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ABSTRAKT

KARAFFA, Peter: Marketingovy mix vybranej spolocnosti. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Marta
Pavlikov4, PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, 76 s.

Cielom diplomovej prace je na zéklade ziskanych teoretickych poznatkov uskuto¢nit’ rozbor
ucinnosti marketingovych nastrojov Sportového zariadenia a povedomia $portu samotného.
Préca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 2 schémy, 4 tabul’ky, 31 grafov a 1 prilohu. Prva
kapitola je venovana teoretickej Casti, v ktorej je opisand podstata a vyznam marketingu
Sportu, Specifika marketingového mixu a nové a sucasné trendy v Sportovom marketingu.
V druhej kapitole opisujeme ciel' prace. Tretia kapitola sa zaoberd metodikou prace
a metddami skumania. Stvrtd kapitola obsahuje prieskum, podl'a ktorého analyzujeme
Sportové centrum CrossFit Pressburg v Bratislave a povedomie o $porte CrossFit z pohl'adu

zakaznika a laickej verejnosti.

KPacové slova: marketing Sportu, marketingovy mix, Sport, marketing sluzieb, crossfit



ABSTRACT

KARAFFA, Peter: Marketingovy mix of the selected company. — University of Economics
in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Supervisor of thesis: Ing.
Marta Pavlikova, PhD. — Bratislava: FoC EU, 2020, 76 p.

The aim of the diploma thesis is based on the acquired theoretical knowledge to analyze the
effectiveness of marketing tools of sports facilities and awareness of sport itself. The work
is divided into 5 chapters. It contains 2 schemes, 4 tables, 31 graphs and 1 appendix. The
first chapter is devoted to the theoretical part, which describes the nature and importance of
sports marketing, the specifics of the marketing mix and new and current trends in sports
marketing. The second chapter describes the goal and the third chapter deals with the
methodology of work and research methods. The fourth chapter contains a survey, according
to which we analyze the sports center CrossFit Pressburg in Bratislava and awareness of the

sport CrossFit from the perspective of the customer and the general public.

Key words: sports marketing, marketing mix, sports, service marketing, crossfit
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UvoD

V poslednych rokoch bolo v $porte zaznamenané vyznamné postavenie marketingu
a marketingovych aktivit, ktoré dopomahaji vytvarat’ materialne a hlavne finanéné zdroje
pre Cinnost' a fungovanie Sportovcov, Sportovych timov, Sportovych sutazi a taktiez
$portovych organizacii akymi st §portové zvizy a kluby. Sport zmenil svoj charakter a hl'ada
nové moznosti oslovenia ,,zakaznika“. Je neoddelite'nou sucast'ou spolo¢nosti a predstavuje
spolo¢ensky vel'mi vyznamnt a ¢oraz viac obl'ibenu ¢innost’. Pomaha formovat’ Sportového
divaka, ma cely rad vézieb s d’alsimi spolo¢enskymi oblastami a prirodzenym vyvojom sa
rozvinul do odvetvia, v ktorom sa sustred’uju zna¢né finan¢né prostriedky, pracovna sila, ale
aj zaujem velkej Casti populacie. Rozvoj technologii a internetovych sieti umoziuje toto
spojenie eSte viac prepojit’ niclen medzi Sportom a marketingom, ale aj medzi samotnym
Sportovcom a fanasikom, ktory predstavuje zakladny pilier a vdzbu fungovania Sportu,

pretoze bez fanusikov, divakov alebo tzv. podporovatel'ov Sportu by to nebolo mozné.

Diplomova praca sa zaobera témou tuc¢innosti marketingovych nastrojov $portového
zariadenia a sportom samotnym. Hlavnym ucelom je teda vykonat' analyzu 0¢innosti
marketingovych néstrojov vybraného Sportového zariadenia pomocou uskutoéneného

prieskumu a vnimania samotného Sportu.

Objektom skumania je Sport ,,crossfit“ ako taky a Sportové zariadenie ,,CrossFit
Pressburg ““ v Bratislave, ktoré ponutka Sirokt $kalu sluzieb od skupinovych tréningov az po

individuélne trénovanie klientov a predaj $portového vybavenia.

Tému sme si zvolili z dévodu narastajucich trendov podporovania zdraveho
zivotného $tylu, medzi ktoré patria napriklad nové formy stravovania, $portu ahlavne
spdsobu zivota. Niektoré nové trendy vznikli v zahrani¢i, no dnes sa s nimi stretneme uz aj
v naSom okoli. Vel'kou mierou tomu dopomahaju informaéné technologie, ktoré umoziujt

$irit’ tieto spravy do cielenych trhov pomocou socialnych sieti.

Hlavnym prinosom zavereénej prace je vyhodnotenie stcasného stavu
marketingovych nastrojov vybraného Sportového zariadenia, zistenie miery povedomia
uvedeného Sportu a navrh odporGcani na zlepSenie zisteného stavu. Je nevyhnutné

prisposobovat’ sa aktudlnym novinkam a trendom, ktoré sa neustale menia. Je na samotnych



vlastnikoch S$portovych zariadeni, aby inovovali svoje zariadenia a prispdsobovali
poskytované sluzby a pristupy novym trendom a potrebdm zakaznikov. Zavery z diplomovej
prace mézu byt napomocné v uréitych oblastiach marketingovych nastrojov a navrhuju

rieSenia dotknutych problémov.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Pocas poslednych desatroci sa Sport vyvijal z relaxa¢nej Cinnosti do zloZitého
priemyslu. Na jednej strane je Sport propagovany v médiach, zatial ¢o na druhej strane
podlieha socialno-ekonomickému vyvoju, pre ktory je priznaény prudky rast fitnes sektora
a narastajuci trend zdravého zivotného stylu. Uvedené vplyvy predstavuju pozitivny faktor
pre d’alsi rozvoj odvetvia Sportu. Tymito zmenami sa formoval novy priemysel, v ktorom sa

objavuje manazment SportU a Sportovy marketing.

V stcasnosti mdéZzeme povedat’, Ze Sport a zdravy Zivotny $tyl majd rastuci trend
v zivote kazdého jednotlivca. Velku zasluhu ma na tom rozvoj novych technologii, ktoré
ul’ah¢uju zivot vo viacerych smeroch, teda aj v Sporte. Neustale narastaji moznosti rozvoja
zdravého zivotného $tylu prejavujuce sa napriklad v naraste roznych Sportovych produktov
a sluzieb. Rovnako je mozné pozorovat’ aj vyuZzivanie réoznych komunika¢nych kanalov ako
su reklamy a videa so znamymi $portovcami, ktori propaguji dany vyrobok. Vo svete ma
Sport silnejuce postavenie ¢i uz z pohladu fanusika alebo Sportovca a moézeme povedat, Ze

nadobuda na popularite v kazdej vekovej kategorii.

1.1 Podstata a vyznam marketingu v Sporte

Delaney a Madigan (2009) tvrdia, ze pojem ,,sport™ ma svoj pévod v myslienke, ze

ide o ¢innost’, ktord ma odvratit’ 'udi od kazdodenného Zivota.

Z historického hladiska sa Sport postupne z amatérskej Urovne zmenil na
profesionalnej$iu a zaroven na atraktivnej$iu. Mnohi l'udia sa zacali venovat’ Sportovej
¢innosti na podnet Sportovych udalosti a udalosti sledovanych z televiznych prenosov alebo
priamou tcéastou na Stadidnoch alebo v Sportovych arénach. Medzi najvacsie celosvetové
Sportové udalosti patria olympijské hry, majstrovstva sveta vo futbale alebo hokeji a pod.
Tieto podujatia generuju verké vynosy pre prislusnych organizatorov. Sport ako taky sa
preto povazuje za velky obchod, preto musia organizatori ovladat' zakladné principy

marketingu. Organizacie a investori sa snazia dosiahnut’ navratnost’ svojich sponzorskych

investicii, aby tak zabezpe¢ili rozvoj a fungovanie organizacii.
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Sportovy marketing je rozdeleny na dva typy: marketing $portu a marketing
sprostredkovany S$portom. Tieto typy sU zamerané na vytvaranie vztahov medzi
organizaciou a cielovym publikom. Hlavnym ciel'om $portového marketingu je zvySovanie
informovanosti o znaCke prostrednictvom komunikacie so spotrebitelmi Sportu
a uspokojovanim ich potrieb. Vo vSeobecnosti, $portovy marketing méze pomdct’ zvysit
zaujem verejnosti o $port. Sportovy marketing zviditel'tiuje jednotlivcov, kluby, organizacie
a pod. Poméha im budovat’ nové formy spoluprace, posiliiuje a vytvara nové kontakty pre

sponzoring. (Smith, Stewart, 2015)

Kaser a Oealkers (2007) tvrdia Ze: ,,Sportovy marketing znamend vyuzivanie Sportu

na predaj vyrobkov.*

Lagae (2005) definuje Sportovy marketing ako ,,suhrn aktivit, ktoré su dizajnované
tak, aby sa v oblasti sportu pocas meniacich sa procesov stretli potreby a ocakdvania

I3

spotrebitelov. ‘

Sportovy marketing znamen4 aplikovanie vietkych marketingovych aktivit, struktar
a myslienok v Sporte. V tejto suvislosti Sport zahffia masové Sporty a profesionalne Sporty,
ktoré st prezentované v médiach. Z dodavatel'ského pohl'adu sa da povedat’, ze Sportovy
marketing je manazérsky proces, pomocou ktorého sa Sportovy manazér snazi ziskavat’ to,
¢o Sportové organizacie potrebuju, prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a
sluzieb (Shilbury a kol., 2014). Aby sme tato definiciu mohli pouzit’ v beznej praxi, mézeme
ju zac¢lenit’ do marketingového ramca, ktory nacérta postupnd implementéciu aktivit v oblasti
Sportového marketingu. Tento rdmec zahria nasledovné styri etapy (Chadwick, Chanavat,
Desbordes, 2016):

e identifikaciu prilezitosti marketingu v $porte: analyzu vnitorného a vonkaj$iecho
prostredia, analyzu organizacie, analyzu trhov a spotrebitelov a spotrebitel'ské
spravanie;

e Vyvoj stratégie marketingu v Sporte: rozvoj strategického smerovania Sportového
marketingu, rozvoj stratégie marketingu v Sporte;

e planovanie $portového marketingového mixu: zvazenie ceny, produktu, propagacie
a miesta (4P);

e implementéciu a kontrolu marketingovej stratégie v $porte: implementacné stratégie,

kontrolny proces, etiku v $porte.
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Pitts a Stotlar (2007) definuji Sportovy marketing ako ,,proces navrhovania
a vykonavania cinnosti vo vyrobe, stanovenia cien, propagécie a distribucie sportového

produktu s cielom uspokojit priania zakaznikov a dosiahnut ciele firmy.«

Mullina (2007) hovori o $portovom marketingu ako o ,,aktivitach navrhnutych na
uspokojenie potrieb a poziadaviek spotrebitelov vo vymennom procese. Sportovy marketing
ma zdokonalovat dva zakladné body: marketing Sportového produktu a sluzieb smerom
k spotrebitelovi a marketing ostatnych spotrebnych a priemyselnych produktov Sportu

prostrednictvom Sportovej reklamy.

Sportovy marketing je aplikovanie marketingovych konceptov na §portové produkty
a sluzby a marketing inych ako Sportovych vyrobkov prostrednictvom spojenia sa so
$portom. Sportovy marketing ma preto dve kI'i¢ové &rty. Prvou je uplatiiovanie vieobecnych
marketingovych postupov na vyrobky a sluzby suvisiace so Sportom. Druha ¢rta je
marketing inych spotrebitel’skych a priemyselnych vyrobkov alebo sluZieb prostrednictvom
$portu. Sportovy marketing sa rovnako ako kazda forma marketingu snazi uspokojit’ potreby
a zelania spotrebitelov, teda spotrebitelom sa poskytuji Sportové sluzby a vyrobky
stivisiace so §portom. Sportovy marketing je viak na rozdiel od tradiéného marketingu taky,
7e ma tiez schopnost’ zdruzovat’ spotrebu inych ako $portovych vyrobkov a sluzieb. (Smith,
2008)

Marketing Sportu zahiiia Sirokt sféru, je nadmieru diferencovany a obsahuje vel'ké
mnozstvo réznych aktivit. Vo vSeobecnosti mozeme oblast Sportu rozdelit na
inStitucionalizovani a neinstitucionalizovant. Pri inStitucionalizovanej oblasti mézeme
hovorit’ ako 0 amatérskej alebo profesionalnej, a pri neinstitucionalizovanej, inak nazyvanej
aj ako neorganizovany alebo dobrovol'ny $port, rozliSujeme Sport vykonavany jednotlivcom
alebo skupinou. Dalsi podsystém mozeme povaZovat za sidast’ verejnej ekonomiky. Do
podskupiny najpocetnejSich Sportovych inStiticii radime profesiondlne Sportoveé
organizacie, kluby alebo oddiely, ktoré by mali v najviac¢sej miere uplatiovat’ marketing
Sportu. Marketing Sportu je zostaveny zo vSetkych ¢innosti, ktoré boli vytvorené a vyuzivaju

sa na uspokojovanie potrieb a potrieb zakaznikov $portu. (Oresky, 2016)

Sport sa neustale dostava do povedomia verejnosti a spoloéenského Zivota vo forme
oddychu, ktory hra déleziti tilohu v dneSnej uponéhl'anej dobe. Kazdym rokom rastie jeho
popularita a zaujem I'udi o aktivnu alebo aj pasivnu participaciu na ré6znych druhoch Sportu.

Je teda na Sportovych kluboch a organizaciach, aby prildkali Siroka verejnost’, priCom iba
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v takomto pripade sa budu rozvijat' a zdokonal'ovat’ jednotlivé Sportové ¢innosti. (Baco,
2007)

1.1.1 Faktory ovplyvitujuce rast a socialno-ekonomicky vyznam Sportu

Sportovy priemysel a $port presli roznymi vyvojovymi etapami, vplyvom ktorych sa
tento priemysel aj nadalej rozvija. V Sportovej oblasti je mozné najst mnozstvo
determinantov, ktoré Sport ovplyviuju ¢i uz z pohl'adu jednotlivca alebo organizacie. R6zne
trendy a vplyv inych $portovych oblasti vytvaraju priestor na nové moznosti vyuzitia
vol'ného ¢asu, ¢o sa prejavuje nielen v organizéciach, ale aj ekonomike a obchode. Rastlca
popularita a zaujem o Sportové aktivity vytvaraju zaroven priestor pre nové pracovné
prilezitosti ¢o vplyva na rozvoj hospodarstva. Média a vyrobcovia $portovych potrieb patria
medzi najvplyvnejsie faktory, ktoré umoziuja sprostredkovavat’ rdzne akcie, zaroven sa tak
vytvara konkuren¢ny priestor, a tym sa zlepSuje kvalita produktov a sluzieb z pohladu
spotrebitel’a. Oresky (2016) opisuje jednotlivé faktory, ktoré v organizaciach, ale aj

samotnom Sporte vplyvaji na jednotlivca.

Volny ¢as by sa nemal brat’ len ako regeneracia pracovnej sily, ale aj ako
univerzalizacia ¢loveka, ktora by sa mala prostrednictvom vol'ného ¢asu rozvijat’. Je vel'mi
tazké zistit, ¢i je ¢lovek spokojny s mnozstvom volného Casu. Zistenie tohto faktora je
zlozité, pretoze vplyvom nepriaznivej ekonomickej situacie mézu byt’ I'udia zamestnani aj
U viacerych zamestnavatel'ov, ¢im sa zaroven krati ich vol'ny cCas. Napriek tomu sa stale
najdu jednotlivci, ktori si dokazu vyhradit’ ¢as na svoje pohybové aktivity a zal'uby. Ak teda
Pudia maju volny ¢as, vidime rast a zaujem o0 Sport, ktory sa v sicasnosti stava dolezitou

aktivitou vol'ného ¢asu.

Vo svete vznikaju nové Sporty a pohybové aktivity, ktoré sa postupne presadzuju
aj v Slovenskej republike. Aby sa vsak mohli d’alej rozvijat’ je potrebné, aby boli dokonale
poznané, dostupné a zvladnutel'né. Objavuju sa nové Sporty akymi s napriklad inovované
formy aerobiku, adrenalinové Sporty a dalsie aktivity, popri ktorych vznikajd nove
zariadenia a prevadzky pre poskytovanie tychto zaujimavych Sportov. Na zaklade tychto
aktivit sa organizuju kurzy, aby sa vykonavanie Sportovej discipliny zvladlo, vyrabaja sa

nové Sportové naradia, pomocky, vystroj a pod.

13



Zvysujucu konkurenciu mézeme registrovat’ v platenych telovychovnych sluzbach.
Ide 0 nérast posililovni a zariadeni, ktoré ponukaju najroznejsie formy lekcii, ato od
pohybovo naroénych az po rdzne relaxacné cvicenia. Postupne pribidaju ponuky réznych
Sportovych kurzov a pobytov. Zaroven je v danej oblasti mozné pozorovat’ aj vyznamny rast
sluzieb zakaznikovi, ¢im sa vytvara stala Klientela. Na meniace sa potreby zékaznikov je

potrebné rychlo reagovat’.

