava dostupny
zakazniktim. Distribuce souvisi s usnadnénim pfistupu zakaznik ke sluzbé€. Souvisi

s umisténim sluzby a s volbou zprostiedkovatele sluzby (Vastikova, 2014).

Distribuce mize byt piima ¢i nepifima. O pifimé distribuci hovofime, pokud je firma
v pfimém kontaktu se svym zakaznikem a nevyuziva zadné distribucni meziclanky. O
nepfimou distribuci se jedna tehdy, pokud firma vyuzivd distribu¢ni meziclanky,
nejcastéji maloobchod a velkoobchod. V dnesni dobé je také velmi Casté zatrazeni

internetového obchodu mezi distribuc¢ni cesty (Karlicek, 2018).

2.7.4 Komunikace

Dal$im prvkem marketingového mixu je komunikace (propagace). Komunikace jsou
aktivity, které sd€luji pfednosti produktu a snazi se cilové zakazniky piesvéd¢it k jeho

koupi (Kotler, Armstrong, 2018).

Pokud spojime vSechny néstroje, které firma mize pouzit pro marketingovou komunikaci
s cilovymi zakazniky, hovofime o marketingovém komunikaénim mixu. V kapitole 2.8

st komunika¢ni mix a jeho nastroje probereme podrobnéji.

2.7.5 Materialni prostredi

Jelikoz mezi hlavni vlastnosti sluzeb patfi nehmotnost, zdkaznik nedokaze jeji sluzbu
dostate¢né posoudit, nez ji spotiebuje. Materialni prostiedi je diikkazem vlastnosti sluzby.
Muze mit rizné formy, napiiklad budova, ve které je sluzba poskytovana, nebo brozura,
ve kterém je popsana nabidka ptedplatného v divadle. I obleCeni zaméstnancti mize

leccos vypovidat o kvalité dané sluzby (Vastikova, 2014),

2.7.6 Lidé
Pifi poskytovani sluzeb se téméi vzdy setka zakaznik se zaméstnancem neboli
poskytovatelem sluzby. Lidé maji tedy velky vliv na kvalitu sluzeb, a to jak zaméstnanec,

tak 1 zadkaznik, jelikoz ten je pfi procesu poskytovani sluzby rovnéz ptitomen. Je

zapotiebi, aby se kazdad spolecnost zaméfovala na vybér, vzdélavani a motivaci svych
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zaméstnancd, ale 1 stanovit urcita pravidla chovani pro zdkazniky. Jen takto 1ze vytvofit

pfiznivy vztah mezi zékaznikem a zaméstnancem (Vastikova, 2014),

2.7.7 Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem poskytovani sluzby nam napovi,
jakym zplsobem je sluzba poskytovéana. Naptiklad pokud bude zékaznik ptili§ dlouho
¢ekat, at’ u 1ékate, nebo tfeba v restauraci, nebude spokojen. Je proto nezbytné provadét
analyzy procesti poskytovani sluzby, vytvaret schémata, klasifikovat a zjednoduSovat

jednotlivé kroky, ze kterych jsou procesy slozeny (Vastikova, 2014).

2.8 Komunikac¢ni mix na internetu

Marketing na internetu se zacal dynamicky rozvijet zejména vV novém tisicileti. Je spojen
zejména s rozvojem informacnich a komunikaénich technologii, ale i se vznikem
internetu  samotného. Spolecnost Internet Society definuje internet jako sbirku
pocitaCovych siti, které se chovaji jako jedna velka sit’ pro pfenos dat a zpradv napfic

ruznych vzdalenosti (Eger a kol., 2015).

»Internetovy marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych marketingovych

cihi prostrednictvim internetu. ©“ (Eger a kol., 2015).

Slozky komunika¢niho mixu lze vyuZzit i na internetu, s vyjimkou osobniho prodeje,
jelikoZ odpada osobni kontakt diky pouZiti internetu. Dalsi slozkou v pfipad€ internetu

muze byt viralni marketing (Blazkova, 2005).

Komunikacni mix
na internetu

‘—J Y L‘

Reklama Public Podpora Pfimy Viralni
relations prodeje marketing marketin

Obrazek €. 9: SloZzky marketingové komunikace na internetu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Blazkova, 2005)

2.8.1 Reklama

Reklama na internetu ma za ukol informovat zakazniky o existenci vyrobku ¢i sluzby, o

jeho kvalité, vlastnostech apod. Reklama se snaZi zakaznika presvédcit, aby si vyrobek
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koupil, ale mize se také snazit upozornit na e-shop ¢i webové stranky spolecnosti
(Blazkova, 2005). Mezi zékladni nevyhody reklamy na internetu je nemoznost piimo

vidét a vyzkousSet si dany produkt (Ptikrylova a kol., 2019).
Bannerova reklama

Bannerova reklama je nejstarsi a jedna z nejvice pouzivanych forem reklamy na internetu.
Banner je reklamni prouzek, ktery sdéluje urcité informace o produktu ¢i sluzbé a po
kliknuti pfesméruje uzivatele na webové stranky inzerenta. Bannery mohou mit formu

jak pouze textovou, tak i obrazkovou az po vyuziti zvuku a videa (Ptikrylova a kol., 2019;

Sheehan, 2010).

Néekolik desitek let zpét byla bannerova reklama velice G¢innd, avSak postupem Casu se
na internetu zacala objevovat velmi ¢asto a v disledku toho vznikl jev zvany ,,bannerova
slepota®. Nejen Ze lidé tuto formu reklamy odmitaji ale dokonce ji prakticky nevidi a

ignoruji vSe, co jako reklama vypada (Janouch, 2011).
Automaticky se otevirajici (pop-up) okna

Pop-up okno nebo také vyskakovaci okno je nejvice kritizovana forma reklamy na
internetu. Stejné¢ jako bannerovou reklamu, tak 1 pop-up okna dokdZou moderni
prohlizece blokovat, coz snizuje jejich u€innost. Tato forma reklamy je mezi lidmi velmi

neoblibena a rovnéZ je povazovana za neetickou (Janouch, 2011).
Marketing ve vyhledavacich

Velmi efektivni formou reklamy jsou pravé placené odkazy ve vyhledavacich.
»Marketing ve vyhledavacich, znamy jako SEM (Search Engine Marketing) je chapan
jako proces zvySovani relevantni ndvstévnosti webovych stranek z vyhledavacii za
prijatelné ndklady” (Stédrofi, 2018). Reklamni sdéleni je zobrazeno pouze tém
uzivateliim, kteti projevili zajem o dany produkt ¢i sluzbu. Tato forma reklamy je velmi
ucinnd, jelikoZz oslovuje uzivatele v pokrocilém stadiu kupniho procesu, kdy uz si
zakaznik intenzivné hledd informace o daném produktu a ma zijem o jeho koupi.

Marketing ve vyhledavacich ma nejcastéji dvé formy:

e Reklama ve vyhledavadich (PPC): PPC (Pay Per Click) je nejcastéji textova
reklama, kterd se zobrazuje ve vyhleddvaci (napif. Seznam ¢i Google) nad

vysledky neplaceného vyhledavani, vedle nich nebo pod nimi. Poté, co uzivatel
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internetu do vyhledavace zada klicové slovo ¢i vétu se zobrazi inzerat s danou
reklamou. Zobrazeni inzeratu je zdarma, naklad vznika az po kliknuti na dany
inzerat, proto nazev pay-per-click. V Ceské republice jsou nejznaméjsi
zprostfedkovatelé Sklik, ktery provozuje Seznam a Adwords, ktery provozuje
Google (Eger a kol., 2015).

e SEO (Search engine optimization): znamena optimalizaci pro vyhledavace.
,,SEQ je proces zvySovani poctu navstevnikii webove stranky diky dosazent vysoké
pozice na strance vysledkii vyhledavani.“ (Eger a kol., 2015). Cim vyse bude
odkaz na webu ve vysledcich vyhledavani zobrazen, tim je vétsi Sance, Ze uzivatel
stranku navstivi. Je obvyklé, Ze uZivatelé internetu si zobrazi ¢i prohlédnou jen
par prvnich stranek zobrazenych ve vyhledavani, tudiz vysoka pozice je z pohledu
ziskavani zédkaznikl nezbytnd. Mlze se vSak stat, ze stranka, ktera se zobrazuje
ve vyhledavani jako prvni, se béhem nékolika dnti propadne, nebo naopak web,
ktery mezi prvnimi strankami nebyl, se mize na prvni pticky vySplhat (Eger a
kol., 2015). SEO je spojen s nulovymi naklady, coZ patii mezi jeho nejvétsi
vyhody. Za nevyhodu mize byt povazovano to, ze je nutnd peclivd prace
s klicovymi slovy, vyhleddvani souvisejicich stranek a vytvafeni zajimavého

obsahu (Karlicek, 2016).

2.8.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zplisob marketingové komunikace, ktery by mél zdkaznika pfimét ke
koupi produktu ¢i sluzby. Podpora prodeje je poskytovana pied samotnym nadkupem, ale
v nékterych ptipadech se miize jednat i o dlouhodobou formu (naptiklad sbirani boda pro
slevu na dal$i ndkup). Internet do této formy komunikace pfinesl nejriznéjsi rozmanité

formy a spousta e-shopt vyuziva rizné druhy podpory prodeje (Janouch, 2011).

34



Pobidky k nakupu

Pobidky k nakupu slouzi k usnadnéni kone¢ného rozhodnuti zakaznika, zda dany produkt
koupi a zda ho koupi pravé na vaSem e-shopu. Je to motivace pro zakazniky, ktefi jsou
jiz rozhodnuti, Ze si produkt zakoupi, ale zvazuji podminky, za kterych se jim nékup
vyplati. Kazdého zdkaznika miize motivovat néco jiného, proto je vhodné nabizet vice

forem pobidek k nakupu. Pobidky k ndkupu mohou byt naptiklad:

e Sleva: pro nékteré zakazniky muze pifedstavovat vyraznou pobidku k nakupu,
proto jsou slevy casto vyuzivany. Problém vSak nastava, pokud je slev mnoho.
V takovém ptipad¢ se vytrati efekt a sleva jiz nebude pro zakazniky tak ldkava.
Sleva je nej€astéji poskytovana procentem z plivodni ceny nebo jako pevna ¢astka
v K¢, ale muze jit naptiklad i o mnozstevni slevu ¢i finan¢ni slevy pti dosazeni
uréité vyse objednavky. Slevy mohou byt poskytovany také jako docasné,
naptiklad happy hours.

e Vyprodej je urCitad varianta slevy. Nejcastéji se jednd o doprodej naptiklad
sezonniho zbozi, proto slevy byvaji vyrazné. Vyhodou je, Ze se informace o
vyprodejich mohou pomoci internetového marketingu rychle a i€¢inné dostat mezi
velky pocet lidi (napf. pomoci e-mail marketingu).

e Doprava zdarma je jednim z nejucinngjSich motiva¢nich nastroji pro nakup.
Casto je doprava zdarma poskytovana pii dosaZeni uréité vyse objednavky, coz
zakaznika pfinuti nakoupit vice produktd, aby na dopravu zdarma mél narok.
Doprava vsak pro firmu piedstavuje naklady, témét vzdy se tedy doprava zdarma
promitne v cené zboZi.

e Mezi dalsi formy pobidek k nakupu patii naptiklad kupony, vzorky, hlidac cen,
cross-selling, up-selling, osobni odbér, prodlouzena zaruka, darky, soutéze a

ankety, hodnoceni produkti a dalsi (Janouch, 2020).
Vérnostni programy

Vérnostni programy na rozdil od vySe uvedenych forem podpory prodeje slouzi ke
dlouhodobé praci se zakaznikem. Cilem je opakované zakaznika pfimét k nakupu, jelikoZ
vracejici se zdkaznik ma pro firmu mnohem vyssi hodnotu. Vérnostni program musi byt
pro zdkaznika vyhodny, aby si mohl jasné€ spocitat, Ze se mu pfisti ndkup na daném e-

shopu vyplati. Pro vérnostni programy jsou charakteristické bonusy (sbirani bodu), které
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lze vyuzit k dal$imu nakupu, slevy pri dal§im nakupu (¢asové omezena — nakup musi
byt uskute¢nén do urcitého poctu dntr), Klub (klubova karta), ktera umoziuje provést
nakup se slevou, darky podle vyse nakupu, kupony na nakup doplitkového zbozi nebo
slevové kupony na dal$i nakup, zboZi nebo sluzby zdarma (10 vyuziti za penize, po

jedenacté zdarma) (Janouch, 2020).
Partnerské programy

Partnersky program je prodej za provizi, ktera je poskytnuta zprostfedkovateli. Jde o
prodej produktii firmy pies webové stranky tietich stran. Nejde vSak pouze o prode;j, ale
0 urcitou formu reklamy napt. formou bannerd. Takovato forma reklamy sice neni piili§
ucinnd, avSak pokud je umisténa na webovych strankach s pfibuznou tematikou (napf.
portal o rodin€¢ bude poskytovat reklamu na kocarky), miize ptfinést pozitivni vysledky

(Janouch, 2010).

2.8.3 Public relations

Public relations je zaméfeno zejména na vytvatreni pozitivniho minéni o firm¢ a jejich
produktech ¢i sluzbach a na budovéani image a povédomi znacky. Jde o budovani dobrych
vztahl s vefejnosti (zdkaznici, manaZzefi, novinafi, politici a vSichni, kterych se né&jak
¢innost firmy dotyka (Janouch, 2020). Mezi public relations fadime naptiklad ¢lanky,
novinky a zpravy.

Webové stranky

Webové stranky jsou zdkladnim komunikacnim prostfedkem v ramci public relations.
Prezentace firmy na webu je zakladnim faktorem jeji pisobnosti v oblasti internetu. Jedna
se 0 vziajemné propojené webové stranky, na kterych jsou publikovany zakladni
informace o firmé, jeji poslani, obor ¢innosti, nabidka zbozi ¢i sluzeb a také jejich
specifikace a srovnani. Dale je na webovych strankach uveden seznam provozoven,
kontakty na odpovédné osoby a dalsi. Jedna se o jednoduchy zptisob, jakym zédkaznikiim

sdelit vSe, co pottebuji védet (Foret, 2008).

Web je dynamické médium, mé¢l by byt proto i pravidelné¢ aktualizovan. Zakaznici
ocekavaji nové informace, pokud jsou stranky zastaralé, neposkytuji aktudlni informace

¢1 jsou nepravdiveé, uzivatel se vétSinou nevrati zpét. Pribézna aktualizace webovych
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stranek by méla byt delegovana na kompetentni osobu (Karli¢ek, 2016). Velmi dilezity
je také slogan. Ten ma byt prvni, co zdkaznika zaujme na webovych strankach. Slogan
ma vypovidat o tom, kam se vlastn¢ zdkaznik dostal, co dané stranky nabizeji. Slogan by
mél byt na vSech strankach webu, jelikoz jde o prvek pouzitelnosti stranek (Janouch,

2011).

Kazdy jedinec vyuziva webové stranky odlisné. Muzeme vSak identifikovat nésledujici

skupiny uzivatelti webovych stranek:

e Piimi hledac¢i informaci: tito uzivatel¢ jsou zkuSeni v uzivani webu, hleda;ji
informace o vyrobcich ¢i sluzbéch,

e Neprimi hledacdi informaci: neboli také surfafi. Tito uzivatelé radi prohledavaji
internet a klikaji na nejriznéjsi odkazy. Je u nich pravdépodobné, Ze kliknou na
reklamni banner,

e Piimi nakupujici: tito uzivatelé jsou on-line za i€elem nakupu zbozi ¢i sluzby.
Maji vsak ve zvyku porovnavat jednotlivé vyrobky a ceny,

e Smlouvajici hledadi: tito uzivatelé se zaméfuji zejména na nejriznéjsi akce,
vyhodné nabidky v rdmci propagacnich akei (vzorky zdarma, néco navic),

o Hledaci zabavy: tito uzivatelé vyhledavaji na webu ptredev§im zabavu (hry,

kvizy) (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016).

Kazdy clovék na odliSnych webech zapada do jiné skupiny. Je zapotiebi, aby si firma
byla téchto skupin védoma a na svych strankach nabidla informace pro vSechny tyto

uzivatelské skupiny (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016).

V nésledujicim obrazku jsou zobrazeny zakladni kritéria efektivnosti webovych stranek.

Web musi nabizet cilové
skupiné atraktivni a aktualni

Obsah webu by mél byt
presvédcivy a naplhovat

obsah stanoveny cil
Optimalizovany pro s Uiive}telsk_y p’F "Vé:t,ivy' -
internetové vyhledavace prenledy, ogickys pUstupny,
intuitivni
Esteticky graficky design

odpovidajici cilové skupiné

Obrazek ¢. 10: Kritéria efektivnosti webovych stranek
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(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, 2016)

Novinky a zpravy

vvvvvv

kterou Ize v ramci marketingu na internetu délat. Novinky jsou moznosti, jak na sebe
upozornit, aniz by se muselo jednat o reklamu. Firma diky novinkdm a zpravam, jejichz
ucinnost byva zvysSovana doprovodnymi ¢lanky, zanechdva na internetu stopy. Ty se
vyrazn¢ projevi v lepSich pozicich ve vyhledavani a také ve vétSim zdjmu zékazniki.
V mysli zdkaznika se tim uchova povédomi o znaéce, nebo se také pomoci daného odkazu
dostanou na vase stranky. S novinkami a zprdvami se nejCastéji mizeme setkat na
obecnych zpravodajskych portalech, oborovych portdlech ¢i na firemnich webovych

strankach (Janouch, 2020).

2.8.4 Viralni marketing

Viradlni marketing je marketingova technika, pomoci které si lidé mezi sebou (zejména
uzivatelé internetu) pfedavaji informace o firm¢, znacce, vyrobku ¢i sluzbé&. Jde o Sifeni
zpravy formou elektronické komunikace (email) zapojenim samotnych uzivateli (ti si
napfiiklad pfeposilaji emaily apod.). Jako virdlni se oznacuje proto, Ze se chova jako virus.

Siii se nekontrolovatelné diky emailtim ¢&i telefontim Gcastniki (Blazkova, 2005).

Viralni marketing se stdva stale vice oblibenou formou propagace. Mezi dlivody patii
nizka ndkladovost na takovou kampaii a také schopnost oslovit velké mnozstvi lidi, které
by jinak bylo obtizné kontaktovat. Usp&snost viralniho marketingu spodiva v tom, Ze
znadme osobu, kterd nam email poslal, plisobi na nas tedy divéryhodnym dojmem. A také
V tom, Ze zakaznik, ktery email pfeposlal jej povaZzuje za zajimavy. Rozdil mezi virdlnim
marketingem a email marketingem je ten, Ze v ramci virdlniho marketingu firma odesle
email na rizné emailové adresy za ucelem pieposilani mezi co nejvice lidmi. V rdmci
email marketingu se email rozesle jen tém zakaznikim, ktefi jsou pro firmu né&jakym

zpusobem zajimavi (Blazkova, 2005).
Word of mouth

Word of mouth znamena predavani reklamniho sdéleni ,,od ust k ustim*. WOM je davani
divodu lidem, aby se lidé bavili o vasem vyrobku ¢i sluzbg. Pokud je néjaky vyrobek ¢i

sluzba dobry, uZivatelé si to mezi sebou sdéli a doporuci, a tak se dana sluzba ¢i produkt
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rychle rozsitfuje. V dnesni dobé¢ je tato forma uskutectiovana predev§im na socialnich
sitich (Janouch, 2020).

2.8.5 Primy marketing

Pfimy marketing na internetu je takova forma propagace, kdy dochdzi k adresnému
osloveni zakaznikli a zakaznik ma moznost okamzité reakce. Jde o komunikaci mezi
dvéma subjekty. Cilem pfimého marketingu je ziskat odezvu, jako naptiklad piivést

zakaznika na e-shop ¢i zjistit jeho nazory (Janouch, 2011).

Mezi formy ptimého marketingu fadime e-mailing, on-line chat, webové seminaie,
webové konference, e-learning ¢i mobilni marketing. Kazda firma si musi rozmyslet,

kterou z téchto forem vyuzit. Kazdé cilové skupiné ¢i produktu vyhovuje jina forma

(Janouch, 2011).
E-mailing

E-mailing je nejvice vyuzivana forma pfimého marketingu. Patfi také k nejoblibené;si a
nejefektivnéjsi formeé marketingové komunikace vibec. U star§ich zdkaznikd zajem o
vyuzivani e-mailu roste, u téch mladsich naopak kles4, ale 1 pfesto se stale jednd o velmi

uc¢innou formu propagace (Sheehan, 2010). V ramci e-mailingu rozliSujeme:

o Newsletter: pravideln¢ zasilany mail s informacemi, které nejsou prodejniho ani
reklamniho charakteru. Ulelem je pouze udrzeni kontaktu se zakazniky a
upoutani pozornosti,

e Promo e-mail poskytuje nabidku produkti ¢i sluzeb s cilem pfimét zdkaznika ke
koupi. Do emailu jsou vlozeny odkazy na konkrétni webové stranky (Janouch,
2011).

Mobilni marketing

Mobilni marketing je komunikace prostfednictvim mobilniho telefonu. Jedna se
predevsim o zasilani SMS, které obsahuji naptiklad informace o slevach ¢i akcich. Tato
forma propagace je pro firmu malo nakladova a jde naptiklad zacilit pouze na zakazniky,
kteti se v danou chvili nachazeji podle polohovych sluzeb v uréitém obchod¢ (Karlicek,

2016).
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2.8.6 Marketing na socialnich sitich

Online socialni média jsou oteviené interaktivni aplikace ¢i platformy, které podporuji
vznik neformalnich uzivatelskych siti. Uzivatelé v ramci téchto siti sdileji nejriznéjsi
obsah jako naptiklad nazory, zazitky, zkuSenosti, fotky, videa a podobné¢ (Karlicek,

2016).

V poslednich letech zazivaji on-line socialni média dramaticky vzestup. Socialni sité jsou
vyuzivany piedevsim uzivateli mladSiho véku a nejvice slouzi ke vzajemné komunikaci
a udrzeni kontaktu s prateli. Firmy vsak socidlni sit¢ mohou velmi efektivné vyuzivat
k marketingové komunikaci. Socialni sit¢ umoznuji zakazniky seznamit se znackou ¢i
produktem, zvysit jejich oblibu a posilit image. Komunikace prostiednictvim on-line
socialnich siti je dobfe méfitelna, a to naptiklad pomoci poétu ¢lent on-line komunity,
poctu fanouskl znacky, poctu zobrazenych piispévki, poctu komentarii a dalsi. Aktivita
na socialnich médiich je rovnéz cenové dostupna. Vétsinou vyzaduje pouze praci grafika,
programatora a marketéra, ktery bude pravidelné ptidavat pozadovany obsah (Karlicek,

2016; Sheehan, 2010).

Reklamu mtzeme vkladat na socidlni sité jako Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,

Youtube ¢i Pinterest (Ptikrylova a kol., 2019).
Facebook

Facebook je nejveétsi a nejvyuzivanéjsi socidlni sit’ svéta. Obsahuje vice nez 50 miliond
stranek, 240 miliard fotek a lze jej vyuzivat v 70 svétovych jazycich. Facebook umoziiuje
vytvotit firemni profil, diky kterému lze oslovit zakazniky napfti¢ celym svétem. Na
Facebook lze umistit PPC reklamu a velmi pfesné zacilit na pozadované uzivatele
(Stédroii, 2018). Je mozné umistit reklamu Sesti zptisoby a to skupiny, kanaly, pravy
sloupec, rychlé¢ clanky, instreamova videa, reklama prostfednictvim Marketplace

(Semeradova, Weinlich, 2019).
Instagram

Instagram je mobilni aplikace, ktera svym uzivatelim umoznuje sdilet fotografie a videa.
Instagram patii mezi velice atraktivni marketingové nastroje a spadd pod spolecnost
Facebook. | na Instagramu tak lze vkladat reklamy, které jde zaroven propojit

s facebookovym uctem. V ramci Instragramu lze reklamy vkladat dvéma zplisoby a to
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bud’ prosttednictvim ptispévku v kanalu, nebo fotkami ¢i videi na Stories. Instagram
vyuziva takzvané hashtagy, coz jsou klicova slova, kterd umoziuji uzivatelim tiidit a
kategorizovat obsah. Slouzi tedy jako optimaliza¢ni nastroj pro firmy. Pomahaji
vybudovat vztah ke znacce, proto firmy nejéastéji pouzivaji jako hashtag jméno

spole¢nosti ¢i motto (Semeradova, Weinlich, 2019).

2.9 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze definovat jako systematicky sbér, analyzu a interpretaci dat,
které jsou vychozi pro marketingové rozhodovani. Diky marketingovému vyzkumu ziska
firma nespocet nazord a podnéti, diky kterym miize vylepsit a zdokonalit sviij produkt ¢i
sluzbu. Marketingovy vyzkum je nesmirné dilezity, nebot’ bez néj by se firma mohla
spoléhat pouze na svoji intuici, coz by mohlo mit negativni nasledky. Marketingova
rozhodnuti museji vzdy vychdzet z vyborné znalosti a pochopeni zdkaznika i trhu.
Metody marketingového vyzkumu jsou rizné, fadi se mezi n€ naptiklad osobni rozhovor,
elektronicky dotaznik, a to 1 z dvodu jeho snadné tvorby. Musi vSak byt fadné ptipraven,
aby respondent mohl odpovédi pouze zaskrtavat, vybirat ze seznamu ¢i odpovidat ano/ne

(Janouch, 2020; Karlicek, 2018).

V nésledujicim obrazku jsou popsany jednotlivé faze marketingového vyzkumu.

cile vyzkumu informaci [ vyzkumnych metod navrh doporuceni

Stanoveni UrCeni zdroju Stanoveni Shér dat ]_»[ Interpretace dat a

Obrazek ¢. 11: Proces marketingového vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ek, 2018)

vvvvv

veédét, jaky problém chce vyzkumem vyfesit a jaké informace k tomu potiebuje ziskat.
Dalsi fazi je ur€eni zdrojii informaci, které jsou pro dany vyzkum vhodné. Jedna se
predevsim o zakazniky, experty, distributory, dodavatele, konkurenty apod. Dalsi fazi je
stanoveni vyzkumnych metod, coz miize byt naptiklad dotazovani, pozorovani ¢i
experiment. DalSi faze je sbér dat, kterd jsou v poslednim kroku analyzovéna a
interpretovana. Nez se vSak firma rozhodne realizovat tzv. primarni (terénni) vyzkum
(sbér dat), m¢la by vzdy nejprve provést sekundarni vyzkum (vyzkum od stolu), mezi

ktery fadime externi €1 interni databaze, zpravy statistickych ufadii, nejrizné;si publikace,
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vyroéni zpravy firem, ¢lanky a studie odbornych Casopisii, online diskusni fora, online
recenze zakaznikd a dal$i. Naklady na primarni vyzkum byvaji az desetkrat drazsi nez na

vyzkum sekundarni (Karlic¢ek, 2018).

Primarni marketingovy vyzkum, ktery je provadény v terénu lze Clenit na kvantitativni a

kvalitativni.

2.9.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zkouma rozsahlé soubory stovek i tisicii respondenti a odpovida
na otazku ,,Kolik?“. Snazi se zmapovat ndzory a chovani lidi pomoci statistickych
postupti. Mezi techniky tohoto typu vyzkumu patii osobni rozhovory, pozorovani,

exXperiment, pisemné dotazovani nebo také obsahové analyza textu. Kvantitativni vyzkum

wewvr

form¢ (Foret, Stavkova, 2003; Karlicek, 2018).

2.9.2 Kyvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum pomaha pochopit motivy chovani lidi a vysvétlit jeho pticiny.
Soubor respondentli je maly a vysledky tohoto vyzkumu neni mozné zobecnit na celou
populaci. Kvalitativni vyzkum odpovida na otazku ,,Pro¢?*. Tento vyzkum je vhodny pro
prvni seznameni s problematikou. Zakladni technikou kvalitativniho vyzkumu jsou
hloubkové rozhovory, které se snazi pochopit hlubsi pfi¢iny nazorit a chovani. Dalsi
technikou je pak skupinovy rozhovor neboli focus group. Kvalitativni vyzkum je rychle;jsi

a méné nakladny nez vyzkum kvantitativni (Foret, Stavkova, 2003; Karli¢ek, 2018).

2.9.3 Faktorova analyza

Faktorova analyza predstavuje metodu, kterd urcuje zakladni proménné (faktory), ktera
ovlivituji méteni objektu. Ve chvili, kdy provedeme vice méteni, je pravdépodobnost, Ze
se budou jednotlivd méfeni navzajem podobat. Méteni, ktera maji podobné vysledky, je
vyhodné studovat spole¢né, jelikoZ maji spolecny faktor. Faktorova analyza odhali, jaké
zakladni faktory se v méfeni projevuji, a tak umoziiuje nahradit velky soubor méfeni

pouze n¢kolika faktory (Chréska, 2016).
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2.10 Mezinarodni marketingovy vyzkum

Mezinarodni marketingovy vyzkum se zaméfuje zejména na Ctyti oblasti, a to na vyzkum
mezinarodniho podnikatelského prostfedi, pisobeni a strategii konkurence, stanoveni
potencidlu cilovych zahrani¢nich trht a GOCinnost marketingové —strategie.
V mezinarodnim marketingovém vyzkumu jsou dulezité¢ odliSnosti, nejdulezitéjsi jsou

tyto:

e Nové podminky: celni, ménové, dopravni, mezinarodni dokumentace apod,

e Nové¢ prostfedi: v mezindrodnim prostiedi jsou Casté rozdily v kultufe, politice,
nazorech a také v jazykové a socialni odliSnosti,

e Nov¢ faktory: pfibyvaji faktory a jejich vazby,

e Nova konkurence: stejny ndpad miize mit i nespocet dalSich firem po celém svéte

(Machkova, 2015).

Nejdulezitéjsi je prenést tyto nabyté znalosti do odlisného spolecensko-ekonomického a

kulturniho prostiedi.

2.11 Analyza rizik

Pomoci analyzy rizik odhalime, s jakou moZnosti vyskytu nastane odhalena hrozba a jaky

dopad bude mit toto riziko na podnik (Stfelec, 2015).