Rast vyroby $portovych produktov prinasa na trh mnozstvo novych materialnych
a nematerialnych statkov. Vyvoj S$portovych produktov musi sledovat’ poziadavky
jednotlivych segmentov trhu. Na zaklade tychto poZziadaviek su aj pre Sportovi oblast’
vyrdbané materidlne produkty, napr. Sportové naradie a Sportové obleCenie. Medzi
nematerialne produkty mézeme zaradit' ponuku sluzieb, vykony samotnych S$portovcov

a trénerov, myslienkové produkty ¢i hodnotu zazitku v Sporte.

Rast novych technologii vyroby suvisi s vyrobou Sportovych produktov
a ovplyviiuje zakaznicke spravanie pri kipe. To odraza jeho informovanost’ v tejto oblasti,
jeho potreby a skusenosti a v neposlednej miere snahu o ziskanie produktu, ktory zodpoveda
stacasnym trendom. Pri znackovom produkte ocakava zakaznik kvalitu vyrobku, ktora je
vysledkom novej technoldgie vyroby. Ta ovplyviiuje Sportové zariadenia, Sportovl vystroj

a tie mo6zu ovplyvnit’ samotny vykon.

Vyuzitie sponzoringu predstavuje Specificky nastroj, ktorého primarnou tlohou je
zabezpecenie dodato¢nych finanénych zdrojov na splnenie stanovenych ciel'ov a realizaciu
Sportovych aktivit organizacii, klubov alebo jednotlivcov. Vychadza z jednoduchého
principu, ktorym je sluzba — protisluzba. Sponzoring by mal prebiehat’ ako systematicky
planovaci a rozhodovaci proces. Zo stanovenych cielov a situa¢nej analyzy by sa mali
sponzorské aktivity podrobne naplanovat’, uskuto¢nit’ a kontrolovat. Na jednej strane tak
dochédza k $ireniu podnikového posolstva prostrednictvom réznych médii, ktoré informuja
Sirokt verejnost’ o danom podujati. Na druhej strane navstevnici akcie vnimajd sponzorsku
aktivitu podniku a tato skupina navstevnikov je oslovend v nekomerénej situacii. V
podvedomi sa jej vytvara uréita asociacia medzi nazvom sponzorujiceho podniku alebo
znackou firmy a samotnym podujatim, teda so zazitkom z nej. Navstevnikovi tak vznika bud’
pozitivny alebo aj negativny zazitok, ktory sa prenasa na cely podnik. Tento efekt sa moze

prejavit’ aj v réznych inych situaciach.
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Rozvoj Sportovej reklamy je dolezitym ¢lankom ekonomickej ¢innosti, ktord tvori
velku ¢ast’ z celkovych prijmov. Najviac vyuzivany druh reklamy je reklama na vy¢lenenych

reklamnych plochach, vstupenkéach ¢i propagaénych materialoch.

Vysoky zaujem masmédii vychadza z toho, Ze Sport je pritazliva oblast’ a jej
implementécia do programu zvysi ich sledovanost. Doélezitym atribatom pri zaradeni

Sportového podujatia je atraktivnost’ Sportu a samotna uspesnost’ Sportového klubu.

Pocet Sportovych ¢asopisov rastie z roka na rok. V sSportovej tla¢i nachadzame
odborné ¢lanky so Sportovou tematikou, ¢lanky na zdravy sposob zivota vo forme
stravovania sa, ako aj ¢lanky na rozne pohybové aktivity. Casopisy so §portovou tematikou,
ktoré vydavaju aj sportové Kluby, prinasaju citatelom informacie zo zivota klubu, ale aj

odborné ¢lanky, ktoré umoznuju vzdeldvanie v prisluSnom Sportovom odvetvi.

Rozvoj pracovnych miest predstavuje vytvaranie pracovnych prilezitosti
v Struktarach $portovych organizacii alebo klubov, ktoré ponukaju rézne pozicie nielen
Vv oblasti Sportu, ale aj v oblasti marketingu, ekonomiky alebo uctovnictva. Ide nielen o
pracovne pozicie, ktoré savisia vylu¢ne so Sportovym hnutim ako su tréneri, funkcionari,
kustddi (pracovna pozicia so zabezpe¢enim a udrziavanim Sportového naradia), ale aj o iné
pracovne miesta, ktoré suvisia s prevadzkou Sportovych zariadeni. Medzi d’al$ie pracovné
miesta, ktorych vznik je podnieteny vplyvom S$portu, patria pozicie zamerané na vyrobu

Sportovych produktov, pozicie v $pecializovanych predajniach a pod.

Globalizacia Sportu sa ako faktor presadzuje medzinarodne do celého sveta.
V stvislosti s tym je moZzné zaznamenat’ aj rastlcu tendenciu poctu zucastnenych krajin,

Sportovcov ¢i jednotlivych Sportov aj na medzinarodnych ¢i svetovych podujatiach.

1.1.2 Riadenie marketingu v Sporte

KaZda marketingova stratégia by mala smerovat’ k ur¢itému naplneniu stanovenych
cielov Sportovej organizacie. T4 sa nezaobide bez strategického planovania, cely tento
proces musi byt riadeny. Priebeh riadenia marketingu v $porte je mozné vymedzit' ako

postup implementécie jednotlivych na seba nadvazujucich nasledovnych krokov:

e vymedzenie poslania a ciel'ov Sportovej organizacie,

e analyza trhu a organizacie,
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e priprava trhu a organizacie,
e aplikacia marketingového mixu do ¢innosti organizacie,

e kontrola a zhodnotenie vyuzitia prostriedkov.

Tieto aktivity sa za¢inaji od samotného poslania organizacie az po sucasnu situaciu.
Takéto kroky vyustuji do tvorby cielov organizacie. Tieto ciele mézeme rozdelit' na
Sportové (napr. vybudovanie kvalitného timu) alebo ekonomické (napr. zabezpecenie

finan¢nych zdrojov na dlhodoby rozvoj organizacie).

V rdmci analyzy trhu a organizacie je dblezité urcit’ kto je potencidlny a bezny
spotrebitel’. V tomto kroku je nevyhnutné poznat’ jeho potreby, Zelania a naroky, ktoré je
nasledne potrebné zohladfiovat’ pri vietkych relevantnych odliSnostiach, a to v socialnom,
ekonomickom, konkurenénom, politickom, pravnom, demografickom a geografickom
okoli. Pri analyze trhu je mozné vyuzitie SWOT analyzy alebo marketingové informaéné
systémy. Uginny marketingovy informaény systém by mal predstavovat jednoduchy a

dostupny nastroj na spracovanie a organizovanie informacii.

Zdroje, ktoré sluzia na ziskavanie informacii v marketingu Sportu, delime na interné
aexterne. Medzi interné zdroje zaradujeme informacie o spotrebiteloch priamo
Vv organizacii, zaznamy o predaji, ziadosti alebo formulare (ak zakaznik objednava produkt
alebo poskytuje udaje pomocou formularov na ¢lenstvo a pod.). Informéacie z tychto
internych zdrojov sa mozu zdat’ nepotrebné, no naklady na ich spravovanie s vyrazne nizsie
ako naklady vynaloZené pri ich nedostatku. Pri externych zdrojoch ziskavame informacie
vyluéne z vonkajSieho prostredia organizacie, priCom rozliSujeme informacie primarne
a sekundarne. Sekundarne su také informacie, ktoré boli uz v minulosti ziskané vyskumom
inej organizacie alebo institicie a SU verejne publikované alebo dostupné inym spdsobom.
Najdeme ich v beznej tlaci, roenkach, Specializovanych Casopisoch, v internetovych
databdzach a pod. Aj ked’ sekundarne informacie poskytna Siroky zaber udajov, vznika tu
problém pri ich pouziti konkrétnou organizaciou v jej vlastnych podmienkach. Prave
v tychto pripadoch je vhodné vyuzit’ primarny vyskum, ktorého vypovedna hodnota pre danu
organizaciu je ovela vysSia v porovnani so sekundarnymi informaciami. Vyskum si
organizéacia uskuto¢nuje sama, prostrednictvom vlastnych marketingovych oddeleni. Treba
vsak dodat’, ze naklady na ziskavanie primarnych informacii s ovel'a vyssie ako naklady na

ziskavanie sekundarnych informacii.
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Segmentacia predstavuje vo vSeobecnosti proces prerozdelovania velkého,
heterogénneho trhu na mensie homogénnejSie skupiny spotrebitelov. Ide o nevyhnutné
vyuzivanie moderného marketingu. Aj v Sportovom marketingu je podobnd situécia.
Sportovy marketing delime na viacero segmentov, resp. zakaznickych skupin. Tie s
charakteristické spolo¢nymi vlastnostami a nakupnym spravanim. Segmentacia je

nevyhnutna najmé pri zameriavani nastrojov komunikacie.

Marketingovy plan by mal vychadzat’ z presne uréenych cielov a po vypracovani
marketingoveého mixu je potrebné zabezpecit’ jeho realizaciu. Pri hodnoteni plnenia ciel'ov
organizécie je dolezité zamerat sa na kontrolu ¢asového programu, kontrolu v oblasti
¢erpania financii a dodrziavania planov ¢innosti, a to konkrétne v akom rozsahu je plan
splneny, ktoré oblasti planu boli problematické a rieSenie problémov. Z tohto dévodu je
nevyhnutné vyvinat uréity sposob kontroly, ktory je predpokladom uspeSnosti
marketingovej stratégie. (Lipianska, 2013)

1.2 Specifika marketingového mixu v §porte

Marketingovy mix v Sporte sa v mnohom neodliSuje od marketingového mixu
akejkol'vek inej organizacie poskytujiucej produkty alebo sluzby. Aj napriek tomu existuju v

Sporte urcité rozdiely v aplikovani jednotlivych marketingovych nastrojov.

Marketing v $porte vyuziva v§eobecné metody marketingu a managementu. Nejedna
sa len o klasickych Sportovych nositelov, ale aj o vSetky organizacie, ktoré produkuju
a predavajt Sportové produkty a sluzby. V uzsom chapani sa rata s marketingom typickych
Sportovych podnikov a v §irSom zmysle st to podniky, ktoré produkuju a preddvaju Sportové

produkty alebo sluzby. (Novotny, 2006)

Klasicky marketingovy mix 4P predstavuje subor kontrolovatelnych premennych, s
ktorymi sa firma snazi pracovat’ takym sposobom, aby dosiahla pozadovanu reakciu na
cielovom trhu. Oddelenie zaoberajlce sa cenotvorbou sa musi rozhodnut’ aké produkty bude
ponukat’ na cielovom trhu, za aka cenu, aka bude cesta k danému produktu k zakaznikovi
a akym spdsobom sa bude realizovat’ marketingova komunikécia. S tymito nastrojmi je

potrebné zaobchadzat’ premyslene a désledne. (Oresky, 2016)
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Podl'a Shilburyho a kol. (2009) sa vymedzuju tradi¢éné marketingové nastroje 4P
(Product, Price, Place, Promotion), ktoré st doplnené o d’alSie 3P (People, Process, Physical
evidence) ¢o teda tvori sedem zlozkovych komponentov marketingového mixu. Stru¢ny opis
7P teda obsahuje: produkt, ktory zabezpecuje, aby vlastnosti vyrobku poskytovali tzitok pre
spotrebitel’a. Cena podava informaciu o hodnote produktu, ktory je uréeny pre spotrebitel’a.
Distriblcia zabezpetuje dodanie produktu do uréenych miest v uréity Cas za ucelom
uskuto¢nenia nakupu. Komunikdcia predstavuje schopnost’ sprostredkovat’ produkt
zakaznikovi prostrednictvom reklamy, osobného predaja, podpory predaja, sponzoringu,
public relations. Cudia st zodpovedni za dodanie sluzby a st vyraznym faktorom kvality
v poskytovani sluzieb. Procesy predstavuji zblizenie marketingovych a prevadzkovych

funkcii, preto maju vplyv na poskytovani a kvalite sluzieb v redlnom case.

Schéma 1: Marketingovy mix 7P

Materidlne
prostredie

Komunikacia

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Schilbury a kol., 20009.
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1.2.1 Produkt, sluzba

Sportovy produkt alebo vyrobok je nie¢o ¢o je vyrobené a predava sa v odvetvi
Sportovych potrieb. Hmotné vyrobky sa zvycajne oznacuju ako ,,tovar®, zatial' co nehmotné
produkty sa nazyvaju ,sluzby* alebo ,zdZitok”. Sportova sluzba je proces poskytovania
kvality a hodnoty spotrebitel'ovi. Nehmotné vyrobky zahfiaju aj ,,nepriamy tovar®, v ktorom
ma zakaznik moznost’ $tylizovat’ hmotné vyrobky podla svojho Zelania. Nehmotné sluzby
zahtnaju poskytovanie kvalitnych prac a ponukaji povinnosti, ktoré spotrebitel’ vS§eobecne

ocakava. Tieto tradi¢né sluzby sa poskytuji na zlepSenie zazitku.

Pojem Sportovy produkt v ekonomickom vnimani oznacuje Sportovy tovar alebo
sluzbu pontkant spotrebitel'ovi s ciel'om uspokojit’ jeho potreby v Sporte, ¢iuz ide o divéka,
aktivneho ucastnika alebo sponzora. Sportovy produkt ma jedineéné funkcie, ktoré ho

vyrazne odlisuji od vyrobkov z inych oblasti. (Constantinescu, 2011)

Vo vSeobecnosti produkt podl'a Kotlera a Armstronga (2010) znamena ,.kombinaciu

tovaru a sluzieb, ktoru organizacia ponuka cielovému trhu.*

Schwarz a Hunter (2011) definuju Sportovy produkt ako Sportovy trojrozmerny

hmotny tovar, nehmotné sluzby a samotnu hru alebo udalost’, ktora sa d’alej deli na:

1. tovary zahriiujice hmotné predmety ako napriklad odevy (obuv, odevy Sportovych
klubov) a vybavenie (baseballové palky, hokejky, tenisové rakety),

2. nehmotné podporné sluzby, ktoré zahfiiaju ¢innosti alebo programy, ktoré dopinaju
Sport a suU potrebné na jeho fungovanie (prevadzkovy personal, funkcionari,
kancelarska podpora),

3. samotnu hru alebo udalost, ktora sa sklada z dvoch ¢asti, a to hlavného produktu
a zlepsenia produktu:

a. hlavnym produktom podujatia je skutocnd sut’az, ktora prebieha,
b. zlepSenie produktu predstavuju doplnky pocas podujatia, ako je napriklad
maskot, hudba, polcasovy program a roztlieskavacky, pri¢om tieto atriblty

sluzia na zlepSenie celkového zazitku navstevnika.

Ako uz bolo uvedené, Sportovy produkt sa vyskytuje vo viacerych formach ako
hmotné produkty a produkty nehmotného charakteru vo forme urc¢itej sluzby, ktorej spotreba

vznika v momente pouzitia.

19



Podla Pride a Ferrella (2016) je sluzba definovana ako ,,subor hmotnych
a nehmotnych prvkov obsahujucich funkcné, socidlne a psychologické uzitky alebo vyhody.
Produktom moze byt myslienka, sluzba, tovar alebo kombindcia vsetkych troch vystupov*.

Sasser (1978) tvrdi, ze sluzba by mala obsahovat’ tieto prvky:

e materialne — st to hmotné zlozky sluzby, ktoré sluzbu dopliaju alebo umoziuju jej
poskytnutie,

e zmyslové p6zitky — vnemy naSich zmyslov: zvuky, ticho, vone, farby,

e psychologické vyhody a ponuky, pricom ide o subjektivne vyhody, pre kazdého

zékaznika odlisné.

Sportové vyrobky a sluzby st siborom hmotnych a nehmotnych prvkov, pri¢om
fyzické vyrobky mézu mat’ prvok sluzby. Spotrebitelia kupuju takyto produkt z dévodu
vyhod, ktoré im prinasaju. Napriklad pri ¢lenstve v Sportovom centre moze zakaznik ziskat’
tricko alebo propaga¢ny material Sportového centra. Spotrebitel' v mnohych pripadoch
kupuje zmes tovaru a sluzieb, napriklad Sportové videohry na hernych konzolach, ktoré su
v podobe nehmotného produktu a su ur¢ené na zabavu a travenie volného ¢asu. Na zéklade
uvedené¢ho mdézeme povedat, Ze v Sportovom marketingu sa bezne kombinuju vyrobky a

sluzby s hmotnym a nehmotnym produktom.

Sportovy produkt je teda mozné charakterizovat’ ako komplex viacerych prvkov,
akymi su Sportové tovary a sluzby, osoby, miesta a iné, ktoré zarucuji popularitu urcitého

Sportu.

1.2.2 Cena

Cena predstavuje vo vseobecnosti podl'a Solomona a kol.. (2009) ,,sumu, ktort musi

spotrebitel’ vymenit, aby ziskal ponukany tovar.*

Cena produktu predstavuje to, Coho sa spotrebitel’ vzda vymenou za Sportovy tovar
alebo sluzbu. Je jednoduché predstavit’ si stanovenie ceny na zdklade ndkladov na jeho
vyrobu, ku ktorému sa pripocita zisk. AvSak ide o komplikovanej$i proces. V skuto¢nosti
spbsob, akym je cena $portového produktu stanovend, ma vyznamny vplyv na to ako ho
spotrebitelia budi vnimat. Okrem toho sa ceny zvyknl neustale menit v zavislosti od

roznych premennych, vratane pozicie v zivotnom cykle produktu. Cena nielen ovplyviiuje
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ziskovost’ $portového produktu, ale sprostredkiva spotrebitel'om aj povedomie a vnimanie

0 znacke.