Pro provedeni analyzy v ramci této prace byla vybrana metoda RIPRAN, ktera je
zaméfena na zpracovani analyzy rizik projektu, kterou je zapotiebi provést jesté pied

samotnou implementaci projektu (RIPRAN, 2022).
Celkovy postup analyzy metodou RIPRAN je slozen z nasledujicich ¢asti:

1) ldentifikace rizik,

2) Kvantifikace rizik,

3) Navrh opatfeni snizujicich ¢i eliminujicich vliv rizik,

4) Celkové zhodnoceni rizikovosti (RIPRAN, 2022).
Vysledkem je zjisténi vyznamnosti danych rizik. Kazdému riziku je pfid€lena dalezitost
Z hlediska mozZnosti jeho vyskytu a nasledné dileZitost z hlediska jeho dopadu. Pfidéleni

dilezitosti je provedeno na zéklad¢ nasledujici tabulky (Strelec, 2015).
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Tabulka 1: Hodnoceni rizik — kritéria
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Stelec, 2015)

Oznaceni Moznost vyskytu Dopad
5 jisté krizovy
4 pravdépodobné vyznamny
3 mozné stfedni
2 nepravdépodobné nevyznamny
1 vyloucené zanedbatelny

Hodnota rizika je poté spocitana jako soucin ur¢enych hodnot moznosti vyskytu a hodnot

dopadu rizika (Sttelec, 2015).

Vyznamnost rizika nasledné urc¢ime soucinem hodnot pravdépodobnosti a dopadu.
Vysledna stupeit vyznamnosti déli rizika do tfi skupin:

e Nizka < 12: vlivy nejsou zavazné

e Stiedni 12 a < 16: zavazné, ale ne kritické

e Vysoka >16: kritické (Strelec, 2016).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této kapitole je pfedstavena analyzovana spole¢nost BeFit s.r.0. Je provedena analyza
marketingového prostiedi v ramci Ceské republiky a spole¢nost je zanalyzovana

prostiednictvim marketingového mixu a analyzou on-line marketingové komunikace.

3.1 Predstaveni analyzované spoleCnosti

Fitness centrum BeFit nachazejici se v Brné, poskytuje skupinové lekce piedevsim pro
zeny, avsak jiz pies rok jsou nékteré lekce dostupné rovnéz pro muze. Krome klasickych
skupinovych lekci fitness centrum BeFit nabizi také mezinarodni lekce Les Mills, které
Jsou odebirany na licenci z Nového Zélandu. Jedna se o jediné fitness v Brné, které tyto

lekce nabizi (BeFit, 2021).

Uvedené informace byly zjistény od majitele fitness centra BeFit nebo z vlastnich
zkuSenosti autorky prace, ktera pres rok v daném fitness centru pracovala na pozici
recepcni. Fitness centrum BeFit vzniklo v roce 2011, kdy disponovalo pouze jednim
cvic¢icim salem. V roce 2021 jiz fitness centrum disponuje dvéma patry, ve kterych jsou
dohromady k dispozici ¢tyfi cvicebni saly. Impulsem k poskytovani lekci Les Mills byla
pfedevsim touha odlisit se od ostatnich fitness center v Brné€. Tyto typy lekci Zadné jiné
fitness v Brné neposkytovalo ani neposkytuje. Lekce Les Mills si podrobné&ji popiSeme
v dalsi ¢asti diplomové prace. Nékolik let bylo fitness centrum BeFit uréeno pouze pro
Zeny, coz bylo povaZovano za dalsi pfednost tohoto centra, jednalo se o vytvoreni damské

komunity. V roce 2020 se vSak urcité lekce zpiistupnily rovnéz muztim (BeFit, 2021).

Podrobngjsi analyza nabizenych sluzeb bude provedena v kapitole 3.3 Analyza

marketingového mixu.

3.2 Analyza marketingového prostredi

Tato Cast prace se zabyva analyzou marketingového prostfedi spolecnosti, které je

rozd€leno na makroprostfedi a mikroprostiedi.
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3.2.1 Makroprostredi

Makro prosttedi je zanalyzovano pomoci PEST analyzy. Bude popsano politicko-pravni,
ekonomické, socidlné-kulturni a technologické prostfedi. Ekologické faktory nemaji na

firmu pfilisny vliv, proto nebyly do prace zahrnuty.
Politicko-pravni faktory

Ceska republika je jednotny a demokraticky pravni stat. Pokud chceme Ceskou republiku
hodnotit z hlediska politické stability, 1ze Fict, Ze se jedna o stabilni stat. Politicka stabilita
se hodnoti tzv. indexem politické stability (Political stability index), ktery ji hodnoti na
skale od -2,5 (slaba) do 2,5 (silnd). Ceska republika se od roku 1996 do roku 2020
pohybovala priimérné v bod¢ 0,96. Nejnovejsi hodnota pochazi z roku 2020 a ¢ini 0,92.

Svétovy prumér v roce 2020 ¢inil -0,07 bodt (The Global Economy, 2022).

Dalsim faktorem, ktery je z hlediska analyzované spole¢nosti vniman pozitivné, je
vstoupeni Ceské republiky do Evropské unie v roce 2004. Vstup do EU pomohl odstranit
zejména celni, technické a administrativni bariéry. Je tak mozno se v ramci EU volné
pohybovat, pro podnik to tedy Ccini pfilezitost pravé ve vysSi navsStévnosti 1 ze

zahrani¢nich zemi (Euroskop, 2022).

Z pohledu on-line prostedi se podniku tyka zakon ¢. 110/2019 Sb. Zakon o zpracovani
osobnich udaji, ktery je platny na celém tizemi EU od 25.5. 2018. Tento zdkon byl
zaveden piedevsim z dtivodu zastaralé evropské legislativy tykajici se ochrany osobnich
udaja. V roce 1995, kdy tato legislativa zacala platit, neexistovaly socialni sité ani dalsi
fada technologickych vymozenosti. GDPR (General Data Protection Regulation) vzniklo
za ucelem hajit co nejvice prava ob¢ant EU proti neopravnénému zachazeni s jejich
osobnimi daji a daty. GDPR se tyka vSech firem a instituci, rovnéZ vSak jednotlivct a
on-line sluzeb, které zpracovavaji data uzivatelll, coz je i ptipad analyzovaného fitness

centra BeFit. GDPR zavedlo vysoké pokuty za poruseni tohoto zakona (GDPR, 2022).

V zafi 2021 doSlo ke schvaleni novely zdkona o elektronickych komunikacich. Od
1.1.2022 je povinnosti provozovatele webovych stranek ukladat cookies pouze s aktivnim
souhlasem navstévnikli. Pomoci cookies je moZno vyhodnocovat chovani navstévniki
webu. Od 1.1.2022 je tedy zapotiebi vyslovny a informovany souhlas uzivatele pomoci

cookies listy. Souhlas se tyka prava shromazd’ovat cookies. Po pfichodu na web by tedy
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mél kazdy uzivatel byt dotdzan, co presné o ném lze shromazd’'ovat. Nasledné vSak musi
mit moznost si aktivn¢ vybrat, jaké informace vam prostfednictvim cookies poskytne o
své aktivité na webovych strankach. Pokud by doslo k tomu, Ze si nevybere nic, bude
mozné shromazd’ovat pouze cookies nutné k tomu, aby byla zachovana technicka
funk¢énost webu. Udéleni nesouhlasu ma tedy za nasledek neposkytnuti dat. Analyzy
v Google Analytics a webové stranky tedy nebudou schopné si uzivatele zapamatovat a

prizpisobit se mu (Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2022).

Od roku 2020 az do soucasné doby je v Ceské republice (a po celém svété) pandemie
Covid-19, diky které byla vladou schvalovana nejriznéj$i mimoiadna protipandemicka
opatfeni na zakladé pandemického zdkona. Mezi takova opatfeni patii naptiklad omezeni
provozu vnitinich sportovist, noseni ochrany st a nosu, omezeni volného pohybu 0sob
¢1 nutnost prokéazat se negativnimi covid testy pied vstupem napiiklad na sportoviste.
Mohlo by vsak dojit i k iiplnému uzavieni hranic statu. VSechny tyto opatfeni fitness

centrum BeFit vyrazné zasahly a ovlivnily (Vlada CR, 2022).
Ekonomické faktory

Mezi dulezit¢ faktory ovliviyjici kazdy podnik patfi zejména mira inflace,

nezameéstnanost ¢i hruby domaéci produkt.

Rostouci mira inflace je povaZzovana za hlavni makroekonomicky problém roku 2022.
Primérna inflace v roce 2021 dosahovala 3,8 %. Meziro¢ni inflace se v 1. &tvrtleti roku
2022 pohybuje lehce pod hranici 10 % a po cely rok 2022 se ofekavaji zvySené hodnoty
tohoto ukazatele. Primérna mira inflace pro rok 2022 by méla ¢init 8,5 %. K takto
zvySenym hodnotdm pfispél nardst cen elektiiny a zemniho plynu, rist cen ropy a
jednotkové naklady préace. Spotiebitelské ceny v roce 2022 vzrostly oproti lonskému
lednu o témer 10 %, coz je nejvice od Cervence 1998, kdy meziro¢ni rist cen dosahl

hodnoty 10,4 % (Ministerstvo financi, 2022; kurzy.cz, 2022).
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Tabulka 2: Primérna roéni mira inflace v CR v letech 2017-2021
Zdroj: Vlastni zpracovani dle kurzy.cz, 2022)
Obdobi 2017 2018 2019 2020 2021

Mira inflace v
CR (%) 2,5 2,1 2,8 3,2 3,8

Hodnota HDP v roce 2021 dosahovala meziroéniho rustu 3,3 %. V roce 2020 byl
zaznamenan meziroéni pokles ve vysi 5,6 %, ktery byl nejvyssi v historii Ceské
republiky. Pokles byl zaptic¢inén spotfebou domacnosti, investicnimi vydaji, avSak rovnéz
snizenim zahrani¢ni poptavky V prvni poloving¢ roku. Na vSechny tyto faktory méla velky

vliv pandemie viru Covid-19.

Tabulka 3: Meziroéni zmény HDP v CR v letech 2017-2021
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky ufad, 2022)

Obdobi 2017 2018 2019 2020 2021
Meziro¢ni zména
HDP (%) 4,6 29 2,4 -5,6 3,3

Dal§im faktorem je obecna mira nezaméstnanosti v Ceské republice. Priméma mira
nezaméstnanosti pro rok 2021 dosahla 3,8 %. V inoru 2021 ¢inila mira nezaméstnanosti
4,3 % a v unoru 2020 pted zacatkem pandemie Covid-19 ¢inila 3 %. Nyni v unoru 2022
¢ini 3,5 %. Pokud jde o vyhled na dalsi ¢tvrtleti, hodnoty se budou odvijet od pandemické
situace a rovnéZ se do situace na trhu prace promitne i valecny konflikt na Ukrajiné. Z
fady firem v dusledku tohoto konfliktu odesli zejména ukrajinsti pracovnici, a naopak
mnoho ukrajinskych uprchlika praci hleda. V tabulce nize jsou uvedeny priimérné rocni

miry nezaméstnanosti v CR (Cesky statisticky tfad, 2022).

Tabulka 4: Primérn4 roéni mira nezaméstnanosti v CR v letech 2017-2021
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky tfad, 2022)
Obdobi 2017 2018 2019 2020 2021

Obecna mira
nezaméstnanosti (%) 2,9 2,2 2 2,6 3.8

Socialné-kulturni faktory

Analyzované fitness centrum BeFit se nachazi v Brng, kde dle statistiky z Ceského
statistického tifadu Zije k roku 2021 382 405 obyvatel. V Ceské republice Zije 10 515 669
obyvatel (31.prosince 2021) (Cesky statisticky ufad, 2022).

Vzdélanost obyvatelstva je v Ceské republice na pomérné vysoké tirovni. Procento lidi,
ktefi maji vysokoSkolské vzdélani, je za poslednich tficet let dvojndsobné, i piesto ale
mezirocné¢ pocet jedinclh studujicich vysoké Skoly klesa. StfedoSkolské vzdelani

S maturitou ¢i vyS$$i odborné vzdélani vSak mezi populaci kazdym rokem roste (Sc¢itani
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2021, 2021). Dle britské spole¢nosti Quacquarelli Symonds, ktera kazdoro¢né vydava
zebticek nejkvalitngjSich vysokych skol na svété, je Brno 6. nejlepsim studentskym
méstem na svétd a nejlep$im méstem vtomto ohledu vramci Ceské republiky
(Vysokeskoly, 2022). V Brné se nachazi 10 vysokych skol, na kterych studuje ptiblizné
65 000 zahrani¢nich studenti, coz pro analyzovanou spolecnost predstavuje velky
potencidl v navstévnosti pravé zahrani¢nich studentii, ktefi jest¢ vice mohou ocenit
nabizené mezinarodni lekce Les Mills (Brno.cz, 2022). Celkov¢ fitness centrum BeFit
navs§tévuji v nejvétsim zastoupeni pravé studenti, proto je tato situace pro firmu velice
ptizniva.

Spotiebitelské chovani se v disledku pandemie Covid-19 zménilo. Dle prizkumu
Accenture, probihajicim v dubnu 2020, tato krize zptsobila, ze se 60 % dotazovanych
analyzované spolecnosti. Lidé v dnesni dobé vice dbaji na své zdravi, a to se muze
projevit ve vyssi navstévnosti fitness center. Lidé také vice zacali vyuzivat on-line sluzeb,

zejména on-line nakupti (NejBusiness.cz, 2022).
Technologické faktory

JelikoZ se jedna o sektor sluzeb provozovany v Ceské republice a lekce Les Mills jsou
odebirany licenéné, nevidim zadné prekazky z hlediska technologickych faktort. Je vSak
dulezité sledovat pristup k internetu. Ten je pro analyzované fitness centrum stézejni,
jelikoz ptes webové stranky probiha veskera rezervace lekci. V roce 2021 se pocet
uzivateld internetu v Ceské republice vy$plhal na 83 %, coz &ini narGist o 2 p.b. oproti
ptedchozimu roku. To ptfedstavuje 7,25 milionti osob starSich 16 let. Z této skupiny pak
98 % uvedlo, Ze vyuZivaji internet pravidelng, coz znamena alespon jedenkrat za tyden.
Kazdy nebo skoro kazdy den se Kk internetu piipojuje 90 % uzivateli (Cesky statisticky
urad, 2022).

Dale se zamé&fim na vyuzivani socidlnich siti, které slouzi predevsim k propagaci vyrobkt
a sluzeb, ke komunikaci a ke sdileni informaci. Poéet uZivatelt socialnich siti se i v Ceské
republice nadale zvySuje. V roce 2021 pouziva socidlni sité v CR 4,938 miliont lidi
starSich 16 let. Ze zkoumané skupiny 16+ vyuziva nejvice socidlni sité vékova kategorie
16-24 let. Z téch je alespon na jedné socialni siti 95 %. Ve vékové skupiné 45-54 let je

jich 60 % a v kategorii 65+ pouhych 11 %. Dle profesi jsou na socialnich sitich nejvice
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zastoupeni studenti a zeny v domacnosti. Tento fakt je pro analyzované fitness velice

ptiznivy (Cesky statisticky tiad, 2022).

V nasledujici tabulce jsou shrnuty prilezitosti a hrozby zjisténé z analyzy makroprostiedi.
K jednotlivym prvkiim byl pfifazen trend od 1-5 (5 nejdilezité;si). Pfifazeni trendu bylo
konzultovano s majitelem fitness centra. Tabulka rovnéz slouzi jako podklad pro SWOT

analyzu.

Tabulka 5: Shrnuti analyzy makroprosti‘edi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Faktor PrileZitost Trend Hrozba Trend
stabilni politicka situace v zemi 3 Protipandemické opatieni omezujici vnitini sportovisté 5
Politicko-prawni faktrory Neudéleni souhlasu Cookies - nemoznost shromazd'ovat data o 4
Vstup do EU - nav§tévnost zahrani¢nich klient 5 navstévnosti webu
Porugeni zikona GDPR
L rostouci inflace 4
Ekonomické faktory

nizké hodnoty HDP

Brno je 6. nejlep§im studentskym méstemna
svete

Socidlné kulturni faktory (vysoky pocet studenti 5 Snizeni navstévnostiv disledku pandemie Covid-19 4

60 % populace se zaméfuje na své zdravia zivotni
styl
83 % obyvatel CR vyuzivé internet 5

Technologické faktory

Vysoky pocet uzivateli socialnich siti 5

3.2.2 Mikroprostiedi

Analyza mikroprostfedi prozkoumava vnitini vlivy plisobici na analyzovanou spole¢nost
v ramci Ceské republiky. Samotné spoleénost a jeji zaméstnanci byli popsani vyse v praci
v kapitole 3.1 Piedstaveni analyzované spoleCnosti a dale Vramci analyzy

marketingového mixu 3.3.6 Lidé. V této casti proto jiz nebude zahrnuta.
Dodavatelé

Mezi hlavni dodavatele analyzované spole¢nosti patii pravé spolecnost Les Mills, diky
které maji licen¢ni pravo na poskytovani Les Mills lekei. Tyto licence jsou neustéle
hlidany a museji byt dodrZzovana pravidelnd Skoleni lektorek a uhrady licenénich

poplatki, jinak by mohlo dojit k odebrani licence (Chlubny, 2022).

Mezi dalsi dodavatele mtizeme zafadit naptiklad dodavatele napoju, které jsou na recepci

fitness centra nabizeny. Mezi ty patii:

e Obchodni fetézec Makro
e Pramenita voda Rajec

e Nutrend UNI Sport
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e Nutrend Carnitine Activity drink (Chlubny, 2022).
Zakaznici

Sluzby poskytované fitness centrem BeFit jsou kladn¢ hodnoceny ze strany zakaznikt
zejména pro velky vybér lekci a také z diivodu poskytovani Les Mills programt, které
poskytuje BeFit jako jediné v Brné. Rovnéz fakt, Ze se n¢kolik let jednalo Cisté o damské
fitness centrum, byl vniman velmi pozitivn¢ a doslo k vytvofeni damské komunity.
Mnoho klientek je BeFitu vérna jiz fadu let a to, Ze patii do ur¢ité komunity dlouhodobych
zakaznic je podporuje v dal$i navstéveé BeFitu. Nyni nabizi BeFit vybrané lekce rovnéz

pro muze (BeFit, 2022).

Z vlastni zkuSenosti z prace v analyzovaném fitness centru vim, ze mezi nejpocetnéjsi
navstévniky tohoto fitness jsou zeny ve véku od 20 do 35 let. Druhou nejpocetnéjsi
skupinou, co se navstévnosti tyce jsou pak zeny ve véku 36-45 let. Pfili§ muzi toto fitness
centrum zatim nenavstévuje, coz z mého pohledu muze z velké ¢asti zapticinit i Spatné
zacileny vzhled webovych stranek, ktery dava zédkaznikiim pfiili§ damsky dojem. Velké

procento navitévnosti vypliuji studenti z Ceské republiky, Slovenska, ale i zahraniéi.

e Persona

Pokud se zaméfim na popis typického zakaznika fitness centra BeFit, jedna se o

.....

Narodnost je nejcastéji u typického zédkaznika ¢eska a slovenskd, avSak ve vétsi
mife 1 Spanélskd, vietnamska a ruska. Typicky zdkaznik je ¢lovEk, ktery dba o
zdravi zivotni styl a mé kladny vztah ke sportu.

o Demografické hledisko: 20-35 let, zena

o Geografické hledisko: Brno a okoli

e Behavioralni hledisko: zdravy Zivotni styl, sport
Konkurenti

Co se tyka poskytovani Les Mills lekci, nema fitness centrum BeFit v tomto ohledu
v ramci Brna konkurenci. Jedna se o jediné fitness centrum v Brn¢, které poskytuje tento

mezinarodni typ lekci.

Za konkurenty v§ak mohou byt povazovany také fitness centra, kterd poskytuji skupinové

lekce nebo Cisté damska fitness centra v ramci Brna. Nejvétsi konkurenti byli vybrani na
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zaklad¢ toho, zda poskytuji alespon 5 a vice skupinovych lekci. Mezi nejvetsi konkurenty
v ramci Brna tedy patii Ladies gym, Big One fitness, AFIT centrum Brno, Iron gym,
Zonedyou, Fit4all a One club. Webové stranky téchto vybranych konkurenc¢nich fitness

center budou zanalyzovany v kapitole 3.4 On-line marketingova komunikace.

V nésledujici tabulce jsou shrnuty ptilezitosti a hrozby zjisténé z analyzy mikroprostiedi,

ty pak slouzily jako podklad k vypracovani SWOT analyzy.

Tabulka 6: Shrnuti mikroprosti‘edi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Faktor PiileZitost Trend Hrozba Trend
Dodavatelé Stabilni dodatvatelé - spole¢nost Les Mills 4 Nedodrzeni podminek licence 3
Zékaznici Vy$sinavstévnost muzi 4 Spatné zacilena on-line komunikace na muze 4

Vysoky pocet skupinovych lekei oproti
konkurenci

Les Mills lekce 5

Konkurenti Lepsi webové stranky konkurenénich fitness center 3

3.3 Analyza marketingového mixu

Tato Cast diplomové prace se zabyva analyzou jednotlivych slozek marketingového mixu

fitness centra BeFit.

3.3.1 Produkt

Produktem fitness centra BeFit jsou sluzby. Fitness nabizi salové skupinové lekce urcené

predevs§im pro zeny a mezinarodni skupinové lekce Les Mills.
Les Mills

V této Casti bude predstavena spolecnost Les Mills, jejiz cvicebni program fitness
centrum BeFit nabizi. Tyto programy jsou odebirany za poplatek na licenci z Nového

Z¢élandu, odkud tento koncept pochazi.
Historie

Les Mills je spolecnost pochézejici z Nového Zélandu, zalozena v roce 1986 rodinou
Mills. U jejiho prvotniho zrodu stala zena Les Mills, ktera se ctyfikrat zacastnila
olympijskych her. Vroce 1986 si se svym manzelem Coleenem Millsem zalozila
télocvi¢nu v novozélandském Auclandu. V samych zacatcich se jednalo pouze o zakladni
silovy trénink, jejich vize vSak byla vytvofit vSeobecné piistupny model, ktery bude

zahrnovat cviceni kombinujici pohyb s hudebni slozkou (Les Mills, 2022).
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Postupem casu bylo tedy vytvoteno zakladnich osm cvicebnich programd, které se lisily
intenzitou cviceni, naro¢nosti i zpracovanim choreografie. Les Mills programy jsou nyni
znamé napiic¢ celym svétem (v 80 zemich). Piiblizné pied deseti lety se zacaly cvicebni

programy Les Mills objevovat i u nas a zajem o né stale narista (Les Mills, 2022).
O co se vlastné jedna

Les Mills je cviceni, které se skladd z osmi cvicebnich programi, které zahrnuji fitness
discipliny. Jsou jednoduché a vhodné pro vSechny zeny a muze vsech vékovych kategorii.
Kazdy program je zaméfen na néco jiného, napiiklad na vytrvalost, silu, kondici, tanec,
relax a podobné. Velkou vyhodou je kombinace choreografie s hudbou a také cvicebni
choreografie, které jsou u vSech typi programi stejné po dobu téi mésicti po celém svéte.
Vytvaii se tedy velikd komunita sportovnich nadSenct. Je tedy jedno, v jaké zemi se
nachdzite. Ve chvili, kdy navstivite Les Mills program, bude choreografie v daném
obdobi vsude stejna. Koncept tii mésict byl vytvoren z toho diivodu, ze béhem tii mésict
je télo schopno vybudovat silu a kondici, ale rovnéz si za¢ne na zatéz zvykat. Pro udrzeni

vysledki je tedy vhodné praveé po tiech mésicich cviky obménit (Aktin, 2022).

Za vznikem cvicebnich programl stoji tym fyzioterapeutl, lékaid a sportovnich
specialistii. Béhem vytvareni nového cvi¢ebniho programu cestuji vyvojaii po celém
svete a Cerpaji inspiraci z béznych cviceni na riznych kontinentech, ale i z Thajského
bojového uméni. Pravé kombinace téchto principii ¢ini Les Mills nejpopularnéjs$im

cvicenim v 80 zemich svéta (Aktin, 2022).

Jednotlivé lekce trvaji 60, 45 nebo 30 minut a k nékterym lekcim jsou zapotiebi
nejruznéjsi specialni fitness nacini, které Vam vsak fitness centrum poskytne v ramci

lekce. V CR se lekce potadaji zhruba pro 15 osob.
Jak licence funguje

Momentalné jsou lekce Les Mills distribuovany globalng po celém svété ve vice nez 75
zemich a 13 000 klubech, které tydné€ navstivi vice nez 6 milioni nadSenct. Kvalitu
tohoto cviceni a stejny vyvoj v celém svété zajistuje predevsim to, ze vyrobni instruktoii
zasilaji pravidelné¢ novinky pies DVD do vSech Les Mills center svéta. Tato DVD
obsahujici nové tréninkové programy, hudbu a choreografii Les Mills se zasilaji do fitness
center ctytikrat do roka, a to v lednu, dubnu, ¢ervenci a fijnu. VSichni lektofi se pecliveé

vyskoli na nové cvicebni plany a ty poté praktikuji dalsi tfi mésice. Lektofi rovnéz
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podstupuji pravidelnd Skoleni s Les Mills instruktory ze zahranici, ktefi se podileji na
vytvareni novych choreografii. Pokud se chcete stat Les Mills instruktorem, je zapotiebi
absolvovat n€kolik odbornych Skoleni a poté slozit zkousky. Tato Skoleni jsou hrazena
fitness centry (Chlubny, 2022).

Ostatni lekce

Fitness centrum BeFit nabizi rovnéz lekce, které nespadaji pod program Les Mills. Jedna
se 0 Jumping, Bodystyling, Metabolic, kruhové tréninky, Bosu, cvifeni pro téhotné,
Pilates, Powerjoga, Tabata a Zumba. Jsou potfadany i pravidelné akce ,,Jumping
maraton®, které jsou velmi oblibené. Jedna se o dvou hodinovou jumping lekci, na které
se podava i jidlo a piti. V roce 2019 probéhla soutéz ,,Be One Team®, ktera spocivala
Vv rozdéleni 10 tymi po 5 ¢lenech. SoutéZ trvala 2 mésice a béhem tohoto obdobi museli
&lenové tymil co nejvice navitévovat lekce, za které ziskavali body. Cim vice jich na lekci
z daného tymu bylo, tim vice se body nasobily. Po uplynuti dvoumési¢ni doby byl dle
ziskanych bodti zvolen vyherni tym, ktery ziskal hodnotné ceny jako vstup do wellness

Maximus resort, poukaz do vinotéky a podobn¢ (Chlubny, 2022).

3.3.2 Cena

V nasledujici tabulce bude zobrazen cenik sluzeb, které poskytuje fitness centrum BeFit.
Fitness nabizi zvyhodnéné vstupy pro studenty. Dale také vstupové permanentky nebo
Clenstvi, kterd jsou casové omezena (mésic, dva mésice atd.), avSak klient miize v této
dob¢ navstivit libovolny pocet lekci. BeFit nabizi rovnéz moznost platby Multisport

kartou.
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Tabulka 7: Typy vstupi fitness centra BeFit
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle BeFitbrno, 2022)

Typ vstupu Cena student | Cena dospély

Jednorazovy vstup 210 K¢ 250 K¢
Happy hours 6:15-16:30 140 K¢ 190 K¢
Cviceni pro te¢hotné 330 K¢ 330 K¢
Desetivstupova permanentka 1 900 K¢ 2200 K¢
Dvacetivstupova permanentka 3600 K¢ 4200 K¢
Tticetivstupova permanentka 5100 K¢ 6 000 K¢
Ctyficetivstupova permanentka 6 400 K¢ 7 600 K¢
Mg¢sicni permanentka 1 690 K¢& 1 690 K&
Dvoumésicni permanentka 3 190 K¢ 3190 K¢
Ttimésicni permanentka 4290 K¢& 4290 K&
Pilroéni permanentka 7 190 K¢ 7190 K¢
Roc¢ni ¢lenstvi 11 990 K¢ 11 990 K¢

3.3.3 Distribuce

Fitness centrum BeFit ma jedinou kamennou poboc¢ku v Brné na ulici Lidicka. Vzhledem
k tomu, Ze se jedna o sektor sluzeb, jde o pfimou distribuci, pii které dochazi k ptimému
kontaktu se zakazniky. Zakaznici prichazeji do ptimého kontaktu s lektory, diky tomu je
mozné lépe vystihnout pfani zakaznika a v pfipadée potteby mu s ¢imkoliv vypomoci.

v

Lekce Les Mills jsou odebirany na licenci z Nového Zélandu. Podrobnéjsi informace jsou

popsany Vv kapitole 3.3.1 Produkt.

3.3.4 Komunikace

Fitness centrum BeFit vyuziva pro komunikaci se svymi zakazniky pfedevs§im webové
stranky, e-mailing a v mensi mife Facebook a Instagram. Prvky on-line marketingové
komunikace budou podrobnéji zanalyzovany v kapitole 3.4 On-line marketingova

komunikace.

3.3.5 Materialni prostredi
Sluzby poskytované fitness centem BeFit jsou distribuovany v kamenné pobocce s dvéma
podlazimi. V pfizemi se nachazi recepce, Satna se sprchami a jeden sal. Druhé patro bylo

vybudovano pozd¢ji a disponuje hlavni recepci, ptichodovou halou, kde mohou klienti

rovnéz sedét u stoll a ¢ekat na lekci, barem, Satnou se sprchami a tfemi saly. VSechny
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saly v obou patrech jsou vybaveny vzduchotechnikou a rovnéz reproduktory. Na kazdé

recepci je pritomna recepcni.

Webové stranky fitness centra BeFit jsou podrobné zanalyzovany v kapitolach 3.4 On-

line marketingova komunikace a 3.5.1 Kvalitativni ¢ast.