Smith (2008) zdoraznuje v ramci rozhodovania o cendch ich zvazenie z hl'adiska
hodnoty. V Sportovom marketingu tvori hodnota produktu faktor, ktory vplyva na cenu
Sportového produktu a benefity, ktoré spotrebitel’ ziska kapou. Hodnota je vyjadrena v

nasledujucej rovnici.

Benefity, ktoré spotrebitel o¢akava zo Sportového produktu

Hodnota =
n Cena Sportového produktu

Spotrebitelia nadobudnu pocit, Ze vyrobok ma dostato¢ni hodnotu, ak Gzitok, ktory
z neho ziskaju je rovnaky alebo vyssi ako zaplatena cena. Pri Sportovych vyrobkoch moze
byt’ cena variabilnd a ma individualne hodnotenie. Napriklad rozdielna je cena $portového
dresu, ktory je podpisany hra¢mi Sportového timu a cena dresu bez podpisov. Existuje
predpoklad, Ze fanusik timu za rovnaky dres s podpismi zaplati podstatne viac. Vzhl'adom
na popularitu Sportovych predmetov, fanusikovia s ochotni platit’ za ticto predmety vyssie
sumy. St isti nadSenci Sportu, ktori si presvedceni, Ze vlastnit’ Sportovy predmet obl'ibené¢ho
timu alebo hraca ma pre nich vysoku hodnotu. AvSak niekto, kto nie je Sportovym

nadSencom, by povazoval takyto predmet za bezvyznamny. Hodnota a vnimaneé vyhody

Sportovych vyrobkov sa preto znacne lisia.

Urcenie ceny Sportového produktu predstavuje stanovenie jeho celkovej hodnoty.
Cena je najviac flexibilnou a zaroven najviac viditelnou zlozkou. Stanovenie ceny je
dolezitou stcastou pri spracovani stratégie a je hlavnym nastrojom, ktory moéze vyrazne
ovplyvnit' tspech marketingového planu. Vyraznym sp6sobom vie taktiez ovplyvnit
spravanie zakaznika pri nakupovani produktov. Cenotvorba je Uzko viazand na druh
produktu, ktory podnik ponuka. Pri niektorych produktoch sa vychadza z ekonomickej
kalkulacie (Sportové vyrobky), apri inych produktoch sa berie do Uvahy mienka
predstavitelov dopytu. Pri stanoveni ceny vychadzaju Sportové organizacie najma z
informécii vyvoja dopytu, nakladov a cien konkurencie. Pri cenotvorbe Sportovych
produktov sa vSak Casto pocita aj S necenovymi nastrojmi ako balenie, znacka, spdsob
distribGcie a propagacie. Zaroven je dolezité zaoberat’ sa tym, kolko bude zakaznik
pravdepodobne ochotny zaplatit’ za produkt. V $porte sa Casto vyskytujd rézne typy zliav a
aktivit na podporu predaja, akymi st permanentky, zl'avy pre Studentov, deti, rodiny, atd’.
(Caslavova, 2000)
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Cena je faktor, ktory je najviac viditel'ny a flexibilny, najmé v désledku predaja,
zliav, rabatov alebo kupdnov. Aj v $portovej oblasti je vytvorenie stratégie stanovenia cien
neoddelitenou sucastou uspechu celkového marketingového planu. Okrem toho su ceny
priamo ovplyviiované vonkaj$imi faktormi, a to legislativnymi Upravami, ekonomickou

a politickou situaciou. (Schwarz, Hunter, 2011)

Singh (2008) zdoraznuje, Ze dblezity faktor pri urCovani cien je ovplyviiovany
nakladmi na produkt, marketingovou stratégiou, nakladmi spojenymi s distriblciou,

nakladmi na reklamu a prirodzenou zmenou cien na trhu.

1.2.3 Komunikacia

V sti¢asnosti sa organizacie snaZzia zapajat’ alebo vytvarat’ urcity vztah medzi svojim
publikom pouzitim komunika¢nych nastrojov, aby dosiahli svoje obchodné ciele.
Komunika¢ny nastroj preto predstavuje dolezity faktor, ktory je potrebné analyzovat
a lepsie pochopit’ pri ur¢eni komunikacnej stratégie, ktora je aplikovand na marketingovd

stratégiu.

V marketingu vnimame komunikaciu ako informa¢ny zdroj o produktoch a ich
vlastnostiach, ich uzitku a hodnote. Prijimanie a pocuvanie spotrebitelovych podnetov

ey

a vymenu informacii medzi kupujucimi a predavajucimi. (Kita, 2017)

Podla Medcalfa (2004) obsahuje komunika¢ny mix rozne nastroje, ktoré ma
organizacia k dispozicii na komunikovanie s ciclovym publikom a medzi ktoré radime
reklamu, vztahy s verejnostou, o0sobny predaj, priamy marketing, podporu predaja

a sponzoring.

Belch a Belch (2009) opisuju komunikaciu ako ,,celkovd snahu iniciovanu predajcom
vytvorit kandly informdcii a dojem presvedcenia s cielom predat produkty, sluzby alebo

spropagovat ndpad .

Solomon a kol. (2009) definuju komunikaciu ako ,,subor vsetkych cinnosti, ktorymi
sa obchodnici zavizuju informovat spotrebitelov o svojich vyrobkoch a nabadaju

potencialnych zékaznikov, aby si produkt kupili.«
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Sportovy marketing zahffia marketingovi komunikéciu, implementéaciu réznych

aktivit na podporu prezentacie Sportového produktu aj cielovej skupiny, vzdeldvanie

v suvislosti so S$portovym produktom a jeho benefitmi a vo finalnej faze nabéada

spotrebitelov k samotnej kipe produktu. Podla Schwarza a Huntera (2011) pozostava

komunikacia z nasledovnych nastrojov:

reklama — je definovana ako jednosmerné platena sprava o $portovom produkte
(televizia, radio, noviny, magaziny, bannery, plagaty, vysledkovée tabule atd’.),
vzt’ahy s komunitou — predstavuji ¢innosti a program organizovany $portovou
organizaciou za U¢elom naplnit’ potreby a zaujmy verejnosti, vytvorit dobré
vzt'ahy s verejnostou (autogramiady, stretnutia s fanasikmi),

vzt’ahy s meédiami — tie sa zameriavaju na udrziavanie dobrych vztahov
s medialnymi spolo¢nost’ami a jednotlivcami z danej oblasti za i¢elom ziskania
pozitivneho medidlneho ohlasu Sportového produktu (planovanie formalnych
a neformalnych stretnuti),

osobny predaj — ide o priamu komunikaciu s jednotlivcami, skupinami I'udi
alebo organizaciami za ucelom predaja listkov, VIP sedadiel a taktiez za icelom
budovania novych spoluprac s cielom vytvorit’ ur¢ité partnerstva sponzoringu,
podpora predaja — aktivity a stimuly, ktoré nabadaju spotrebitela k nakupu
produktu (forma poukéazok, kuponov, vzoriek, sutaze atd’.),

vztahy s verejnostou — ide predovsetkym o prezentaciu pozitivneho imidzu
Vv oCiach verejnosti, vratane vzt'ahov aktivit s komunitou a médiami,

sponzoring — tvorba novych partnerstiev medzi podnikmi a Sportovymi
organizdciami za u¢elom zvysenia imidzu podniku a d’alSich aktivit spojenych so

sponzoringom.

Pri sponzoringu mézeme rozliSovat’ aktivity, ktoré vyznamne pomahaju v ¢innosti

Sportovych organizacii, klubov alebo timov. V rdmci komunikécie je sponzoring hlavny

komunikaény kanal, ktorym sa organizacia snaZi ziskat’ nové partnerstva a rozsirit’ svoju
9

posobnost’.

Sponzoring Vv $porte mozeme podla Lagae (2005) definovat ako ,,akikolvek

obchodn( dohodu, ktorda sponzorskym kontraktom poskytuje financnii alebo inu podporu

S cielom zaloZit spolupracu medzi sponzorom, znackou alebo produktami a Sportovym
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sponzorskym vlastnictvom vymenou za préva propagovat tiuto spolupracu alebo za
poskytovanie urcitych dohodnutych priamych alebo nepriamych vyhod. *

Dahlen (2009) vysvetl'uje, Ze sponzoring v Sporte moze mat formu sponzorovania
prostrednictvom turnaja, podujatia, organizécie, timu alebo jednotlivca. V tabulke 1 su

uvedené vybrané priklady sponzoringu.

Tabulka 1 : Typy sponzoringu

Sponzoring Priklady

Dresy a sponzoring timu Samsung mobile a Chelsea FC

Sponzoring druzstva Skfarlxd?a a jachtéarsky tim Velka
Britania

Sponzoring $portovcov Nike a Tiger Woods

Event sponzoring The Barclays anglicka Premier League

Sponzorstvo miesta/Stadidna Kia oval

Technologicky sponzoring Omega a Olympijské hry

Sponzoring vo vysielani Heineken a Liga majstrov

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Dahlena, 2009.

Spojenie samotnej znacky s uréitym Sportom ponika moznost’ vac¢Sieho potencialu
nez je len prezentacia loga. Sport umoziiuje znacke lepSie prezentovanie sa voc¢i zakaznikom,

podporuje jej imidZ a vytvara priestor na nové obchodné prilezitosti.

1.2.4 Distriblcia

Distribucia je podl'a Viestovej a Stofilovej (2006) ,, sibor istych operéacii, ktorymi sa
produkt z oblasti vyroby presiva ku konecnému zdakaznikovi v spravnom mnozstve, kvalite,

‘

mieste, cene a case. Ide teda o presadenie produktu na trhu.

Distribucia znamena prepravu produktu od vyrobcu alebo $portovej organizacie ku
koneénému spotrebitelovi. Sportové produkty sa v $portovom priemysle distribuuji
viacerymi sposobmi. Na prepravu $portového tovaru od vyrobcov k zakaznikom existuje
niekol’ko krokov. Napriklad Sportovy tovar je vyrobeny vyrobcom, ktory sa dostane

do vel'koobchodu, nasledne do maloobchodu a nakoniec k spotrebitel'ovi. Na rozdiel od toho
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st Sportové sluzby distribuované celkom odlisne. Napriklad pre divaka sledujuceho Sportovy

zapas nazivo je miestom kde sa distribuuje Sportovy produkt samotny Stadion.

Distribu¢né kanaly maju roznu dizku, preto mozu byt charakterizované ako priame
alebo nepriame. Priamy distribucny kanal je kratky, vyrobca predava vyrobok priamo
spotrebitelovi. Napriklad Sportovy fyzioterapeut poskytuje sluzby priamo zakaznikom.
K priamej distribucii dochadza aj vtedy, ked’ $portovy vyrobca predava vyrobky na internete
alebo prostrednictvom priamej poSty. Nepriamy distribu¢ny kanal je o nieCo zlozitejsi,
pretoZe zahfha viac subjektov. Pri sprostredkovani sa zvyc¢ajne jedna o sprostredkovatel'ov,
pretoze sprostredkivaju vyrobcov a zakaznikov. Pri Sportovych tovaroch sa do
distribuéného kanala pridavaji velkoobchodnici alebo maloobchodnici. Nasledujica

schéma 2 ukazuje priblizuje dva druhy distribu¢nych kanalov.
Schéma 2: Priamy a nepriamy distribu¢ny kanal

priamy

Vyrobca mmm) | Zékamik

nepriamy

Vyrobca B | Velkoobchodnik mmmm) | Maloobchodnik | mEEE|  Zakaznik

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Smith, 2008.

V sektore sluzieb je distriblcia v porovnani s distriblciou vyrobkov podstatne
kratSia. Distriblicia byva vo vic¢Sine zlzend na priamy kontakt medzi spotrebitelom
a poskytovatelom sluzieb. Otazka distribucie v tejto oblasti je vel'mi vyznamna, ato
z dovodu, ze sluzby nemézeme skladovat’ a ich spotreba nastdva okamzite. (Mateides,

Dad’o, 2002)
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Distribucia v $porte sa teda zaoberd najma tym, ako a kde spotrebitelia ziskaju pristup
Kk Sportovému produktu alebo sluzbe, aby ich mohli vyuzit. Je jednou z neoddelitenych

suCasti marketingového mixu.

1.2.5 Procesy

Interakciu medzi zakaznikom a poskytovatelom je Vv priebehu procesu
poskytovania sluzby nevyhnutné neustale vyhodnocovat. Ak su Klientovi nespravne
vysvetlené zakladné postupy ako napriklad priebeh tréningu, cely proces poskytovania
sluzieb nie je dobre zvladnuty a klient odchadza nespokojny. Preto je potrebné vykonavat
analyzu procesov, klasifikovat’ ich a postupne zjednodusovat’ jednotlivé kroky, z ktorych sa

procesy skladaju.

Zeithaml a kol. (2008) hovoria o procese ako o ,.efektivnom postupe, mechanizme

a toku cinnosti, ktorymi je sluzba posieland a dodavané do operacného systému.*

Procesy ako nastroj marketingového mixu predstavuju zlozky, ktoré pdsobia na dobu
a spbésob obsluhy zékaznika. K tymto procesom patria aj d’alSie aktivity, mechanizmy,
postupy, prostrednictvom ktorych sa sluzba vytvara a dostava k zékaznikovi. Analyzou
a sledovanim tychto procesov poskytovania sluzieb sa skvalitfiuje produkcia sluzby, ¢im je
pre zakaznika prijemnejSou. Prvky jednotlivych procesov je mozné prispdsobit’ tak, aby
pomahali  dosahovat pozadovanu  strategicki  poziciu. Zaélenenie  procesov
do marketingového mixu podnikov sluzieb je opravnené, pretoze ich uroven vo velkej miere
ovplyviiuje rozhodnutie samotného zakaznika o opakovanom vyuzivani urcitej sluzby.

(Birnerova, 2009)

Procesy poskytovania sluzieb ovplyviiuju predovsetkym neoddelitelnost’ sluzieb od
zakaznika. Interakcia medzi zakaznikom a poskytovatel'om sluzby sa prejavuje ako subor
urcitych postupov. Podla poctu tychto postupov hodnotime zlozitost procesu
poskytovanych sluzieb, zatial' ¢o moZnost’ vol'by sposobov poskytovania sluZieb vyjadruje
roznorodost’ procesu poskytovania sluzieb. Sportové centra ako celok poskytuji komplexné
sluzby, tréner spravidla poskytuje zakladné sluzby v zavislosti od jeho kvalifikacie, poctu
klientov a ¢asu, ktory klientom venuje. V procese poskytovania sluzby dochadza vécsinou

K priamemu stretnutiu zakaznika so sluzbou v presne ur¢enom ¢asovom rozvrhu.
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1.2.6 Materialne prostredie a ludia

Materialne prostredie predstavuje kombinaciu prostredia organizacie a jej brandingu,
kde sluzba je poskytovana zakaznikovi. Materialne prostredie tak tvori vsetko to, ¢o sa da v
exteriéri a interiéri organizécie vidiet,, t. j. od budovy, vybavenia, az po osobné vnimanie
sluzby z pohl'adu zakaznika. Vybavenie priestorov, ndbytok alebo rézne symboly a znaky,
ktoré sU v spojeni s organizaciou, to vsetko zakaznik vnima ur¢itym spdsobom ako faktory,

ktoré nanho vplyvaju.

Podl'a Zeithamla a kol. (2008) materialne prostredie predstavuje ,,prostredie,
V ktorom sa sluzba poskytuje a kde medzi firmou a zdkaznikom prebieha interakcia a vsetky

hmotné prvky, ktoré ulahcuju vykon alebo komunikacné sluzby.*

Pri materialnom prostredi ide o jeden z d’alSich zakladnych prvkov marketingového
mixu. Poskytovatel’ sluzieb by si mal uvedomit’, ze zakaznik vyraznym spésobom vnima
miesto z viacerych hladisk, akymi si napr. umiestnenie prevadzky alebo vzhl'ad samotného
interiéru. Tieto nastroje materialneho prostredia st podla Dad’a, Petrovéovej a Kostkovej

(2006) vnimané z pohladu:

e umiestnenia prevadzky poskytujucej sluzby v mieste alebo SirSom uzemnom
priestore, kde sa vnima jej vyzor z pohl'adu:

- pristupnosti dopravnych prostriedkov,

- Mmoznosti parkovania ¢i

- vonkajsieho vzhlradu (¢istota okolia, oznacenie budovy, osvetlenie);

e vzhladu interiéru, ktory predstavuje:

- Cistota priestoru,

- estetika interiéru,

- osvetlenie,

- OznaCenie a Orientacia v interiéri,

- poskytnutie a umiestnenie potrebnych informécii,

- vyzdoba, dekorécia ¢i

- vybavenie (hygienické zariadenia, oddychové zony, diskrétne zony, skuSobné

priestory a pod.).

Prostredie v riadenych sluzbach zohrava vyznamnu Ulohu, nakolko posiliiuje

viditeI'né podnety, ktoré pdsobia na zékaznika. Odborna literatira donedavna neuvédzala
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Pudsky ¢initel’ ako prvok marketingového mixu. Najmé v podnikoch sluzieb dochadza pri
ich poskytovani ku kontaktu zakaznika s poskytovatel'om sluzby — zamestnancom. Cudia sa
preto stavaju jednym z vyznamnych prvkov marketingového mixu a maju priamy vplyv na

samotnu kvalitu sluzieb. (Birnerova, Krizanova, 2008)

Vzhladom ktomu, ze zamestnanec je sucastou procesu poskytovania sluzieb,
ovplyviiuje zaroven aj ich kvalitu. Organizécie by mali klast’ doraz na vyber, vzdelavanie,
motivaciu a odmenovanie zamestnancov a zaroven stanovovat’ jasné pravidla nielen pre
zamestnancov, ale aj zadkaznikov. Tieto uvedené hladiskd st doélezité pri vytvarani
priaznivych vzt'ahov medzi zdkaznikmi a zamestnancami. Cudsky cinitel’ je preto dolezitou
suc¢ast'ou najmé v zariadeniach poskytujucich sluzby, pretoZze sa priamo z(castfiuje na

uspokojovani zakaznika.

Krishna a kol. (2010) uvadzajd, Ze T'udia su dolezitou sucast'ou kazdej organizacie.
Pre organizaciu je rozhodujuce mat” odborne zdatnych a kvalifikovanych zamestnancov,
pretoze su to prave l'udia, ktori v zasade moézu zvysit alebo taktiez aj znizit' predaje
organizacie. Zaroven uvadzaju, Ze zabezpeCovanie odbornych Skoleni pre zamestnancov
a prijimanie odborne zdatnych, kvalifikovanych I'udi, ktori maja spravny pristup k préaci,

napomaha manazmentu dosiahnut’ dobré vysledky.

Zeithaml a kol. (2008) definuju l'udi ako ,.,/udskych aktérov, ktori sa podielajii na

poskytovani sluzieb, a teda ovplyviiuju vnimanie kupujucich.*

Tak ako v inych organizéciach, aj v $portovych organizaciach a kluboch predstavuji
l'udia jeden z najdolezitejSich ¢lankov. Ludia, resp. zamestnanci, budu vzdy nenahraditel'nou

sucastou fungovania organizéacie.

1.3 Sucasné a nove trendy v Sportovom marketingu

V $portovom marketingu zaznamendvame vplyvom rdznych inovacii neustéle
zmeny. Odvetvie $portu neovplyviiuju len vykony s$portovcov, ale ddlezitti ulohu v iom
zohréava aj marketing a obchod vieobecne. Cim vysiu Groven v §porte zaznamenavame, tym
je samotny obchod vacsi. Hlavnym cielom v kazdom S$porte je dosiahnut’ maximalny

Sportovy vykon, pricom emdcie, ktoré dokaze vyvolat’ st neopisatelné.
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Istou ¢rtou Sportu je zna¢na publicita, S ktorou suvisi tizba zosobiiovat’ sa. Miliony
ludi po celom svete maji svoje vzory (influencerov) prave v §portovcoch. Tito Sportovci SU
pre mnohych idolmi a vo velkej miere vedia ovplyvnit’ cielovu skupinu. Tento priklad dobre
zapada do marketingovej stratégie. Ponuka sa tu moznost’ spojenia malo zndmeho produktu
S0 znamym Sportovcom. So S$portovcami a Sportovymi klubmi suvisi event marketing a
merchandising. Existuje mnoho pripadov, ked’ etablované firmy rozvijaju svoju stratégiu
pomocou Sportovych klubov alebo Sportovcov. Event marketing je jednym z moznosti
propagacie vyrobku organizacie pomocou znameho Sportovca, ¢o jednoznacne prinasa pre
organizacie vyssie zisky,. Event marketing ¢astokrat upeviuje lojalitu zamestnancov, buduje
vztahy s partnermi a v neposlednom rade posililuje imidZ a prestiz. Pri merchandisingu tuzi
mat’ kazdy fanasik $portovej organizacie, klubu alebo timu Siltovku, dres, pripadne iny
predmet svojho Sportovca. Nie je nahoda, Ze prave prijmy z predaja timovych veci tvoria

najvyssie polozky prijmov mnohych sportovych klubov, timov alebo organizacii.

Dalou értou je vyuzivanie $portovych zariadeni a aplikécii, ktoré pomahaju
profesionalnym Sportovcom alebo aj beznym l'udom k dosiahnutiu istého Sportového
vykonu. V dosledku vyvoja a rozvoja technoldgii, je pouzivanie Sportovych aplikacii

a zariadeni omnoho sofistikovanejsic a jednoduchsie ako bolo v minulosti.

1.3.1 Influence marketing

Socialne siete maji zna¢ny vplyv na dals$i vyvoj aktivit podnikov a spésob
oslovovania svojich zakaznikov. Ked’ze sa marketingové postupy neustale menia, existuje
vela novych reklamnych technik, ktoré vyuzivaji online komunikaciu za uUcelom

ovplyviiovania cielového publika.

Pojem influencer, prip. influence marketing je relativne novy. Podl'a Pecka a kol.
(2004) je mozné definovat’ influencerov ako “okruh tretich strén, ktoré maju vplyv na

organizaciu a jej potencialnych zakaznikov.*

Brown a Hayes (2008) definujd influencerov ako tretiu stranu, ktord vyznamne

formuje rozhodnutie zkaznika o kdpe, ale nikdy zaf neprebera zodpovednost'.

Keller a Berry (2003) tvrdia, ze influenceri st aktivisti, ktori su dobre prepojeni, maju
znaény vplyv a su tzv. trendsetteri, hoci tento komplex atributov je $pecificky prisposobeny

pre trh spotrebitel’ov.
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Influencer marketing predstavuje hybrid medzi starymi a novymi marketingovymi
nastrojmi, ktory je zaloZzeny na myslienke znamej osobnosti, ktora je umiestnena
v marketingovej kampani zameranej na obsah. Hlavny rozliSovaci faktor v pripade
influencer marketingu je, Ze vysledkom kampane st spoluprace medzi znackou a vplyvnou

osobou.

Vplyvom influencerov st na webovych strankach alebo socialnych médiach velké
pocty ich nasledovatel'ov (followerov). Influencerom méze byt popularny médny fotograf
na Instagrame, bloger alebo uznavany marketingovy pracovnik na Linkedlne. V kazdom
odvetvi st vplyvni ludia, ktorych lahko rozpoznaju stovky tisice (ak nie miliony)

sledovatel'ov reprezentujicich ciel'ové publikum. (Influencer MarketingHub, 2019)

Obchodnici a marketéri povazuji socialne média za nizkonakladovy reklamny kanal.
Z tohto hladiska influencer jednoducho vykonava vstupni cast’ firemnej stratégie
spolo¢nosti a zvysuje predaj tym, ze zvySuje umiestnenie produktov na socialnych siet'ach.
Znacky vyberaji influencerov na zaklade velkosti publika, na ktoré maji dosah
a vyjednavaju kazdy kontrakt podla jednotlivych kampani. Marketéri tak mozu sledovat’
vykonnost’ kampane podl'a posudzovacich metrik. Ak nastane pripad, Ze influencer nespiia
stanovené kratkodobé ciele, je I'ahko nahradeny pre d’alSiu kampan. Riadenie vztahov
s influencermi sa casto deleguje za pomoci Specializovanych agenttr, ktoré pouzivaju
Standardizované pristupy k vyberu influencerov na vyjednavanie zmlav a monitorovanie ich
vykonnosti. (Audrezent, 2019)

Sportovych influencerov moézeme najst’ takmer v kazdom Sporte, & uz je to
v domacom alebo zahranicnom prostredi. Ide predovsetkym o celosvetovo uzndvanych
Sportovcov, ktori su v danom Sporte najlepsi na svete a majii samozrejme znacny vplyv na
ur€iti Cast’ komunity. Velki Sportovi vyrobcovia sa ich snaZia ziskat’ prostrednictvom
lukrativnych kontraktov na viacro¢né obdobia, ¢im sa buda prezentovat’ ich znac¢kou ¢i uz
to je prostrednictvom obleCenia, Sportovych nastrojov alebo Sportovych doplnkov. Medzi
najznamej$ich influencerov zo $portového odvetvia patri Svajciarsky tenista Roger Federer,
portugalsky futbalista Cristiano Ronaldo alebo americky basketbalista Lebron James, ktory

podpisal doZivotny kontrakt S vyrobcom Sportovych potrieb a odevov NIKE.
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1.3.2 Merchandising

V tejto podkapitole sa budeme venovat’ téme ,,merchandising®, ktora Uzko suvisi
S oblastou Sportového marketingu a tvori jeden z hlavnych prijmov Sportovych timov,
klubov a organizacii. Termin merchandising savisi aj s terminom licencia, ktory je ¢astokrat

zamienany, avSak ide o rozdielne terminy.

Uvedené pojmy maju svoj pdvod v Spojenych Statoch americkych, a to konkrétne vo
filmovom priemysle. Zaujem o aktivne vyuzivanie vol'ného ¢asu v Eurdpe zacal priblizne
pred tridsiatimi rokmi. Sport, &i uz aktivny alebo pasivny, sa stal zalubou I'udi a atraktivnym
programom pre média. Uspe§né $portové organizacie dokazali prilakat vel'ké poéty divakov,
¢im dochadzalo k narastom ich priaznivcov. Priaznivci sa ¢asto snazili podobat’ sa svojim
Sportovym idolom, ¢im sa rozsiril napriklad trend pouzivania tri¢iek ako komunika¢ného
prostriedku. Vynosy z predaja triciek sa stali novym zdrojom prijmov pre Sportové timy,
kluby alebo organizacie, ktoré sluzia ako zaklad pre dne$ny merchandising a licencie.
(Bendticha, 2007)

Merchandising predstavuje vo vSeobecnosti spdsob prezentacie a organizovania
produktov na zaklade vedeckého prieskumu a urc¢itych skusenosti. Ide o najpriame;jsi spésob
marketingu, t. j. kontakt medzi zakaznikmi a produktom priamo na mieste, pricom zakaznik

sa rozhoduje, ktory tovar z uréitej ponuky si kapi. (Ziagikova, 1998)

Podla Bendficha (2007) m6zeme merchandising vymedzit' ako ,.celok vsetkych
predajne aktivnych opatreni, ktoré vykonava vyrobca pri obchodovani. Mnohé definicie

zaroven popisuju merchandising ako podporu predaja.

Pri $portovom merchandisingu ide predovsetkym 0 umiestnenie mena, loga, znaku
¢i pouzitie farieb Sportového klubu, timu alebo Sportovca na produktoch s cielom
nadobudnutia zisku a zvysenia popularity a povedomia. Ide o identifikaciu farieb alebo loga

Sportovych klubov zo strany fanusikov.

1.3.3 Smart prislusenstvo

Nove technologie sa postupne implementovali aj do $portu, odrazom ¢oho je zvySena
ucast’ na Sportovych aktivitach s moznostou lepSiecho monitorovania vykonnosti. Nové

moznosti vyuZitia Sportu budicej generacie sa neustale vyvijaju.
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Podl'a Fernandezovej a Vialovej (2014) existuje mnozstvo ddvodov pre inovacie
Vv oblasti $portovych technologii, pricom tie Casto suvisia s inymi trendmi, ktoré sa na trhu
vyskytujd. Cielom vacsiny inovacii Vv oblasti Sportovych technologii je zvysit' hodnotu
produktu, sluzby alebo samotného procesu poskytovanim lepsieho prevedenia. Popularnym
je napriklad vyuzivanie takzvanych chytrych zariadeni v podobe hodiniek, $porttesterov
alebo naramkov. Tato technika umoziuje a ulah¢uje komunikaciu napr. medzi trénerom
a jeho zverencom. Tréner alebo Sportovec si vie elektronicky vytvarat' a zadavat’ tréningy,
ktoré méa sSportovec kedykol'vek k dispozicii a jednoducho si ich vie aplikovat’ napr. do
svojho $porttestera. Medzi zakladné funkcie tychto technoldgii patri napriklad GPS snima¢
na ur¢enie polohy, meranie rychlosti, vzdialenosti, stipania a dalsie funkcie odvodené od
tychto veli¢in. Medzi d’alsie funkcionality mézeme zaradit’ moznost’ vyberu tréningu, kde
zariadenie pri roznych Sportoch zbiera potrebné tudaje, ktoré zaroven vyhodnocuje

prostrednictvom aplikacie. (Lopata, 2012)

V sticasnej dobe sa takmer kazdy Sportovy nadSenec, ¢i ide o rekreaéné Sportovanie
alebo Sport na profesionalnej tirovni, nezaobide bez akejkol'vek pomdcky, ktord mu ulahc¢i
alebo pomoze dosiahnut’ stanovené ciele, ¢iuz ide o lepSiu kondiciu alebo lepSiu pohybovu

zdatnost’.

1.3.4 Sportové aplikacie

Vo vseobecnosti definuje Newman a kol. (2013) mobilné aplikacie ako softvéroveé
programy, ktoré funguja prostrednictvom smartfonov, tabletov a inych mobilnych zariadeni,
ktoré zabezpecuja priamy pristup k réznym typom obsahu vo forme textu, obrazkov videi,

hudby alebo hier.

Vo svete tychto technologii, konkrétne pri zavadzani novych aplikacii, ich pocet
neustale narasta. Vyvojari sa snazia uz dnes prisposobit’ tieto aplikacie novym trendom
a poziadavkam spotrebitelov. Mnohi l'udia radi $portuju, ale su aj taki, ktori $port len
sledujt, ¢i uz z pohodlia svojej domacnosti alebo na Sportovych $tadionoch. Samotny
Sportovy priemysel je v skuto¢nosti taky stary ako prvé olympijské hry, ktoré sa konali
v starovekom Gréecku a odvtedy ho zacali zboziovat’ miliony podporovatel'ov, ¢i uz ide o

Sportovcov alebo divakov. (Applikey Editorial Team, 2019)
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Sportové aplikacie je mozné rozlisit z pohladu divéka, ktory Sport sleduje a
podporuje. Dobrym prikladom su aplikacie Sportovych klubov alebo timov, prostrednictvom
ktorych sa fantisik moze dozvediet’ este viac o svojom oblibenom Klube alebo time. Fanasik
v aplikacii najde vSetky potrebné informacie ako su odborné ¢lanky, reportaze, rozpisy
zapasov a notifikécie, ktoré ho buda vopred upozoriovat’ o bliziacom sa zdpase alebo
klubovej udalosti. Tymto sposobom si klub alebo Sportova organizacia upeviiuje Svoje
vztahy s fant§ikmi, ale taktiez vytvara pozitivny vztah s verejnostou. Na druhej strane
existuju aplikécie, ktoré aktivne podnecuju uzivatelov k aktivnej ¢innosti, a to ¢i uz ku
konkrétnemu Sportu alebo Sportovej aktivite. Tie aj za pomoci chytrého prisluSenstva
pomahaji kvantifikovat’ priebeh tréningu, vd’aka ¢omu Sportovci ziskavaju neocenitelné
poznatky, na zaklade ktorych sa moézu rozvijat. Ci uz ide o $port na najvyssej urovni alebo
rekreaéné Sportovanie, stanovené ciele je mozné dosiahnut’ aj bez osobného trénera, postaci

len Sikovna aplikacia v mobilnom telefone.

1.3.5 Event marketing

Poslanie Sportovych eventov sa postupom casu Vyvijalo. Spravne naplanované
eventy sa stale viac zaCinaju aplikovat’ ako jeden z nastrojov marketingove;j stratégie, ktorej
cielom je prildkat’ a spajat’ 'udi, ¢im sa podpori propagéacia, umiestnenie znacky a taktiez

moznost’ ziskania novych sponzorov.

Hlavnou a najdélezitejSou funkciou event marketingu je zvySovat' oblibenost
znaCky, to znamena zvySovat’ emocionalnu zlozku a zlepSovat’ postoje cielovej skupiny
k danej znacke. Event marketing umoziuje zvySovat’ lojalnost” existujicich zakaznikov k
znacke, a to hlavne kvoli vytvoreniu prilezitosti neformalnych osobnych stretnuti. (Karlicek,
Kral, 2011)

Podla Behrera a Larssona (1998) predstavuje event marketing “snahu koordinovat
komunikéciu pri vytvorenej alebo sponzorovanej udalosti. Udalost' je aktivita, ktora
zhromazduje cielové skupiny Vv urcitom case a mieste, kde sa stretnl a kde sprava je

komunikovand a vytvarana“.

Lenhardt (2007) uvadza, ze event marketing sa snazi upriamit’ pozornost’ zdkaznikov
vytvaranim nezvycajnych podujati, ktoré maji zanechat' mimoriadne zazitky a podnietit’

emaocie.

33



Event marketning patri k nov§im komunika¢nym nastrojom, pricom stale neexistuje

celkom jednoznacna typologia jednotlivych event marketingovych aktivit. Pre minimalnu

systematizaciu sa podla Sindlera (2003) event marketing deli na pat zakladnych kategorii

uvedenych v tabul’ke 2.

Tabul’ka 2: Typoldgia event marketingu

Typy event

marketingu podl’a

Kategorie eventov

Obsahu

pracovne orientované eventy
informativne eventy

zébavne orientované eventy

Cielovych skupin

verejné eventy

firemné eventy

Konceptu

event marketing vyuzivajuci prilezitosti
znackovy (produktovy) event marketing
imidzovy event marketing

event marketing na zaklade know-how

kombinovany event marketing

Dopravného

zazitku

snaha rozdelit’ event marketing podl'a zazitkov,
ktoré vyvolavaju alebo sprevadzaju vlastnd
komunikaciu kI'acového zdiel'ania — cieleny
prenos emacii a pocitov medzi danou aktivitou
a znaCkou — vSeobecne: vyuzivanie Sportu,

kultary, prirody alebo iné spolocenské aktivity

Miesta

vonkaj$i event (open-air)

vnatorny event (pod strechou)

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Sindlera, 2003.