3.3.6 Lidé

Ve fitness centru BeFit pracuji recepéni a lektorky. Obé& pracovni pozice jsou témét u
vSech zaméstnancii vykonavané jako vedlejsi pracovni pomér, vétSinou pouze na dohodu
o provedeni prace ¢ dohodu o pracovni ¢innosti, poptipadé jako OSVC. To se pozitivné
odrazi na praci zaméstnanct, jelikoz se na vedené lekce t&€si a mnohdy tuto praci vnimayji
jako zabavu a sebe rozvoj, coz se promita do piijemné komunikace s klienty. Recep¢ni
jako prvni ptijdou do kontaktu s klientem, provedou s nim thradu lekce a nasledné klienta
nasméruji do Satny a piislusného salu, ve kterém lekce probiha. Lektorky, které
predcvicuji lekce Les Mills, maji vSechna potiebna Skoleni a certifikace, které pravidelné

obnovuji. Kazdé tfi mésice se nauci nové choreografie, aby byl udrzen celosvétovy trend.

3.3.7 Procesy

Od prvotniho osloveni zakaznika az po finalni poskytnuti sluzby probiha ve spole¢nosti

mnoho procest. Konkrétné se jedna o tyto procesy:

e prvni osloveni zdkaznika,

e 0sobni setkani se zakaznikem,

e odbaveni zdkaznika v prostorach recepce,
e 0dkazani na Satny,

e navigace zakaznika k pfislusnému salu,

e Samotna lekce.

Po prvotnim osloveni zédkaznika, které se vétSinou odehrava v on-line prostifedi pomoci
e-mail marketingu ¢i na webovych strankéach spole¢nosti, pfichazi na fadu osobni setkani
se zakaznikem. Zakaznik se dostavi na recepci fitness centra BeFit a tam je zkontrolovana
jeho rezervace a provedena uhrada z permanentky ¢i platba v hotovosti, popfipadé

Multisport kartou. Dale je klient pfesmérovan do Saten, kde si odlozi obleceni do
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uzamykatelné sktinky, a po lekci jsou zde kdispozici sprchy. Dale je zakaznik

nasmérovan do salu, ve kterém probiha lekce.

V nasledujici tabulce jsou shrnuty silné a slabé stranky prvk marketingového mixu.

Tabulka 8: Shrnuti marketingového mixu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Prwek Silné stranky Trend Slabé stranky Trend

Les Mills lekce 5

Produkt Historie a koncept spole¢nosti Les Mills 3 |Vysoké naklady na licenci 3
Vysoky pocet skupinovych lekei 4

Cena Velky vybér permanentek a vstupti 4 Vys§iceny lekei 3

Distribuce Pfimy kontakt se zakazniky 4 Wysoké néklady na licenci 4
Dostupnost MHD i centum mésta 5

Materialni prosti-edi Horsi parkovaci moznosti 3
Moderni prostory 4
Lidé Kvalifikovani zaméstnanci 5

3.4 On-line marketingova komunikace

Propagace fitness centra BeFit probiha piedev§im na webovych strankach, Facebooku,
Instagramu a prostfednictvim e-mail marketingu. PPC reklamy analyzovana spole¢nost

prozatim nevyuziva. Jednotlivé formy propagace budou nyni vice popsany.
Webové stranky

Webové stranky fitness centra BeFit jsou k dispozici na adrese befitbrno.cz. Webova
stranka je provedena pouze v ¢eském jazyce, coZ vnimam jako velké negativum, jelikoz
lekce Les Mills, které toto fitness centrum jako jediné v Brn€ nabizi, jsou znamé
piedevs§im v zahrani¢i. Bylo by proto vhodné, aby webové stranky nabizely mutaci
minimaln¢ do anglického jazyka. Celé webové stranky jsou provedeny v rizové barve,
ptestoze jiZ néjakou dobu jsou urcité lekce pfistupné i muzim. Horni liSta s nabidkou
zalozek a logem spolecnosti je pfipevnéna na horni Casti strdnek. Logo fitness centra
obsahuje hypertextovy odkaz na domovskou stranku. Zalozka ,,O nas* obsahuje velmi
kratky popis historie fitness centra BeFit s fotografii pouze jednoho cvicebniho salu.
Chybi fotografie celych prostor a ostatnich sali a vybaveni. Zalozka ,,Sluzby* se dé¢li na
»Vyziva®,  cviCeni“ a ,,uzaviené kurzy“, kde Ize dohledat informace o nabizenych typech
lekci. Dale je na webovych strankach K dispozici zalozka ,,rozvrh®, ,jinstruktorky* a

»cenik®. Dalsi zalozkou je ,,blog®, kde se nachdzi pfedevSim novinky a informace o
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aktualnim déni v BeFitu. Poté je na webovych strankach zalozka ,kariéra“, ,,FAQ*, kde
je prostor na dotazy a ,.kontakt“. Jako posledni je v horni 1isté ptipnut odkaz ,,rezervace*.
Po rozkliknuti se vSak klientovi otevie nova zalozka v prohlizeci a je pfesmérovan na
odkaz rezervace.befitbrno.cz. Poté je zapotiebi se ptihlasit do osobniho u¢tu a znovu
kliknout na rezervaci a nasledn¢ vybrat pozadovanou lekci a rezervaci potvrdit. Z nového
okna, kde se provadi rezervace, se vSak ani po kliknuti na logo nelze vratit na domovskou
stranku webovych stranek. Rezervace jsou zprostfedkovany rezervacnim systémem

Clubspire.

Na webovych strankach je velké mnozstvi informaci neaktualizovanych, ¢asto se hned na
domovské strance objevuji informace napiiklad s cenovymi akcemi do urcitého data,
které vSak jiz davno uplynulo. Na strankéch chybi fotografie vSech instruktorek a n¢které

popisy k lekcim jsou velmi kratké nebo zcela chybi.

b e @ ONAS sLuzsy ROZVRH INSTRUKTORKY CENiK BLOG KARIERA FAQ KONTAKT REZERVACE

SPOLU
LEPE

CHCI VSTUPY ZDARMA

E > t co mim nEuar, Kov
; st J0U POPRYE?
nﬁMSKE | ZJISTIT VCE
LEKCE LES MILLS NETWORKINGOVE < BE
LENTRIIM NEJB.... ...

Obrazek ¢. 12: Ukazka webovych stranek BeFit
(Zdroj: BeFitbrno.cz)
V nésledujicim obrazku jsou zhodnoceny webové stranky konkurenénich spolecnosti na
zakladné kritérii, kterd byla sestavena dle kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu v této
praci. Cilem této analyzy je zanalyzovat tento on-line komunikaéni nastroj u
konkurenénich spole€nosti. I z té€chto vysledki budu nasledné vychazet pii zpracovavani

vlastnich navrhti a doporuceni na vylepseni webovych stranek spolecnosti BeFit. Webové
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stranky jsou v dnesni dob¢ velmi dilezitym komunika¢nim kandlem a je zapotiebi, aby

byly aktudlni, ptehledné a aby zédkaznika vizualn¢ zaujmuly.
Bodovani probéhlo nasledovné:

e ANO = 1bod, NE =0 bodu
e Uroveii hodnoceni: vysoka = 3 body, stfedni = 2 body, nizka = 1 bod.

Bodové hodnoceni bylo stanoveno na zdklad¢ subjektivniho ndzoru autorky této
diplomové prace a na zakladé konzultace s respondenty z kvalitativni ¢asti vyzkumu. Pti
analyze webovych stranek vybranych spoleCnosti jsem vychazela zejména
z kvalitativniho vyzkumu provedeného v ramci této prace a snazila jsem se provadét

analyzu webu stejnym zptsobem jako respondenti v kvalitativnim vyzkumu.

Tabulka 9: Analyza webovych stranek konkurenénich spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle zjisténych dat konkurentd, 2022)

Faktory Ladies gym Bf:?ngsr;e ceAn't:rI;er Irongym | Zonedyou Fitdall One club Befit
Atraktiwni vzhled webowych stranek ANO -1 NE-0 ANO-1 NE-0 NE-0 NE-0 ANO-1 ANO-1
Kvalitni a aktudlni fotografie ANO-1 NE-0 ANO-1 NE-0 ANO-1 ANO-1 | ANO-1 NE-0
Video ukazky (i fotografie z lekci ANO-1 ANO-1 ANO-1 NE-0 NE-0 ANO-1 NE-0 NE-0
Piehlednost Wysok& -3 | Stiedni-2 [ Wsokd-3 | Stfedni-2 [ Wysokd-3 | Nizkd-1 | VWsoka-3 | stfedni-2
Obsahlé popisy u jednotlivych lekci ANO-1 ANO-1 ANO-1 ANO-1 ANO-1 ANO-1 | ANO-1 NE-0
Jazykova mutace do angli¢tiny NE-0 ANO-1 ANO-1 NE-0 ANO-1 NE-0 NE-0 NE-0
Jednoducha orientace Wysokd -3 | Stfedni-2 [ Vysokd-3 | Stredni-2 | Wsokd-3 | Nizkd-1 | Wsoké -3 | stiedni-2
Koupé permanentky on-line NE-0 NE-0 NE-0 NE-0 NE-0 ANO-1 NE-0 ANO-1
Jednoduchy proces rezervace Stfedni-2 Nizky - 1 Stiedni-2 | Wsoky -3 | Wysoky -3 | Wysoky - 3| Stiedni-2 [ Nizky -1
Prehlednost zaloZky cenik Wysoka -3 | Wsokd-3 [ Wsokd-3 | Nizka-1 Wysokd -3 | Nizkd-1 | Stiedni-2 | stfedni-2
Zalozka novinky ¢i aktuality ANO-1 NE-0 NE-0 NE-0 ANO-1 NE-0 ANO-1 NE-0
Odkaz na socialni sité ANO-1 ANO-1 NE-0 ANO-1 ANO-1 NE-0 ANO-1 ANO-1
Body celkem 17 12 16 10 17 10 15 10

Maximalni mozny pocet bodid je 20. Nejvice bodi (17) ziskalo fitness centrum
Ladiesgym a stejny pocet ziskalo i fitness centrum Zone4you. Naopak nejhtire si vedlo
fitness centrum Iron gym s 10 body a stejn€ na tom bylo i fitness centrum Fit4all rovnéz
s 10 ziskanymi body. AFIT centrum ziskalo 16 bod, One club 15 bodl a Big One fitness

12 bodl. Analyzované fitness centrum Befit ziskalo 10 bodt.
Vsechny konkurenc¢ni spole¢nosti vyuZzivaji socidlni sit¢ Facebook a Instagram.
Mobilni aplikace

Analyzované fitness centrum ma rovnéz od roku 2019 k dispozici mobilni aplikaci,

kterou si zdkaznici mohou stdhnout do telefonti s operacnim systémem Android ¢i 10S.
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Aplikace je dostupnd v Ceském jazyce a je vni mozno provadét rezervace lekci,
kontrolovat jaké lekce jiz ma zakaznik rezervované, kolik pen¢z ma k dispozici na
permanentce ¢i pocet dostupnych vstupli. Podminkou vsak je, stejn€ jako u rezervaci na
webové strance, mit vytvofeny osobni ucet. Aplikace tedy slouzi pro rychlejsi a
pohodIngjsi rezervace bez nutnosti pouzit stolni pocita¢. Vzhled aplikace je sladén do
stejnych barev a témat jako webova stranka. V nasledujicich obrazku lze vidét hlavni

stranku mobilni aplikace.

BODYPUM
P

JUMPING BO[;‘?OM BURN IT BOSU

Obrazek ¢. 13: Ukazka mobilni aplikace
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Instagram

Instagramovy tcet nese nazev befitbrno a je funkéni od zafi 2015, kdy byl zvefejnén prvni
prispévek. Na konci Uinora 2022 ucet obsahuje 483 piispevki a 2 232 sledujicich.
Ptispévky vkladané na instagramovy ucet jsou predevsim fotografie ¢i videa z n¢kterych
leket, skupinové fotografie z lekci a v mensi mife informace o ur€itych typech lekci, které
BeFit nabizi. Ze zacatku byly piispévky vkladany zcela nahodné, od roku 2019 ale doslo
ke zméné. Ptispévky se zacaly vice ladit do urcitého vzhledu, aby k sob¢ fotografie ladily

a zacalo se pridavat vice ptispévka tykajicich se spravné techniky cvikl ¢i rad ohledné
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stravovani a zdravém zivotnim stylu. Nyni jsou na instagramovém profilu propagovany i
vyrobky, které fitness centrum prodava jako naptiklad své vlastni spalovace tuku,

proteiny ¢i jiné suplementy.

< befitbrno Q

Obrazek ¢. 14: ‘Ukézka instagramového profilu BeFitbrno
(Zdroj: instagram BeFitbrno, 2022)

[V .

Na instagramovém profilu befitbrno jsou zvefejiiovany i ptispévky formou stories neboli
dennich ptib&ht, které jsou vSak k dispozici pouze po dobu 24 hodin. Poté se musi ulozit
do vybéru nad fotografiemi, nebo navzdy zmizi. Zde se zvetejiuji hlavné rizné novinky

ptipadné zmény v rozvrhu lekci.

V tabulce €. 9 je vypocitan primérny pocet ,,to se mi libi* a komentéaih za obdobi biezen
2021-btezen 2022.

Facebook

Facebookovy tucet se nazyva BeFit Brno a ma 7 849 oznaceni ,,to se mi libi“ a 8 021
sledujicich. Prispévky na Facebooku BeFit vSak nemayji piilis velkou odezvu S ozna¢enim

,»to se mi libi“ nebo komentaid. Piispévky na Facebook nejsou ptidavany v zadném
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pravidelném case a tykaji se pouze aktudlnich cenovych akci. Prozatim nebyla spusSténa

zadna PPC reklama, a to ani prostfednictvim Facebooku ¢i Instagramu.

V nasledujici tabulce je souhrn poctu ,.to se mi libi*“ a komentaiG na socialnich sitich

Instagram a Facebook za obdobi biezen 2021-biezen 2022.

Tabulka 10: Dosahy na Facebooku a Instagramu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Instagram
To se mi libi Komentar
Pocet prispévki 18
Celkové 611 9
Primér 33,94 0,5
Facebook
To se mi libi Komentar
Pocet prispévkia 53
Celkové 566 24
Prumér 10,86 0,45

Z tabulky lze vidét, ze odezva u obou socidlnich siti je nedostacujici.
PPC reklama

Fitness centrum BeFit doposud nespustilo zadnou kampar, a to ani na Facebooku ani na

Instagramu. Proto bude PPC reklama navrzena v navrhové ¢asti této prace.

E-mail marketing

V ramci e-mail marketingu jsou zasilany zakaznikim fitness centra BeFit e-maily tykajici
se zejména probihajicich cenovych akci ¢i novinek. E-maily nejsou zasildny
Vv pravidelnych intervalech. V obdobi pandemie Covidu-19 byly zasilany rovnéz e-maily
s prosbou o podpofeni BeFitu finan¢nim ptispévkem ve formé zakoupené permanentky
¢1 vstupi.

V nasledujici tabulce jsou shrnuty silné a slabé stranky fitness centra BeFit. Vybrané

faktory byly nasledné po konzultaci s majitelem fitness centra pouzity ve SWOT analyze.
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Tabulka 11: Shrnuti on-line marketingové komunikace
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kanal Silné stranky Trend Slabé stranky Trend
Webové stranky jen v eském jazyce 5
Na webovych strankach je odkaz na socilni sité
Webové stranky nejsou vizualné pfizptisobeny cilové skupiné 4
Webo€ stranky 4 L Ny . s
Nekvalitni fotografie na webovych strankach 4
Logo obsahuje hypertextovy odkaz na — . —
domovskou stranku Neaktuélni informace na webovych strankach 5
Slozity proces rezervace lekce a zakoupeni permanentky 4
Mozmost provadét rezervace lekei 4
Mobilni aplikace Piili§ damsky vzhled aplikace 4
Piistup k osobnimu uétu 4
Instagram Moznost zvefejiiovat aktualni novinky 4 nizky pocet sledujicich 4
nepravidelné pfidavané piispévky 4
Facebook
mala odezva na vkladané piispévky 4
PPC reklama dosud nebyla spusténa 7adna kampaii 5
E-mailing e-maily nejsou zasilany v pravidelnych intervalech 3

3.5 Marketingovy vyzkum

V ramci této diplomové prace je proveden marketingovy vyzkum, ktery se sklada

Z kvalitativni a kvantitativni ¢asti.

3.5.1 Kvalitativni ¢ast

V kvalitativni Casti prizkumu se zabyvdm vnimanim funkéni a grafické stranky
webovych stranek fitness centra BeFit z pohledu zakaznikii z Ceské republiky a rovnéz
zahrani¢nich studenti. Vybér respondenti bude vysvétlen v kapitole 3.5.4 Profil
respondenti. Cilem prizkumu je zjistit negativni a pozitivni vnimani grafické a
funkcionalni stranky webovych stranek fitness centra BeFit. Na zaklad¢ vysledku

prazkumu budu schopna navrhnout vylepseni zminénych oblasti.

3.5.2 Casovy harmonogram

V nésledujici tabulce je popsan Casovy harmonogram zpracovani kvalitativni Casti

marketingového prizkumu. Cely proces trval devét tydnt.
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Tabulka 12: Casovy harmonogram kvalitativni &asti vyzkumu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost Doba trvani
stanoveni cile kvalitativni ¢asti 25.10.-12.11.
pfiprava na realizaci prizkumu, vybér respondentii, definovani otazek 15.11-19.11.
realizace kvalitativni ¢4sti a sbér dat 24.11.-8.12.
prepis a kédovani dat, analyza a interpretace vysledkt 1.12-13.12.
zavérecné upravy kvalitativni ¢asti prizkumu 14.12.-31.12.

3.5.3 Metody prizkumu

Pro ucely této prace jsem zvolila kvalitativni vyzkum, jelikoz k tématu mého prazkumu
je zapotiebi znat subjektivni ndzory respondentii a pochopit jejich chovani. Kvalitativni
vyzkum je proveden formou uzivatelského testovani dle Kruga. Respondenti méli za ukol

se vzit do role zakaznika, ktery ma zajem o sluzby fitness centra BeFit.

Prizkum byl provadén od 24.11.-8.12. osobni formou, pouze s jednim respondentem byl
rozhovor proveden on-line formou z divodu izolace respondenta v disledku pandemie
Covid-19. Testovani se zcastnilo pét respondentii a bylo vyuzito $kolnich prostor
Fakulty podnikatelské v Brné, domov moderatora a on-line platforma Facebook, kde
probihal hovor se sdilenou obrazovkou. VSechny hovory byly nahrdvané na diktafon v

telefonu a nasledné prepsany.

Ugastnikiim bylo predstaveno téma prizkumu a vysvétlen jejich ukol. Otazky, které
zazn€ly béhem rozhovorl, byly predem pfipraveny. Jednalo se tedy o c¢astecné
strukturovany rozhovor, ale pokud bylo zapotiebi, béhem rozhovoru jsem otazky dle
potieby upravila. Po dokonéeni rozhovoru byl kazdy ucastnik vyzvan k vybéru péti karet
dle metody Card Sorting, ktera slouzi k lepsimu vyjadieni pocitt a dojml z webovych
stranek. Pfed kazdym rozhovorem jsem respondenty ptihlasila na sviij osobni ucet BeFit,
jelikoz to bylo nutné ke kompletnimu zvladnuti vsech otazek v rozhovoru. Kazdy
respondent si tak nemusel zakladat sviij ucet. Délka rozhovort byla v rozmezi 15-30
minut. Dtlezitym bodem bylo sledovat nejen odpovédi respondentti, ale rovnéz jejich
chovani a myslenkové pochody na webovych strankdch. Rozhovory probihaly v ceském

jazyce, v ptipad¢ zahrani¢nich respondenti ve slovenském a anglickém jazyce.
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3.5.4 Profil respondentii

Pro ug&ely tohoto priizkumu bylo vybrano pét respondentfl, z nichZ t¥i byli z Ceské
republiky a dva ze zahrani¢i. Jelikoz fitness centrum BeFit nabizi mezinarodni lekce Les
Muills, které jsou znamé po celém svété zejména mezi mladsi vékovou kategorii, byly pro
tento vyzkum vybrani pravé dva zahrani¢ni studenti, kterych je v Brn¢ velka koncentrace.
Zbyli tii respondenti byli z Ceské republiky. Pohlavi respondentt byli étyfi Zeny a jeden
muz, jelikoz fitness centrum BeFit se zaméfuje piedev§im na Zzeny, nicméné ma i nékteré
lekce pfistupné pro muze. VEkova kategorie respondentll se pohybovala ve vékovém
rozpéti 20-40 let, jelikoz tato skupina dané fitness centrum navstévuje nejvice (zjisténo
na zaklad¢ osobni zkuSenosti pii vykonu prace ve fitness centru BeFit). Pozadavkem pro
vybér respondentt bylo, aby se jednalo o jedince, ktefi maji kladny vztah ke sportu, jsou

aktivnimi uzivateli internetu a bydli v Brné.

V tabulce nize je shrnut profil respondent.

Tabulka 13: Profil respondentii kvalitativni ¢asti vyzkumu
(Zdroj: vlastni zpracovani

Cislo Datum D T Forma
. Pohlavi Vék internetu Néarodnost | Misto bydli§té
dotazovaného rozhovoru rozhovoru
(hod/den)
1 24.11.2021 muz 24 6 hod/den Geska Brno osobni
2. 25.11.2021 Zena 36 3hod/den slovenska Brno osobni
3. 29.11.2021 zena 25 6 hod/den §panélska Brno osobni
4. 01.12.2021 Zena 20 5hod/den Geska Brno osobni
5. 08.12.2021 Zena 31 4 hod/den Ceska Brno on-line

3.5.5 Otazky

Otazky byly sestaveny tak, aby diky nim bylo mozné odhalit co nejvice nedostatk,
silnych a slabych stranek webovych stranek fitness centra BeFit. Otazky byly zaméfeny
predev§im na funkcionalni (obsahovou) stranku a grafickou stranku. Pfi sestavovani

otazek jsem vychazela z uzivatelského testovani dle Steva Kruga.
Rozhovor se skladal z nésledujicich otazek a tkolt:

e Jaké typy lekci si dle prvniho pohledu na stranky myslite, Ze fitness nabizi?
e Je Vam hned jasné, Ze fitness centrum poskytuje mezinarodni lekce Lesmills jako
jediné v Brn¢?

e Pro koho je dle VaSeho nézoru fitness urcené?
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e Rekl/a byste, Ze je toto fitness uréené i pro muze? Zkuste tuto informaci najit.

e Nyni zkuste najit, jaké typy lekci toto fitness nabizi.

e Popiste proces hledani, bylo to pro Vas snadné?

e Byl pro Vas piehled a popis k lekcim dostacujici a piehledny?

e Jak na vas plisobi webova stranka z grafického hlediska?

e Nyni prosim kliknéte na zalozku rozvrh. Je tato stranka v potradku?

e Nyni zkuste najit, jaké typy vstupt si mizete zakoupit a jejich ceny.

e Jak na Vas tato stranka ptisobi?

e Vlozte prosim do nakupniho koSiku 10 vstupovou permanentku a pokuste se
provést nakup (do chvile platby).

e Bylo to pro Vas srozumitelné a jednoduché?

e Co by Vas jako prvni zajimalo, kdybyste navstivil tyto stranky?

e Nyni si proklikejte zdlozky webu prosim.

e Je néco, co Vam na strance chybi, co byste upravil/a?

e Je néco, co Vam naopak piijde nadbyte¢né?

e Pouze muz: Navstivil byste toto fitness centrum?

Ukol: Na zavér se prosim podivejte na tyto emoéni karty a vyberte pét karet, které dle vas

nejvice vystihuji vaSe pocity a dojmy z webovych stranek a stru¢né okomentujte.
3.5.6 Kédovani dat
Pii kodovani prepsanych rozhovorli bylo vyuZzito otevieného kddovani, kdy kazdému

znaku byl pfifazen kod. Pokud respondent zminil grafickou stranku, byla pasaZz oznacena

kodem (G), pokud funkcionalni stranku (F) a pokud sdm navrhl n&jaké opatteni ¢i navrh
(N).

Pokud na participanta poznatky pisobily pozitivnim dojmem, bylo ke kddu pfifazeno

znaménko + (napfiklad G+), pokud negativnim dojmem, tak znaménko — (G-).
Komentovanou transkripci vSech rozhovorii véetné kodovani naleznete v Ptiloha 1.

3.5.7 Analyza dat a vysledky kvalitativniho prizkumu

Prostfednictvim kvalitativniho priizkumu byla ziskana fada podstatnych dat. Otazky byly

sestaveny tak, aby respondent prosel co nejvice prvka na webovych strankach a nasledné
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je tak mohl ohodnotit. Diky zadanym ukolim mohli respondenti odhalit, zda je postup

danych ¢innosti logicky a jednoduchy ¢i nikoliv.

V ramci grafické stranky bylo zaznamendno vice negativnich odpovédi nez téch
pozitivnich. U funkcionalni stranky tomu bylo stejné, respondenti vnimali funkcionalni
stranku webovych stranek spiSe negativné. Obecné byla Castéji zminovana stranka

funkcionalni nad tou grafickou.

V nasledujicich obrazcich 15 a 16 jsou zobrazeny zminéné grafické a funkcionalni

faktory, které¢ jsou rozdéleny na pozitivni a negativni.

Titulni strana wtb1.1|

Harvy |

Kolacovy grat v
zilodce shufby

Obrazky a barevnost 'm:bu|

Zuméfeno pfilid na Feny

Kontrast barew ]
Grafika ()
spatng crtelnost |

kolitového grafu

Barvy v sekel cenik |

Folo v zaloece O
nAs

[Pﬁ]:iﬁ mnoho ralozek a t:xtu|
Megativni

Prazdné prostory v
zalodce sluFby-cviteni

Bunzvrh lekel ]

Obrazek ¢&. 15: Grafické faktory webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

V této Casti prace si podrobnéji popiSeme negativni faktory webovych stranek fitness

centra BeFit.
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e Zaméreno prili§ na Zeny

Fitness centrum BeFit cili pfedev§im na Zeny, ale uz pies rok jsou vybrané lekce pfistupné
i muztm. Z tohoto hlediska tedy 5 z 5 participanti rozhovoru hodnotili zejména barvy
webovych stranek jako vylozen¢ damské a neadekvatni pro muze. Participanti byli toho
nazoru, ze pravé takové barvy a provedeni webovych stranek odradi muze, ktefi by

potencialné fitness chtéli navstivit.
e Kontrast barev

Hned 4 z 5 participantti okomentovali kontrast barev na webovych strankach. Podle nich

jsou barvy prili$ jednolité a text v nékterych castech diky tomu neni tak dobfe Citelny.
o Spatna &itelnost kolatového grafu

Dalsi negativni faktor, ktery oznacili 3 z 5 respondentt byla $patna Citelnost kolacového
grafu v zalozce sluzby — cviceni. Graf nejde otacet, takze text umistény dole na grafu je
vzhiiru nohama, je tedy velmi Spatné Citelny. Participanti u tohoto grafu zminovali také
barevnou skalu, kdy barvy jsou opét velmi jednolité (rizova a bild), je tedy celkove text
velmi $patn¢ Citelny.
e Barvy v sekei cenik

Dalsi negativni faktor, ktery byl zminén jsou barvy v sekci cenik. Sttidaji se tam barevné
pruhy bilé a rizové barvy a text v bilém poli je tak upozadény. V barevnych polich jsou
vypsané druhy vstupti, napiiklad rizové pole jednorazové vstupy, bilé pole permanentky
a poté opét rizové pole Clenstvi. Dochazi tedy k tomu, Ze text v bilém poli je upozadén a

mize byt prehlédnut.
e Foto v zaloZce o nas

V zéaloZce o nas se nachazi kratké informace o fitness centru BeFit. Hned v uvodu je
k dispozici fotka, ktera je vSak zastarala a nic nefikajici. Fitness centrum disponuje
nékolika saly, pfi¢emz na fotce je pouze jeden sal. Fotka tedy nema zZadnou vypovidaci

hodnotu.
o Prili§ mnoho zalozek a textu

Dalsi faktor, ktery byl hodnocen negativng, bylo pfili§ mnoho zdloZzek na webovych

strankach a mnoho textu. Z grafického pohledu to pisobi neuspoiadané a chaoticky.
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e Prazdné prostory v zaloZce sluzby-cviceni

V této sekci jsou popsany lekce, které fitness centrum nabizi. U nékterych vSak chybi

ilustracni obrazek, coz vytvaii na strance prazdny prostor, ktery ptisobi neprofesionalné.
e Rozvrh lekci

Rozvrh lekei na neékteré participanty rozhovoru pusobil chaoticky. Pismo v rozvrhu lekei
je velmi malé, celkovy dojem tedy muze byt lehce neptehledny. Rovnéz Casy nad
rozvrhem jsou pouze orientacni a nekoresponduji S pravym cCasem lekce, ktera je vSak
umisténa v daném ¢asovém okné. Na prvni pohled to tedy vypada, ze je lekce naptiklad
od 7:00-8:00, je vsak zapotiebi lekci ptimo rozkliknout a piesny ¢as je uvedeny u lekce

az pote.