Event marketing predstavuje skvely sposob propagacie produktu, sluzby alebo

samotnej organizacie. S rastom socialnych sieti a technologickych noviniek su eventy stale

viac popularnejsie, prave preto podliehaju novym trendom.
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2  Ciel prace

V stcasnosti je mozné zaznamenavat rastuci trend zdravého Zivotného Stylu.
Db6kazom toho je zvySeny zaujem o samotny Sport alebo nové formy stravovania, ktoré su
propagované prostrednictvom réznych komunika¢nych nastrojov. Tym sa otvara moznost’
ziskania nového zakaznika, preto je nesmierne dolezité vymedzenie marketingovej stratégie,

ktora vychadza z kI'acovych marketingovych nastrojov.

Hlavnym cielom zavere¢nej prace je na zaklade ziskanych teoretickych poznatkov
uskutocnit analyzu vybranych ndstrojov marketingového mixu vybraného sSportového
zariadenia za ucelom identifikacie ich silnych a slabych stranok a vypracovat ndavrh

odporucani zameranych na zvySenie efektivnosti marketingu skumanej spolocnosti.

Pre dosiahnutie hlavného ciel’'a je potrebneé splnenie ciastkovych cielov, ktoré je
mozné vymedzit' v teoretickej a praktickej rovine. V teoretickej Casti prace sme si uréili

nasledovné ciele:

e objasnit’ podstatu a vyznam marketingu v Sporte,
e Specifikovat’ marketingovy mix v Sporte,

¢ identifikovat’ su¢asné a nove trendy v Sportovom marketingu.
V praktickej Casti prace sme si urcili nasledovné ciele:

e analyzovat’ marketingovy mix vo vybranom podniku, ktorym je Sportové centrum
CrossFit Pressburg v Bratislave,

e uskuto¢nit’ kvantitativny prieskum zamerany na identifikovanie silnych a slabych
stranok marketingového mixu skiimanej spolo¢nosti,

e vypracovat odporacania a navrhy pre Sportové centrum CrossFit Pressburg za

ucelom zvysenia efektivnosti rozvijaného marketingového mixu.

Splnenie stanovenych cielov nam umozni ziskat’ vyznamné informacie v teoretickej,
Y

ale aj praktickej rovine.
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3  Metodika prace a metody skimania

Pri spracovani diplomovej prace bol potrebny zber informécii v suvislosti
s problematikou marketingovych nastrojov v Sporte. Ziskané informacie nam sluzia ako
pomdcka pri uréeni konkrétnych navrhov a odporucani, ktoré mézu byt uzitocné pre
marketingové néstroje skimaného $portového centra. Diplomova praca je aplikovana na

ucinnost’ marketingovych nastrojov v Sportovych zariadeniach.

3.1 Charakteristika objektu skimania

Sport CrossFit sa v §irSom slova zmysle d4 opisat’ ako neustale sa meniaci funkény
pohyb vykonavany vo vysokej intenzite. Ide o spojenie funkéného tréningu, gymnastiky a
siloveho tréningu. Cielom CrossFitu je snaha o vytvorenie a optimalizovanie fyzickych
schopnosti v kazdej z desiatich sfér fitnessu — kardiovaskularna a respiraéna vytrvalost,
vydrz, sila, flexibilita, vykon, rychlost’, koordinacia, obratnost,, balans a presnost’. CrossFit
tymto robi l'udi zdravS§imi a udrzuje ich v kontakte sinymi T'ud'mi. Je pritom Uplne
nepodstatné ¢i niekto dokonci tréning ako posledny. Je to prave komunita I'udi, ktora vytvara

skveld timova atmosféru. (Kassel, 2019)

CrossFit Pressburg je Sportové centrum, ktoré pdsobi v Bratislave v mestskej Casti
Petrzalka od roku 2011. Ide 0 jedno z prvych Sportovych centier, ktoré spopularizovalo Sport
CrossFit na Slovensku. Personal $portového centra tvori pat’ trénerov a traja zamestnanci,

pri¢om ide 0 menSie Sportové centrum.

Toto Sportové centrum je zamerané na vykonavanie Sportovych aktivit a predaj
Sportového vybavenia pod zna¢kou PowerGear. Centrum ponuka tréningy, a to samotny
CrossFit alebo klasicky ,,open gym®, ktory si mozu zékaznici odtrénovat’ podla vlastnych
potrieb. Okrem spomenutych sluzieb ponuka taktiez tréningy s kettlbelom a hodiny
vzpierania. Pri CrossFit tréningu klienti nikdy presne nevedia ¢o ich ¢aka, pretoze rozpis
tréningov je rozmanity a samotny tréning tak nikdy nie je totozny s predchadzajdcimi
tréningami. Samotné tréningy na seba samozrejme nadvdzuju, no vdaka rozmanitosti
CrossFitu sa mozu ulohy obmienat. Takymto sposobom zédkaznik nikdy nevie aky typ
tréningu je prenho pripraveny. Tréning je vykonavany skupinovou formou, kde je v skupine
prihlasenych viacero osdb. Ucelena hodina sa sklada z rozcvicenia, technickej, silovej asti

a zvycajne z ,,WOD “ (workout of the day), ¢ize tréningu dna.
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3.2

Pracovné postupy

Pri vypracovani diplomovej prace sme aplikovali viaceré postupy. Diplomova praca

pritom pozostava z nasledujucich kapitol:

v prvej kapitole sa zameriavame na skimanie teoretickych poznatkov v stvislosti s
marketingom v $porte. Prva kapitola sa zaobera podstatou a vyznamom marketingu
v §porte, faktormi, ktoré vyrazne ovplyviiuju rast a socialno-ekonomicky vyznam
Sportu a marketingom v S$porte. Na&sledne sa zameriavame na S$pecifika
marketingového mixu v $porte, ktoré predstavuju zakladny marketingovy mix
roz§ireny 0 procesy, materialne prostredie a I'udi. V poslednej ¢asti prvej kapitoly sU
identifikované sucasné a nove trendy v Sportovom marketingu, medzi ktoré patri
napriklad influence marketing, merchandising, vyuzivanie smart prisluSenstva
a Sportovych aplikacii a vyuzivanie event marketingu;

v druhej kapitole su stanovené ciele diplomovej prace v teoretickej a praktickej
rovine;

tretia kapitola obsahuje charakteristiku objektu skumania vybraného Sportového
centra, v naSom pripade CrossFit Pressburg v Bratislave;

Stvrta kapitola sa zameriava na analyzu vybranych marketingovych nastrojov
skimaného Sportového centra prostrednictvom uskutoéneného kvantitativneho
prieskumu;

piata kapitola obsahuje navrh odportcani na zlepSenie vybranych nastrojov

marketingového mixu $portového centra CrossFit Pressburg.

V diplomovej praci sme si urCili vyskumné otazky, ktoré su predmetom overenia

Vv praktickej Casti.

VO 1: Zakych ddévodov spotrebitel navstevuje Sportové centrum CrossFit
Pressburg?
VO 2: Aké faktory st pre spotrebitel’a doleZité pri vybere Sportového centra?

VO 3: Z akych dovodov sa spotrebitel’ rozhodol vyskusat’ Sport CrossFit?

Pri spracovani informécii sme pouzili viaceré vedecké metody podl'a Gondu (2009).

Aplikovand bola metdda zberu a zhromazd’ovania informacii z odbornej domécej

a zahrani¢nej literatry, ktora sa tykala oblasti marketingu v Sporte. Pomocou analyzy

a syntézy sme hlbsie prenikli do jadra problematiky a zaroven sa ndm podarilo jednotlivé
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Casti problematiky spojit' do jedného celku. Informécie o Sporte CrossFit a vybranom
Sportovom centre CrossFit Pressburg sme ziskali zberom volne dostupnych informacii
a uskutoénenim kvantitativneho prieskumu. Zozbierané data od respondentov nam umoznili
uskutocnit’ rozbor a analyzu sucasneho marketingového mixu. Vysledky sme spracovali do
grafov a tabuliek, pricom v zavere bola pouzitd dedukcia a indukcia na tvorbu zaverov

a odporacani.

3.3 Sposab ziskavania a vyhodnotenia udajov a ich zdroje

Zéakladom pri spracovani teoretickej Casti zaverenej prace bolo ziskavanie
informécii a podkladov z odbornej doméacej a zahranic¢nej literatury, odbornych ¢lankov,
webovych stranok, ale aj dalsich internetovych zdrojov. V rdmci analytickej Casti
diplomovej prace sme na zber a ziskavanie tdajov pouzivali metodu dopytovania vo forme
dotaznika. Dotaznik bol anonymny a spracovany v elektronickej podobe, prostrednictvom
online formularov Google Docs kvoli zjednodusenej dostupnosti pre respondentov.
Pomocou dotaznika sme skimali povedomie o Sporte CrossFit a u¢innost’ marketingovych

nastrojov Sportového centra CrossFit Pressburg v Bratislave.

Na spracovanie samotnych Gdajov z dotaznika sme pouzili deskriptivnu Statistiku,
ktorda ndm umoznila analyzovat informacie, ktoré sme ziskali od respondentov. Udaje
ziskane z dotaznika boli premietnuté do tabuliek a grafov v programe MS Excel. Na zaklade
jednotlivych odpovedi od respondentov sme vyhodnotili zavery a spracovali navrhy
odporuacani pre uc¢innost’ marketingovych nastrojov Sportového centra CrossFit Pressburg

v Bratislave.
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4 Vysledky prace

V tejto Casti zdvereCnej prace sa zameriavame na analyzu vybranych néstrojov
marketingového mixu skimaného Sportového centra CrossFit Pressburg v Bratislave a
vyhodnotenie vysledkov prieskumu realizovaného prostrednictvom dotaznika s pouzitim

grafov a tabuliek.

4.1 Charakteristika marketingovych nastrojov CrossFit Pressburg

V tejto kapitole si rozoberieme jednotlivé marketingové nastroje Sportového centra
CrossFit Pressburg. Nasimi zdrojmi informacii boli webova stranka S$portového centra,
informécie ziskané od samotnych zamestnancov a trénerov a taktiez osobné skisenosti

ziskané na zaklade zapojenia sa do sluzieb poskytovanych tymto centrom.

Produkt/sluzba

V Sportovom centre predstavuje produkt podobu poskytovanej sluzby, ktord sa
v tomto pripade rozliSuje na vedeny tréning s kvalifikovanym trénerom, ktory dohliada na
cely priebeh tréningu, pritom méze ist' o individualne cvicenie alebo skupinovy tréning
a tréning Open gym. Tento druh tréningu je vo vlastnej rézii, t. j. klient si tréning riadi sam
bez asistencie trénera, pouzije iba vybavenie $portoveho centra. Avsak pred absolvovanim
pIného tréningu je potrebné ukazat ¢i klient ma dostatok skusenosti a zruc¢nosti na
prevedenie urcitych cviceni. V pripade ak klient nedisponuje alebo nikdy neskusal dané
Sportoveé aktivity, je preitho pripraveny ,, beginner course ““ alebo zaCiato¢nicky kurz, kde sa
klient nauci vSetky zakladné prevedenia danych cvikov, pretoze je dolezita spravnost
a dodrzanie technickej spravnosti. Klient ma k dispozicii aj moznost' individualneho
tréningu s trénerom, kedy sa tréner venuje vyluéne jednému klientovi v urenom case.
Dal$ou sluzbou $portového centra CrossFit Pressburg je predaj $portovych potrieb znacky
PowerGear, ktora sa Specializuje na vyrobu $portového oblecenia, Sportovych konstrukeii a
vybavenie do $portovych zariadeni. Sportové centrum tak slizi ako showroom produktov
PowerGear. Poskytnutie malého obCerstvenia, t. j. ponuka kévy alebo priprava proteinovych
drinkov a pod., je povazované za doplnkové sluzby tohto $portového centra. Vyber sluzieb
je na samotnom klientovi, pri¢om rozhodujicim Kritériom pri vybere je disponovanie istymi

zruénostami S cvi¢enim so zat'azou alebo Sportovym vybavenim.
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Tabul’ka 3: Produkty Sportového centra CrossFit Pressburg
Produkt
Vedeny tréning

Open gym tréning

Individualny tréning

Produkty znacky Power Gear

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Cena

Cenou sa rozumie penazné vyjadrenie hodnoty pontknutej sluzby, v pripade
Sportového centra je to cena za vykonavanie pohybovych aktivit v uritom priestore.
Sportové centrum ponuka viac moZnosti, cena je teda hodnotou za poskytnuté sluzby. Klient
ma moznost’ vyberu tréningu skupinového alebo individualneho, pripadne klasického Open
gymu. Pri individudlnych tréningoch sa cena navySuje o sumu 20 € (je to navySenie za
individualnu sluzbu trénera). Vstupy mézu byt jednorazové, alebo predplatené mesa¢nou
permanentkou. Pri jednorazovych vstupoch je cena stanovena znova podl'a typu tréningu.

Jednotlivé ceny tréningov su uvedené v tabul’ke 4.

Tabul’ka 4: Ceny tréningov Sportového centra CrossFit Pressburg

Cena Cena
jednorazového vstupu (€) | mesaénej permanentky (30 dni) (€)

Vedeny tréning 10,- € 80,- €
Open gym 8,-€ 60,- €

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Komunikacia

V ramci komunika¢ného mixu vyuziva Sportové centrum rdzne informacne
technoldgie, a to napriklad webovu stranku, kde mé zakaznik moznost’ zistit’ vSetky zakladné
informéacie tykajdce sa tréningov, rozpisov tréningov a d’alsich informacii stvisiacich s
¢innostou Sportového centra. Okrem uz spominanej webovej stranky sa informéacie
zverejiuju aj na socialnych sietach (Instagram, Facebook), kde Sportové centrum propaguje

svoju znacku a uskutociuje komunikéciu so zakaznikmi a taktiez poskytuje informacie

40



podobne ako na webovej stranke. Iné komunika¢né néstroje (reklama, osobny predaj,

podpora predaja, direct marketing a pod.) Sportové centrum momentalne nevyuziva.

Distribucia

Sluzby S$portového centra mdzeme oznalit' ako sluzby priamej distribucie k
zakaznikovi. To znamena, ze zdkaznik navstevuje Sportové centrum, pricom rozvrhnuté
tréningy tvoria priamu distribaciu, t. j. ide o sluzbu poskytovani priamo na tréningu
V priestore $portového centra. Distriblcia z pohl'adu prostredia uréuje samotnu lokalizaciu
$portového centra. To sa nachadza v Bratislave v mestskej asti Petrzalka na ulici Udernické
9. Ide o areal v priemyselnej zone, kde sa nachadzaju iné dalie firmy a zariadenia.
Poznavacou znackou spravneho smeru su vlajky CrossFit Pressburg, ktoré su vztycené na

budove Sportového centra.

Proces

Kazdy zakaznik, ktory vstapi do $portového centra je jedineény a kazdy ma iné ciele,
ktoré chce dosiahnut, pricom méze ist’ o Upravu postavy ¢i zlepSenie Sportového vykonu.
Na zaklade toho je dblezitou tlohou trénerov a zamestnancov $portového centra zabezpecit’
maximalnu spokojnost’ klienta, ktory centrum navstevuje. Proces tréningov je zaloZeny na
dbvere medzi cvi¢encom a trénerom, tréner je napomocny cvic¢encovi dosiahnut’ stanoveny
ciel’, ktory si cvicenec vymedzil. Tréneri $portového centra musia spifat odborné a
kvalifikaéné poziadavky. Casto ide o odborné vysvetlenie a prevedenie cviku klientovi
napriklad v pripade technického prevedenia alebo iného gymnastického prvku. Ide
predovsetkym o prislusnt kvalifikovanost’ a odbornt vzdelanost. Dolezitym aspektom je
taktiez aj samotné vystupovanie, komunikativnost’ a praca s klientom. Zamestnanci maju
velky vplyv na kvalitu sluzieb, ktora ovplyviiuju svojim vzdelanim, odbornostou

a pristupom.

Materialne prostredie a Pudia

Imidz alebo inak povedané vzhlad je dolezitym faktorom obzvlast v Sportovom

odvetvi, kedy uz pri samotnom vstupe zakaznik vnima jednotlivé atribaty prostredia a tvori
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si ndzor. Akékol'vek zavahanie, nereprezentativny vzhlad priestorov alebo nekvalitné
vybavenie m6zu na zakaznika pdsobit’ negativne. Z pohl'adu Sportového centra je dolezita
udrzba Sportového vybavenia, prezenticia samotného Sportového centra navonok ¢i
vnatorné vybavenie pre klientov. Sportové centrum disponuje vietkym potrebnym
vybavenim na vykonavanie Sportovych aktivit. V pripade Sportu CrossFit ide o Sportové
naradie (jednorucky, kettlebely, olympijské ty¢ky) znacky PowerGear, stroje (airbike, veslo)
a7z po samotné Sportové konstrukcie, ktoré spihaji vsetky pozadované atributy na

vykonavanie tejto Sportovej aktivity.

Tak ako celkovy vzhlad aj l'udia predstavuju kIa¢ova zlozku uspechu kazdého
centra. ZastreSuju celkovd klimu a sO ur¢itym meradlom spravania sa trénerov,
zamestnancov k sebe navzajom. Dobra klima v centre vzbudzuje déveru aj u klientov ¢o sa
prejavi ich spokojnost’ou. Motivovany personal zaroven robi v§etko pre spokojnost’ klienta.
CrossFit Pressburg ma piatich trénerov atroch zamestnancov, ktori sa staraju o areal
centra, recepciu a interiér $portového centra. Sportové centrum ma jasne definované
hodnoty, ktoré tvoria zakladne principy spravania sa a vzajomného re$pektu. Zakladom tejto
kultury je stotoZnenie sa so Sportovym centrom, angazovanost’, iniciativny pristup k praci,
lojalita a respekt voc¢i d’alsim. Uz pred samotnym vstupom ¢aka zakaznika nadpis ,,Leave
your ego at the door* ¢o v preklade znamena nechaj svoje ego pred dverami. Uvedeny
slogan ma symbolizovat’ sudrznost a otvorenost’ nielen medzi zamestnancami

a navstevnikmi, ale aj navstevnikmi navzajom.

4.2  Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu

Ciel'om nasho prieskumu bolo zistit samotné povedomie 0 Sporte CrossFit
a uskutocnit’ analyzu jednotlivych nastrojov marketingového mixu skiimaného Sportového
centra CrossFit Pressbug v Bratislave. Prieskum bol anonymny a vykonany formou
dotaznika, ktory pozostdval z niekolkych ¢asti. V prvej Casti sme sa snazili zistit' ¢i
respondent vykonava $portové aktivity, aku sumu je respondent ochotny minut’ na tieto
aktivity, ktoré faktory ovplyviuja respondenta pri vybere $portového centra a aku dolezitost’
zohrava lokalita pri vybere Sportového centra. V druhej Casti dotaznika sme sa zaoberali
samotnym $portom CrossFit. Respondent mal uviest’ z akych zdrojov sa dozvedel o tomto
Sporte, ¢i tento $port vyskusal, pripadne ako dlho sa mu venuje. Tretia ¢ast’ dotaznika je
zamerana konkrétne na samotné $portové centrum CrossFit Pressburg v Bratislave, kde sme

zistovali povedomie respondentov o danom centre a jeho navstevnost. Nasledne sme sa
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zamerali na zdroje ziskavania informécii o Sportovom centre, spokojnost’ s poskytovanim

sluzieb a cenovou ponukou jednotlivych aktivit ponukanych $portovym centrom.

Prieskum bol vykonany prostrednictvom dotaznika, ktory vyplnilo 239
kategdria 18 — 24 rokov, ¢o predstavuje 54,2 %, teda 130 respondentov z celkového poctu
239. Do prieskumu sa zapojilo 65 respondentov vo veku 25 — 34 rokov, ¢o predstavuje 27,3
%. 34 respondentov vo veku 35 — 44 rokov predstavuje 14,3 %. Nasledovala skupina 9
respondentov vo veku 45 — 54 rokov, t. j. 3,8 %. NajmenSia skupina pozostavala z 1

respondenta, vo veku 55 — 62 rokov, ¢o predstavuje 0,4 %.

.....

vzdelanim t. j. 142 respondentov, ¢o predstavuje 59,2 %. Druhé zastupenie mali respondenti
so stredoskolskym vzdelanim, to predstavovalo 40,8 %, teda 97 respondentov. So zakladnym

vzdelanim sa do tohto prieskumu nezapojil ani jeden respondent.

Studentov sa do tohto prieskumu zapojilo 130, t. j. najvacsi pocet, ¢o predstavuje
54,2 %. Skupinu zamestnanych osob tvorilo celkom 87, t. j. 36,6 %. Skupinu podnikatel'ov
predstavovalo 18 0s6b, t. j. 7,6 %, osoby na materskej dovolenke celkom 4, ¢o predstavuje
1,7 %. Pri skupindch ziaci zékladnych $kél a nezamestnané osoby nebol zaznamenany

ziaden respondent.

Poslednd statistickd otazka bola zamerana na sumu ¢istého mesa¢ného prijmu
respondentov. Respondenti s prijmom od 301 do 600 € tvorili 21,4 % opytanych, i§lo o
najvacésiu skupinu respondentov, ktora predstavovalo 52 opytanych. Skupinu s prijmom viac
ako 1200 € tvorilo 50 respondentov, t. j. 21 %. Dalsiu skupinu s prijmom do 300 € tvorilo
41 respondentov, t. j. 17,2 %. 38 respondentov tvorilo skupinu s prijmom od 901 do 1200 €,
t. j. 16 %. Skupinu bez prijmu tvorilo 31 0sdb, teda 13 % respondentov a poslednou skupinou

s prijmom od 601 do 900 €, tvorilo 27 respondentov t. j. 11,3 %.

Otazka 1: Ako casto Sportujete?

V prvej otazke zameranej na frekvenciu vykonavania Sportovej ¢innosti odpovedalo
najviac 117 respondentov, moznost’ vykonavat’ $portovi ¢innost’ 3 — 4 krat tyzdenne, to
predstavuje 49,2 %. 60 respondentov t. j. 26,1 % uviedlo, Ze $portuje 1 — 2 krat tyzdenne.
Denne vykonava $portovu aktivitu 39 respondentov, ¢o predstavuje 16,4 %. Asponi jedenkrat
tyzdenne vykonava Sportova ¢innost’ 9 respondentov, t. j. 3,8 %, 11 respondentov, teda

4,6 % nesportuje.
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Graf 1 : Frekvencia vykonavania $portovych aktivit.

Ako casto Sportujete?

@ n=sportujem

@ menej ako 1 krat tyZdenne
1-2 krat tyZzdenne
49.2% @ 3-4 krat tyZdenne
@ kaZdy den

‘ 4,6%

3,8%

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otazka 2: Kolko eur ste ochotni minut na Sportové aktivity?

V druhej otazke najviac respondentov t. j. 68, teda 28,8 % odpovedalo viac ako 50 €.
64 respondentov, ¢o predstavuje 26,9 % sU ochotni na Sportové aktivity minut’ sumu od
21 do 30 €. Sumu od 31 do 50 € ochotne minie 53 respondentov, ¢o je 22,3 %. 42
respondentov uviedlo sumu od 11 do 20 €, teda priblizne 17,6 %. Najmenej, a to 11

respondentov, t. j. 4,6 % prejavilo ochotu minat’ na Sportové aktivity do sumy 10 €.

Graf 2: Mnozstvo penazi pouzitych na Sportové aktivity

Kolko eur ste ochotni mindt na Sportové aktivity?

@ do10€
@odi1€do20€
od 21€do 30 €
@ od31€doB0E
® viac ako 50 £

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otéazka 3: Je pre Vas délezita lokalita Sportového centra?
V tretej otazke odpovedalo 198 respondentov kladne, ¢o predstavuje priblizne
83,2 %. Naopak 23 respondentov, t. j. 9,7 % odpovedalo zaporne. 17 respondentov, t. j.

7,1 %, sa nevedelo vyjadrit’.
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Graf 3: Dolezitost’ lokality Sportového centra.

Je pre Vas délezita lokalita Sportového centra?

® ano
@ nzviem
nie

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otéazka 4: Aké faktory siu pre Vas dolezité pri vybere Sportového centra?

V stvrtej otazke sme zistovali aké faktory su pre respondenta dolezité pri vybere
Sportového centra. Respondenti mali moznost’ vyberu odpovedi z predlozenych moznosti
s ponukou volnej odpovede (Iné), pricom mohli vyjadrit' svoj nazor. Respondenti mali
moznost’ oznalit’ viacero odpovedi. Najviac respondentov, a to 26 % odpovedalo rovnako.
Dolezitymi faktormi pri vybere Sportového centra boli pre nich cena, lokalita a vybavenie.
Dalgim faktorom pri vybere $portového centra je odporu¢anie od znamych / priatelov, t. j.
11 % z celkového poctu respondentov. 10 % opytanych respondentov povazuje za dolezity
faktor pritomnost’ trénera. 2 % respondentov uviedlo odpoved’ Iné a vyjadrili svoj vlastny
nazor. Délezitym faktorom pri vybere Sportového centra je pre nich atmosféra a otvaracie

hodiny.

Graf 4: Faktory pri vybere §portového centra.
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tréneri  od znamych/
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Otézka 5: Ovplyviuju Vas pri vybere Sportového centra zvyhodnené formy vstupu? (ISIC,
Multisport karta, bonusové vstupy)

V piatej otadzke odpovedalo z celkového pocétu 228 respondentov az 176
respondentov, ¢o je 77 %, ze st ovplyviiovani zvyhodnenymi formami. 23 % opytanych, t.
J. 52 respondentov sa vyjadrilo zaporne, ¢o znamena, Ze vyber pre nich nie je ovplyviiovany

zvyhodnenymi formami vstupu.

Graf 5: Vplyv zvyhodnenych foriem vstupov

Cvplyviuju Vas pri vybere Sportoveho centra zvyhodnené formy vstupu? (ISIC, Multisport
karta, bonusove vstupy)

® ano
® nie

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otazka 6: Poculi ste uz niekedy o Sporte CrossFit?
V Siestej otazke sme zist'ovali ¢i respondenti uz niekedy poculi o Sporte CrossFit.
Z celkového poctu 239 opytanych oznacilo az 231 respondentov, t. j. 96,7 % odpoved’ ano

a 8 respondentov, t. j. 3,3 % 0 tomto Sporte nepoculo.
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Graf 6: Povedomie $portu CrossFit

Poéuli ste uz niekedy o Sporte CrossFit?

® ano
® nie

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otazka 7: Z akych zdrojov ste sa dopoculi o Sporte CrossFit?

Na siedmu otazku odpovedalo 231 respondentov, teda vSetci ti, ktori
v predchéadzajlcej otazke odpovedali kladne. V tejto otazke sme zistovali, z akych zdrojov
respondenti poculi o $porte CrossFit. V ponuke boli moznosti s vyberom odpovedi a vol'na
odpoved’ (Iné), kde respondenti mohli vyjadrit' svoj ndzor. Respondenti mali moznost’
oznaéit’ viacero odpovedi. Najviac respondentov, a to 51 % sa o Sporte CrossFit dozvedelo
prostrednictvom priatelov/znamych, 42 % respondentov uviedlo ako zdroj informacii
internet. Dalsich 6 % z celkového poétu respondentov oznacilo odpoved’ tla¢. Odpoved’ Iné
uviedli 2% respondentov a vyjadrili tak svoj vlastny nazor. Respondenti uviedli ako zdroj

fitness centrum.

Graf 7: Komunikaéné zdroje Sportového centra
60%

51%
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42%
40%
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Kamarati, znami Tlac Internet Iné
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Otézka 8: Vyskusali ste uz Sport CrossFit?
Na 6smu otézku realizovaného prieskumu odpovedalo 231 respondentov. Z toho 159
respondentov, t. j. 68,8 % oznacilo odpoved’ ano. Zvy$nych 31,2 %, o predstavuje 72

respondentov, tento Sport nevyskusalo.

Graf 8: Vyskusanie Sportu CrossFit

Vyskusali ste Sport CrossFit?

® ano
® nic

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otazka 9: Z akych dévodov ste sa rozhodli vyskusat Sport CrossFit?

Na deviatu otazku prieskumu odpovedalo 159 respondentov, teda len ti, ktori na
predchadzajucu otazku odpovedali kladne. V tejto otazke sme zist'ovali z akych dévodov sa
respondenti rozhodli vyskuasat’ Sport CrossFit. V ponuke boli predlozené navrhy a moznosti
vol'nej odpovede (Iné). Respondenti mali moznost’ zvolit’ viacero odpovedi. Najviac z
celkového poctu, ato 33 % respondentov, zvolilo dévod vyskasat’ si novy Sport. 20 %
respondentov uviedlo odporu¢ania kamarata/znameho. Daldi dovod, ktori respondenti
oznadili bol zamer zacat’ so sebou nie¢o robit, ¢o oznacilo 17 % dopytovanych. Vplyv
a pozitivne recenzie okolia oznacilo 15 % respondentov. Odpoved’ videl som to na internete
uviedlo 13 % respondentov. Odpoved’ Iné zvolili 2 % respondentov, a vyjadrili tak vlastny

nadzor pri¢om uviedli ako dovod “vyzvu*.
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Graf 9: Dovody vyskasania Sportu.

née Ml 2%
Odporuéanie kamarat/znameho [ NNNEGEEEEEE 0%
Chel/a som so sebou zacat nie¢o robit [[NNNENREGEGEGEGEEE 17%
Chcel/a som vyskusat novy $port [N 33%
Videl som to nainternet [ NG 13%
Vplyv a pozitivne recenzie okolia [ NNEIEEEE 15%
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otéazka 10: Ako dlho sa venujete $portu CrossFit?

Na desiatu otazku prieskumu odpovedalo 159 respondentov, teda len ti, ktori uz
vyskusali tento Sport a odpovedali kladne. Najviac, 61 respondentov, t. j. 38,4 %, oznacilo
moznost’ viac ako rok, 57 respondentov, t. j. 35,8 % sa venuje CrossFitu menej ako pol roka,
41 respondentov, t. j. 25,8 % uviedlo, Ze Sportu sa venuja viac ako pol roka.

Graf 10: Casové obdobie $portu CrossFit

Ako diho sa venujete Sportu CrossFit?

@ mengj ako polroka
@ vizc ako pol roka aZ rok
@ viac ako rok

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otézka 11: Poznate sportové centrum CrossFit Pressburg?
Na jedenastu otdzku odpovedalo 159 respondentov, z toho 72,3 % kladne, teda 115
respondentov a 27,7 % zaporne, Co predstavuje 44 respondentov. Respondenti, ktori

nepoznali $portové centrum uz d’alej nepokracovali s d’al$imi otazkami.
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Graf 11: Povedomie $portového centra CrossFit Pressburg.

Poznate Sportove centrum CrossFit Pressburg?
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® nie

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otéazka 12: Navstevujete sportové centrum CrossFit Pressburg?

Na dvanastu otazku prieskumu odpovedalo 115 respondentov, teda len ti, ktori
poznali toto Sportové centrum. 91 respondentov, ¢o predstavuje 79,1 % oznacilo odpoved’
ano a naopak 24 respondentov, t. j. 20,9 % nenavstevuje Sportové centrum CrossFit
Pressburg.

Graf 12: Navstevnost’ Sportového centra CrossFit Pressburg

MNavstevujete Sportové centrum CrossFit Pressburg?

® ano
®nie

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otéazka 13: Z akych zdrojov ziskavate informéacie o Sportovom centre CrossFit Pressburg?

Na trinastu otdzku odpovedalo 91 respondentov, teda ti, ktori oznacili kladne
predchadzajicu otazku. V tejto otazke sme zistovali z akych zdrojov respondenti ziskavaju
informéacie o sportovom centre CrossFit Pressburg. Najviac respondentov, t. j. 40 % ziskava

informéacie o Sportovom centre z Instagramu. Nasleduje skupina respondentov, a to 32 %,
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ktoré ziskava informacie prostrednictvom kamaratov a znamych, 23 % respondentov uviedlo
ako zdroj informacii o $portovom centre socialnu siet’ Facebook. Moznost’ Iné oznacili 3 %
respondentov, pricom uviedli, Ze informacie ziskavaju priamo v Sportovom centre.
Informaény zdroj Youtube zvolilo iba 1 % respondentov a moznost’ tlace neuviedol ziaden

respondent.

Graf 13: Zdroje informacii o $portovom centre CrossFit Pressburg
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otéazka 14: Ako casto navstevujete Sportové centrum CrossFit Pressburg?

Na Strnastu otazku nam odpovedalo 91 respondentov, pri ktorych sme zistovali
frekvenciu navstevnosti Sportového centra. Najviac, a to 45 respondentov ¢o predstavuje
49,5 %, oznacilo navstevnost’ centra 3 — 4 krét tyzdenne, 30 respondentov, t. j. 33 %
navstevuje Sportové centrum 1 — 2 krat tyzdenne. 4 respondenti, t. j. 4,4 % uviedli moznost’

niekol'’kokrat za mesiac. Denne navstevuje Sportové centrum iba 1 respondent, t. j. 1,1 %.

Graf 14: Frekvencia navstev Sportového centra CrossFit Pressburg.

Ako ¢asto navstevujete Sportove centrum Crossfit Pressburg?
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4,4%

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Otézka 15: Cena mesacnej permanentky 80 eur (30 dni) za vedeny tréning sa mi zda:

V pétnastej otazke sme zistovali na hodnotiacej skale so stupnicou 1 — 5 (kde 1
znamend drahd, 2 skoér drahd, 3 predstavuje priemerna, 4 skor lacnd a 5 znamena lacnd) cenu
mesacnej permanentky (30 dni) za vedeny tréning. Na otdzku ndm odpovedalo 91
respondentov, teda vsetci ti, ktori navstevuju toto Sportové centrum. Najvacsi pocet 44
respondentov, t. j. 48,4 % uviedlo, Ze cena je priemerna. 23 respondentov, t. j. 25,3 % sa
vyjadrilo, Ze cena je viac-menej lacna. 4 respondenti, t. j. 4,4 % oznacili, Ze cena mesaénej
permanentky je lacna a naopak najmenej 3 respondenti, t. j. 3,3 % oznacili, Ze cena mesacnej

permanentky je drahd.