Filtr u rozvrhu
lekci

Popis u lekci ]

MozZnost pfesmérovani z profilu
instruktorky na jeji rozvrh

Piehledny a vystiZny
popis lekci

strankéch

Typy lekei

Neni jasné, e fitness nabizi Lesmills |
lekee

Orientace na webovych l

Informace o lekcich pro muie]

Funkce (F) Chybéjici popis u nékterych lekci ]

Neaktualizované
informace

I Nelogicky postup koupé permanf:ntky]
Nekorespondujici nabidka na mznych
odkazech

Ceni

Web je pouze v Ceting

Obrazek ¢. 16: Funkcionalni faktory webovych stranek
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nyni budou popsany negativni faktory funkcionalni stranky webovych stranek BeFit,

které byly zminény participanty rozhovort.
e Typy lekei

Z webovych stranek neni na prvni pohled jasné, jaké typy lekci fitness nabizi. Zadny
z respondenttl nebyl schopen spravné odpovédét na otazku, jaké lekce fitness BeFit
nabizi. K pfesnému zjisténi je zapotiebi kliknout na zalozku sluzby a cviceni. Z ivodni

stranky webu neni typ lekci zfejmy.
e Lesmills lekce

Fitness centrum BeFit je jediné fitness v Brn¢, které poskytuje mezinarodni lekce Les
Mills, které jsou znamé napti¢ celym svétem. Tato informace je vSak na webovych
strankach hufe dohledatelna a uz vibec neni vidét na prvni pohled. Participanti tedy

vétsinou nebyli schopni uréit, Ze BeFit prave tyto lekce poskytuje.
e Informace o lekcich pro muze

Uz né&jaky Cas jsou vybrané lekce v centru BeFit pfistupné rovnéz pro muze. Tato
informace vSak neni nikde viditeln¢ uvedena. Dokonce v sekci o nds je napsano ,,jsme
pouze damskeé fitko*, informace tedy neni aktualizovana. Nikde neni pfesné uvedena
informace, jaké lekce jsou pfistupné muzim, v kterych casech a podobné. Také cely
vzhled webovych stranek je velmi damsky, véetné barev, obrazkl i popisu. Vsichni
respondenti proto odpoveédéli, Ze by fitness jako muzi nenavstivili pravé z vySe
uvedenych davodi. Respondenti v souvislosti s timto faktem zminovali i to, Ze v§e na
webu je psano v zenském rod¢€. Povazovali to tedy za dalsi faktor poukazujici na to, ze

fitness je urcené pouze zenam.
e Chybéjici popis u nékterych lekci a lektorek

Kazda lekce, kterou centrum BeFit nabizi, by méla byt kratce popsana, aby potencialni
novy zakaznik védé€l, o jaky typ cviceni se jednd a zda je vhodné pravée pro néj. Bohuzel
u nekterych lekci popis chybi, neni tak k lekci uvedena zadna informace. To mutize vést

k tomu, Ze novy zakaznik tuto lekci nenavstivi, jelikoz nebude védét, o jakou lekci se
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jednéa a zda je pro ni/n€j vhodna. Stejné to plati i u lektorek, kde by mél byt vzdy kratky

popis s informacemi o lektorce, opét vsak tento popis u nékterych chybi.
e Neaktualizované informace

Nékteré informace na webovych strankach jsou zastaralé a neaktualizované. Nejvice
zminovana byla informace v sekci cenik, kde je uvedena 20% akce na permanentky do
5.9.2021. Jedna se tedy o vice nez tfi mésice starou informaci. Dalsi neaktualizovanou
informaci mizeme najit v sekci o nas, kde je nejen stara fotografie salu, ale rovnéZ je tam
napsané, zZe se jedna pouze o damské fitness centrum, coz uz néjakou dobu neni pravda.
Fitness centrum BeFit se sice zamétuje piedev§im na Zeny, ale jak uz bylo feceno vyse,

nckteré lekce jsou pfistupné i muzim.
e Nelogicky postup koupé permanentky

Tento negativni faktor patfil asi k nejvice zminovanym negativnim faktorim a rovnéz byl
kosiku vlozit 10 vstupovou permanentku a provést nakup az do okamziku platby.
Vsechny vsak prekvapil nelogicky postup. Ve chvili, kdy klikli na kosik u permanentky,
byli pfesmérovani na jiny odkaz, coZ vSechny participanty zmatlo. V tu chvili museli
znovu Kliknout na napis ,,zakoupit permanentku®, a tim se dostali znovu na vybér typu
permanentky. Respondenti uvedli, Ze by pravdépodobné bez napoveédy nebyli schopni
nakup provést nebo by jim to trvalo znacné del§i dobu. Postup hodnotili jako chaoticky,
sloZity, nelogicky a nepochopitelny.
e Nekorespondujici nabidka na riiznych odkazech

Toto zjisténi se tykalo pfedevsim procesu koupé permanentky, kdy byl postup proveden
zpisobem zminénym vyse, avsak po otevieni jiného odkazu jiz nebyl vybér permanentek
stejny. Pokud si tedy chtél respondent vlozit do koSiku 10 vstupovou studentskou

permanentku, v dalsi ¢asti procesu jiz tato permanentka nebyla k dispozici. Uvedena

nabidka tedy nekorespondovala s nabidkou uvedenou v sekci cenik.
e Blog

VétSina participantl zalozku blog vnimala spiSe negativné. Zminovali, Ze se nejednd o
blog, ale spiSe o aktuality a ze nevidi diivod, pro¢ by na webovych strankach fitness centra

méla byt zalozka blog. Jelikoz se v této sekci nachdzeji mnohdy nejriizné;jsi aktuality, je
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mala pravdépodobnost, Ze by se o nich zakaznici dozvédéli, jelikoz by je nenapadlo hledat

takové informace v sekci blog.
e Cenik

Dalsi zminovanou oblasti byl cenik. U toho participanti negativné hodnotili rozlozeni
stranky a informaci. V sekci cenik jsou jednotlivé typy vstupti umistény pod sebou, po
otevieni odkazu jde tedy vidét pouze napis jednorazové vstupy a jeho moznosti a ceny.
Pro informace o dal$ich moznostech vstupti (permanentky, kredity), je zapotiebi sjet vice
dol. To vétSina participanti hodnotila negativné, jelikoz dle jejich ndzoru nemusi
kazdého napadnout pokracovat po strance dolli a plisobi to spiSe tak, Ze fitness nabizi
pouze jednorazoveé vstupy. I proto nékteti participanti na otazku, jaké typy vstupi fitness

nabizi, odpovédéli, Ze nabizi pouze vstupy jednorazové.
e Web je pouze v ¢estiné

Pii rozhovoru s participantkou pochazejici ze Spanélska bylo zminéno, Ze je $koda, Ze
webové stranky nejsou dostupné i v anglickém jazyce. Jelikoz fitness centrum BeFit
nabizi mezinarodni lekce Les Mills, které jsou predev§$im znamé v zahrani¢i, bylo by
logické, kdyby stranky nabizely moznost pfepnout do anglického jazyka. Zahrani¢ni
studenti ¢i kdokoliv ze zahrani¢i by tak rozhodné s vétSi pravdépodobnosti fitness
navstivili.

3.5.8 Diskuse vysledkii a doporuceni

Pomoci kvalitativniho priizkumu provedeného ¢astecné strukturovanymi rozhovory bylo
zjisténo, jakym zptisobem vnimaji potencialni zakaznici z Ceské republiky a zahrani¢i
(konkrétné Slovenska a Spanélska) webové stranky brnénského fitness centra BeFit. Byla
zjiStovana predevsim grafickd a funkciondlni stranka. Komplexné bylo bohuzel zminéno
vice negativnich stranek, a to jak z grafického, tak =z funkcionalniho hlediska.
Z grafického hlediska byla asi nejhiife vnimana celkova barevnost webu, kdy ¢asto barvy
splyvaji a puisobi jednotvarné a text je poté hure Citelny. S tim bylo spojeno i to, ze
zvolené barvy na webovych strankéch jsou vylozené damské, tedy neadekvatni tomu, ze

je fitness ptistupné i muzam.

Z funkciondlni stranky byl nejhlfe vniman postup koupé& permanentky, ktery je velmi

nelogicky, neptehledny a sloZity. Tento nedostatek byl natolik vyrazny, Ze participantim
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stézoval dokonc¢eni ndkupu a v nékterych ptipadech bylo dokonce fe¢eno, ze by nakup
nedokoncili. Velmi negativné bylo vniméano rovnéz to, ze ze stranek neni hned ziejmé,
ze fitness nabizi lekce Les Mills.

V nasledujici tabulce jsou zminény névrhy a doporuceni ke zminénym negativnim

faktorim. Nékteré navrhy byly zminény samotnymi participanty rozhovord.
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Tabulka 14: Negativni faktory kvalitativni ¢asti vyzkumu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Negativni faktor

ReSeni

Grafika

Zamgieno piilis na zeny

Upravit grafickou stranku webovych stranek, zejména barevné provedeni
webu a obrazky. Vyuzit jiné barvy nez pouze rizovou, bilou a fialovou,
aby se vzhled vice piiblizil i muzam.

Kontrast barev

Zvolit jinou skalu barev, které nebudou pusobit jednolité

Spatna ¢itelnost kolacového grafu

Piedélat graf do jiného barevného provedeni, to jiz zajisti o néco lepsi
citelnost. Piidat ke grafu moznost otaceni bez nutnosti filtrovat nejdfive
moznost lekci.

Barvy v sekci cenik

Nerozdélovat typy vstupti podle barev, aby nedoslo k upozadéni
informaci uvedenych na bilém podkladu Sjednotit barvy a uvést
informace jako celek.

Foto v zalozce 0 nas

Piidat fotku, ktera bude mit vétsi vypovidaci hodnotu. Nafotit vsechny
saly a prostory, kterymi fitness centrum disponuje pro lepsi predstavu
potencialniho zakaznika, nebo piidat video pravodce, ktery by zakaznika
provedl prostory fitness centra.

P1ilis mnoho zalozek a textu

Upravit informace na webu tak, aby nebyly matouci. Zmensit mnozstvi
informaci, protoze ne viechny jsou potiebné. Naptiklad zalozka kariéra by
mohla byt soucasti zalozky blog. Zalozka o nas by naopak méla byt vice
propracovana, jelikoz je to prvni, na co novy zakaznik Klikne.

Prazdné prostory v zalozce sluzby-cviceni

Doplnit obrazky vsude, kam patii. Prazdna mista neptisobi na webu
dobie. To stejné plati u fotografii instruktorek, kde u nekterych fotky
chybi.

Rozvrh lekci

Pozmenit rozvrh tak, aby neobsahoval pouze orientacni ¢asy. V prvni fadé
je zapottebi rozvrh udélat vzdy na dany tyden, s tim ze pod danym dnem

by byly vzdy vypsané lekce uz s konkrétnim ¢asem, aby nebylo nutné na

lekci klikat pro zobrazeni konkrétniho casu.

Funkce

Typy lekci

Piedélat zejména avodni stranku webovych stranek, kde by mélo byt
piehledné zminéno, jakeé lekce fitness poskytuje. Zvazovala bych zruseni
slideru, jelikoz informace, ktera se objevi v danou chvili je nahodna,
tudiz uzivatel neni schopen zaregistrovat vsechny informace na slideru.

Lesmills lekce

Durazné zminit informaci, ze fitness nabizi predevsim Lesmills lekce
hned na avodni strané

Informace o lekcich pro muze

Zafadit tyto informace hned na prvni stranku, odstranit napisy, ze se
jedna pouze o damské fitness centrum a informace o muzskych lekcich
poté vice rozvést napiiklad v sekci cviceni.

Chybéjici popis o lekci a lektorek

Doplnit popisy u vsech lekci i lektorek. Také pridat videa jednotlivych
lekci, pro lepsi piedstavu, o jaké cviceni se jedna.

Neaktualizované informace

Prabézné kontrolovat aktualizaci webu, upravit informace o slevach,
upravit informace v sekci o nas. Zaradit do zalozek sekci novinky ¢i
aktuality, kde by byly vzdy vystaveny informace z aktualniho déni ve
fitness centru. Pfipadné tyto povinnosti delegovat na kompetentni osobu.

Nelogicky postup koup& permanentky

Ptidat na hlavni stranku klasicky kosik, aby pfi koupi permanentky byla
k dispozici pravé v kosiku, jako je tomu u vétsiny e-shopu.

Nekorespondujici nabidka na raznych
odkazech

Sjednotit nabidku v sekci cenik s nabidkou, ktera je k dispozici v dalsim
kroku objednavky. Pokud by vsak byl pridan klasicky kosik, nebylo by
toto zapotiebi.

Blog

Odstranéni sekce blog a nahrazeni této sekce zalozkou aktuality/novinky.

Cenik

Umistit veskeré typy vstupt do jedné urovné vedle sebe.

Web je pouze v cesting

Zrealizovat dalsi mutaci webovych stranek, a to predevsim do anglického
jazyka.
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3.5.9 Kvantitativni ¢ast

Po provedeni kvalitativni ¢asti vyzkumu, které bylo provedeno formou uzivatelského
testovani, nasledovala ¢ast kvantitativni, a to formou dotaznikového Setfeni. Bylo
zjistovano povédomi o fitness centru BeFit a jeho sluzbach a dale byla zjistovana
dilezitost prvka feSenych v kvantitativni ¢asti vyzkumu z pohledu potencionalnich
zakaznikti zijicich v Brné a rovnéz zahrani¢nich studentl ¢i pracujicich. Dale bylo

zjisténo, jaké komunikacni kanaly jsou preferovany.
Casovy harmonogram

Zpracovani kvantitativni ¢asti vyzkumu trvalo ptfes 8 tydnt. Jednotlivé kroky jsou

popsény v tabulce nize.

Tabulka 15: Casovy harmonogram zpracovani kvantitativni &asti vyzkumu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

¢innost doba trvani
ptipravnd fize dotazniku 1.2.-7.2.2022
predvyzkum 8.2.-13.2.2022
uprava dotazniku 14.2.-20.2.2022
sbér dat 21.2.-28.2.2022
analyza vysledkl 29.2.-4.4.2022

Sestavovani otdazek do dotazniku probihalo v souladu s kvalitativni ¢asti vyzkumu.
V pribéhu kvalitativniho testovani formou osobnich rozhovort byla zjisténa fada faktort
funkéni a grafické stranky webovych stranek. U nejvice zminovanych faktord se poté
v dotaznikovém Setfeni zjiSt'ovala dilezitost na Skale od 1 do 5, kdy 5 bylo nejvice. Dalsi
¢asti dotaznikového Setfeni byly konzultovany s vybranymi participanty, ktefi predstavuji
potencialni zakazniky fitness centra BeFit. Ti definovali on-line komunikaé¢ni kanaly,

které nejvice uptfednostiuji.

Nasledné¢ byl proveden predvyzkum, ktery spocival v rozeslani zkusebni verze dotazniku
vybranym participantim, ktefi méli za ukol vyjadiit se k jasnosti a adekvétni formulaci
otazek obsazenych v dotazniku. Poté byl dotaznik poslan i anglicky hovofici
participantce, ktera zkontrolovala anglickou ¢ast dotaznikového Setfeni. Diky tomu mohl

cey

byt dotaznik cilen 1 na zahrani¢ni studenty v Brné ¢i na cizince zijici na uzemi Brna.
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Nasledovala uprava dotazniku na zéklad¢ poznatkl z ptredvyzkumu. Dotaznik obsahuje
31 povinnych uzavienych otazek, 1 nepovinnou uzavienou otazku a 2 nepovinné oteviené

otazky a byl rozdélen do nasledujicich ¢asti:

e Filtracni c¢ast, ve které bylo cilem vyfazeni respondentl, ktefi neodpovidaji
cilovému profilu,

e Vécna cCast, ve které¢ byl proveden samotny prizkum ohledné znalosti fitness
centra BeFit, preference navstévnosti fitness centra, hodnoceni duleZitosti
jednotlivych prvkid webovych stranek a preference on-line komunika¢nich
kanalq,

r wr

o Identifikacni ¢ast, ve které byly zjiStény demografické udaje respondentt.
Celé znéni dotazniku je k dispozici v Ptiloha 2 této prace.
Metoda sbéru dat

Dotaznikové Setfeni probihalo zcela anonymné prostfednictvim socialnich siti Facebook
a Instagram. Jelikoz se fitness centrum BeFit nachazi v Brné, byl dotaznik umistén do
nékolika facebookovych brnénskych skupin, kde jsou respondenti vSech vékovych
kategorii a pohlavi a rovnéz do skupiny ,,Erasmus in Brno* a ,,Foreigners in Brno®, kde
jej vyplihovali pfedev§im zahrani¢ni respondenti. Dotaznik byl vytvofen pomoci

formulafe Google Forms.

Minimalni velikost vzorku byla stanovena na zakladé tohoto vzorce:

N
"1 N(e)?

kde n = minimalni velikost vzorku,
N = celkovy soubor,

e = pozadovand uroven piesnosti (Israel, 1992).

vvvvvv

cey

Brno-venkov, a to vcetné cizincu Zzijicich v této oblasti. Okres Brno-venkov byl zahrnut
Z toho duvodu, Ze i z tohoto okresu mohou lidé za kvalitnimi lekcemi dojizdét. V okrese
Brno-mésto zije k 30.6.2021 382 017 obyvatel a v okrese Brno-venkov 227 557 obyvatel.
Jelikoz 81 % populace na izemi Brna vyuziva internet, vychazi zékladni soubor na 493

755 respondentti. Pozadovana Grovei pfesnosti byla stanovena na 93 %, z ¢ehoz vyplyva,
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ze ¢=0,07. Po dosazeni hodnot do vzorce zjistime hodnotu minimalni velikosti vzorku na
tirovni 93% jistoty. Vysledek je tedy po zaokrouhleni 204 respondentt (Cesky statisticky
urad, 2022).

493755
n =
1+493755%(0,07)2

= 203,997 = 204 respondenti

Vysledky a analyza dotaznikového Setieni

Ke dni 28.3.2022 bylo nasbirano 252 odpovédi. Jak jiz bylo popsano vyse, dotaznik byl
Sifen na socialnich sitich, kde byl umistovan do brnénskych skupin, aby nedochazelo
k odpovidani respondenti, ktefi neziji v Brn¢ a jeho blizkém okoli, a tudiz jsou pro
vysledky prizkumu nepodstatni. I pfesto vSak 9 respondentli neodpovidalo danému
profilu. Vyfazeni téchto respondentii probéhlo hned na zacatku dotazniku pomoci
filtra¢ni otazky. Pfi vyhodnocovani je pracovano s 243 odpovéd'mi.

v r

e Filtrac¢ni éast

Prvni otazka zajiStovala, aby dotaznik vyplnili pouze respondenti Zijici v Brné€ ¢i jeho
okoli. Pokud respondent odpovédél, ze v Brné nezije, byl vyzvan k ukonceni dotazniku.
Jelikoz byl dotaznik vkladan na brnénské skupiny, tak pouze 9 respondentii odpovédélo,

Ze v Brn¢ nebydli.

Ano - Ne

243

Graf 1: Pomér respondenti Zijicich v Brné
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Google Forms)
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e Vécna cast
V této cCasti byl dotaznik zaméfen na samotny prizkum tykajici se predevSim
preferovanych on-line kanalt, dulezitost vybranych grafickych a funkénich prvka

webovych stranek a znalost a preference navstévnosti fitness centra BeFit.

Ve druh¢ otazce byli participanti dotazovani, zda budou dotaznik vypliovat v anglickém
¢i Ceském jazyce. V anglickém jazyce dotaznik vyplnilo 99 respondenti (40,7 %) a

v ¢eském jazyce 144 respondentt (59,3 %).

Dale byli dotazovani, zda znaji brnénské fitness centrum BeFit, z ¢ehoz 108 respondentti
fitness nezna a 135 jej zna. Ti, co odpovédéli ,,ano* byli nasledné dotazani, kde se o
fitness centru dozvédéli. Nejcastéji se o fitness centru BeFit dozvédéli od kamaradky ¢i
kamarada (102), dale zreklamy na Instagramu (25), reklamy na Facebooku (5),
webovych stranek (2) a reklamnich bannert (1). To vypovida o nepfili§ efektivni on-line
marketingové komunikaci ze strany fitness centra BeFit.
48%
0.74% 3,70%L,48%
18,50%

Kamarad/kamaradka
Reklama na Instagramu
Reklama na Facebooku
Reklamni banner

Webové stranky

75,50%

Graf 2: Povédomi o fitness centru BeFit
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Google Forms)

Dalsi otazka zjiStovala, zda respondenti znaji mezindrodni lekce Les Mills, nacez 78
respondentt (32,1 %) lekce nezna a 165 respondentti (67,9 %) zna. Aby 1 ti, ktefi lekce
neznali, mohli odpovédét na nasledujici otazku, byl ke kazdému typu Les Mills lekce

pfifazen kratky text, ktery lekci charakterizoval.
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Licence, na kterou jsou lekce Les Mills odebirany, je finanén¢ nékladnd, proto byla
V praci zjiStovana preference nabizenych Les Mills programt jak ze strany Ceskych, tak
zahrani¢nich zakaznic. Nejvice zakaznic ma zajem o lekce Bodypump, Bodyattack,
Bodycombat. Grit cardio a Cxworx jsou vyrované a nejmensi zajem je o Bodybalance a
Bodystep. Dle vysledki se majitel centra mize naptiklad rozhodnout pro vytazeni lekce

Bodystep, ktera je nejméné oblibena a zadana.

Preference Les Mills progamii

Bodystep 7,82%
Bodybalance 29,21%
Cxworx 44,03%
Grit cardio 41,56%
Bodycombat 44,44%
Bodyattack 46,91%

Bodypump FE—m—" - 66,26%

0,00%  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
Graf 3: Preference Les Mills programi
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Google Forms)
Dalsi otazka se zamérovala na preferenci dalSich skupinovych lekci, které fitness centrum
BeFit nabizi. Vysledky tak mohou napomoci majiteli fitness centra s ptipadnym
vyfazenim mén¢ oblibenych lekci, které muize nahradit t€émi vice oblibenymi. Vysledky

jsou v nasledujicim grafu.
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Preference ostatnich skupinovych lekci

Zumba . 947%
Pilates 17,28%
Poweryoga T 44,03%
Bosu 32,10%
Bodystyling 45,68%
Kruhovy trénink 58,84%
Tabata T 36,21%
Jumping I 65,84%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Graf 4: Preference ostatnich skupinovych lekci
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Google Forms)

Jelikoz fitness centrum BeFit poskytuje mezinarodni lekce a chce zacilit vice 1 na
zahrani¢ni zdkazniky, zamétovala se dal$i otdzka na preference jazyka, ve kterém je lekce
vedena. Z grafu vidime, ze 77,47 % (178), by navstévovalo lekce vedené jak v ¢eském,

tak anglickém jazyce.

Preference jazyka lekce

Pouze v anglickém jazyce
= Pouze v ¢eském jazyce

=V Ceském i anglickém jazyce

Graf 5: Preference jazyka lekce
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(Zdroj: vlastni zpracovani dle fat z Google Forms)

Dale byly respondenti tazani, jaké C¢asové rozmezi preferuji pro navstévnost fitness
centra. Nejvetsi zajem (171 respondentu, 70,37 %) je o lekce vedené v podvecer, tedy
mezi 16:00-19:00hod. Poté vede brzké rano, tedy mezi 6:00-8:00hod (145 respondentd,
59,67 %). Pomérné velky zajem je i o ranni (8:00-10:00hod, 89 respondentt, 36,63 %) a
vecerni (19:00-21:00hod, 80 respondentt, 32,92 %) lekce. Nejmens$i zajem pak byl o
dopoledni, brzké odpoledni a odpoledni lekce. Toto zjiSténi miize pomoci majiteli fitness

centra se zajisténim efektivniho rozvrhu lekei.

Na otazku ohledn¢ ceny, kterou jsou zdkaznici ochotni zaplatit za velmi kvalitni lekce
mezinadrodniho formatu byly nej€astéjsi odpoveédi v rozmezi 150-300 K¢&. V tomto
rozmezi odpovédélo 92,59 respondentll. Nejcastéjsi cena byla 250 K¢ (80 respondentl,
32,92 %). Dale v praci bude z cenového rozmezi a véku respondentti sestavena shlukova

analyza.

Zbylé otazky (preference dnl v tydnti, preferované varianty vstupii do fitness centra,
preference umisténi fitness centra) nebudou v této praci vice analyzovany, jelikoz
slouzily spiSe pro majitele fitness centra, ktery chtél tyto informace zjistit a nemayji
prilisnou navaznost na on-line marketingovou komunikaci. Cely dotaznik je vSak

k nahlédnuti v Ptiloha 2 této prace.

Dalsi ¢ast dotazniku se skladala z otazek, které byly sestaveny na zéklad¢ kvalitativniho
vyzkumu provedené¢ho v této praci. Nejprve byli respondenti tazani na dualezitost
grafickych prvka webovych stranek. M¢li moZnost hodnotit na Skale od 1 (nejméné
dulezité) po 5 (nejvice dulezité). Ze ziskanych dat byl v programu Microsoft Excel
spocitan aritmeticky primér, ktery vypocitavad primér vSech hodnot, a modus, ktery
vyjadfuje hodnotu znaku, ktery se objevoval s nejvétsi Cetnosti. Medidn vyjadiuje

hodnotu znaku, ktery se vyskytuje uprostted souboru (Hindls, 2003).

Na zéklad¢ hodnoty aritmetického primeéru je urena mira dilezitosti. Intervaly byly

stanoveny nasledovn¢:

e 4-499 = velmi dilezité
o 3-3,99 = dulezité

o 2-2.99 = mén¢ dulezité
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e 1-1,99 nedilezité

Tabulka 16: DiileZitost grafickych faktoru
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Google Forms)

. Y a5 mira
Prvky Pocet prumér median modus ditlezitosti

Vzhled webovych stranek 243 4,2 4 4 ‘fe'T' .
diilezité

AL T T 5 243 3,82 4 4 diilezité

instruktorek

P,l‘lZp,llSObefl)i vzhled webu 243 3.87 4 4 diilezité

cilové skupiné

Videa s ukazkou lekce 243 3,95 4 4 dulezité

Tuto Cast zakoncila nepovinnd otazka, ve které méli respondenti za ukol urcit dalsi
grafické prvky webovych stranek, které povazuji za dalezité. Byly zminény tyto prvky:
prehlednost, ostré fotografie, fotografie interiéru, rozloZeni stranky, intuitivni
menu, Citelnost, Zadné zbytecné pohyblivé animace, moderni, barevné provedeni,

kontrast barev.

Dale byli respondenti dotazéni na dulezitost funkénich faktori webovych stranek.
Hodnoceni probihalo opét na Skdle od 1 (nejméné¢ dilezité¢) po 5 (nejvice dulezité).
Nasledujici tabulka funkénich prvkil je zpracovdna stejné jako predchozi tabulka

grafickych prvka webovych stranek.

Tabulka 17: DileZitost funkcionalnich faktoru
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Google Forms)

Prvky Potet | Pramér | Medidn | Modus | . NUra
dilezitosti
Obsahlé popisky u lekei 243 3,83 4 4 dilezité
:I azykova mutace do anglického 243 3,74 4 5 dillezité
jazyka
Aktualnost informaci velmi
obsaZenych na webu 243 4,56 > > dilezité
Jednoducha orientace 243 4,56 5 5 velmi,
dilezité
Jednoduchy proces rezervace 243 4,33 4 4 velmi
yp ’ dalezité
Jednoduchy proces zakoupeni ol iy s
permanentky 243 3,74 4 4 dilezité
Zalozk? cenik a jeji prehlednost 243 4.56 5 5 \:e”ﬁl )
a aktualnost dilezité
Tl " g " Xz
Zalozka "novinky™ &i 243 3,14 3 3 dilezité
aktuality
Odkaz na socialni sité 243 3,09 3 3 dilezité
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Otazky tykajici se funkénich prvki webovych stranek byly stejné jako grafické prvky,
zakonceny nepovinnou otdzkou, kde mohli respondenti uvést dal§i funkéni prvky
webovych stranek, které povazuji za dilezité. Byly zminény tyto prvky: jednoducha
rezervace, piehlednost, responzivita, dobra optimalizace pro telefony.

V dalsi otazce méli respondenti odpovedét, které komunikaéni kanaly nejvice preferuji.
Mg¢li na vybér na Skale od 1 (nejméné) po 5 (nejvice). Vysledky jsou zobrazeny v tabulce
nize.

Tabulka 18: Preference komunika¢nich kanala
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Google Forms)

Komunika¢ni kanal Pocet Primér Median Modus dl‘ii\e/-[iiirt?)s G
Facebook 243 3,86 4 4 dilezité
Instagram 243 4,26 4 4 velmi dilezité
Youtube 243 2,54 2 2 méné dilezité
Twitter 243 1,43 1 1 nedulezité
E-mailing 243 3,87 4 4 dulezité
Tik-Tok 243 2,63 2 2 méné dilezité
Webové stranky 243 412 4 4 velmi dilezité
Newsletter 243 2,57 2 2 méné dilezité

Jak vyplyva ztabulky, nejvice preferovana je reklama na Instagramu, Facebooku,
prostiednictvim webovych stranek a e-mailing.

Dale byli dotazani, jakd forma reklamy je nejicinnéjsi. Z grafu muizeme vycist, Ze
preference mluveného Instatories/Facebook piibéhu (105) a ptispévku ve forme fotografii

(96) je nejvetsi.
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Forma reklamy

Mluvené Instatories/Facebook
piibch
= Instastories/Facebook piibéh
39 510 formou textu
, ()

43,21% = Video prispévek

Foto prispévek

Graf 6: Forma reklamy
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Google Forms)

r wr

e Identifikaéni ¢ast

Posledni ¢tyfi otazky slouzily k identifikaci respondentti. Prvni otazka se tykala pohlavi
respondentii. Na dotaznik odpovédélo 176 zen (72,43 %) a 67 muzl (27,57 %), coz je
z hlediska cilové skupiny fitness centra BeFit v potadku, jelikoz se jedna o spise damské

fitness centrum, ale jak jiz bylo zminéno v praci, nékteré lekce jsou ptistupné i muzim.

Druhé otdzka se tykala véku respondentti. Dotaznik se vratil vyplnény od respondentti ve
véku od 17 do 56 let. Nejvice vsak dotaznik vypliovali respondenti ve véku 22-25 let,

coz predstavuje velkou ¢ast z cilové skupiny fitness centra BeFit.

Tteti otdzka se zaméfovala na zemi pivodu respondentd. Narodnosti byli sestaveny dle
Ceského statistického ufadu, kde bylo zjisténo, které zahrani¢ni zemé jsou v Ceské

republice nejvice zastoupeny.
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Zem¢ pivodu

Francie 4,12%
Spanélsko I 7,82%
Italic I 7,82%
Vietnam B 2 47%

Rusko 4,12%
Ukrajina 4,12%
Némecko 5,35%
Polsko 4,53%
Slovenska republika 14,81%
Ceska republika 44,86%

0,00% 5,00% 10,00%15,00%20,00%25,00%30,00%35,00%40,00%45,00%50,00%
Graf 7: Zemé pivodu respondenti
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Google Forms)
Posledni otdzka v identifika¢ni ¢asti zjiStovala, jakou pozici na trhu prace dotazovani
zaujimaji. Nejveétsi procento respondentti spada do skupiny student, coz odpovida velké
¢asti cilové skupiny fitness centra BeFit. Druhym nejvétsim zastoupenim byli

zameéstnani.