Graf 15: Vnimanie ceny permanentky za vedeny tréning

Cena mesaénej permanentky 80 eur (30 dni) za vedeny tréning sa mi zda:

40 44 (48,4 %)

20 23 (253 %)
17 (15,7 %)

(=]

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otazka 16: Cena mesacnej permanentky 50 eur (30 dni) za open gym sa mi zda:

Tak ako aj v prechadzajlcej otazke aj tu sme s hodnotiacou stupnicou 1 — 5 (kde 1
znamena drahd, 2 skor draha, 3 predstavuje priemernd, 4 skor lacna a5 znamena lacna)
zistovali cenu mesacnej permanentky (30 dni) za open gym tréning. Z 91 respondentov
oznacilo najviac, a to 39 respondentov, t. j. 42,9 %, ze povazuji cenu permanentky za
priemernd. Moznost’ skor lacnd oznacilo 23 respondentov, t. j. 25,3 %, 17 respondentov,
teda 18,7 % uviedlo, Ze cena permanentky je skor draha, 4 respondenti, t. j. 4,4 % povazovali
takuto cenu permanentky za lacnu. 3 respondenti, t. j. 3,3 % uviedli, Ze cena takejto mesaénej

permanentky je draha.
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Graf 16: Vnimanie ceny permanentky za open gym tréning

Cena mesacne] permanentky 50 eur (30 dni) za open gym sa mi zda:
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otézka 17: Pokial’ by sa zmenila lokalita Sportového centra CrossFit Pressburg,
navstevovali by ste ho aj nadalej?

V sedemnaéstej otazke sme zist'ovali dolezitost’ lokality $portového centra CrossFit
Pressburg. Na tuto otazku nam odpovedalo 91 respondentov, z ¢oho odpovedalo 63,7 %
pozitivne a 14,3 % negativne. To znamena, Ze 58 opytanych by nad’alej navstevovalo
Sportové centrum aj v pripade zmeny lokality a 13 respondentov by $portové centrum
prestalo navstevovat’. Zvy$nych 20 respondentov, t. j. 22 % sa na tdto otazku nevedelo

vyjadrit’ a uviedli moZnost’ neviem.

Graf 17: Navstevnost’ Sportového centra pri zmene lokality.

Pokial by sa zmenila lokalita Sportoveho centra CrossFit Pressburg, navstevovali by ste ho aj
nadale]?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Otézka 18: Z akych dévodov navstevujete Sportové centrum CrossFit Pressburg?

Na osemnéstu otdzku ndm odpovedalo 91 respondentov, ktori si mohli vybrat
z navrhnutych odpovedi alebo zvolit' voIni odpoved’ (In€) a vyjadrit' tak svoj nazor.
Respondenti mali moznost' oznacit' viacero odpovedi. Najviac respondentov oznaéilo
kvalitu sluzieb, t. j. 38 % povaZuje tento dévod ako jeden z najddlezitejsich. Daliim
dovodom navstevnosti centra bola lokalita, ktor( uviedlo 28 % opytanych. Odportcania od
kamaratov a znamych uviedlo 19 % respondentov. Nasledovalo 9 % respondentov, ktori
uviedli ako dévod cenu a zvy$nych 6 % respondentov uviedlo mozZnost’ Iné a vyjadrili svoj

nazor, pricom ako dévod navstevnosti centra uviedli atmosféru.

Graf 18: Dovod navstevnosti §portového centra CrossFit Pressburg
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otazka 19: V akom case uprednostiujete navstevu Sportového centra CrossFit Pressburg?

Na devétnastu otazku ndm odpovedalo 91 respondentov. Respondenti si vyberali ¢as
kedy uprednostiiuji navstevu Sportového centra. Vac¢sina respondentov, t. j. 59,3 %, teda 54
opytanych preferuje navstevu $portového centra v ¢ase od 17:00 — 21:00 hodiny, 20,9 %, ¢o
predstavuje 19 respondentov navstevuje Sportové centrum V ¢ase od 07:00 — 12:00 hodiny.
Zvysnych 18 respondentov, t. j. 19,8 % uprednostiiuje navstevu Sportového centra v Case
12:00 — 17:00 hodiny.
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Graf 19: Cas navitevnosti §portového centra CrossFit Pressburg.

V akom case uprednostiujete navitevu Sportového centra CrossFit Pressburg?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otéazka 20: Ohodnotte nasledovné tvrdenia

V tejto otazke sme zistovali spokojnost’ poskytovania sluzieb respondentov, ktori
navstevuju Sportové centrum CrossFit Pressburg. Respondenti mali moznost vyberu
z navrhnutych moznosti so stupnicou 1 — 5 (kde 1 znamena Uplne sthlasim, 2 skdr suhlasim,
3 predstavuje neutralne vyjadrenie, 4 skor nesthlasim a 5 Uplne nesthlasim). Na tdto otazku

odpovedalo 91 respondentov.

Graf 20: Ste spokojny/a s odbornostou a profesionalitou trénera?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Najviac 53 respondentov, t. j. 58 % uviedlo, Ze iplne suhlasi s tvrdenim. Ciasto¢ny

stihlas s odbornostou a profesionalitou vyjadrilo 31 %, ¢o predstavuje 28 opytanych.
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Neutralny postoj vyjadrilo 8 respondentov, ¢o predstavuje 9 %. Ciastoény nesuhlas

neuviedol ziaden respondent a 2 respondenti, teda 2 % uviedli Uplny nesthlas s danym

tvrdenim.

Graf 21: Ste spokojny s podporou a motivaciou od trénerov?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Najviac 44 respondentov, t. j. 48 % uviedlo ¢iasto¢ny stihlas s podporou a motivaciou

trénerov. Uplny sthlas vyjadrilo 40 respondentov, teda 44 %. Neutralny postoj vyjadrili 4

respondenti, teda 4 %. Ciastoény nestihlas vyjadril 1 respondent, t. j. 1 %. Nespokojnost’

s podporou a motivaciou trénerov vyjadrili 2 respondenti, t. j.

Graf 22: Vs vztah s trénerom bol pocas spoluprace na priatel’'skej trovni.
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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AZ 58 respondentov, t. j. 64 % vyjadrilo Uplny suhlas so spolupracou trénera, ktord
bola na priatel'skej urovni. Ciasto&ny sthlas vyjadrilo 27 respondentov, t. j. 30 %. Neutralne
vyjadrenie oznacili 5 respondenti, t. j. 5 %. Moznost’ ¢iastocne nestihlasim neuviedol ziaden

respondent. 1 respondent nesthlasil s vyrokom.

Graf 23: Ste spokojny s aktivnym pristupom trénerov pocas Vasho tréningu?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Uplny suhlas s tvrdenim o aktivnom pristupe trénerov podas tréningu vyjadrilo 46
respondentov, t. j. 51 %, 31 respondentov, a teda 34 % vyjadrilo ¢iasto¢ny sthlas s tvrdenim.
Neutralny postroj uviedlo 10 respondentov ¢o predstavuje 11 %, 2 respondenti, t. j. 2 %
Ciasto¢ne nesuhlasili s tvrdenim a 2 respondenti, t. j. 2 % Uplne nesuhlasili s danym

tvrdenim.

Graf 24: Ste spokojny/a s tréningovym planom, ktory tréneri zostavili?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Najviac 52 respondentov, t. j. 57 % vyjadrilo uplnu spokojnost’ s tréningovym
planom zostavenym trénermi, 32 % opytanych ¢o predstavuje 29 respondentov vyjadrilo
Ciasto¢ny stihlas, 8 respondentov, t. j. 9 % vyjadrilo neutralny postoj, 1 respondent, t. j. 1 %
opytanych c¢iasto¢ne nesuhlasil a taktiez 1 respondent Uplne nesuhlasil s tréningovym

planom zostavenym trénermi.

Graf 25: Ste spokojny/a s vysledkami, ktoré ste dosiahli absolvovanim tréningov?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Uplny suhlas s vysledkami, ktoré respondenti dosiahli absolvovanim tréningov
vyjadrilo 37 respondentov, t. j. 41 %. Ciasto¢ny stihlas s dosiahnutymi vysledkami vyjadrilo
32 respondentov, t. j. 35 %, 19 respondentov, t. j. 21 % sa vyjadrilo neutralne ¢o predstavuje.
Ciastoénii nespokojnost’ s dosiahnutymi vysledkami uviedli 2 respondenti, t. j. 2 % a iba 1

respondent, ¢o predstavuje 1 % vyjadril UpInd nespokojnost’ s dosiahnutymi vysledkami.

Graf 26: Ste spokojny/a s persondlom $portového centra CrossFit Pressburg?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Pri poslednom tvrdeni najviac, a to 63 respondentov, t. j. 69 % vyjadrilo Gplnd
spokojnost’ s personalom $portového centra CrossFit Pressburg. Ciastoény sthlas vyjadrilo
22 respondentov, t. j. 24 %. Neutralny postoj uviedli 3 respondenti, t. j. 3 %. S personalom
Sportového centra Ciastocne nesuhlasili 2 respondenti, t. j. 2 % a iba 1 respondent vyjadril

uplnt nespokojnost’.

Otézka 21: Poznéte aplikéciu PG BOX?

V dvadsiatej prvej otazke nam odpovedalo 91 respondentov, z toho 73 respondentov
¢o predstavuje 80,2 %, pozna aplikdciu PG BOX a naopak zvy$nych 19,8 %, ¢o predstavuje
18 respondentov aplikéaciu nepozna.

Graf 27: Povedomie aplikacie PG BOX

Poznate aplikaciu PG BOX?

@ anc
® nis

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otazka 22: Mate aplikaciu PG BOX?
V dvadsiatej druhej otazke nam odpovedalo 91 respondentov, pricom 54
respondentov ¢o predstavuje 59,3 % uviedlo, Ze aplikaciu mé a naopak 37 respondentov,

teda 40,7 % uviedlo, Ze aplikaciu nema.

59




Graf 28: Pouzivanie aplikacie PG BOX

Mate aplikaciu PG BOX?

® ino
@ nie

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otéazka 23: Aké nové funkcie by ste uvitali v novej aplikacii?

V dvadsiatej tretej otazke prieskumu odpovedalo 91 respondentov. V tejto otazke

sme zistovali, aké nové funkcie by respondenti uvitali v novej pripravovanej aplikacii.

Respondenti mali moznost' uviest’ viacero moznosti. Z celkového poctu respondentov

najviac, a to 47 % uviedlo moznost' oznamenia notifik&cii pripadnych zmien ¢innosti

Sportového centra. 26 % respondentov uviedlo moznost' funkcie stanovenia osobnych

cielov. MozZnost’ funkcie zdiel'ania osobnych vykonov oznadilo 16 % respondentov, 11 %

opytanych uviedlo moznost’ Ine, ¢im respondenti vyjadrili svoj vlastny nazor. Respondenti

uviedli ako moZznost jedalnicek.

Graf 29: Nové funkcie pripravovanej aplikacie
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11%

Iné

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Otézka 24: Preferujete vedeny tréning, ktory je 0 nieco drahsi alebo si radsej zvolite open
gym?

V dvadsiatej stvrtej otdzke sme zistovali postoj zakaznika vo¢i cene a vybranému
druhu tréningu, ktory si zvoli. Na otdzku odpovedalo 91 respondentov, z toho 71
respondentov, ¢ize 78 % preferuje moznost’ vol'by vedeného tréningu, ktory je drahsi.

Naopak lacnejsi open gym si zvolilo 20 respondentov, ¢o predstavuje 22 %.

Graf 30: Preferencia medzi vedenym (drahsi) tréningom a opem gym (lacnejsi)

Preferujete vedeny tréning, ktory je o nie¢o drahsi alebo si radsej zvolite lacnejsi open gym?

@ vedeny tréning (dranéi)
@ open aym (lacnejsi)

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Otazka 25: Aké z nasledujucich navrhov by ste uvitali v sportovom centre CrossFit
Pressburg?

Na dvadsiatu piatu otdzku sme zaznamenali 91 odpovedi. Respondenti si vyberali zo
Siestich odpovedi, pricom mali aj moznost’ (Iné) s vyjadrenim vlastného nazoru. V tejto
otazke mohli respondenti oznacit' viacero moznosti. Z celkového poctu oslovenych
respondentov najviac, ato 34 % opytanych je spokojnych sdanym stavom, 17 %
respondentov by uvitalo nové stroje, 12 % by uvitalo organizovanie podujati pre verejnost’
a 11 % je za moZnost’ vacSich priestorov. ZlepSenie poskytovanych sluzieb oznacilo 7 %
respondentov. Zvy$nych 5 % si vybralo moznost' Iné auviedli svoj vlastny nazor.

Respondenti tak uviedli moZnost’ budovania komunity.
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Graf 31: Navrhy Sportového centra
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Na zaklade ziskanych vysledkov prieskumu je mozné urcit’ jednotlivé preferencie

respondentov, ako aj vnimanie jednotlivych faktorov ¢i uz v $portovych zariadeniach alebo

inych odvetviach obchodu.
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5 Diskusia

V tejto Casti zavereCnej prace sme sa zaoberali overenim uréenych vyskumnych
otazok aich vyhodnotenim. Udaje sme ziskali a spracovali z anonymného prieskumu
formou online dotaznika. Dalsia ast’ obsahuje navrhnuté odporti¢ania na zlep$enie ¢innosti

Sportového centra CrossFit Pressburg.

5.1 Testovanie vyskumnych otazok

Na zéklade prieskumu realizovaného prostrednictvom online dotaznika je mozné

vyhodnotit’ stanovené vyskumné otazky.

e VO 1: Z akych dovodov spotrebitel’ navstevuje Sportové centrum CrossFit

Pressburg?

Na zéklade uskuto¢neného prieskumu sme zistili, Ze respondenti navstevuju Sportove
centrum CrossFit Pressburg z dovodu kvality poskytovanych sluzieb, ¢o uviedlo az 38 %
respondentov. Dal§im dovodom navitevnosti $portového centra je vhodnost lokality.

Spokojnost’ s lokalitou v prieskume vyjadrilo 28 % nasSich respondentov.

e VO 2: Aké faktory su pre spotrebitela délezité pri vybere Sportového

centra?

Na zéklade vysledkov prieskumu je mozné konstatovat, ze pre respondenta s
dolezité minimalne tri faktory, ktoré zhodne uviedlo v tomto prieskume 26 % respondentov.

Dolezitymi faktormi su cena, lokalita a vybavenie centra.

e VO 3: Z akych dévodov sa spotrebitel’ rozhodol vyskasat’ $port CrossFit?

Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze respondenti sa rozhodli vyskusat’ Sport CrossFit
hlavne z dovodu vyskusat’ si novy druh $portu, ¢o uviedlo 33 % respondentov. Zaroven
vicsie mnozstvo respondentov, a to 20 % uviedlo moznost’ vyskasat’ novy Sport na zaklade

odportéania kamarata / zndmeho.
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5.2 Navrhy a odporucania

Cielom prieskumu bolo zistit' samotné povedomie o Sporte CrossFit a U¢innost’
marketingovych néstrojov v $portovom centre CrossFit Pressburg. Na zéklade spracovanych
Udajov z dotaznika mozeme stanovit’ navrhy a odporu¢ania. Zaroven moZzeme konstatovat’,
7e sme dosiahli pozitivne vysledky. Priblizne 95,5 % opytanych z celkového poctu 239
respondentov sa vyjadrilo, Ze maja radi pohyb a vykonavaju Sportové aktivity. Takmer 50 %
respondentov $portuje aspoit 3 — 4 krét do tyzdiia. Dalsim pozitivom je, Ze respondenti poculi
o samotnom Sporte CrossFit, ¢o uviedlo 96,7 % respondentov a vyskasalo si ho 159
respondentov, ¢o predstavuje 68,8 %. O samotnom §porte sa vac¢Sina respondentov, a to 50
% dozvedela prostrednictvom kamaratov, znamych, ale aj prostrednictvom internetu, ¢o
uviedlo takmer 42 % respondentov. Ako hlavny faktor zaujmu o skiimany $port uviedli
respondenti zaujem o vyskusanie nejakého nového Sportu. Takto odpovedalo viac ako 33 %
respondentov. Vicsia Cast’ zo 159 respondentov tiez uviedla, ze samotnému Sportu sa aktivne
venuje viac ako pol roka a dlhsie. Na zaklade ziskanych udajov mdzeme teda konstatovat,
ze povedomie o samotnom Sporte CrossFit je dostato¢né, mnohi respondenti tento Sport
poznaju, dokonca aktivne sa mu venuju. Ide 0 novy Sport, mdéZzeme povedat’, ze patri do
skupiny vybranych Sportov, ktoré zakaznik na zaklade ich popularity chce vyskusat.
Dolezitt ulohu tu zohrava aj to, Ze odportacaniec nového Sportu sa §iri aj prostrednictvom

odporuacani d’alsich oséb,.