Pozice na trhu prace

2,88% __0,41%

Student
Zamé&stnany
30,86% = OSVC
Nezaméstnany
» Matetska/rodi¢ovska dovolena
= Diichodce

65,84%
= Dit¢/dospivajici do 15 let

Graf 8: Pozice na trhu prace
(Zdroj: vlastni zpracovani dle dat z Google Forms)
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Statisticka analyza sesbiranych dat

Pomoci faktorové analyzy byly nalezeny skupiny funkénich prvkt webovych stranek,
jejichz hodnoceni dualezitosti spolu nejvice souvisi. Funkéni prvky webovych stranek 1ze

podle hodnoceni dulezitosti rozdélit do dvou faktorti uvedenych v nasledujici tabulce.

Tabulka 19: Faktorova analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Faktorové zatéze
Polozka dotazniku
Aktualnost a Obsah a
procesy nawebu odkazy
Jak dulezité jsou pro Vas obsahlé popisky u jednotlivych lekei? 0,426 0,531
Jak dtilezité je pro Vas moznost jazykové mutace webovych stranek? (Naptiklad do
S 0,261 0,479
anglického jazyka)
Jak dilezita je pro Vas zilozka "novinky" ¢i "aktuality" ? 0,107 0,835
Jak dulezity je pro Vas odkaz na socialni sité¢ na webovych strankach? 0,025 0,753
Jak dulezita je pro Vas aktualnost informaci obsazenych na webovych strankach? 0,901 0,114
Jak dulezita je pro Vas jednoducha orientace na webovych strankach? 0,904 0,035
Jak diilezita je pro Vas jednoduchost procesu rezervace lekce? 0,819 0,152
Jak dulezita je pro Vas jednoduchost procesu koupé€ permanentky? 0,567 0,274
Jak dulezita je pro Vas zalozka cenik a jeji ptehlednost a aktualnost? 0,832 0,123

Faktor 1 lze tedy oznacit jako aktudlnost a procesy na webu a faktor 2 jako obsah a

odkazy.

Dale byla z nasledujicich dvou otazek v tabulce sestavena shlukova analyza. Prvni shluk
obsahuje 103 respondentti, druhy shluk obsahuje 101 respondentt a tieti shluk obsahuje
35 respondentti. Prvni shluk tvofi lidé s primérmym vekem 25,9 let, ktefi jsou ochotni za
lekci v priméru zaplatit 219,6 K¢. Druhy shluk tvofi lidé s primérnym veékem 25,4 let,
ktefi jsou ochotni za lekci vV priméru zaplatit 262,3 K¢ a teti shluk tvofi lidé s primérnym

veékem 27,2 let, kteti jsou ochotni primérné zaplatit 145,7 K¢ za lekei.
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Tabulka 20: Shlukova analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Priuméry shluku
Proménna

Shluk (¢is.1) | Shluk (¢is.2) | Shluk (¢is.3)
Kolik jste ochotna/ny zaplatit K¢ za skupinovou lekci s
lektorem za piedpokladu, ze se jednd o velmi kvalitni 219,6 262,3 145,7
lekci mezinarodniho formatu?
Jaky je Vas veék? 25,9 25,4 27,2

Z divodu, Ze se veékové kategorie ve shlukové analyze ptilis nelisi, ma smysl zacilit na
vékovou kategorii v celém rozpéti, tedy 25,9 — 27,2 let. Nejvyssi pocet respondentt byl

ve vékovém rozpéti 22-25 let, pticemz s nejvétsi pravdépodobnosti se jednalo o studenty.

3.6 SWOT analyza

V této kapitole je provedena analyza SWOT, ve které jsou shrnuty poznatky zjisténé z
analyzy makroprostfedi, mikroprostfedi, marketingového mixu, on-line marketingové

komunikace a marketingového vyzkumu.

Tabulka 21: SWOT analyza fitness centra BeFit
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pozitivni Negativni

Silné stranky Slabé stranky
;ﬁ S1: nejvétsi pocet skupinovych lekei v Brné W1: vysoké ndklady na licenci
% S2: jediné fitness poskytujici mezinarodni Les Mills lekce v Brné W2: weboveé stranky jen v ¢eském jazyce
;‘ S3: umisténi fitness centra v dostupnosti MHD i centra mésta W3: weboveé stranky nejsou vizualné prizpiisobeny cilové skupiné
TE S4: kvalifikovani zaméstnanci W4: nekvalitni fotografie na webowych strankych
> W5: neaktudlni informace na webowych strankach

W6: slaba on-line marketingova komunikace

PrileZitosti Hrozby
T |O1: vt zaméfeni na mue T1: pandemie viru Covid-19
=
‘g 02: Brmno je 6. nejlepsim studentskym méstem na svéte T2: nespnéni podminek licence a jeji nasledné odebrani
E- 03: lidé se diky Covid krizi vice zaméiuji na své fyzické a dusevni zdravi T3: nizka navstévnost
3? O4: vylepSeni on-line marketingové komunikace T4: $patné zvolena on-line marketingova komunikace

O5: zaméfeni se na zahrani¢ni studenty

TS: vstup nové konkurence na Brnénsky trh

06: stale se zvysujici pocet uzivateli socialnich siti

3.6.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spoleCnosti BeFit patii bezesporu nejvétsi pocet nabizenych
skupinovych lekci v rdmci Brna. Dale také poskytuje jako jediné fitness centrum v Brné
mezinarodni lekce Les Mills, které mohou pfilakat do fitness centra BeFit mnoho
zahrani¢nich zakaznikl. Jedna se o velkou konkurenc¢ni vyhodu. BeFit je také velmi
lukrativn€ umistén, a to predevS§im pro skvélou dostupnost méstskou hromadnou

dopravou, ale také kratkou vzdéalenost od samotného centra Brna. Mezi dalsi silné stranky
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patii bezesporu kvalifikovani zaméstnanci, ktefi maji vSechna Skoleni potiebna pro

vyucovani lekci Les Mills.

3.6.2 Slabé stranky

Vysoké licenéni naklady, které jsou pravidelné hrazeny, aby fitness centrum BeFit mohl
1 nadéale jako jediny v Brné poskytovat Les Mills lekce, fadim mezi slabé stranky
analyzovaného podniku. Tyto licen¢ni poplatky vSak podniku doposud neCinily pfilis
velky problém. Pokud se zaméiim na webové stranky podniku, slabou strankou je fakt,
Ze jsou provozovany pouze v ¢eském jazyce. Jelikoz vSak lekce Les Mills jsou popularni
zejména v zahrani¢i, a i1 vzhledem k faktu, Ze v Brné se pohybuje velky pocet
zahrani¢nich studentii, by bylo vhodné zavést mutaci webovych stranek do anglického
jazyka. DalSim bodem je vizudlni strdnka webovych stranek, ktera neni ptizplisobena
cilové skuping. I presto, Ze se fitness centrum BeFit zaméfuje predevsim na zeny, nékteré
lekce jsou pristupné i muzim, proto je zvolené barevné provedeni webovych stranek
nevhodné. Webové stranky obsahuji dal$i fadu nedokonalosti, které jsou fazeny do
slabych stranek v ramci analyzy SWOT, a to napfiklad nekvalitni ¢i zcela chybéjici
fotografie v uréitych sekcich webovych stranek ¢&i neaktualizované informace na
webovych strankach, které poskytuji informace naptiklad o jiz proslych datech slevovych
akci. Celkova on-line marketingova komunikace centra BeFit je na velmi slabé urovni,

jak vyplynulo z kvalitativni ¢asti vyzkumu.

3.6.3 Prilezitosti

Lekce Les Mills jsou vhodné 1 pro muze a potvrzuje to i celosvétovy trend tohoto cviceni,
které navstévuje rovnéz vysoky pocet muzi. Proto by se i fitness centrum BeFit mohlo
jesté vice zacilit na muZe. Z analyzy makroprostiedi je patrné, Ze Brno je 6. nejlepSim
studentskym meéstem na svét€ a rovnéz ze se lidé po Covid krizi vice zaméiuji na své
fyzické i duSevni zdravi. Ob¢ tyto zjisténé skutecnosti predstavuji pro fitness BeFit
prilezitost v podobé novych zakaznikd, a to i1 téch ze zahrani¢i. Velkou pfilezitosti je i
vylepSeni on-line marketingové komunikace, cemuz nahrava i fakt, Ze se kazdym rokem

zvysuje pocet uzivatela socialnich siti.
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3.6.4 Hrozby

Pandemie viru Covid-19, ktera v poslednich letech zasahla cely svét mé¢la dopad i na
fungovani fitness centra BeFit, které muselo byt béhem karanténnich opatieni uzaviené.
Dalsi vlna Covidu-19 tedy ptedstavuje velikou hrozbu pro navstévnost fitness centra.
Mezi dalsi hrozby fadim rovnéz nesplnéni podminek licence, coz mize byt napiiklad
neabsolvovani povinnych Skoleni Les Mills, coz by mélo za nasledek odebrani licence.
Hrozbou je i Spatné zvolena on-line marketingova strategie, ktera by nebyla uchopena
spravné a neméla pozadovany dopad, tedy nezvysila by navstévnost a povédomi fitness
centra BeFit. Stejné tak vstup nové konkurence na brnénsky trh by mohl ohrozit
navstévnost a fungovani centra BeFit. V mezinarodnich lekcich Les Mills v8ak jiz po

dobu 10 let nema fitness centrum BeFit v Brné Zadnou konkurenci.

3.6.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pro vytvoreni findlni tabulky je zapotiebi, aby pocet polozek silnych a slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb byl stejny. Proto bude provedeno porovnani znakii a do finalni
tabulky budou vybrany pouze Ctyti polozky z kazdé kategorie. Porovnéni je provedeno
dle nasledujicich tfi stupni:

e Hodnota 0 — znak je méné dulezity nez porovnavany

e Hodnota 0,5 — znaky jsou stejné dulezité

e Hodnota 1 — znak je vice dilezity nez porovnavany

Analyza silnych stranek nebyla provedena, jelikoz jiZz zahrnovala 4 poloZky.
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Tabulka 22: Analyza slabych stranek
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Znaky
ke w1 W2 W3 W4 W5 W6
srovnani

w1 1 1 0,5 1 1
W2 0 0 0 0,5 0,5
W3 0 1 0,5 0,5 0,5
w4 0,5 1 0,5 1 0,5
W5 0 0,5 0,5 0 0,5
W6 0 0,5 0,5 0,5 0,5

Soucet | 0,5 4 2,5 1,5 3 3

Vaha | 5 45 | 27,50 | 17,24 | 1034 | 20,7 | 207
(%)

Nazev W1 W2 W3 W4

Tabulka 23: Analyza p¥ileZitosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Znaky

ke 01 02 03 04 05 06
srovnani

01 1 0,5 1 1 0
02 0 0 0,5 0,5 0
03 0,5 1 1 1 0,5
04 0 0,5 0 0,5 0
05 0 0,5 0 0,5 0
06 1 1 0,5 1

Soucet 15 4 1 4 4 0,5

Vaha |10 | 2666 | 6,66 | 26,66 | 26,66 | 3.33
(%)

Nazev 01 02 O3 04
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Tabulka 24: Analyza hrozeb
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Znaky
ke | T1 | T2 | T3 | T4 | TS
srovnani
T1 0 | 05| 1 | 05
T2 1 1 1 | o5
T3 | 05 | O 05 | 05
T4 o | o | 05 0,5
T5 | 05 | 05 | 05 | 05
Soutet | 2 | 05 | 25 | 3 | 2
‘232’)3 0 | 5 | 25 | 30 | 20
Nézev | T1 T2 | T3 | T4

Nyni je mozno sestavit novou tabulku silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb,
které jiz maji stejny pocet faktort. V tabulce niZe je provedeno i finalni vyhodnoceni
SWOT analyzy. V kazdé kategorii je ke kazdému faktoru pfifazena vaha dle
subjektivniho nazoru autorky prace a konzultace s majitelem fitness centra. Vaha v kazdé
kategorii musi byt v souctu rovna 1. Hodnoceni se pohybuje vrozmezi 1-5 (kdy
1=nejnizsi dulezitost, 5=nejvyssi dilleZitost). Jednotlivé vahy a hodnoceni jsou nasledné
vynasobeny a utvareji sloupec soucin. Dale je v tabulce uvedena celkova suma za kazdou

kategorii.

Tabulka 25: Vysledna tabulka SWOT analyzy a jeji vyhodnoceni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Vaha | Hodnoceni| Souéin| Suma Slabé stranky Vaha [ Hodnoceni [ Souéin| Suma
SI: nevjvetsl pocet skupinovych lekci 0.25 3 0.75 Wl: webové stranky jen v ceském 0.35 4 14
v Brné jazyce
s . w2 ¢ strank j
S8 SIS (UL 0,4 5 2 vizué\lﬂr/ﬁbof\ilze . ;Tae)rlq n?jg\lj 01 2 02
mezinarodni Les Mills lekce v Brng ' i ?p pu Y ¢ ’ ’
3,7 |skuping 3,85
S3: umisténi fitness centra v W3: neaktualni informace na
dostupnosti MHD i centra mésta 025 8 075 webovych strankach 03 ° 15
S4: kvalifikovani zaméstnanci 0.1 2 02 Wa: slabd on-line marketingové |, 3 0,75
komunikace
Prilezitosti Vaha | Hodnoceni| Souéin| Suma Hrozby Vaha |Hodnoceni |Souéin |Suma
O1: vétsi zaméieni na muze 0,15 2 0,3 T1: pandemie viru Covid-19 0,25 3 0,75
CAEOPEHTELFE 0.2 4 0.8 T2: nizka navatavnost 02 2 0.4
studentskym méstem na svéte
O3: vylepseni on-line marketingové £ T3: $patné zvolena on-line Sl
. 0,35 5 1,75 . i . 0,3 4 1,2
komunikace marketingova komunikace
O4: zaméfeni se na zahrani¢ni 03 5 15 T4: ystu;? nové konkurence na 0.25 3 075
studenty Brnénsky trh
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Soucet sum vnitiniho prostredi, tedy silnych a slabych stranek podniku ¢ini 7,55, vyssi
sumy dosahuji slabé stranky spole¢nosti BeFit. Soucet sum vnéjsiho prostiedi, tedy

prilezitosti a hrozeb je 7,45, piicemz vyssi sumy dosahuji prilezitosti.

Fitness centrum BeFit by se tedy mélo zaméfit na piistup WO neboli strategii ,,min-max*,
coz znamena zaméfit se na odstranéni slabych stranek podniku pomoci vyuziti jeho

ptilezitosti.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V posledni ¢asti této diplomové prace jSOu vypracovany vlastni navrhy tykajici se on-line
marketingové komunikace. Tato kapitola vychazi predevSim z provedeného
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu a z analyz, které byly provedeny v ramci této
diplomové prace. Veskeré finanéni a Casové ramce jsOu stanoveny na zakladé
komunikace s majitelem spolecnosti a s jednotlivymi pracovniky, kteti dané Cinnosti

vykovavaji jako OSVC (Chlubny, 2022).

Piehled navrhli obsazenych v této praci je uveden v nésledujicim obrazku.

|

A\ Y

stran ~ | sité ki .

J Gprava

| vzhledu | A v Y
zakladni } (zodpovédna

| upravy SEO osoba ‘ _

J Uprava \] ’ £ l

obsahu

jazykova
mutace

( Instagram Facebook

Influenceri

Facebook
skupiny

‘ PPC

Obrazek ¢. 17: Piehled navrhi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.1 Webové stranky

Prostfednictvim dotaznikového Setteni bylo zjiSté€no, ze webové stranky patii k vysoce
preferovanym komunikacnim kanalim. Zaroven vSak prostfednictvim marketingového
vyzkumu a provedenych analyz bylo zjisténo, ze webové stranky vykazuji mnozstvi
nedostatkll, a to po strance grafické i funkéni. I ve vysledné SWOT analyze se prvky
webovych stranek fadily do slabych stranek podniku, a jak vyplyva ze strategie ,,min-
max*, ktera po vyhodnoceni SWOT analyzy je pro podnik nejvhodné;jsi. Podnik by se

mél zaméfit prave na své slabé stranky.

93



Nejvice zminovanymi nedostatky, které budou feSeny v ramci navrhu této prace, byl
celkovy vzhled webovych stranek, chybéjici mutace do ciziho jazyka a chybéjici a

neaktualizované informace obsazené na webovych strankach.

Aby mohl byt stanoven finan¢ni ramec jednotlivych navrhi, byl proveden prizkum cen
u marketingovych agentur provadg&jicich potiebné ¢innosti a také u OSVC zabyvajicich

se danymi ¢innostmi.

4.1.1 Uprava vzhledu webovych stranek

Mezi nejcastéji zmiilované odpovédi tykajici se vzhledu webovych stranek fitness centra
BeFit byly zminovany pfili§ jednolité barvy stranek, které v nékterych sekcich webu
ztézuji Citelnost a piisobi jednolité a také neptizpiisobeny vzhled webovych stranek cilové
skupin€. Tyto odpovédi byly zjistény z kvalitativniho vyzkumu, ktery byl proveden
formou osobnich rozhovorti a nésledné byly zjistovany dilezitosti zminénych prvki
prostiednictvim dotaznikového Setieni v kvantitativni ¢asti vyzkumu. V tomto vyzkumu

byly tyto faktory hodnoceny rovnéz jako velmi duilezité.

Jak jiz bylo popsano v analytické Casti prace, fitness centrum BeFit cili pfedev§im na
zeny, jiz ptes rok jsou vSak nekteré lekce pfistupné i muzim. Ti vSak toto fitness centrum
prili§ nenavstévuji. Jak vyplynulo z marketingového vyzkumu v této préci, rovnéz
muzim zalezi na barevném provedeni webovych stranek, které jsou vSak provedeny
Vv rizovych barvach. Dle kvalitativniho vyzkumu je i toto jeden z hlavnich faktort, ktery
brani muzim v ndvstéveé tohoto fitness centra. Uvedli, Ze pokud by stranky byly
provedeny v neutralnich barvach, o navstévé fitness centra BeFit by pfinejmensim

uvazovali. Webové stranky piisobi na prvni pohled ryze damsky.

Upravu vzhledu webovych stranek by viak bylo vhodné provést nejen z hlediska
navstévnosti muzi, ale rovnéz kvili celkové lepsi prehlednosti stranek, jelikoz nynéjsi
barevné provedeni ptsobi dle respondentl uzivatelského testovani ptilis jednolité a misty
az htife Citelné.

V ramci vzhledu webovych stranek by byly zvoleny zejména nové barvy, které by byly
ladény do Cerné, bilé a Cervené. Jsou to barvy, které jsou pozitivné vnimany jak Zenami,
tak muzi a rovnéz spole¢nost Les Mills mé ve svém logu a na webovych strankach tyto

barvy. Vyskytovala by se tak na webovych strankach fitness centra BeFit uréita navaznost
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na nabizené lekce Les Mills a noveé vybrané barvy by nebyly ¢ist¢ ndhodné. Tyto barvy
by vylepsily celkovou Citelnost textu na webu, kterou participanti uzivatelského testovani
oznacili za Spatnou. Stejné barvy by byly pouzity na celych webovych strankach, rovnéz
v sekci ,,cenik®, ktera byla oznacCena participanty vyzkumu jako nejhlie Citelnd a

nepiehledna.

Zména by byla provedena rovnéz tak, aby bylo na prvni pohled jasné, Ze centrum BeFit
nabizi mezinarodni lekce Les Mills a rovnéz, ze jsou nékteré lekce pfistupné i pro muze.
Tyto informace byly obtizné¢ dohledatelné pro vSechny participanty uzivatelského

testovani.

Z obrazku ¢.18 lze vidét, ze bylo zménéno i hlavni menu webovych stranek. Ptibyla
rovnéz ikona anglické vlajky, ktera zakaznika pfesméruje na jazykovou mutaci
webovych stranek. Zmény v hlavnim menu budou podrobnéji popsany V nésledujici

kapitole 4.1.2 Uprava obsahu webovych stanek.

V nasledujicim obrazku je navrh nové domovské stranky webovych stranek fitness centra

BeFit.

P — e
be@ O NAS SLUZBY ROZVRH CENIK INSTRUKTORKY NOVINKY KONTAKT REZERVACE ——

LESMILLS

Jako jediné fitness centrum v Brné

Prijd si zacviCit i ty a pridej se ke svétové komunité!

Skupinové lekce, které prinaseji vysledky.

LEKCE LES MILLS A NEJVETSI LEKCE BODYPUMPU NOVE DAMSKE NETWORKINGOVE

POCET SKUPINOVYCH LEKCI v =
sasel | PRO MUZE CENTRUM

0 MAM DELAT,
KovZ Jou POPRVE?

s vice

Obrazek ¢. 18: Navrh vzhledu domovské stranky webovych stranek fitness centra BeFit
(Zdroj: vlastni zpracovani)

K implementaci tohoto navrhu je zapotiebi, aby si webové stranky befitbrno.cz vzal na
starost grafik. Tomu by byly poskytnuty vysledky z provedenych marketingovych

analyz, na zakladé kterych by mohl navrhnout vhodné feSeni a nasledné jej zrealizovat.
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Uprava webovych stranek by byla provadéna externimi pracovniky, ktefi danou &innost
vykonavaji jako OSVC. Dle konzultace s webovym grafikem bylo zjisténo, Ze grafické
upravy celych webovych stranek by zabraly ptiblizné€ 30 hodin, pficemz hodinova sazba

grafika ¢ini 700 K¢. Finan¢ni ramec je vycislen v tabulce nize.

Tabulka 26: Finanéni ramec grafickych uprav webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Specifikace Casova naro&nost Finanéni naklady
Grafik 30 hodin 700 Ké&/hod
Celkem 30 hodin 21 000 K&

Tabulka 27: Shrnuti ipravy vzhledu webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Specifikace

Zmeéna barev webovych stranek

na domovskeé strance zatazena informace o Les Mills lekcich a lekcich pro muze

Ikona anglické vlajky

4.1.2 Uprava obsahu webovych stanek

Pti uzivatelském testovani v kvalitativni ¢asti vyzkumu bylo rovnéz zminéno nekolik
obsahovych ¢i funkcionalnich prvki, které na webovych strankach befitbrno.cz chybi.
Mezi Casto zminované prvky patiily neaktualizované informace na strankach, chybé&jici
popisy a fotografie u nékterych lekci ¢i u instruktorek a fotografie, které jsou piilis
zacilené na Zeny. RovnéZ Zadny respondent nebyl schopen na prvni pohled identifikovat,
ze fitness centrum BeFit nabizi mezinarodni lekce Les Mills, coz je velka skoda, jelikoz

se jedna o jediné fitness centrum v Brn€ nabizejici tyto lekce.

Bylo upraveno hlavni menu webovych stranek. Z obrazku ¢. 18 lze vidét, Ze nyni je na
hlavni listé k dispozici kategorie ,,novinky* namisto stavajiciho ,,blog“. Pii uzivatelském
testovani byla kategorie blog oznaCena za zbyte¢nou a respondentlim na webu chybéla
prave kategorie novinky. Do této kategorie Ize pfidavat vSechny aktualni akce a novinky

tykajici se jak déni ve fitness centru, tak napiiklad nejriznéjsich cenovych akci.

Byly by rovnéz pridany fotografie do sekce ,,0 nas®, kde se nyni nachazi pouze jedna
neaktualni fotografie. Je zapotiebi nafotit nové fotografie prostor fitness centra BeFit a to

vSechny cvicebni saly a spole¢né prostory.
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Lobby
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fotografie

Ctyri cviCebni sély’
>

4 Recepce pFizemi]

Recepce druhé patro

Obrazek ¢. 19: Nové fotografie
(Zdroj: vlastni zpracovani)

K implementaci tohoto navrhu by byl zapotiebi fotograf, ktery by nafotil nové fotografie

prostor fitness centra BeFit.

Tabulka 28: Finanéni ramec k dpravé webovych stranek — fotograf

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Specifikace Casova naro&nost Finan¢ni naklady
Fotograf 1 hodina 250 K¢/hod
Celkem 1 hodina 250 K¢&
Slider

Aktualn€ jsou na webovych strankach hned na domovskeé strance tii slidery, které jsou

vS§ak mnohdy neaktualni a upozoriiuji na jiz uplynulou akci. Proto by bylo vhodné, aby

dva ze slideri upozoriiovaly na nabizené lekce Les Mills, o kterych je na webovych

strankach zminka az pfi dikladn&j$im hleddni. Tento slider by se umistoval na prvni a

treti pozici, prostfedni slider by upozorioval na aktualni cenové a jiné akce. Navrh slideru

upoutavajiciho na lekce Les Mills je v nasledujicim obrazku.

LESMILLS

Jako jediné fitness centrum v Brné

PFijd si zacwidit i ty a pfide] se ke svétové komunité!
Skupinavé lekce, které prinaseji wysledky.

Obrazek ¢. 20: Navrh nového slideru
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

Videa s ukazkou lekei

Z uzivatelského testovani a rovnéz z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze videa
s ukazkami jednotlivych lekci jsou pro zakazniky dulezitd. K zajisténi tohoto ndvrhu by
bylo zapotiebi obstarat kameramana a stiihace, ktefi by po domluvé s lektory natocili
promo videa ke kazdé nabizené lekci. Hotova videa by se poté umistila na webové stranky
befitbrno.cz k pfislusnym lekcim. Videa by byla v ptiblizné délce 30s — 1 minuta. Kazda
lekce by tak méla svlij popis a video, na zakladé kterého by si klienti mohli 1épe

predstavit, v ¢em lekce spociva.

Kameramanovi by natoceni materidlu na jednu lekci zabralo pfiblizné€ 1 hodinu, stejny
¢as by tak stravila i lektorka pfedcvicujici lekci. Stitha¢ by video zpracovaval do finalni
podoby zhruba 2 hodiny. Tato videa by byla vytvofena predevs§im u lekci Les Mills,

kterych fitness centrum nabizi sedm. Finan¢ni ramec je vycislen v tabulce nize.

Tabulka 29: Finanéni ramec — videa
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Specifikace Casova naro¢nost Finanéni naklady
Kameraman 7h 500 K¢/hod
Stiiha¢ 14h 600 K&/hod
Lektorka 7h 250 K¢/hod
Celkem 28h 13 650 K¢

Tabulka 30: Shrnuti navrhu tiprava obsahu webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Specifikace

Uprava hlavniho menu webovych stranek

Pridani fotografii do sekce "o nas"

Novy slider

Videa s ukazkou lekci

4.1.3 Jazykova mutace do anglického jazyka

Jak bylo popsano v analytické ¢asti prace, fitness centrum BeFit nabizi jako jediné
brnénské centrum mezinarodni lekce Les Mills. Ty jsou rozsifené ve vice neZ 80 zemich
sveta, kde jsou velice popularni. Jak vyplyva z analyzy makroprostfedi, Brno je dle

britského zebficku na 6. misté¢ jako nejlepsi studentské mésto na svété. Koncentrace
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studentll v Brné je opravdu vysoka. Je skoda, ze webové stranky nenabizeji jazykovou
mutaci do anglického jazyka, ktery je po svété nejrozsifenéj$i. Mohlo by tak fitness
centrum BeFit navs§tévovat vice zahrani¢nich studentl ¢i pracujicich, ktefi pobyvaji
Vv Brné¢ a jeho blizkém okoli. K piechodu do anglické verze webovych stranek by slouzila
ikona v pravém hornim rohu vedle tlacitka rezervace. Tato ikona je zobrazena v obrazku
¢. 18.

K realizaci tohoto navrhu by byl zapotiebi prekladatel, ktery by provedl pteklad celych
webovych stranek do anglického jazyka, copywriter, ktery by vytvofil samotny text a
grafik, ktery by se podilel na grafickém zpracovani anglické verze webovych stranek.
Grafické provedeni by vSak bylo identické pro ob¢ jazykové mutace, proto by grafikovi
tato prace zabrala pouze 2 hodiny. Piekladateli a copywriterovi by dle mnozstvi textu na
webu prace zabrala dohromady piiblizné 7 hodin. Finan¢ni ramec je zobrazen v tabulce
nize.

Tabulka 31: Finan¢ni ramec jazykové mutace webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Specifikace Casova naro&nost Finan¢ni naklady
Ptekladatel 3,5h 400 K¢&/hod
Copywriter 3,5h 500 K¢/hod
Grafik 2h 700 K&/hod
Celkem 9h 4 550 K¢

Pfinosem navrhu obsazenych v kapitole 4.1 Webové stranky je piedev§im vylepSeni
webovych stranek z grafického 1 funkcionalniho hlediska, coZz povede ke zvySeni

navstévnosti.

4.2 Google — zakladni uprava optimalizace pro vyhledavace

Z dotaznikového Setifeni bylo zjisténo, ze pouze dva lidé se o fitness centru BeFit
dozvédeli pres webové stranky, na druhou stranu vSak velka vétSina respondent
preferuje tento komunika¢ni kanal. Spatné nastavené SEO (search engine optimization)
neboli optimalizace pro vyhledavace, zejména pak klicova slova, miize byt jednim
z dtivodu, pro¢ se pouze dva respondenti o BeFitu dozvédéli z webovych stranek.
Nejvétsi pozornost by méla byt vénovana meta tagu title, meta tagu description,

nadpisim a podnadpisum apod.
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Posledni SEO analyza byla provedena v prosinci roku 2020. Po vyhledani ,,BeFit* na
Googlu je odkaz umistén na druhém misté, avsak titulek opét poukazuje pouze na Zeny,
1 pfesto Ze nékteré lekce jsou jiz pfistupné 1 muzim. Jednd se tedy opét o
neaktualizovanou informaci. Rovnéz popis nachazejici se pod titulkem z mého pohledu
neobsahuje vhodny text. Chybi zde zminka o Les Mills lekcich ¢i o skupinovych lekcich

obecné.

https:/fwww. befitbrno.cz -

beFIT Brno: Misto, kde pomahame tvorit Uspésné zeny
Chces si zlep&it fyzicku, tancit, posilovat nebo se tfeba jen protahnout? Stari se Elenkou beFIT a
presvédt se, Ze 7 nasi nabidky si vybere kaZdy.