V ramci realizovaného prieskumu tykajuceho sa Sportového centra CrossFit
Pressburg bola Ustrednou otazkou dotaznika otazka tykajica sa ceny mesa¢nej permanentky.
Ide o permanentku za vedeny tréning v sume (80 € / 30 dni) alebo open gym v sume (60 €
/ 30 dni). V oboch pripadoch respondenti uviedli, Ze cena za tieto permanentky je priemerna,
¢o predstavuje viac ako 40 % odpovedi respondentov. V dotazniku bola uvedena otazka ¢i
respondenta ovplyviiuje zvyhodneny vstup do $portového centra napr. formou Multisport
karty, ISIC karty alebo bonusovych vstupov. Pri tejto otazke 77 % respondentov z 239 sa
vyjadrilo kladne. Preto navrhujeme do Sportového centra zaviest’ tieto uvedené zvyhodnené
vstupy, nakolko tuto formu predaja Sportové centrum aktualne nerozvija. Vysledky
prieskumu ukazuju, ze respondenti davaju prednost’ takejto forme. Do prieskumu sa taktiez
zapojilo velké mnozstvo Studentov, ¢o predstavuje 130 z 239 respondentov, ktori prave
nedisponuju vysokym prijmom, a preto im stanovené ceny mézu pripadat’ vyssie. Na zaklade

uvedeného si myslime, ze ide o jeden z d’alsich dévodov preco uplatnit’ tieto zvyhodnené
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formy vstupov. Dokazom toho je otazka kde sme sa pytali respondentov kol'’ko eur su ochotni
minat’ na Sportové aktivity, kde viac ako polovica respondentov je ochotna minit’ najviac
do 30 €. Dal3ou alternativou je moznost’ zniZenia ceny z open gym permanentky, nakolko
je tento druh vstupu ur¢eny len pre zakaznika, ktory si prisiel zacvicit podl'a vlastnej rézie a
nie je potrebna asistencie trénera. V' porovnani s inymi fitness centrami je cena permanentky

0 nieco drahsia, ¢o méze mat’ v kone¢nom dosledku vplyv na vyber Sportového centra.

Ako dalsi z marketingovych nastrojov sme skumali lokalitu Sportového centra.
Respondentov sme sa pytali na dolezitost’ lokality Sportového centra. Viac ako 83 %
respondentov ndm odpovedalo kladne, ide teda o vyznamny faktor. Pri zmene lokality
Sportového centra CrossFit Pressburg by centrum aj nad’alej navstevovalo takmer 64 %
respondentov. Zaporne odpovedalo takmer 15 % a zvySnych 22 % sa k danej otazke
nevedelo vyjadrit. Uvedenym prieskumom bolo zistené, ze samotna lokalita je jednym
z vyznamnych faktorov, na zaklade ktorého si respondent vybera Sportové centrum.
Uvedené Sportové centrum sa nachadza v menej atraktivnom prostredi a samotna
infrastruktura K Sportovému centru nie je vybudovana na pozadovanej trovni. Navrhujeme
teda viac zviditel'nit’ Sportové centrum formou mensich bannerov alebo reklamnych puatacov,
ktoré by sa odlisili od inych reklamnych bannerov (ked’Zze Sportové centrum sa nachadza
v priemyselnej zone) a navadzali a informovali by verejnost’ o $portovom centre. DalSou
moznostou zviditeI'nenia moze byt aj svetelny pata¢ umiesteny medzi obchodnym centrom

v blizkosti CrossFit Pressburg a budovou Zelezni¢nej stanice Petrzalka.

Prieskumom bolo zistené, Ze hlavnymi komunika¢nymi nastrojmi Sportového centra
boli socialne siete Instagram (40 %) a Facebook (31 %). Z tejto skuto¢nosti mézeme usudit’,
ze respondenti ziskavaju informacie vylu¢ne prostrednictvom tychto zdrojov. Niektori
jednotlivci viak tieto socidlne média, resp. aplikacie nenavitevuju. Sportové centrum ma aj
svoju vlastni webovu stranku, ktora vsak nie je dostatoéne vyuzivana. Z uvedeného vyplyva
odporucanie zlepSit komunikdciu so zdkaznikom prostrednictvom inovovanej webovej
stranky nakol'’ko respondenti vyuzivaju komunikaciu prostrednictvom len hore uvedenych
socialnych sieti. Dalsou moznostou je vyuzitie komunikécie aj prostrednictvom aplikacie
(PG BOX), ktora prioritne sluzi na prihlasovanie sa na tréningy. Z 91 respondentov uviedlo
takmer 81 % , Ze aplikaciu pozna, no iba 60 % respondentov ju vyuziva. Nakol’ko samotnii
aplikaciu ¢aka obnova, respondentov sme sa pytali aké nové funkcie by uvitali. Najviac, a

to 47 % respondentov uviedlo moznost’ oznamenia notifikacii o pripadnych zmenéch
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¢innosti $§portového centra, preto by uvedené centrum malo tito moznost’ implementovat’ uz

do spominanej aplikacie, ¢im by sa rozsirila moznost’ komunikécie.

Vyznamnou castou dotaznika bolo ohodnotenie sluzieb Sportového centra, to
znamena ako su respondenti spokojni s jednotlivymi nami navrhovanymi tvrdeniami.
Tvrdenia sa tykali spokojnosti so sluzbami vo vzt'ahu K trénerom v spojeni s odbornost’ou,
motivaciou a samotnym pristupom pocas tréningov. Taktiez sme sa pytali na spokojnost’
s tréningovym planom, ktory tréneri zostavili, ako aj na spokojnost’ s vysledkami, ktoré
respondent dosiahol absolvovanim tréningov ¢i spokojnost’ s personalom. Mozeme
konstatovat’, Ze hodnotenie vSetkych spominanych tvrdeni dopadlo kladne, v kazdom tvrdeni
viac ako 50 % respondentov vyjadrilo Gplna spokojnost. Néasledne sme sa zamerali na
identifikaciu dbvodov navstevovania tohto skumaného S$portového centra. Najviac
respondentov, a to takmer 38 % uviedlo, Ze Sportové centrum navstevuji z dovodu
kvalitnych sluzieb. Na zaklade vysledkov prieskumu teda mézeme konstatovat, Ze so
spominanymi sluzbami boli respondenti spokojni, preto odporacame v kvalite sluzieb
nad’alej zotrvat. Ako menSie odporacanie navrhujeme pravidelné zabezpecCovanie
anonymnej spatnej vazby, kde by klient po kazdom tréningu uviedol svoje hodnotenie na
vybranej stupnici, pripade by mal moznost’ navrhnat’ v ¢om by sa chcel respondent zlepsit

alebo aky typ cvicenia by chcel zahrnat’ do svojho tréningu.

V ramci Sportového centra sme skumali frekvenciu navstevnosti, a to konkrétne
v aky Cas respondenti preferuju ndvstevnost’ Sportového centra. Z prieskumu bolo zistené ze
vacsia Cast’ opytanych uprednostiiuje navstevu centra v ¢ase od 17 — 21 hodiny, ¢o uviedlo
takmer 60 % opytanych. Nakolko cast’ respondentov uviedla, Zze je zamestnana, je
pochopitelné, ze Sportovu aktivitu preferuju vo vecernych hodinach. Niekedy nastava
situacia ked’ je toto $portové centrum preplnené, klient uz nema k dispozicii prislusenstvo, S
ktorym by mohol vykonavat’ cvienie. Preto navrhujeme doplnit’ harmonogram tréningov
0 d’alSie asové pasmo, ¢im by sa predislo preplneniu centra zdkaznikmi alebo nedostatku
prisludenstva. Daldou alternativou je dokiipenie uz spominaného prislusenstva za uéelom

zamedzenia vzniku spominanych situacii.

V zavere¢nej Casti dotaznika sme sa pytali respondentov na ich navrhy, ktoré by
implementovali do Sportového centra. Aj napriek uz uvedenej situacii respondenti
v prieskume v mensom pocte uviedli moznost’ doplnenia nového vybavenia (14 %) a

moznost” doplnenia novych strojov (16 %). Najviac respondentov vyjadrilo spokojnost’
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s danym stavom ¢o uviedlo takmer 34 % respondentov. Na zaklade uvedeného modzeme
zhodnotit, Ze respondenti su spokojni s danym stavom $portového centra, ktoré navstevuj.
Nasim odporuc¢anim je zavedenie systému odmenovania Klientov v style najlepsi osobny

vykon za ur¢ité obdobie napr. za mesiac, kedy by bol klient odmeneny ur¢itou cenou.
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Zaver

V sucasnej dobe je mozné v roznych odvetviach zachytit’ stale sa meniace trendy.
Vynimkou nie je ani $portové odvetvie, v ktorom taktiez zaznamenavame rézne zmeny.
Stale viac l'udi zacina travit’ svoj volny ¢as prostrednictvom réznych $portovych aktivit,
ktoré nabadaju klienta k aktivite. Jednou z Uloh prevadzkovatel'ov Sportu je teda zaujat

zakaznika a pontknut’ mu lepsi produkt alebo kvalitnejSiu sluzbu ako konkurencia.

Stale viac l'udi travi volny Cas prave vykonavanim Sportovej aktivity. Zo Sirokej
Skaly Sportov sme pre Gcely diplomovej prace vybrali Sport CrossFit, ktory sa stava ¢oraz
popularnej$im a ma stale viac svojich priaznivcov, ¢i uz v pocte novych cvi¢encov alebo

podporovatelov.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo na zéklade ziskanych teoretickych
poznatkov analyzovat vybrané nastroje marketingového mixu vo vybranom Sportovom
centre, ktorym je CrossFit Pressburg avypracovat navrh odporacani na zvySenie

efektivnosti rozvijaného marketingu v danom centre..

Na zéklade vykonaného prieskumu, ktory sa uskuto¢nil online formou
prostrednictvom Google formulara, mézeme vyhodnotit" vysledky, ktoré sme dosiahli.
Prieskumom sme zistovali, ¢i respondenti maju vztah k Sportu, pricom takmer vsetci
odpovedali kladne. Dalej sme sa pytali aké faktory su ddlezité pri vybere $portového centra.
Ukazalo sa, ze cena, lokalita a vybavenie patria podl'a respondentov medzi najdolezitejSie
faktory. Vysledky prieskumu poukézali aj na to, Ze pre respondentov je dolezita zvyhodnena
forma vstupu a samotna lokalita. V d’alSej Casti sme zistovali uz samotné povedomie
o Sporte CrossFit, kde respondenti uviedli pozitivne znalosti o tomto Sporte. Posledna ¢ast’
prieskumu bola venovana Sportovému centru CrossFit Pressburg v Bratislave, kde sa nam
podarilo naplnit ciel’ prace, to znamena uskutocnit’ rozbor u¢innosti marketingovych

nastrojov a vypracovat’ navrhy a odporacania na zleps$enie zisteného stavu.

Spracovanie tejto problematiky moze sluzit” ako uréita forma pomoci pri vyhodnoteni
ucinnosti marketingovych nastrojov hlavne v $portovych centrach. Vysledky prieskumu
v8ak moézu byt napomocné nielen pre Sportové centra, ale aj d’alsie zariadenia poskytujice

sluzby.
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Zoznam priloh

Priloha I: VVzor dotaznika
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Dotaznik

Vazena respondentka, vazeny respondent,

som $tudentom piateho roc¢nika Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzity v Bratislave,
Vv Studijnom programe Marketingovy a obchodny manazment. Tymto by som Vs chcel
poziadat’ o vyplnenie dotaznika, ktory je sucastou mojej zavereCnej prace na tému
»Marketingovy mix vo vybranej spolocnosti.“ Dotaznik je zamerany na skimanie
povedomia o Sporte CrossFit a ucinnosti marketingovych nastrojov Sportového centra
CrossFit Pressburg v Bratislave. Dotaznik je anonymny aslazi vyhradne na ucely

vypracovania praktickej Casti diplomovej prace.

Vopred d’akujem za V43 ¢as pri vypliani dotaznika.

1. Ako casto Sportujete?

a) neSportujem

b) menej ako 1 krat tyzdenne
c) 1-2 krat tyzdenne

d) 3-4 krat tyzdenne

e) kazdy den

2. Kolko eur ste ochotni minut’ na Sportové aktivity?
a) dol0€

b) od11€do20€

c) od21€do30€

d) od31€do50€

e) viac ako 50 €

3. Je pre Vas dolezita lokalita Sportového centra?

a) ano
b) neviem
C) nie

4. Aké faktory su pre Vas dolezité pri vybere Sportového centra? (moZete
oznacit’ viacero moznosti)

a) cena

b) lokalita

c) vybavenie

d) certifikovani tréneri

e) odporucania od znamych a priatelov

f) iné (prosim uvedte)..........cccceereeurenene
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a)
b)

a)

a)
b)

c)
e)

10.

a)
c)

11.

a)

12.

a)
b)

13.

a)
b)
c)
d)
€)

Ovplyviiuju Vas pri vybere Sportového centra zvyhodnené formy
vstupu? (ISIC, Multisport karta, bonusové vstupy)

ano

nie

Poculi ste uz niekedy o Sporte CrossFit?
ano
nie

Z akych zdrojov ste sa dopoculi o Sporte CrossFit? (mdzZete oznadit’
viacero moznosti)

kamarati, znami

tla¢

internet

€ (prosim uvedte).......cccceeeeveernnennns

Vyskusali ste Sport CrossFit?
ano
nie

Z akych dovodov ste sa rozhodli vyskusat’ Sport CrossFit? (moZete
oznacit’ viacero moznosti)

vplyv a pozitivne recenzie okolia

videl/a som to na internete

chcel/a som vyskusat’ novy Sport

chcel/a som so sebou zacat’ nieco robit’

odporacanie kamarata/znameho

iné (prosim uvedte)....................

Ako dlho sa venujete Sportu CrossFit?
menej ako polroka

viac ako pol roka az rok

viac ako rok

Poznate Sportové centrum CrossFit Pressburg?
ano
nie

Navstevujete Sportové centrum CrossFit Pressburg?
ano
nie

Z akych zdrojov ziskavate informacie o Sportovom centre CrossFit
Pressburg? (moZete oznacdit’ viacero moznosti)

kamarati, znami

tlac

instagram

youtube

facebook

iné (prosim uved'te).................
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14.

a)
b)
c)
d)
e)

15.

Ako ¢asto navstevujete Sportové centrum Crossfit Pressburg?
niekol’kokrat za mesiac

1-2 krat tyzdenne

3-4 krat tyzdenne

5-6 krat tyzdenne

kazdy den

Cena mesacnej permanentky 80 eur (30 dni) za vedeny tréning sa mi
zda:

1-drahd 5-lacna

1o

20 30 40 5o

Cena mesacnej permanentky 50 eur (30 dni) za open gym sa mi zda:

1—-drahd 5-lacna

1o 2o 30 40 5o

16. Pokial’ by sa zmenila lokalita Sportového centra CrossFit Pressburg,
navstevovali by ste ho aj nad’alej?

a) ano

b) nie

C) neviem

17. Z akych dovodov navstevujete Sportové centrum CrossFit Pressburg?
(mozete oznacit’ viacero moznosti)

a) cena

b) kvalita sluzieb

€) odporucania od kamaratov, znamych

d) lokalita

e) iné (prosim uvedte).................

18. V akom c¢ase uprednostiiujete navStevu Sportového centra CrossFit
Pressburg?

a) 07:00-12:00

b) 12:00-17:00

c) 17:00-21:00

19. Ohodnot’te nasledovné tvrdenia:

1-Uplne suhlasim 5- Uplne nesthlasim

Ste spokojny/a s odbornost'ou a profesionalitou trénera?
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1o 203040 5o

Ste spokojny/a s podporou a motivaciou od trénerov?

1o 203040 5o

Vs vzt'ah s trénerom bol pocas spoluprace na priatel'skej urovni.

1o 203040 5o

Ste spokojny/a s aktivnym pristupom trénerov poc¢as Vasho tréningu?
1o 20 3040 5o

Ste spokojny/a s tréningovym planom, ktory tréneri zostavili?

1o 203040 5o

Ste spokojny/a s vysledkami, ktoré ste dosiahli absolvovanim tréningov?
1o 203040 5o

Ste spokojny/a s personalom $portového centra CrossFit Pressburg?
1o 203040 5o

20. Poznate aplikaciu PG BOX?
a) ano
b) nie

21. Mate aplikaciu PG BOX?
a) ano
b) nie

22. Aké nové funcie by ste uvitali na novej appke?

a) oznamenie notifikacii v pripade zmien ¢innosti Sportového centra
b) funkcia stanovenia si osobnych cielov

c) funkcia zdiel'ania tvojich osobnych vykonov

d) iné (prosim uvedte).................

23. Preferujete vedeny tréning, ktory je o nie¢o drahsi alebo si radse;j
zvolite lacnejsi open gym?

a) vedeny tréning (drahsi)

b) open gym (lacnejsi)

24. Aké z nasledujucich navrhov by ste uvitali v §portovom centre CrossFit
Pressburg? (moZete oznadit’ viacero moznosti)

a) novsie vybavenie

b) nove stroje

C) organizovanie podujati pre verejnost’

d) zlepsenie poskytovania odbornych sluzieb

e) vicsie priestory

f) som spokojny s danym stavom

g) iné (prosim uvedte).................
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25.

3)
b)

26.

a)
b)
c)
d)
e)

27.

a)
b)

c)

28.

a)
b)
c)
d)
e)

29.

a)
b)
c)
d)
e)

Pohlavie
Muz
Zena

Vek

18 - 24
2534
35-44

45 - 54

55 - 62
viac ako 62

Vzdelanie
zakladné
stredoskolské
vysokoskolské

Status

Student

zamestnany
nezamestnany
podnikatel’

na materskej dovolenke

AKYy je Vas Cisty mesaény prijem?
bez prijmu

do 300 eur

301 eur az 600 eur

601 eur az 900 eur

901 eur az 1200 eur

viac ako 1200 eur
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