Rozvrh
Cviceni - Bodypump - Jumping - ...

CLUBSPIRE rezervaéni systém
provozovano na systemu CLUBSFIRE. x. beFIT. INSPIRE ...

Cenik

Pokud chces vyuZivat studentské vstupy, stagi nam zaslat na ...

Cviceni

Bud nejlepsi verzi sama sebel Nas magicky kotout ti vybere ty ...

Dal3i vysledky z webu befitbrno.cz »

Obrazek ¢. 21: Aktualni vysledek vyhledavani
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na obrazku ¢. 22 mizeme vidét, jak by mohl vypadat titulek a popis po zménég. Titulek
uz neni zaméten Cisté na Zeny a popis obsahuje dilezité informace, které by mohly
nalakat potencialni zakazniky jako napfiklad zminka o Les Mills lekcich ¢i velkém poctu
skupinovych lekcich. Ve vyhled4dvani by se také objevil odkaz na Les Mills lekce, aby

zakaznik tuto informaci nepiehlédl a po kliknuti mohl zjistit vice.
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https://www.befitbrno.cz ~

beFIT Brno: Misto, kde pomahame tvofit fithess komunitu

Befit nabizi skupinové Les Mills lekce, jako jediné fitness centum v Brné a velky polet
skupinovych lekcl. PFijd shodit kila nebo si zaposilovat. £ nasich lekecl si vyberes i ty!

LES MILLS lekce

Lekce, které maji vysledky. Jsme jediné fitness v Brné nabizejicl Les Mills lekce. Pfidej se
ke svétoveé komunité...

Rozvrh
Bodypump, Bodyattack, Grit cardio, Jumping, Poweryoga, Bodystyling, Bosu...

Cenik

Mabizime jednorazove vstupy, clenstvi a permanentky. Multisport a Activepass pfijimany.
Koukni na nase cenove akce...

Cviceni
Bud nejlepsi verzi sama sebe! Na5 magicky kotoué ti vybere ty ...

Daléi vysledky z webu befitbrno.cz »

Obrizek & 22: Uprava vysledki vyhledavani
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vsechny prvky, véetné klicovych slov by byly nastaveny i pro anglickou mutaci, aby

byly vysledky vyhledavéni identické pro ob¢ jazykové varianty.
Analyza kli¢ovych slov

Pomoci programu Collabim byla vypracovana analyza klicovych slov. Bylo osloveno 5
zékazniku fitness centra BeFit s dotazem, jaka slova by pouzili pro vyhledani fitness
centra BeFit. Jelikoz pii analyze klicovych slov délame v podstaté i analyzu
vyhledéavacich dotazi, snazime se ptes klicova slova dat nejlepsi odpoveéd na dany dotaz.
Na jedno klicové slovo tedy piipadd hned nékolik vyhledavacich dotazi. U analyzy
klicovych slov vSak nejde jen o co nejvétsi pocet kli€ovych slov, ale rovnéz se musi
zohlednit relevance, hledanost, ¢i konkurenénost. Pomoci odpovédi od klientek fitness
centra byla sestavena relevantni klicova slova. Byla pouzita long tail klicova slova —
konkrétni a zpravidla delsi, kterd se vyznacuji zejména nizsi nadvstévnosti, ale jsou méné
konkurenéni a vysoce relevantni a také short tail kli¢ova slova, kterd jsou obecna a
obvykle kratsi a jsou vysoce konkuren¢ni. Nékterd zvolena slova jsou mélo vyhledavana,

to vSak znamena, ze ti lidé, kteti dané slovo vyhledaji, jiz cili na dané téma a je tedy velka
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pravdépodobnost, ze vyuziji pravé sluzeb fitness centra BeFit. Pichled vybranych

kli¢ovych slov i S poctem zobrazovani je zobrazen v nasledujici tabulce.

Tabulka 32: Navrh kli¢ovych slov
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Collabim)

Pocet vyhledani na
Kli¢ové slovo Google a Seznam za | Konkuren¢énost
uplynuly mésic
fitness 33593 vysoka
hubnuti 4 889 vysoka
zhubnout 932 nizka
bosu 3116 vysoka
cviceni 3794 stiedni
les mills 1316 nizka
powerjoga 888 vysoka
poweryoga 390 nizka
multisport karta brno 756 nizka
multisport karta 13128 vysoka
jumping 2998 stiedni
trampoliny brno 532 stiedni
fitness brno stied 171 nizka
bodypump 1315 nizka
bodystyling 508 stiedni
skupinové lekce 93 nizka
skupinové lekce brno 110 nizka
salove lekce brno 140 stfedni
bodypump brno 30 nizka
kruhove treninky brno 30 nizka

Vsechna klicova slova by byla pteloZena 1 do anglického jazyka, aby bylo vyhledavani
pro jazykové mutace stejné. K implementaci navrhu by byl zapotiebi SEO specialista,

jehoZ finan¢ni rdmec je zobrazen v nasledujici tabulce.

Tabulka 33: Finanéni ramec uprav SEO
(Zdroj: vlastni zpracovani)

specifikace osoba ¢asova naroc¢nost | finanéni naklady
nastav et meta tagu: SEO specialista 1 hodina 500 K¢&/hod
nadpist, podnadpist apod.
kli¢ova slova SEO specialista 2 hodiny 500K ¢/hod
kontrola a optimalizace SEO specialista 1 hodina 500K ¢&/hod
Celkem 4 hodiny 2 000 K¢

102



Tyto navrhy by pomohly webovym strankam befitbrno.cz dosahnout lepsi pozice ve

vyhledavani a také by vylepsily vzhled karty webovych stranek ve vyhledavaci.

4.3 Socialni sité

Socialni sité se dle dotaznikového Setieni ukazaly jako relevantni zdroj pro komunikaci
se zakazniky, ale rovnéZz jako vhodny reklamni prostor. Fitness centrum BeFit ze
socialnich siti vyuziva Facebook a Instagram. Jak jiz bylo probrano v analytické Casti

prace, nevyuziva prozatim fitness BeFit Zadnou formu PPC reklamy.
VSechny socialni sité by byly vedeny v ¢eském i anglickém jazyce.

4.3.1 Instagram

Influenceri

Influencer marketing je v poslednich letech velmi popularni forma propagace vyrobki ¢i
sluzeb. Jedna se o spojeni se znamou osobnosti, ktera za finan¢ni odménu ¢i barterovym
obchodem bude propagovat smluveny produkt, sluzbu, vyrobek apod. Jelikoz takovym
znadmym osobnostem, ktefi se oznacuji za influencery, jimz fanouskovska zakladna véfi,
Casto si pak na jejich doporu€eni propagovany produkt ¢i sluzbu zakoupi. Vyhodou je
také to, Ze vybérem spravného influencera Ize zacilit na poZzadovanou cilovou skupinu na
zakladé jeho sledujicich. Spoluprace probihd tak, Ze influencer danou sluZzbu ¢i vyrobek
dostane zdarma k vyzkouseni, ur¢itou dobu jej testuje a poté jej zacne propagovat na
svych socialnich sitich, za coz dostava od firmy pfedem smluvenou sumu penéz. VSechny
spoluprace by mély byt nalezit€¢ oznaceny, a to u kazdého piispevku 1 stories popisem

»placené partnerstvi s...*.

Z provedeného kvantitativniho vyzkumu v této praci vyplynulo, Ze 43,21 % respondenti
preferuje jako formu reklamy mluvené instastories a 39,51 % preferuje foto prispévek.
Vzhledem k tomu, Ze analyzovana spoleCnost nabizi sluzby, je adekvatnéjsi forma
reklamy pravé mluvené instastories, kde influencer mize danou sluzbu Iépe popsat a

zhodnotit.

Navrhuji, aby analyzovana spolecnost alespon pro zacatek zvolila influencera, ktery ma
12 000 - 25000 sledujicich, proto cenové naklady spojené s propagaci nebudou tak

vysoké. Nejprve se tedy musi navazat kontakt s vhodnym influencerem, ktery se sdm

103



zajima o fitness a zdravy zivotni styl, pochazi z okoli Brna a ktery bude mit komunitu

sledujicich ve véku 18-35 let.

V nasledujici tabulce jsou vypocitany dosahy na zaklad¢ poc¢tu oznaceni ,,to se mi libi“ a
poctu komentait za obdobi biezen 2021 — biezen 2022 u influencerky sisigonewild a

influencerky i.am.frederika.

Tabulka 34: Odhadovany dosah za rok u influencerky i.am.frederika
(Zdroj: vlastni zpracovani)

i.am.frederika

To se mi libi Komentar
Pocet sledujicich 12,9 tis.
Pocet prispévki (03/21-03/22) 72
Celkové 19775 894
Primér 274,65 12,42

Tabulka 35: Odhadovany dosah za rok u influencerky sisigonewild
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Sisigonewild
To se mi libi Komentar
Pocet sledujicich 23,9 tis
Pocet prispévki (03/21-03/22) 59
Celkové 91 356 3308
Primér 1548,41 56,06

Z vyse uvedenych influencerek byla vybrana influencerka sisigonewild, jelikoz 1épe
odpovidd pozadovanému profilu a jeji dosah je vys$i. V minulosti jiz méla placené
spolupréce s fitness znackami a dle poctu ,,to se mi libi* a po¢tu komentait je hodnotim
za zdatené. Tato influencerka byla zvolena také proto, Ze analyzované fitness centrum

v minulosti navstévovala.

Influencer by propagoval sluzby fitness centra BeFit po dobu 1 mésice formou
Instastories v Cetnosti 1x za tyden. Na konci smluveného mésice by piidal rovnéz 1 foto
ptispévek, ve kterém by sluzbu shrnul. Po celou dobu propagace by rovnéz poskytoval
vstupy 1+1 zdarma neboli pokud do fitness centra BeFit ptijde klient s tim, Ze se o BeFitu
dozvédél pres danou influencerku, mize vzit kamaradku ¢i kamarada s sebou a ten

dostane vstup zdarma. To tedy jesSt¢ vice podpoii navstévnost. Cena za influencer
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marketing byla odhadnuta na zékladé¢ komunikace s nejmenovanou influencerkou
pozadovaného dosahu na 3000 K¢ za ¢tyfi instastories a 5000 K¢ za foto piispévek. Tato
forma propagace by cilila na ¢eskou klientelu. Aby doslo k naristu navstévnosti i ze
strany zahrani¢nich klientd, bude navrhnuto opatieni v kapitole 4.3.2 Facebook. Finan¢ni

ramec je v nasledujici tabulce.

Tabulka 36: Finan¢ni ramec navrhu influencer
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Specifikace Casovy interval Finanéni naklady
Influencer — stories 4 stories/mésic 3000 K¢
Influencer — ptispévek 1 ptispévek/mésic 5000 K¢
Celkem 8000 K¢

Soutéze

Nejruznéjsi soutéze na instagramovém profilu mohou ptildkat spousty novych zakazniki.
Navrhuji spustit soutéz o 30 vstupovou permanentku zdarma pro vyherce soutéze.
Podminkou této soutéze by bylo sledovat instagramovy profil befitbrno, oznacit jako ,,to
se mi 1ibi“ soutézni ptispévek a oznacit v komentaii 2 dalsi osoby, které by o tuto vyhru
mohli mit zajem. Takova forma reklamy je nendkladnd, ale pomtize zvysit sledovanost

instagramového profilu a také celkové povédomi o fitness centru BeFit. Soutéz by byla

vyhodnocena formou ndhodného vylosovani vyherce.

4.3.2 Facebook

Facebook je rovnéZz velmi roz§ifena a oblibena socidlni sit’ a potvrdily to 1 vysledky
z vyzkumu provedeného v ramci této diplomové prace. Vyhodou socidlni sit¢ Facebook
je bezesporu i to, Ze je na ni k dispozici velké mnozstvi nejriznéjsich skupin a komunit,

do kterych lze vkladat ptispévky a lze tak cilit pfimo na pozadovany segment zadkazniku.
Facebookové skupiny

Navrhovala bych, aby fitness centrum BeFit zacalo sdilet své webové stranky a informace
o poskytovanych Les Mills lekcich na zahrani¢ni skupiny na Facebooku. V téchto
skupinach se uzivatelé ¢asto ptaji a sdileji spolu nejruznéjsi tipy v okoli Brna, at’ uz na
kvalitni fitness centrum, kavarnu, restauraci apod. Proto by sdileni informaci o fitness

centru BeFit bylo brano jako typ na kvalitni skupinové lekce, a uzivatelé by jej mohli na
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zakladé toho navstivit. Piispévky by byly na tyto skupiny vkladény 1x za mésic.
Ptispévky by se mohly vkladat napiiklad na nasledujici skupiny:

e Erasmus Brno — 3 445 Clent
e Foreigners in Brno — 12 758 ¢lent

e Brno Expats Group — 4 516 ¢lenti

Ukazkovy ptispévek, ktery by mohl byt vkladan na vybrané facebookové skupiny, je
zobrazen v nasledujicim obrazku. K ptispévku by byl vzdy ptidan popis v anglickém
jazyce, kde by mohlo byt uvedeno vice detailti o fitness centru BeFit. Znovu by bylo

upozornéno na webové stranky a ptipadné na probihajici cenové akce.

¥ A
LES MILLS WORKOUTS, GROUP "
LESSONS
A | \

BEFITBRNO.CZ

Obrazek ¢. 23: Navrh prispévku na facebookové skupiny
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Prispévky s cenovymi akcemi by se mohly vkladat rovnéZ samostatné, aby upoutaly vice
pozornosti na pravé probihajici cenové zvyhodnénou akci. Navrh piispévku je

V nésledujicim obrazku.
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Les Mills workouts, group lessons

%

FITNESS CENTER BEFIT BRNO

DOUBLE THE ENTRIES - BUY

A SEASON TICKET AND GET

THE SECOND ONE FOR FREE
FOR YOUR FRIEND

More information on
befitbrno.cz

Obrazek ¢. 24: Navrh prispévku akce na Facebook

(Zdroj: vlastni zpracovani)

K implementaci tohoto navrhu by byl zapotiebi grafik, ktery by zpracoval poZzadovany
prispévek. Finan¢ni naklady jsou zobrazeny v tabulce niZe a jsou vykalkulovany na jeden
prispévek v anglickém jazyce a jeden v ¢eském jazyce. Predpoklada se, ze by se do téchto
facebookovych skupin ptfidavaly tyto pfispévky zhruba 1x za tfi mésice, zejména
V obdobi nejriiznéjsich akei.

Tabulka 37: Finanéni ramec prispévkia na Facebook
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Specifikace Casova naro&nost Finan¢ni naklady
Grafik 3 hodiny 700 K&/hod
Celkem 3 hodiny 2100 K¢

PPC reklama

Dle provedeného dotaznikového Setieni se Facebook ukazal jako relevantni zdroj pro on-
line reklamu. Proto navrhuji prostfednictvim Facebooku zavést placenou reklamu. Fitness
centrum BeFit, jak jiz bylo psano v analytické casti prace, aktualné placenou formu
reklamy nevyuZziva. Vyhodou reklamy na Facebooku je moZnost relativné pfesného
zacileni na pozadovanou skupinu lidi. K nastaveni PPC reklamy bude vyuZit Facebook
Business Manager. Nastaveni a optimalizace samotné PPC reklamy by byla provedena

externim PPC specialistou.

V ramci PPC reklamy budou vytvofeny dvé kampané, a to jedna cilici na Ceské

zakazniky a druhd na zahranicni zdkazniky. Obé kampané by byly spustény soubézné.
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Dale bude v praci popsana kampan pro ¢esky mluvici zakazniky, anglicka verze by vSak
ve vSech ohledech byla stejna.

~r o wr

Kampan se bude skladat za tii ¢asti, které budou zaméfeny na navstévnost webovych
stranek. Prvni ¢ast bude zaméfena na Zeny i muze ve vékové skupiné 18-56 let, jelikoz
vV tomto v€kovém rozmezi odpovidali respondenti v dotaznikovém Setfeni, a rovnéz se
jedna o vékovou skupinu, ktera aktivné navstévuje fitness centrum BeFit. Lokalita bude

urcena na uzemi Brna, ostatni idaje jsou definovany v tabulce nize.

Tabulka 38: Prvni faze PPC reklamy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

1. FAZE
pohlavi zeny, muZzi
vek 18-56 let
lokalita Brno
zajmy fitness, zdravy zivotni styl, sport
CPC (cena za proklik) 12 az 14 K¢
CTR (mira prokliku) >1%

Po ukonceni této faze by byly vyhodnoceny metriky a to CPC, pocet impresi, CTR a
celkové naklady.

Druha faze PPC kampan¢ bude obsahovat A/B testovani, diky kterému bude zjiSténo,

jaka kampan piind$i lepsi vysledky. Strategie A by cilila na Zeny 1 muze spadajici do
veékové kategorii 20-28 let Zijici pouze na izemi Brna. CPC by byla stanovena na 12 K¢.

Strategie B by cilila na v€kovou kategorii 20-40 let, a to pouze na zeny zijici v Brn¢ a

jeho blizkém okoli (cca do 30 km). CPC by byla stanovena na 14 K¢.

Tabulka 39: Druha faze PPC reklamy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

2. FAZE- AIB test
strategie A B
pohlavi zeny, muzi zeny
vek 20-28 let 20-40 let
lokalita Brno Brno a okoli
zajmy fitness, zdravy zivotni styl, sport fitness, zdravy zivotni styl, sport
CPC (cena za proklik) 12 K¢ 14 K¢
CTR (mira prokliku) >1% >1%
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Po ukonceni druhé faze by byla zvolena efektivnéjsi strategie a vyhodnotily by se metriky

CPC, pocet impresi, CTR a celkové ndklady. Byla by rovnéz provedena optimalizace
PPC reklamy.

Ve tieti fazi bude reklama roz$ifena o retargeting kde bude vyuzita ta reklama, u které
byla zjisténa vétsi efektivita prostiednictvim A/B testovani. Prvni a druha faze bude trvat

kazda 1 meésic, tfeti faze 2 mésice.

V nasledujici tabulce je popsan finanéni ramec PPC reklamy na Facebooku. K realizaci
tohoto navrhu by byl zapotiebi grafik, ktery by provedl zpracovani vzhledu reklamy, a
dale PPC specialista, ktery by reklamu nastavil a optimalizoval, a dale kredit, ktery je
zapotiebi k zrealizovani PPC kampang. Ceny jsou uvedeny na zaklad¢é konzultace téchto
cen s pracovniky, ktefi tuto ¢innost vykonavaji, a kredit je stanoven na zakladé konzultace

s majitelem fitness centra.

Tabulka 40: Finanéni ramec PPC reklamy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ceska kampaii

Specifikace Osoba Casova naro&nost Finanéni naklady
Grafické zpracovani reklamy Grafik 2,5 hodiny 700 K&/hod
Nastaveni PPC reklamy PPC specialista 1 faze — hodina 800 K&/hod
Optimalizace PPC reklamy PPC specialista 1 faze — hodina 800 K&/hod
Kredit 4000 K¢/mésic
Celkem za ¢eskou kampan 8,5 hodin 22 550 K¢&

Anglicka kampan

Specifikace Osoba Casova naro&nost Finan¢ni naklady
Grafické zpracovani reklamy Grafik 2,5 hodiny 700 K¢&/hod
Pieklad reklamy Ptekladatel 1 hodina 400 K¢/hod
Nastaveni PPC reklamy PPC specialista 1 faze — hodina 800 K¢/hod
Optimalizace PPC reklamy PPC specialista 1 faze — hodina 800 K¢/hod
Kredit 4000 K¢/mésic
Celkem za anglickou kampai 9.5 hodin 22 950 K&
Celkové naklady za obé kampané 18 hodin 45 500 K&

Pomoci PPC reklamy na Facebooku Ize snadno zacilit na pozadovany segment zakaznika

a lze oslovit pomérné velké mnozstvi lidi, a to 1 cizinct Zijicich v Brné.
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4.3.3 Zodpovédna osoba

Webové stranky

Aby byly webové stranky pravidelné aktualizovany a nedochézelo k tomu, Ze jsou na
webu zastaralé ¢i chybéjici informace, mél by byt zaplacen externi pracovnik, ktery se
bude o chod webovych stranek pravidelné starat. Takovy pracovnik by byl placen
mésicné na fakturu nebo by se jednalo o dohodu o provedeni prace ¢i dohodu o provedeni
¢innosti. M¢l by za ukol pravidelné kontrolovat informace obsazené na webu, zejména
aktualizovat informace o cenovych akcich, pridavat na web novinky a aktuality a ptidavat

popisky a fotografie k nabizenym lekcim a lektorkam.

Me¢siéni kalkulace externiho pracovnika tykajici se pouze prace na webovych strankach

je v tabulce nize.

Tabulka 41: Finanéni ramec — externi pracovnik webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Specifikace Casova naro&nost Finan¢ni naklady
ExFerm pracovnik starajici se o aktualnost webovych 16h mésicne 130 K&/hod
stranek
Celkem 16 h 2 080 K¢
Instagram

Aby byl instagramovy ucet aktudlni a udrZoval neustalou interakci se sledujicimi, je
zapotiebi zajistit externiho pracovnika, ktery se bude o tuto sociélni sit’ starat. Jeho prace
by spocivala v pravidelném pridavani prispévki na instagramovy profil ,,befitbrno, a to
v rozsahu 3-4 ptispévky tydné. Do piispévki by byly vkladany nejriznéjsi typy ohledné
spravného cvi€eni a zivotniho stylu, ale také naptiklad informace o jednotlivych Les Mills
lekcich, aby se s nimi klienti mohli 1épe seznamit. Ptispévky by byly vkladany s ¢eskym
1 anglickym popisem, aby tak byl Instagram zacilen i na zahrani¢ni klienty. Povinnosti
daného pracovnika by bylo rovnéz udrzovani kontaktu se sledujicimi prostiednictvim
Instastories neboli dennich ptibéhi, které se uZivatelim zobrazuji Vv horni listé
Instagramu. Tyto ptispévky jsou vSak ke zhlédnuti pouze po dobu 24 hodin, proto jsou
vhodné na nejaktudlnéjsi sdéleni, jako napiiklad volné kapacity lekci v dany den, zmény
Vv rozvrhu, upozornéni na zmény lektora a podobné. RovnéZ se prostifednictvim stories

mohou propagovat probihajici akce. Instagramova stories by byla pfidavana dvojjazycné.
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Vybrany pracovnik by tedy musel umét plynné anglicky jazyk a spravcovstvi socilni sité

Instagram by vénoval 10 hodin tydné. Finan¢ni ramec je k dispozici v tabulce ¢. 42.
Facebook

Externi pracovnik by byl zodpovédny 1 za pravidelné ptidavani piispévkii na Facebooku.
Na tuto socidlni sit’ by ptidaval aktudlni informace stejné jako v ptipad¢ Instagramu, které
by byly propojeny z instagramovych instastories do pfibéhi na Facebooku. Ty jsou stejné
jako v piipadé Instagramu ke zhlédnuti pouze po dobu 24 hodin, je tedy vhodné timto
zpusobem sd¢lovat aktualni zmény v daném dni. Déle by na Facebook byly piidavany
ptispévky 2-3 krat tydné, a to predevsim o probihajicich akcich ve fitness centru. Sprava

Facebookové stranky by pracovnikovi zabrala 5 hodin tydné.

Finan¢ni rdmec pracovnika starajiciho se o Facebook a Instagram je v nésledujici tabulce

a je spocitan za 1 mésic.

Tabulka 42: Finanéni ramec — externi pracovnik Facebook a Instagram
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Specifikace Casova naro&nost Finanéni naklady
Spravce socialni sité Instagram a Facebook 60h mési¢né 130 K¢/hod
Celkem 60h 7 800 K¢

4.4 Casovy harmonogram

V nasledujici tabulce je zobrazen ¢asovy harmonogram provedeni jednotlivych navrhi

této diplomové prace v prub&hu od ¢ervna 2022-listopadu 2022.

Barevné vybarveni znazornuje, kdy bude ptislusny navrh proveden, poptipadé délku jeho

trvani.
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Tabulka 43: Casovy harmonogram navrhii
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Meésice Cerven Cervenec Srpen Zavi Rijen Listopad
Tydny 1l2]3fal1]2]a]ala]2]3]ala]2]s]a]1]2]3]a]2]2]3]4
Navrh

Uprava vzhledu

Webow stranky |Uprava obsahu
Jazykové mutace | |
Google Upravy SEO

Socialni sité

Zodpovédna osoba

Instagram - influencer

Facebook - skupiny

Facebook - PPC

4.5 Kontrola implementace navrhi

Kontrolu implementace navrhiti uvedenych v ramci této diplomové prace by mél na

starosti majitel fitness centra a rovnéz zodpovédné osoby za socidlni sité.

Implementace nédvrhl v rdmci této diplomové prace by byla kontrolovana nasledovné:

e Cervenec — kontrola navrhi tykajicich se webovych stranek, a to obsahu a

vzhledu a aprav v oblasti SEO, kontrola odezvy ptispévku vkladanych zahraniéni

na facebookové skupiny,

e Srpen - kontrola jazykové mutace webovych stranek,

e ZaFi — kontrola navrhi tykajicich se socialnich siti, plnéni pracovni naplné

najatého pracovnika,

e Prosinec — kontrola dodrzeni a zavedeni vSech navrhua.

Utinnost navrhii bude méfena dle poétu sledujicich na instagramovém profilu, dle poétu

navs§tév na webovych strankach a celkové navstévnosti fitness centra BeFit.

4.6 Celkové naklady

Tato kapitola zobrazuje celkové naklady na vSechny vySe uvedené navrhy. Tabulka

celkovych nakladt tedy nezahrnuje pouze zodpovédnou osobu za socialni sité, ktera bude

vyplacena kazdy mésic, viz. kapitola 4.3.1 Zodpoveédna osoba. Néklady jsou uvedeny za

pal roku.
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Tabulka 44: Celkové naklady vS§ech navrhi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nawrh Casova narotnost Finanéni naklady
Uprava vzhledu 30 hodin 21 000 K¢&
Webowé stranky |Uprava obsahu 29 hodin 13 900 K¢&
Jazykova mutace 9 hodin 4550 K¢
Google Zé&kladni tpravy SEO 4 hodiny 2 000 K¢
Instagram - influencer 8 000 K&
Socidlni sité Facebook - skupiny 6 hodin 4200 K¢
Facebook - PPC 18 hodin 45 500 K¢
Celkem 96 hodin 99 150 K¢

4.7 Ekonomické zhodnoceni

Finanéni zhodnoceni

V této casti prace je vycisleno finanéni zhodnoceni navrhi spojenych s on-line

marketingovou komunikaci. Na zaklad¢ konzultace s majitelem fitness centra byla

zvolena hodnota ROI pro pesimistickou, realistickou a optimistickou variantu. Na

zaklad¢ toho byl vypocitdn zisk, ktery je nutny vygenerovat k navraceni nakladl

investovanych do on-line marketingové komunikace.

Tabulka 45: Ekonomické zhodnoceni navrhi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pesimisticka varianta

ROI 25 %

Vypocet 0,25 = (zisk-99 150)/99 150
Zisk 123 938 K¢

Realistick4a varianta

ROI 40 %

Vypocet 0,4 = (zisk-99 150)/99 150
Zisk 138 810,00 K¢

Optimisticka varianta

ROI 60 %

Vypocet 0,6 = (zisk-99 150)/99 150
Zisk 158 640,00 K¢
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Nefinanéni prinosy
V nasledujici tabulce jsou popsany nefinan¢ni piinosy jednotlivych navrhi této prace.

Tabulka 46: Neekonomické piinosy navrhi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Navrh Prinos

Vylepseni vzhledu a obsahu webovych stranek, aktualnost webovych
Webové stranky | stranek, zvySeni navstévnosti webovych stranek a fitness centra, zacileni
na zahrani¢ni klienty

Google lepsi pozice ve vyhledavacich, lepsi vzhled karty webovych stranek

navyseni sledujicich na profilech, zvySeni navstévnosti fitness centra,

Socialni sité o 11 o < ,
zacileni na zahrani¢ni klienty, zvySeni povédomi o fitness centru Befit

4.8 Analyza rizik

Tato kapitola popisuje rizika spojena s implementaci navrhd. Nejprve rizika
identifikujeme, poté kvantifikujeme, a nakonec budou navrhnuta opatteni, ktera by mohla

snizit dopad téchto rizik. K analyze rizik je vyuzito metody RIPRAN.

4.8.1 Ildentifikace rizik

Nasledujici tabulka obsahuje rizika spojena s implementaci navrhii obsazenych v této
préci a jejich mozny scénaf.

Tabulka 47: Identifikace rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Rizoko Popis Scénar

novy vzhled webovych stranek by pfili§ neoslovilnové
zakazniky a to anity muzského pohlavi, nedoslo by k
navyseni nav§tévniki fitness centra.

nespravny vybeér grafika na upravu

Bl vzhledu webovych stranek

webové stranky a socialni sité by inadale vykazovaly znac¢né
nedostatky v aktualnostia nebyly by pfidavany pravidelné
piispévky. Pracovnik by nevkladal vhodné piispévky a
nezavdecil by se cilové skupiné

nespolehlivy a nevhodny pracovnik
R2 starajici se o chod socialnich siti a
webovych stranek

facebookové skupiny by nem¢li dostate¢nou zpétnou vazbu

R3 §patna volba facebookovych skupi
Spatha voba facebookovyeh skupm a nedoslo by k naldkéni zakraniénich zakazniki.
R4 $patné nastavena PPC kampai nespravné %aclller? by m¢lo za nasledek vysoké naklady na
reklamu a nizké vynosy
R5 $patnd volba influencera byl by vybran nevhodny influencer s malym dosahem, ktery

by nepfilakal velké mnozstvinovych zikazniki.

4.8.2 Kvantifikace rizik

Abychom mohli urcit vyznamnost jednotlivych rizik, je zapotiebi pfifadit kazdému riziku
ptislusnou véhu k jeho moznosti vyskytu a dopadu. Vysledna vyznamnost rizika je poté

spo€itana jako soucin moZznosti vyskytu a dopadu rizika. Z tabulky vyplyva, ze bylo
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nalezeno jedno riziko s vysokou vyznamnosti, jedno riziko s nizkou vyznamnosti a tfi

rizika se stiedni vyznamnosti.

Tabulka 48: Kvantifikace rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

.. . MozZnost Vyznamnost
Riziko Popis sellsin Dopad rizika

R1 nespravny Vyl?ér grafika na Gpravu vzhledu 3 4 12
webovych stranek

R? nespolehlivy a nevhodny pracovnik starajici se o 4 3 12
chod socialnich siti a webovych stranek

R3 $patna volba facebookovych skupin 3 3 9

R4 $patné€ nastavena PPC kampan 4 4 16

R5 $patna volba influencera 4 3 12

4.8.3 Navrh opati‘eni snizujici vliv rizik
V nasledujici tabulce jsou navrzena opatfeni, kterd by pomohla eliminovat dopad

zminénych rizik. Vyznamnost jednotlivych rizik se tedy u vSech polozek snizila.

Tabulka 49: Navrh opatfeni sniZujici vliv rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Moznost Vyznamnost

Riziko Popis Opatieni e Dopad rizika

Dukladny prizkum pfedchozi prace grafika a jasné
stanovené podminky a pfedstava o provedené praci 2 4 8
pfed samotnym zapo¢nutim prace

nespravny vybér grafika na Gipravu

Rl vzhledu webovych stranek

Dukladny vybér pracovnika, pfedemssi jasné ur€it

nespolenlivy a nevhodny pracovnik rozsah jeho ¢innostiipravidelnost pfidavani ptispévka.

R2 starajlc! seo c!wod socialnich sitia Provést kontrolu vkladanych piispévki, zda 2 3 6
webovych stranek L . L
korespondujis cilovou skupinou a jejich zajmy.
. | , . |Analyza zpétnych vazeb na vybranych facebookovych
R3 t Iba facebook h sku 2 3 6
Spatna voiba facebookovych skupin skupinach, peclivy vybér vhodnych skupin
. . , . pravidelna optimalizace a kontrola kampané, vybér
R4 |$patné nastavena PPC kampan vhodného PPC specialisty 2 4 8
R5 [spatnd volba influencera Provedeni podrobné analyzy brnénskych influencerti a 3 3 9

jejich dosahu a sledujicich

V nésledujicim grafu je graficky zndzornéna piivodni a nova vyznamnost rizik navrhové

¢asti této diplomové prace.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zakladé¢ provedenych analyz a
marketingového vyzkumu navrhnout vhodnou on-line marketingovou komunikaci pro
brnénské fitness centrum BeFit. Diplomova prace byla roz¢lenéna do tii ¢asti — teoreticka,

analyticka a navrhova.

Teoreticka cast byla zamétena na popsani dilezitych pojmu a definic, které bylo nutno
znat k vypracovani této prace. Byly probrany pojmy z oblasti marketingu a pfedevsim
on-line marketingové komunikace. Teoretické poznatky pozd¢ji slouzily jako podklad

k vypracovani analytické a navrhové ¢asti prace.

V analytické ¢asti bylo nejprve pfedstaveno analyzované fitness centrum BeFit. Dale byla
provedena analyza makroprostfedi, v rdmci které byla provedena analyza PEST a analyza
mikroprostfedi. Nasledovala analyza marketingového mixu, kde byly popsany sluzby
nabizené analyzovanou spole¢nosti. Na analyzu marketingového mixu poté navazovala
analyza on-line marketingové komunikace, kde byly popsany on-line kanaly, kter¢ fitness
centrum BeFit vyuziva. Znac¢nou Cast analytické ¢asti prace tvofil vlastni marketingovy
kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Nejprve byl proveden vyzkum kvalitativni, ktery
spocival v uzivatelském testovani. Byly provedeny rozhovory s péti vybranymi uéastniky
z Ceské republiky a zahrani¢i, ktefi méli hodnotit webové stranky fitness centra BeFit.
Na tento vyzkum poté navazoval kvantitativni vyzkum, ktery byl proveden metodou
dotaznikového Setfeni a prohluboval poznatky z kvalitativniho vyzkumu. Respondenti
méli hodnotit dilezitost prvki zminénych v kvalitativni ¢asti vyzkumu. Rovnéz byla
v dotaznikovém Setfeni zjiSt'ovana preference navstévnosti fitness center, znalost fitness
BeFit a rovnéz preference on-line komunika¢nich kanald. Analyticka ¢ast je shrnuta ve
SWOT analyze, kde byly na zéklad¢ poznatkli z predem provedenych analyz stanoveny

silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.

V posledni ¢asti této diplomové prace byly na zakladé zjisténych poznatkl z analyz a
vyzkumu navrzeny opatieni, ktera by pomohla zlepsit on-line marketingovou komunikaci
fitness centra BeFit. Hlavni ¢ast navrhi byla vénovana tipravé webovych stranek, jelikoz
ty dle vyzkuml vykazuji znané nedostatky. Dale byly navrhnuty zékladni Upravy
optimalizace pro vyhledavace. V ramci socialnich siti byla navrzena zodpovédna osoba,

kterd bude mit na starosti aktudlni chod socidlnich siti a webovych stranek. Dale také
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V ramci socidlni sité Instagram byl navrzen influencer marketing a v ramci sociélni sité
Facebook byly navrzeny pravidelné prispévky do zahrani¢nich facebookovych skupin.
V posledni fad¢ byla navrzena PPC kampan zamétend na ceské a zahrani¢ni potencialni

zakazniky.

Celkové naklady navrhové ¢asti pro obdobi Sesti mésicti druhé poloviny roku 2022 byly

vykalkulovéany na 99 150 K¢.
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Priloha 1: Transkripce péti uzivatelskych testovani kvalitativniho vyzkumu

M- mluva redaktora; P- odpovéd’ participanta rozhovoru

Participant ¢.1 — 24.11.2021, délka 17 minut 51 sekund

M: Dobry den, hned na zacatek bych Vas chtéla upozornit, ze z tohoto rozhovoru bude
ulozen audiozaznam pro pozdéj$i prozkoumdani Vasich postupii a reakci. Bude to
nasledné zcela anonymné vyuzito pro vyzkum. Souhlasite, miizeme pokracovat?

P: Ano, souhlasim.

M: Dobie. Tak si prosim oteviete internetovy prohlize¢ a zadejte stranku BeFit.cz

P: (pise, najde stranku). No, mam to.

M: Takze prvni otazka, kdyz se podivate na ty stranky, tak jaké typy lekci si podle prvniho
dojmu myslite, Ze to fitness nabizi?

P: Myslim si, Ze to fitness nabizi skupinové lekce, ehm (zmatené jezdi po uivodni strané),
zejména naptiklad né¢jaké kruhové tréninky, poptipad¢ funkéni tréninky. (F-)

M: Dobfte. Z toho prvniho pohledu Vam teda neni jasné, Ze nabizi mezinarodni lekce
Lesmills jako jediné v Brné?

P: Ne, neni mi to jasné. (F-)

M: Dobte. Pro koho je podle Vaseho nazoru to fitness ur¢ené? At uz podle dojmu z téch
webovych stranek, nebo celkové jak Vam to ptipada.

P: No podle prvniho dojmu, a i z takového zakladniho letmého pohledu na ty stranky mi
piipada to fitness, Ze je spiSe zaméfeno pro Zeny a chce oslovit Zeny. (G+)

M: TakZe byjste nefekl, ze by tam mohly byt i néjaké muzské lekce?

P: Hmm... na prvni pohled bych fekl, ze tam asi nebudou muzské lekce. (G-)

M: Ted’ zkuste najit informaci, zda néjaké lekce jsou 1 pro muZze ¢i nikoliv.

P: Jasné, tak se podivam tady na rozvrh. Aha, tady to neni. Tak zkusim tu zaloZku o nas.
Tady je Ze bud’ nase It girl, takze je to opravdu zamétené na ty Zeny. Hmmm... je to dost
slozité to najit. Asi mé nenapada, kde bych mohl zjistit, jestli jsou ty lekce 1 pro muze.

(F-)
M: Dobte, nevadi. Ted’ mi zkuste zjistit, jaké typy lekci to fitness nabizi, za jakych si
¢loveék miize vybrat.

P: Jasné, tak napadaji mé dvé moznosti. Bud’ bych Sel pies sluzby, kde bych se podival,
jaké jsou uzaviené kurzy (kliknul na zalozku uzaviené kurzy). Aha, ale to jsou spis kurzy
ze. Tak zkusim dat rozvrh. No a tady uz mam vSechny ty lekce co jsou dostupné.
Predpokladam, Ze je to filtr, ktery kdyz si oznac¢im, tak potom mi to vyfiltruje ty jednotlivé
lekce. (F+)

M: A ted kdyby ste chtél zkusit se podivat na jednotlivé popisy K t€ém cvicenim, abyste
zjistil, o co jde? Tak jak to zjistite?

P: Jasné, to je pomérn¢ jednoduché, prehledné. (F+)



M: No, vy jste trosku jinde, nez kde jsou ty vypsané lekce i s popisky.

P: Aha.

M: Zkuste jesté jit pies ty sluzby a pak cviceni.

P: Aha, jasné (Sjizdi dolii po strance).

M: Tak ted kdyz si to projdete, tak je to pro Vas ptehledné, dostacujici?

P: No, libi se mi ty cvi¢eni, kde maji i jednoduchy popisek hned na tom $titku. (F+) Ze
tady je tieba naptiklad Tabata, ktera vlastné nema zadny popisek (F-), takze bych se musel
az prokliknout k tomu vice informaci, abych se dozvédél vic.

M: No a kdyz to prokliknete?

P: Aha, tak tam chybi popis i tak. No, jelikoz ani nevim co to je Tabata, tak mé to viibec
nedokaze fict, zda by mé toto cviceni oslovilo nebo ne. (F-) Ale kdyz se vratim zpét, tak
tfeba Build it tam ma jednoduchy popis, ale evokuje mi to, Ze to je spise pro Zeny. Rekl
bych, Ze je to tak jednoduse popsané (F+), ale Ze by to bylo néjak graficky hezky
zvladnuto, nebo tak, to se uplné fict neda. (G-)

M: Dobie. Jak na Vas tedy pasobi celkové ty stranky z grafického hlediska?

P: Tak bych fekl, ze uplné ten po€atecni cover té stranky je pékny, je tematicky. (G+) Ty
obrazky a ty barvy do sebe zapadaji, tim, Ze je to teda asi zamétfené spiSe na Zeny, tak si
myslim, Ze je to ud¢lané dobie. (G+) Ale jsou tam velké nedostatky tfeba v téch
popiscich, typu tieba u téch cviceni. (F-)

M: No, a i kdyz je to 1 pro muZe, tak stale je ta grafika v poradku?

P: Jako pokud je to i pro muze, tak ta grafika neni v potfadku a hodné evokuje spis§ k tomu
zenskému cviceni. (G-) Myslim si ze fada muzi, ktefi by zvazovali navstévu tohohle
fitka, tohle je muze fakt odradit, s tim Ze by se tam citili 1 blb&. Nebo celkové na takovéto
strance by se citili nekomfortné.

M: Kdyz si kliknete na zalozku rozvrh, tak pfijde Vam to piehledné?

P: Kdyz si tady tfeba vyfiltruju néco... Ty filtry podle mé& funguji pomérn¢ dobte, s tim
ze ten rozvrh je viceméné prehledny (F+). Samoziejmé by tady asi mohlo byt né&jaky
prostor na zlepSeni, typu tieba ze by mohl byt trosku vétsi ten rozvrh (G-).

M: Ted’ zkuste najit typy vstupti, které si mizete zakoupit a jejich ceny.

P: Jasné, tak to mé hned napada tady cenik. (F+)

M: A kdyz se na tu stranku podivate, tak jestli je v§e v potradku.

P: Tak jako prvni me teda hned zaujala tady ta 20 % sleva na permanentky (cte si popis).
Aha, ale ona byla jenom do 5.z4fi, tak to je trochu staré uz. (F-) Ale jinak vidim hned
informaci, kolik stoji vstup u studenta i pro dospélého, kdy jsou happy hours a ze jsou
vubec néjake teda. (F+) A... pak tady vidim néjaky slevy na kredit.

M: Dobfte. Ted zkuste do kosiku vlozit 10 vstupovou permanentku a provést nakup az do
okamziku platby.

P: (Klikd na kosik) Aha. Ted jsem kde? Co to je...(Cte) Tak asi dam znovu zakoupit
permanentku. Jo a uz vidim teda, Ze mam tady na vybeér, ale ta 10 vstupova tady neni (F-

)



M: No... Jak na Vés ptsobil tento postup? Bylo to srozumitelné?

P: No ani ne. Nevim pro¢ mé to pfesmérovalo upln¢ jinam, musel jsem klikat znovu pak
a bylo celkem slozité se v tom zorientovat kam jsem se vlastné dostal. (F-)

M: Dobfte. Kdybyste byl novy klient tohoto fitness a dostal jste se na tyto stranky, co by
bylo prvni, co byste chtél zjistit?

P: Pokud bych byl novacek, tak upln¢ v prvni fad¢ bych zjistil pravé cenik, jaké jsou tam
ceny a jaké jsou vitbec podminky vstupu, zda je to ¢asové omezeny vstup, nebo jestli to
je jednorazovy vstup na neomezenou dobu. A v druh¢ fad¢ urcité oteviraci hodiny a taky
kde se to fitness centrum nachazi a jak bych se tam dostal, coz bych asi hledal
v kontaktech.

M: Ted Vam dam chvili ¢as a poprosim Vas, abyste si proklikal vsechny zalozky na tom
webu, a tak néjak si to prosel.

P: (Proklikava jednotlivé zdlozky) Tady v té zalozce sluzby se mi docela libi tady ten
kolaCovej graf (G+), ale na druhou stranu mi to pfipadd velmi slozité Citelné, a i ten
kontrast téch barev neodpovida uplné tomu abych vlastné precetl tady tohle zdola, neda
se s tim pohnout. (G-). Ale jinak je to dobry, myslim, Ze grafy uleh¢u;ji lidem volbu. (F+)
M: Jasné.

P: (Dal prochdzi web) jo, dalsi véc, co tfeba ve mné evokuje Ze to fitness je spiSe pro
zeny je, ze je tam zalozka instruktorky, a ne instruktofi nebo instruktorky/instruktofi.

Jestli hledaji jenom Zenské zastupce instruktorek, tak asi to nékam mifi. Podle mé i n&jaké
cviceni pro zeny mizou stejné dobte predcvicovat muzi. (N)

M: Ano, dobfe.

P: Libi se mi, ze u vétSiny téch instruktorek jsou fotky (G+), aby kdyZ tam né€kdo jde
poprvé nebyl zmateny, koho hleda, ale zase vidim, Ze ne vS§echny tam tu fotku maji (G-).
Je 1 fajn, Ze se da u téch instruktorek hned rozkliknout na jejich rozvrh. (F+) A kdyz
kliknu na ten profil té instruktorky, tak je tam néjaky popis, ale graficky zase nic extra
(G-), ale je tam vSe, co tam ma byt podle mé&. (F+)

M: Dobte, dekuji.

P: (Klika na dalsi zdalozku — blog) No zase tady ¢tu vezmi s sebou kamosku, takze zase
pro zZeny.

M: Je néco, co Vam na strance chybi nebo co byste upravil?

P: (Premysli) Mozna vice fotek, jak to fitness centrum vlastné vypada, nebo jednotlivé ty
lekce, tieba videa z nich, abych kdyz jsou tam tieba ty méné znamé nazvy tak si mohl
kazdy spojit co to je. (N)

M: Super. A naopak néco, co Vam pfijde nadbyte¢né na tom webu?

P: Mozné n€kdy je tam az moc barev, které maji Spatny kontrast a je to pak Spatné Citelné.
(G-)

M: Jasné, super. No a kdyz uz ted’ vite, Ze do tohoto fitness mohou i muzi, navstivil byste
ho jako muz?

P: Osobné asi ne, protoze bych se jako muz asi ne styd¢l, ale spis bych se necitil. Pfijde
mi, ze to fitness nema ani zdjem o ty muze, ze to fakt cili vS§echno k tém Zenam.



M: Jasng, super. Ted’ se prosim podivejte na tyto emocni karty a vyberte pét karet, které
dle vas nejvice vystihuji vase pocity a dojmy z webovych stranek.

P: Aha, dobfte. (Procita karty) Tak asi ptatelské, ze tam je dost obrazka a barev (G+),
potom nekvalitni, co se tyce hlavné toho obrazku v té zalozce o nés (G-), klidné, nic tam
na mé n&jak nekticelo (G+), pak asi matouci, to hlavné skrz ten nakup permanentky (F-).
Noo... ajesté jedna ze?

M: Jojo, jesté jedna.

P: Hmm... to je tézky (zasméje se). Tak asi stabilni ticba, nijak se mi to neseklo nebo tak
(smich).

M: Super, moc dékuji. Tak to je ode mé vSe, dékuji za Vas Cas.
P: Taky déekuji.
Participant ¢.2 — 25.11.2021, délka 23 minut 23 sekund

M: Dobry den, hned na zacatek bych Vas chtéla upozornit, ze z tohoto rozhovoru bude
uloZen audiozdznam pro pozdéjsi prozkoumdani VaSich postupii a reakci. Bude to
nasledné zcela anonymné vyuzito pro vyzkum. Souhlasite, mizeme pokracovat?

P: Ano, suhlasim. M6zme.

M: Tak prvni otazka je, jaké typy lekci si dle prvniho dojmu ze stranek myslite, Ze fitness
nabizi?

P: (Kouka se na stranky a premysli) Tak je to asi skor pre Zeny, mozno n¢jaké lekcie §ité
na mieru, asi skupinové, ked’ je tu Ze vezmi zo sebou kamosku. (Nejisté se kouka) Ehm,
hej, tak jako som povedala no, §ité na mieru.(F-)

M: Dobie. Tak dalsi otazka je, jestli Vam je hned jasné Ze fitness poskytuje mezinarodni
lekce Les Mills jako jediné v Brng&?

P: Tak to ze to poskytuje tady vidim, ale Ze jediné v Brng, to asi nie na prvy pohlad. (F-)

M: Dobfe. Pro koho si teda myslite, Ze je to fitness ur€ené? Vy uz jste to troSku teda
nastinila na zacaatku, ale tak zkuste jesté fict.

P: No pre ty Zeny, lebo st ti iba Zenské obrazky. (G-)
M: Jasné&. Zkuste ted’ najit n€kde informaci, zda je to fitness pfistupné i muzim.

P: (Zacne klikat) Hm, tak asi dam cvicenie. (Klikd na zdlozku cviceni, hleda, poté klika
na zalozku o nas, poté na rozvrh) Asi to neviem najst’, nikde to tu nevidim a uZ ma
nenapada kde by to mohlo byt (F-)

M: Dobie, to nevadi. Je to v té zaloZce blog, ale docela schované.

P: Aha, tak to by ma nenapadlo, to bolo 0zaj schované. (F-)

M: Nyni zkuste najit, jaké typy lekci to fitness nabizi.

P: Sluzby. (klika na zalozku sluzby) takze ponukajli vyZzivu, cviCenie a uzavreté kurzy.
M: No...

P: Nebo myslite priamo v tom cvicenie?

M: No zkuste.



P: (Klikne na zalozku cviceni, kouka na kolacovy graf) Tak dam si naptiklad chci byt
pruzna. Tak toto st asi tie lekcie nie? Som sa trafila na prvy raz (smich)

M: Jo (Smich)

M: A kdybyste se chtéla podivat pfimo na ty lekce co obnasi, na néjaky popis?
P: (Klika na jednotlivé cviceni v kolacovéem grafu)

M: Je pro Vas popis téch lekci dostacujici a piehledny?

P: Je to prehladné (F+), je to farebné (G+) a je tam taky kratky popis, ale myslim, Ze to
je vystizné, ze to staci (F+), ale teda u niektorych ten popis chyba.(F-)

M: Dobte.
M: Jak na Vés stranky pusobi z grafického hlediska?

P: P4ci sa mi ako je to prepdjané ten text s tymi obrazkami. (G+) Ale az tak sa mi nepaci,
Ze je to také jednoliate v tej jednej farbe. (G-)

M: Dobte, super.
P: Ted’ kliknéte na zalozku rozvrh, je tato stranka v poradku?

M: Hm, to sa mi velmi paci, ze ¢lovek si vie vybrat’ (F+). Keby dam tieba Tabata tak mi
to asi vyfiltruje iba Tabatu nie?

M: Jojo.

P: Je to tiez celkom prehledné (F+).

M: Dobte. Ted’ zkus najit, jaké typy vstupt jsou k dispozici.

P: Tak i8la by som do ceniku. (Klikne na cenik) Tak mozl byt jednordzové, alebo
permanentky, alebo aj ¢lenstvo. (F+)

M: A jak na Vis tato stranka piisobi? Je vSe v potadku?

P: No hned ma zarazilo, Ze tu inzerujii zlavu, ktora je do 5.9. a dnes mame 25.11. (F-) A
tiez neviem ze ¢i by kazdého napadlo ist dole, pozret sa ¢i je tam e$té nieCo dalSie, Ze
mozno by bolo lepsie, keby vSetky ty typy vstupov boli vedle seba hned na zaciatku, aby
¢lovék nemusel ist’ dole. (N)

M: Jasn¢, super.

M: Ted si zkuste vlozZit 10 vstupovou permanentku do koSiku a provést ndkup,
samoziejmé kromg platby.

P: (Klika na 10 vstupovou permanentku, otevie se nové okno moje rezervace, tvari se
zmatené a prekvapené) Moje rezervace? Kam som sa to dostala? Tak mozno tady kliknem
na moje permanentky? (F-)

M: Ano.
P: Aha. To je teda ale ¢udné, Ze ma to prevedlo na upln¢ int stranku. (F-)
M: Byl tento postup srozumitelny a jednoduchy?

P: No mna prislo, Ze ked’ som to rozklikla na ten koSik, Ze sa mi otvorila iné stranka, ¢o
ma dost’ zmiatlo (F-). Skor by sa mi pacilo keby vpravo v hornom rohu bol ten koSik ak
sme zvyknuty. (N)



M: Jasné. Kdybyste byla novy klient, co by Vas zajimalo jako prvni, na co byste se chtéla
na strankach podivat?

P: Tak asi aké sluzby ponukajii, aké druhy toho cvic¢enia. Potom by som si pozrela cenik
a pripadn¢ aky st tam instruktori a keby sa mi to uz vela pacilo tak by som sa poziela na
rozvrh ze ¢i vlastn€ mi to sedi n¢jak do mojho planu.

M: Jasn¢. Ted’ Vam dam chvili¢ku, abyste si proklikala ten web, ty jednotlivé zalozky.
P: Dobte. (Prohlizi web)
M: Je néco, co Vam na strance chybi, co byste upravila?

P: No urcité ten kosik. (N) (klikd na rezervaci) Aha, takze ta rezervacie je to isté jako ked’
som kupovala tu permanentku, taky ma to odkaze na ten iny odkaz.

M: Jojo.

P: No neviem, tady ten blog mi nepride ako blog, skor to st také novinky a myslim Ze by
aj viac ludi na to kliklo keby sa to volalo novinky. (N), (F-)

M: Jasng, to je pravda.

P: No inak mi tam asi ni¢ viac nechyba.

M: Dobfe a je néco, co Vam naopak ptijde zbytecné/nadbytecné?

P: Mozno ta kariéra, ze nevidim tam né&jaké extra spojenie s tym fitkom. (F-)

M: Jasné.

P: Ze mozno keby niekoho hladali do toho fitka tak by to mohli dat’ do tych novinek,
keby tam teda tu zalozku mali (zasméje se). (N)

M: No jasné, super. Ted’ se prosim podivejte na tyto emocni karty a vyberte pét karet,
které dle vas nejvice vystihuji vase pocity a dojmy z webovych stranek.

P: Hej, dobre. (Procitd karty) No tak asi bys som povedala libivé, ze st také barevné
(G+), motivujici, lebo sa jedna o fitko (F+), matouci, lebo ma zmiatol ten népuk tych
permanentek, jednoduché, tak okrem par bodov to nebolo né&jaké tazké (F+) no a mozno
obsahlé, lebo tam bolo vel'a informacii, mozno az zbyto¢né moc (F-).

M: Super, dékuji. Tak to je cely rozhovor, d€kuji za Vas Cas.
P: Taky d’akujem.
Participant ¢.3 — 29.11.2021, délka 26 minut, 27 sekund

M: Hello, at the very beginning | would like to inform you that an audio recording of this
interview will be saved for later examination of your procedures and reactions. It will
then be used completely anonymously for research. Do you agree, can we continue?

P: Yes, of course.

M: So my first question is, what lessons do you think the fitness offers?

P: Well...I think that maybe something for girls. I can’t really tell because it is not in
english but from the pictures and colours | would tell that something for girls. (F-)

M: Yes, okay. And is it clear that the fitness offers Les Mills lections as the only one in
Brno?

P: Mmmm.. | see that here is written LesMills (F+).

M: Do you know Les Mills?

Vi



P: Yes I do, [ used to go to bodypump in Spain and also some other lections. But I didn’t
know that there is Lesmills also in Brno.

M: Okay, perfect. Would you say, that the fitness is also for men?

P: No, I wouldn’t. It’s all pink (zasméje se). (G-)

M: Yes, okay (zasméje se). Now please try to find what kind of lection this fitness offers.
I will help you translate it.

P: Okay thank you.

M: (Prekladam jednotlivé zalozky)

P: So maybe here (klikne na sluzby-cviceni) yes, | think this is it. | can see all the lections.
(F+)

M: Yes, perfect. And do you think that the description about the lections is enough?

P: Hmm. You think this? (Ukazuje na popis k lekci)

M: Yes.

P: Well, I don’t understand what it says but I assume that it’s some short information
about the lection.

M: Yes, exactly, there is some explanation what is the lection about (prelozim vybrané
popisy k lekcim)

P: Okay, well than I think it’s enough (F+), but here I see that there is no description. (F-
)

M: Yes that’s right. Okay my next question is, what is your opinion about the design of
the website? Like | mean the graphic design.

P: There is too much pink for me...And also there are too many things that I can click on.
It’s little bit confusing. (G-)

M: Okay. Now please click on rozvrh. Is this page okay?

P: Waw, it’s small (zasméje se).

M: What do you mean small?

P: Like that there is a lot of things written, but it’s not big enough, it looks messy. (G-)
M: Oh, okay. Now try to find out what kind of entrances you can buy. You can click on
cenik.

P: So | see some prices here so | think this is it right? (F+) (Ukazuje pouze na prvni édst
stranky)

M: Yes, but if you go down, there are more types of the entrances.

P: Oh...I thought that these are the only types.

M: That’s okay. So what is your opinion about this page?

P: About this? (Ukazuje na cenik)

M: Yes.

P: It’s weird that the rest of the information is not written next to this (ukazuje na prvni
cast ceniku) (F-)

M: Okay. Now try to buy 10 entrances. Just until the payment.

P: 10 entrances is this right?

M: Yes.

P: So I try to click on the basket here. Oh... (udiveny pohled) | am on different page now?
M: Yes, | will just translate what is written here (prekladdam)

P: Okay so I try to click on this (zakoupit permanentku). Oh my got it’s really confusing.
So maybe now | have to click again on the type of entrance? (F-)

M: Yes, exactly and than just click on this button (ukazuji na tlacitko platba)

P: That was really complicated, I don’t think I would be able to do that by myself. (F-)
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M: What would be the first think that you would want to know if you were new to this
website?

P: Probably what lections can | attend, if | can attend it even if | am not czech, like if |
would understand it, then where is it and price.

M: Perfect. Is there something on the website that is missing, and in your opinion, it
should be there?

P: Yes, it should be also in English. (N)And besides that, I don’t know, It’s hard to tell
because I don’t understand everything properly.

M: Yes, sure. Now please select 5 words from this paper (Poddvam papir s prelozenymi
emocnimi kartami). Words that you select should express your feelings and opinions
about the website.

P: Yeah, okay, so let me take a look. (Procita papir) Hmm... maybe accessible (F+),
friendly (F+), unpredictable (F-)

M: In what sense unpredictable?

P: Because it surprised me sometimes, for example when 1 tried to buy the 10 entrance
thing, I don’t know, it just seemed to me unpredictable sometimes. (F-)

M: Okay a get that.

P: So next word | am gonna say safe (F+) and last one stable (F+).

M: Perfect, thank you. So that’s it, thank you for your time.

P: Of course, thank you too.

Participant ¢.4 — 1.12.2021, délka 24 minut 15 sekund
M: Dobry den, hned na zacatek bych Vas chtéla upozornit, ze z tohoto rozhovoru bude
uloZen audiozdznam pro pozd&jsi prozkoumdani VaSich postupii a reakci. Bude to

nasledné zcela anonymné vyuzito pro vyzkum. Souhlasite, mizeme pokracovat?
P: Ano.

M: Tak moje prvni otdzka je jaké typy lekei si podle prvniho dojmu z webovych stranek
myslite, Ze fitness nabizi?

P: Ehm... No n¢jaké pro Zeny, vidim tady Lesmills (F+) (na strance se objevil napis
Lesmills, ktery ale ne vidy je hned na uvodni strance videt, prepind se tam vice ndzvii
V posuvném okné)

M: Dobie, super. Je Vam hned jasné, ze to fitness poskytuje mezinarodni lekce Lesmills
jako jediné v Brné?

P: Neni mi jasné, Ze poskytuje jako jediné v Brn¢ (F-), ale Ze je poskytuje jsem si vSimla,
ikdyz ted’ uz to tady na té ivodni strance zase neni (F-).

M: Ano, tak pro koho si myslite, Ze je to fitness uréené? Vy uZ jste teda na to troSku
odpovédela predtim.

P: No pro zeny (F-).

M: Takze by jste viibec netekla, Ze je 1 pro muze?

P: Na prvni pohled ne (G-).

M: Tak zkuste ted’ najit n€kde informaci, zda je to i pro muze.

P: Tak vezmu to postupné. V “o0 nés” to neni napsané, tam je dokonce napsany, ze “jsme
damskeé fitko” (F-). Tak tady bych asi uz prestala hledat dal. Mam teda ale jeSte
pokracovat?

M: Jasné, tak jesté zkuste.

P: No tak v té zalozce sluzby je tady vSechno v zenském rodé¢, takze tady asi taky nic (F-

)
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P: Blog, tady jsou né&jaké ¢lanky... (projizdi) Aha! Tady to je, no tak po slozitém hledani
jsem to nasla (F-)

M: Dobte. Ted’ zkuste zjistit, jaky typ lekei to fitness nabizi.

P: Tak dam si sluzby a mam tady na vybér néjakej kruh s moznostmi, jestli chci byt silna,
Stihla a tak. Tady jsou teda tim padem asi napsany ty lekce ne? (F+)

M: Ano.

P: To nemusim vyjmenovavat ne?

M: Nemusite. No, a ten piehled k tém lekcim, je dostacujici a piehledny?

P: No... celkem $patné se mi v tom orientuje, musim natacet hlavu, abych si ptecetla co
tam je dole napsané. (G-) A k tém lekcim tady né€kde jsou popisy a n€kde ne, to by tak
asi nem¢lo byt. (F-)

M: Dobfte. Jak na Vas piisobi webova stranka z grafického hlediska?

P: No pisobi na m¢ hodné damsky, coz jako mé osobné zas tak nevadi, ale pokud tam
mizou i panové, tak je to asi blby (G-).

M: Jasné. Ted prosim kliknéte na zalozku rozvrh, jak na Vas tato stranka ptisobi? Je
piehledna?

P: Jo, tak tady si vyberu asi lekei, vyberu si dokonce i lektorku. Jo, to je v pohodé. (F+)
M: Dobte. Ted’ zkuste najit, jaké typy vstupti si miiZzete zakoupit.

P: Tak dam si cenik. A mam tady jednorazové vstupy, né¢jaké ¢lenstvi a permanentky.
(F+)

M: Super, jak na Vs tato stranka ptisobi?

P: No, hned tady ¢ervené¢ vidim promo na slevu, akorat je tam do 5.z4f1, to je trosku starsi
(F-) (zasméje se). No, a jinak mi troSku vadi, jak se stfidaji ty barvy bila a rizova, to co
je na té bilé pak vypada tak upozadéné. (G-)

M: Super. Ted’ prosim vlozte do kosiku 10 vstupovou permanentku a pokuste se provést
nakup az do okamziku platby.

P: Studentskou?

M: Tteba, to je jedno.

P: Dobte. (Klikl na kosik u permanentky)

M: A popiste prosim proces, jak to na Vas pusobi, zda je to piehledné.

P: Kde to mam? Aha, tak ted’ moc nevim, co se stalo (smich). (F-)

M: No, zkuste si n&jak poradit.

P: Vsak jsem uplné na jiné strance. (F-)

M: Musite tady znovu kliknout na nadkup permanentky.

P: A to je tak spravné? Ja myslela, Ze jsem na néco Spatné klikla.

M: Nene, to tak ma byt no.

P: Aha, takZe na to musim znova kliknout (klikd) a ted’ si to znovu navolit ten typ?

M: Jojo.

P: Akorat tady ta 10 vstupova ani neni na vybér uz. (F-)

M: Neni no... No ted’ uz by jste dala jen zaplatit, az by jste néco vybrala.

P: No, celkem slozity a zdlouhavy proces teda (F-) Ty kroky na sebe viibec nenavazovaly
(F-)

M: Dobie. Co by Vas zajimalo jako prvni, kdyby jste byla novy zdkaznik? Na téch
strankach.

P: Asi by mé zajimaly ty sluzby, jakoze co nabizi za cvi¢eni a moZna I to “o0 nds” a ceny.
M: Dobte. Tak ted Vam dam chvilku, projed’te si vSechny zalozky v klidu.

P: Dobre. (klika). No, mam.

M: Je néco, co Vam na strance chybi nebo co byste upravila?



P: No ty sluzby jsou trosku neptehledné a nejsou tam u vseho ty informace, jak uz jsem
fikala (F-). A taky teda ten nakup téch permanentek, to by mohlo byt jednodussi, prosté
klasicky kosik jak je u vSech e-shopt (N). A u té zalozky “o nas” mozna néjakou lepsi
fotku (G-).

M: Dobie. A je néco, co Vam naopak piijde nadbyteéné? Ze by to tam nemuselo byt.

P: (Premysli) No, jako moc nerozumim tomu blogu a kariéie. Tteba bych dala spis jednu
zalozku jen a v té méla zahrnuté oboji, tteba novinky by to byly. (N)

M: Jak to ptesné myslite?

P: No ze ten blog mi pfijde, Zze tam jsou spi$ napsany néjaky aktuality, tak bych to
pojmenovala novinky/aktuality a do toho bych zahrnula i tu kariéru, ze kdyby né€koho
hledali tak by to tam bylo. (N)

M: Aha, jasné chapu. Tak ted’ Vas ceka jesté jeden ukol. Podivejte se prosim na tyto
emocni karty. Vyberte prosim 5 karet, které Vam nejvice popisuji vase dojmy a pocity ze
stranek a okomentujte proc.

P: Dobfe. (procita). Tak nenucené, to mi tak ptijde jakoze mé tam do ni¢eho nenutili (F+),
srozumitelné, co se tyce takhle celkového vzhledu (G+), pak mozné neuhlazené, Ze tam
obcas je az moc barev, nebo naopak splivaji (G-), nesouvislé, to hlavné k tomu nakupu
téch permanentek, ze ty kroky viilbec nenavazovaly a bylo to hrozné neptehledné (F-).
M: Jesté jednu, mate zatim Ctyfi.

P: Aha. No tak asi pratelské, Zze tam je hodné téch obrazki postav riznych (G+).

M: Super, dékuji. Tak to je cely rozhovor, dékuji za Vas Cas.

P: Neni zag, také dékuju.

Participant ¢.5 — 8.12.2021, délka 21 minut, 39 sekund

M: Dobry den, hned na zacatek bych Vas chtéla upozornit, ze z tohoto rozhovoru bude
ulozen audiozéznam pro pozdé€jsi prozkoumani VaSich postupli a reakci. Bude to
nasledné zcela anonymné vyuzito pro vyzkum. Souhlasite, mizeme pokracovat?

P: Ano, jisté.

M: Tak moje prvni otazka je: Jaké typy lekci si podle prvniho dojmu z webovych stranek
myslite, Ze fitness nabizi?

P: Hmm, skupinové lekce pro Zeny. (F+)

M: Ano, dobfe.

M: Je Vam hned jasné, Ze fitness nabizi mezinarodni lekce Lesmills jako jediné v Brn¢?
P: Ne, to mi neni jasné. Nikde tam ta informace na mé nekfiéi. (F-)

M: Dobfte. Pro koho je podle Vaseho nazoru a dojmu toto fitness uréené?

P: Noo, asi pro zeny, skrz to, Ze jsou na obrazcich a je tady 1 napsané damské centrum. A
pro takové zeny, které chtéji byt fit a rady si zajdou na skupinové lekce v Brné.

M: Rekla byste, Ze je to fitness uréené i pro muze?
P: To bych nefekla, fekla bych ze jen pro ty zeny. (F-)

M: Zkuste ted’ nékde najit informaci, zda je to opravdu jen pro zeny.



P: Tak zkusim kliknout na o nas. (F-)

M: Dobfe.

P: Tady piSou: jsme pouze ddmskeé fitness.
M: Dobfe.

P: A tady uz ted’ ¢tu, Ze jako jedini v Brné cvici Lesmills, ale musela bych teda hledat,
ted’ jsem to nasla ndhodou.

M: Jasné. Ted zkuste najit, jaké typy lekci fitness nabizi.

P: Tak zkusim asi kliknout na sluzby a cviceni. (F+) (Udiveny vyraz, kdyz se zobrazil
kolacovy graf) No tak tady vidim, Ze jsou ty lekce vypsané (sjizdi dolii v seznamu lekci),
ale spousté nazvii nerozumim a nevim co si pod tim piedstavit, ale vidim, Ze se to da
rozkliknout. (F+)

M: Ano a bylo pro Vés jednoduché ty informace najit?

A4

M: Dobte, super. A co se tyce toho ptehledu a popist lekei, je to podle Vas dostacujici,
srozumitelné, piehledné?

P: No ten ptehled se mi zda celkem dobry, ze je to rozdélené na urcité skupiny, jestli
chcete tfeba silové nebo spi§ kondi¢ni cviceni. (F+) Ale tady ten piehled dole mi pfijde
trosku nepiehledny (F-). Ze jsou tady n&jaké bilé prostory, to mélo byt asi na fotky, ale
ty fotky tam chybi (G-). Ale co se tyce téch popisi tak asi dobry (F+), ale u nékterych ten
popis teda chybi (F-). Tfeba nevim, co je to Metabolic a nic tady k tomu neni (F-).

M: Jasné.
P: Ale kdyZ uz to je popsano, tak je to pochopitelné z toho (F+).
M: Jak na Vas pusobi stranky z grafického hlediska?

P: Hmmm... Takovy primér, nejsou nejhorsi, ale asi by mohly byt troSku ptehledné&jsi,
treba tady ten rozpis té€ch lekci mi pfijde fakt neptehledny (G-). To stejné, jak chybi fotky
téch lektorek tfeba a na spousté¢ odkazl nic neni (F-). KdyZ tfeba tady mam néjakou
lektorku a kliknu na ni, tak tam neni nic napsano, pfitom u nékterych jo.

M: Jasné&. Tak, ted’ kliknéte na zaloZzku rozvrh. Je tato stranka prehledna?

P: Nooo... Trosku je zmatené (F-) to, Ze u té€ch dni neni napsany Cas, Ze je to zafazené
v né¢jakém okné to cviceni, takze kdyz to takto vidim, tak to vypada, Ze to je od 6:00-7:00
to Build it v utery, ale kdyz na to kliknu, tak vlastné vidim, ze to je az od 6:15. Takze
tady ty asy nahofe jsou jen orientacni. M¢lo by to byt vzdycky pod tou lekci ten cas. (N)

M: Super. Ted’ zkuste najit informaci o tom, jaké typy vstupt si muzete koupit a jejich
ceny.

P: Tak zkusim pfes cenik. (F+) A vidim Ze tady je bud’ jednorazovy vstup, ktery se déli
na studenta za 200 K¢ a dospélého za 230K¢&. Vidim, Ze kdyZ lekce kon¢i nejpozdéji
v 16:30, tak je tam ten vstup n&jaky zlevnény. A tady je n&jaké sleva na permanentky
napsana, ale o téch permanentkéach tady neni nic napsané v tom ceniku. (Zmatené se diva
na stranku a po chvili sjede niz) Aha, ty permanentky jsou az takhle dole. Tak to by mé
mozna nenapadlo sjet dolt (F-)
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M: Jojo, oni jsou az dole, i ty kredity.
M: Takze celkov¢ ta stranka ceniku na Vas pusobi jak?

P: No ta je pro mé asi z téch vSech zatim nejmin piehledna (F-), protoze téch vstupi a
permanentek je strasné moc druhil a vlastné tady to na m¢e puasobi, Ze uz by mohl byt
konec té stranky (ukazuje na cast, kde jsou jednorazové vstupy), ale ono pak az teprve
tam je ta sekce, kde jsou konecn¢ vypsané ty permanentky a toho bych si mozna nevsimla.

M: Jasng, super. Ted’ zkuste vlozit do kosiku 10 vstupovou permanentku a provést nakup
az do momentu platby.

P: (Klikd na permanentku, stranka se presmeéruje) Aha, kam jsem se to dostala?
M: No zkuste si né¢jak poradit, prosté kdybyste ten nakup chtéla dokoncit.

P: No mé zarazilo, ze mé¢ to pievedlo na rozvrh, asi bych se ted’ vratila zpét, protoze to
vypada, jako kdybych klikla $patné. No tak ja nevim, asi tady teda dam znovu to koupit
permanentku (F-).

M: No...

P: Co to je? (Udivené kouka na stranku)

M: No to vlastné délate podruhé no, ono Vas to takto pfesméruje vzdycky.

P: No ale tady uz tfeba ani ta 10 vstupova na kterou jsem ptivodné klikala neni (F-).
M: No.

P: Tak zkusim teda tieba 20 vstupovou teda. Je jako dobry, ze si tady aspon ¢loveék muiize
navolit tu platnost (F+). Tak ted’ uz bych teda dala piejit k platbé.

M: Jasng, to uz nedélejte.

P: Tak toto bylo teda hodné neptehledné, protoZe v podstaté to musite vypliiovat dvakrat
(F-). Kliknu na kosik, a ¢ekala bych, ze se dostanu rovnou do kosiku, ale misto toho se
dostanu na rezervaci a tady to musim znovu naklikat. A navic tady ta nabidka
nekoresponduje s tou nabidkou v tom ceniku (F-).

M: Jo, super. Tak dal$i otazka je, co by Vas jako prvni zajimalo, kdybyste navstivila tyto
stranky poprveé?

P: Tak asi by m& zajimalo, jaké lekce a sluZzby to centrum nabizi, pak by mé& zajimal
n¢jaky ten rozpis téch lekci, néjaky rezervaéni systém a taky adresa.

M: Dobfte. A je néco, co Vam na té strance chybi, co byste upravila?

P: Mozna tieba vice fotek k néjakym tém cvicenim, vidim, ze tady se tieba u spousty
cviceni piSe, Ze se pouzivaji néjaké pomticky, tak n¢jaké tieba redlné fotky, at’ si to mizu
vic predstavit. Nebo tfeba néjaké videa, jak ta lekce vypada. (N)

M: Klidné si v klidu proklikejte vSechny ty zalozky.

P: (Klika na jednotlivé zdlozky) Kdyz si rozkliknu tfeba néjakou tu lektorku, tak bych
tieba byla rada i za vice informaci k té lektorce, jako asi mi do toho nic neni (smich), ale
kdyz jdu na né&jakou lekci poprvé, tak tieba bych rada védéla, co ta lektorka je zac, co
vSechno vyucuje a tak. Co se tyce toho ceniku, tak tim, ze mam Multisport kartu, tak by
m¢e i zajimalo, jestli ji akceptuji. (Proklikava) Jo, tady vidim, ze je tady néjaky névod, jak
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se prihlasit s tou Multisportkou (F+). Adresa tady v kontaktu taky je (F+). Jesté¢ by mé
tteba zajimalo, jestli je tam tieba moznost parkovani. A nebo néjaka informace co si tfeba
vzit sebou na tu lekci. (N)

M: Jasné. A je naopak néco, co Vam pfijde na to webu zbyte¢né?

P: Hmm...Tak jako do kariéry asi jako typicky zakaznik chodit nebudu, ale asi je to dobra
moznost, jak inzerovat n¢jaké volné pozice. A ten blog si nemyslim, Ze bych jako
zakaznik Cetla, pfijde mi to spis jako Ze to jsou novinky podle toho, co je tam psané. Ale
na blog by mé nenapadlo kliknout, takZe bych se to ani nedozvédéla (-F).

M: Jakoze myslite ty novinky, ze byste se nedozvédéla?
P: Jojo, protoZze by m¢ nenapadlo je hledat v sekci blog.
M: Jasné.

P: No, a to je asi tak vSechno co mé& napada. I kdyz jesté kdyz tady vidim to o nas, tak to
je takové, ze toto klidné mohlo byt na tvodni strance. Je tady takova nic nefikajici fotka
(G-). Ale jako jinak co se tyka toho obsahu tak asi celkové tam néjak moc zbyte¢nosti
neni (F+).

M: Dobfe. Tak ted” Vas ¢eka jesté jeden ukol. Do chatu jsem Vam poslala odkaz na
emocni karty. Vyberte prosim 5 karet, které Vam nejvice popisuji vase dojmy a pocity ze
stranek a okomentujte proc.

P: (Procita si karty) No tak prvni asi nesrozumitelné (F-). Bylo tam pro mé dost véci,
které mé prekvapily.

M: Dobfe.

P: Pak matouci (F-). To hlavné ten nakup téch permanentek. Potom taky obsahlé (F+), ze
je tam dost informaci. Pratelské (F+), je tam dost obrazki, tak to tak na mé piisobi
(pousmejé se). No a pak asi uzite¢né (F+), ty informace, co tam jsou jsou vétSinou
uzitecné.

M: Super. Tak to je vSe, d€kuji za Vas cas. Nashledanou.

P: Taky dékuji. Nashle.
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Priloha 2: Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je v ¢eském a anglickém jazyce, jelikoz bylo urceno zdkaznikiim

z Ceské republiky a rovnéZ ze zahranici.

Online marketingova komunikace fitness
centra Befit

Dotaznik je zaméfen na bménské fitness centrum Befit & on-line
marketingovou kamunikaci. Je uréen pro obyvatele Brma a rovndE pro
zahraniéni studenty studuyjici v Brné & pro cizince Zjici v Brmé.

Ha zékledé odpovédi bude navrhnuta vhodng on-line marketingovd
komunikace fitnesa centra Bafit.

Wyplnéni dotazniku zabere 5-10 minut & je zeela anonymni. Detaznik se
sklada z eské a anglicke Sasti.

DEkuji za Vas Eas a cchotu,

Thiz questicnnaeire focuses on fitness center Befit located in Brmo and
on its ondine marketing communication. it s intended for Czecha living
in Brno and for foreigners or foreign students studyingliving in Brmo.

It will take about 5-10 minutes to complete this questicnnaire. Thia
questicnnaire is Bnonymous.

Thank you for your time.

iy annmiti1 1@gmail.com (nesdileno)

Pfapnout (et 2y Koncept obnoven

W jakém jazyoe budete dotaznd wyplhovat? In which language will you
complete the guestionnaire?

(= Ceétina / Czech
() Angligting / English

Erudit wybér

Bydlite v Brné nebo jeho blizkém okoli? (do 30 Km) *

1 Ano
i1 Me
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Inate brnénské fitness centrum Befit? *

1 Ano
) Me

Pokud byla Veie odpoved ano, kde [ste ge o fitness centru Befit
dozvEdéll? Pokud |ste cdpovEdEll ne, otdzku prosinm pleskodte.

3 Z reklamy na Instagramu
i Z reklamy na Fecebooku
3 Z reklamnich bannerd

) Od kamarddky/kamardda
) Webové strinky

) Jiné:

Inate mezindrodni cviéiel prograrmy Les Mille? *

) Ano
1 He

O |aké l=kce Les Mills mate mejwEtsl zajem? (modno vybeat vice -
odpowédi)

BODYPUMP - silovy trénink pra posilend a wyivarovand postawy.
[] WyuZivd se ose s lehkymi aZ stfednimi vdhami a velky pofat

opakovén.
BODYATTACK - wysoko - energické cardio cviGeni kombinujici

O atleticke prvky e silowgmi cwiky.

0 BODYCOMBAT - Cardio trénink, kiery je inspirovdn bojovym
urnéniim.

0 GRIT CARMO - 30 minutovy HIT (vysoce intenzivnl intervalovy
trénink).

0 CEWORX - 30 minutowy trénink wwuivajicl posilovac! gumu,
zaméfeny na sthed téla.

[] BODYBALAMGE - cvifeni padobné jéze, taichi & pilates.

0 BODYSTEP - cardio cwitenl wyuivajici step (bedynku), ktera
simuluje béh do a ze achodd.
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O Jaké dalél lekce mate zajem? *

Jurnping
Tabata

Eruhovy trénink
Bodyatyling
Bosu
Powerjdga
Filates

Zumba

Jind:

ooooooooad

Lekce vedené v [akém jazyce byste navitévovala? *

i1 Pouzev feském jazyce
i) Pouzev anglickém jazyce
1 Oboji

Jaké Easové rozmezi preferujete pro ndvitéwva fitness centra? (lze
wybrat vice mognosti)

Brzké rano (6200 - 7:59)

Réno (8:00 - 9:59)

Dopoledne (10:00 - 11:54%)
Brzké adpoledne [12:00 - 13:59)
Odpoladne {14:040 - 15:59)
Podveder (16:00 - 18:59)

[ Weder (19:00 - 20:54)

oooooo

Jak £asto navEtévujete | byate chidlia navEtévovat fitness centrum? *

1 Méné nef 1x tydné
) 1- 2% tydné

() 3- 4% tydné

1 5x tydné a wice
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Jaky den v tydnu je pro Vas nejlepdl pro nauitévu fitness centra? {lze
wybrat vice moZnosti)

Pondéli

Utery

Stfeds

Cturtak

Pétek

Sobota

Medéle

OooooooOoo

Kok |ste ochotnafmy zaplatit KE za skupinovou lekicl 8 lektorem za -
predpoklady, #e se jedng o velml kvalitnl lekel mezinarcdniho
farmatu?

‘Vage odpowved

Jakou varlsrtu vstupd do fitness cenira preferujeta? *

() Jednordzovy vetup
() Wstupova permanentka (10, 20, 50 vstupd)

(1 Clenstvi {mésiéni, vicemési&ni, reénl)

() Multisport karta

Jaké umnistén fitness centra preferueta? *

3 W centru mésta
) Kdekoliv & moZnosti parkovéni
) Edekoliv v dostupnasti MHD

Uréete prosim dilefitost nasledujicich prekod tykajieich se graficks
stranky webovych stranek

Jak dilezity e pro Vs samotny vzhled webowych strének [Darvy, -

grafika spod.)

Medilezitée O O O O O Velmi dilefité

Jak dilezité jsou pro Vs aktudind fotografie u Instruktonek? *

Mediledite (O O O O O Velmi diesité
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Jak dlileZity je pro Vas pflzplsobeny vzhled webowych stranek cllowe
shuplng?

Medilezitée (O O O O O Velmi diledité

Jak diileZits jsou pro Was videa na webowych stréankach, kterd obsahu)l *
ukiazky 2 jednotivch lekol?

Medilezitée (O O O O O Velmi diledité

Uved'te daldi prvley z hlediska grafiky, kieré jsou pro Vas u webowpch
stranek dilezitg.

Vage odpovéad

Uréete prosim dileZitost ndsledujicich prekl tyka)icich se funkEni
stranky webovych stranek

Jak dilegité jgou pro Was obsahlé popisky u jednotihach kekci? *

Medilefté (O O O O O Velmi difleZité

Jak dileZité je pro Vés moZnost jazykove mutace webovych stréanek? =
{Mapfiklad do anglického jazyka)

Medilezitée (O O O O O Velmi diledité

Jak diileZits je pro Vas aktudinost informaci obsaenych na webowych
stranksch?

Medilezitée (O O O O O Velmi diledité

Jak diileZits je pro Vas jednoduchs orentace na webowych strankdch? *

Medileditda (O O O O O Velmidilesita
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Jak dilezité |e pro Vas jednoduchost procesu rezervace lekce? *

Mediledita (O O O O O Velmi dileita

Jak dilezité e pro Vas jednoduchost procesu koupd permanenthoy? ™

Mediledtda (O O O O O Velmi diledits

Jak dilegita |e pro Vas zalozka cendk a jej pfehlednost a aktudlnost? *

Medilefita (O (O O O O Velmi diledita

Jak dileZité je pro Vas zilozka "novinky® &l “aktuality® ¥ *

Mediledita (O O O O O Velmi dileita

Jak dilazity |e pro Vs cdkar ne aociéng aité na webowvgch strénkdch? *

1 2 3 4 3

Nedilezity (O O O O O Velmi diledity

Uvedte dalil preky weebowych stransk z hlediska funkénostl, které [sou
pro Vas dileZité.

Vage adpovéd
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Jaké komunikadni kandly upfednostiujete? (1- nejméné, 5- nejvice) *

1 2 3 4 5
Facebook O O O O O
Instagram O ] o o o
Youtube o o o O o
Twitter 0 ] ] ] o
E-mail o o o . o
TikTak O O O O O
cirinky ©c o ©o o o©
Mewsletter O O O O O

Jaka forma reklamy je podle Was nejlddinnsjai? *

T3 Mluvené Instastories/Facebook pfibéh

T Instastories/Facebook pfibéh formou textu
1 Mluveny piispévek / video

T Foto pliapévek

Jaké je Vage ponlavi? *

) Zena

T Muz

Jakey je VaE wak?

Vage odpovéd
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Jaka je Vaie narodnost?

00000000 O0O0

Jdaky jo VaE plevaduficl stetus? *

O000O0O0O0

Ceskd republika
Slovenszka republika
Polzko

MEmecko

Ukrajina

Rusko

Vietnam

itélie

Spanélsko

Francia

Jiméic

Dité/dospivajici do 15 let

Student
asve
Zaméstnany

Mezaméstnany

Materzkdsrodiovska dovolend

bichodoe

Dékujl za VaE £as a ochotw. Odedlete prosim dotaznik.

Are you living I Brno or near Brne 7 (o 30 km)

) Yes
1 Mo
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ENGLISH VERSIOMN

Do you know fitness center Bafit i Brno? *

1 Yes
) Mo

If wour answer was yes, how did vou find cut about this fitness center?
If your enswer was no, please skip this guestion.

i) From edvertisement on Instegram
From edvertisement on Facebook
From edvertising banners

From & friend

Websides

0000

Jime:

Do wou knows Les Mills programs? *

) Yes
) Mo

Which Les Mills lessons are youw most interested In? (You can choose
more options)

BODYPUMP - strength training for forming all body. Weights with
light to mediurm weights and a large number of repetitions are
uzed

BODYATTACK - high intensity cardio that combines ethletic and
stremgth elements.

BODYCOMBAT - Cardio training that is inapired by martial arts.
GRIT CARDMG - 30 minute HIT (high intensity interval training).

CHWORK - 30-minute training using a strengthening band, focuzed
on the core,

BODYBALAMCE - exarcises similar to yoga, taichi ar piletes.

O o0o0ooo O

BODYSTEP - cardio training using a step (crate) that simulates
running up and down the stairs.
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‘Which cther lessons are you Interested n? *

Jurnping
Tabata

Circuit training
Bodystyling
Bosu
Foweryoga
Filates

Zumba

Jime:

Ooo0Oo0o0o0OoOoOoOoaO

Lessons ked In which language would you attend? *

) Only in Czech
i) Omly in English
() Both {Czech and English)

‘What tirme s best for yvou for visiting fithess center? (you can choose
e optlons)

] Early morning (8:00-7:5%)

Borning (&:00-%9:549)

Befora lunch {10-11:5%)

Affter lunch (12:00-13:5%)

Affternoon (14:00-15:58)

Early evening {16:00-18:5%9)

Ewening { 19:00-20:59)

OO0O0Ooo0O0O

Honwr often do you wisit | you would like to vigit fitness center? *
() Less than 1x per week

i) 1-Zx per week

() 3-dx per week

i) 5x per week and more
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Inyour opinkan, which day of the weelk [s best for visiting fithess -
center? (You can choose more optlons)

Monday

Tuesday

Wednesday

Thursday

Fridey

Saturday

Sunday

I I I I I O O

How rmiuch (n CZK) are you willing to pay for a group lesson withen  *
Imstructor, provided that it Is a high-guality kesson of International
format?

“aie odpoved

Which varlant of entering a fitness center do you prefer? *

") Single entry

) Entry season ticket (10, 20, 50 entries)

) Membership (monthly, more months, year)
) Multisport card

Which lzcation of the fitness center ks best for you? *

3 Inthe city centre

) Anywhere where | can park
) Anywhere where | can get with public trensport

Pleaze determine the importance of the followlng elements regarding
the webslte's graphle design.

How Important [s the appearance of the website? (colors, graphic -
design etc.)

1 2 3 4 ]

Motimgormant (0 O O O O Veryimportant

How Important are photos of the instructor on the websita? *

1 2z 3 4 5

Mot important o O O O O Weryimportant
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How iImportant |s the customized appesrance of the website tothe *
target growp?

1 2 E| 4 ]

MNotimportant () (O () () 3 Very important

How Important are videos on the website, which shows sample of the =
lezgon?

1 2 E| 4 -]

Motimgortant (0 (O O ) O Very important

Write down other elements regarding the welbsite's graphic design
winich are important for you.

“aie odpoved

Plzaze determine the importance of the following elements regarding
the webslte's functional site.

How Important are written descriptions of the lessons on the website? *

1 2 E| 4 -]

Mot important O D O D O Very important

How Important s having the option to switch langusge to Englishon *
the wekbsite?

1 2 3 4 5

Mot important O D O D O Very important

How Important [s the tmeliness of the information on the website? *

1 i E| 4 ]

Notimgortant () (O ) () ) Very important

How Impaortant |s simple erlentation on the webslte? *

1 2 E| 4 ]

Mot important O O O D O Very important
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Honw Irnportant is the simplicity of the reservation process far you? *

1 2 3 d 5

Mot important 0 3 ) 3 ) Wery important

Hover Importanit |s the simplicity of the season ticket purchese process
far you?

1 2 3 d4 ]

Motimportant () 0 ) (0 ) Veryimportant

How Important is the section price lst on the websie?

1 2 3 d4 ]

Mot imgortant 0 3 O 3 O Wery important

Honw Irportant |s the section “news® on the wabsita? *

1 2 3 d 5

Mot important 0 3 ) 3 ) Wery important

Hoved Importanit |s ink to the sccial media on the websita? *

1 2 3 d4 ]

Motimportant () 0 ) (0 ) Veryimportant

Write down ather elements regarding the welbsite's functional site
weihbcih are Important for you,

Yage odpoved
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Which communication channels do you prefer? (1-worst, S-best] *

1 2

Fecebook

Inatagram

Youtube

Twitter

E-miail

TikTok

Websides

o OO OO O O O O O
o © o 0O o O O O

Mewslatter

Which form of advertising |s maost affective in yowr cpinlon?® *

) Spoken Instastories/Facebookstories
i) ‘Written Instastories/Facebookstories
1 Spoken feed / video
i) ‘Written feed / photo

0 Jiné:

‘What |s your gender? *

i) Fernale
1 Male

What ls your age? *

Yage odpoved
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‘What [ your country of orgin? =

) Poland
() Germany
Ukrainie
Russia
Wietnam
Italy
Spain

France

0O00000O0

Jind:

What Is vour position on the job market? *
Child/teenage

Student

Employed

Unemployed

bMatemnity leave

OO0 00O0O0

Pensioner

Thiank you for you tme.
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