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ABSTRAKT

Jak oslovit rodi€e s détmi na Zlinsku v segmentu détskych klubl poskytujicich pla-
vani a cviceni déti? Jaké jsou nejvhodnéjsi prvky komunikacniho mixu pro malé a sttedni
podniky? Cilem bakalafské prace je potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz, zda jsou obvyklé
prvky komunikace vhodné pro tento segment. V teoretické ¢asti si predstavime definici
malych a stfednich firem, poté si popiSeme jak marketingovy, tak i komunikaéni mix a
zaméiime se 1 na vliv zaméstnancli na image firmy. Zaveérem teoretické ¢asti si piedstavi-
me zékladni metodiku marketingového vyzkumu. Teoretickou €ast uzavird stanoveni cild
prace a definice hypotéz pro praktickou ¢ast. V praktické Casti si na firmé Baby club Nek-
ky pfedstavime marketingovy a komunikaéni mix této malé spolec¢nosti, popiSeme jeji his-
torii, nabizené sluzby a vyznamna partnerstvi BC Nekky s vybranymi neziskovymi organi-
zacemi v regionu. Zavérem zhodnotime validitu hypotéz a navrhneme doporuceni ke zlep-

Seni ¢i zméné v rdmci komunika¢niho mixu BC Nekky.

Kli¢ova slova: malé a sttedni podniky, marketingovy mix, komunikaéni mix, image firmy,

zaméstnanci, SWOT analyza, povédomi o znacce

ABSTRACT

How to reach parents with new born kids in Zlin region in segment of baby clubs
providing swimming and exercise of the kids? What are the most effective ways of com-
munication mix for small and medium businesses? The aim of this bachelor thesis is to
confirm or reject hypotheses whether common types of marketing communication are rea-
sonable for this segment. In the theoretical part, small and medium businesses are defined,
then marketing and communication mixes are described and influence of an employee on
the image of the company is examined. Moreover, basic methods of the marketing research
are outlined. The theoretical part is closed by defining the aims of the thesis and formulat-
ing the hypothesis for the practical part. In the practical part, marketing and communica-
tion mix of Baby club Nekky is examined. Furthermore, history and meaningful partner-
ship with NGOs in the region are described. In the very last part of the thesis, validity of

the hypothesis is assessed and recommendations are offered.

Keywords: small and medium business, marketing mix, communication mix, company

image, employees, SWOT analysis, brand awareness
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UvVOoD

Svét kolem nas je prehlcen mnozstvim firem, vyrobkl a reklamnich sdéleni. Tech-
nicky pokrok, technologie a plno informaci kolem nas nam ztéZuje se v tomto svété orien-
tovat. Malou pomiickou pro lidi, ktefi se v této spleti ztraci, jsou znacky. Znacka ndm ma
pomoci identifikovat kvalitni vyrobek a mizeme ptedpokladat, co od n€j o¢ekdvat. Mimo

jiné jej dokdzeme zaradit a identifikovat.

Povédomi o znacce je dulezitym aktivem firmy, proto se kazda firma snazi mit
znacku, kterd ma vysoké povédomi nejen mezi veiejnosti, ale i mezi ostatnimi firmami
a obchodnimi partnery. Firma, kterd je znama, ma daleko lepsi vyjednéavaci pozici pii ob-
chodnich jednénich. Navic, dobré povédomi o znacce a image znacky v segmentu, ve kte-

rém firma pusobi, je vzdycky lepsi a je mozné to brat jako konkuren¢ni vyhodu. [24, s. 9]

Tato bakalarska prace se bude zabyvat praveé zjisténim povédomi o znacce Baby
clubu Nekky. Firma plisobi na Zlinsku a nabizi sluzby pro déti od Sesti tydnti do Sesti let
veéku a proto je cilova skupina velice dobfe definovana (rodiny s malymi détmi), a lze tak
sledovat a méfit povédomi o znacce a najit téz nejefektivnéjsi zplisob komunikace pro-
sttednictvim dotaznikového fizeni provedeného v obou centrech BC Nekky ve Zlin€. Pfi
studiu jsem zpracovavala ro¢nikové prace na téma marketingové komunikace malé firmy
a vliv prodejce pii osobnim jednani. Proto jsem téma bakaléatské prace zvolila jako ndvazné
na témata predchozi. Zaméfila jsem se na malou firmu na Zlinsku, kterd podnika v celkem
neobsazeném segmentu trhu a zajimavém zameéfeni poskytovanych sluZeb, cilenych na

rodi¢e malych déti.

V prvni ¢asti mé bakalarské prace budu popisovat teoretické poznatky a potrebné
pojmy, kterych budu vyuzivat v ¢asti analytické. V dalsi Casti poté charakterizuji firmu
a predstavim jak jeji sluzby, tak marketingovy a komunikacni mix. StéZejni Cast se bude
vénovat analyze vysledki dotaznikového priizkumu provadéného v obou centrech BC

Nekky na jafe 2011, pfi kterém odpovédélo 163 respondentd.

Cilem bakalaiské prace je prostfednictvim dotaznikového Setfeni mezi klienty fir-
my zjistit, jaky vliv ma marketingova komunikace BC Nekky na povédomi o znacce a
zda je Baby club vniman respondenty jako firma s dobrou image. Tteti hypotéza piedpo-
klada, Ze se 1idé o firm¢ dozvedi nejcastéji prostiednictvim Word of Mouth. V dalsi hypo-

téze se domnivame, Ze vyuZiti socidlnich siti a internetu je efektivnim néastrojem komuni-
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kace s klienty. V posledni hypotéze o¢ekdvame, ze spravné vyskoleny zaméstnanec posilu-

je dobrou image firmy.
Zajimavosti této bakalaiské prace je, Ze predstavuje malo Casty a zatim malo kon-

kuren¢ni zpisob podnikéni, a analyzuje a hleda nejefektivnéjsi zplisob komunikace

s klienty.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI PRVKY MARKETINGOVE KOMUNIKACE MALE A
STREDNI FIRMY

Malé¢ a sttedni podniky jsou kategorii podnikl s nizkym poctem zaméstnanci. Pod-
nikem se rozumi kazdy subjekt vykonavajici hospodaiskou Cinnost, bez ohledu na jeho
pravni formu. K témto subjektim patii zejména osoby samostatn¢ vydélecné ¢inné, rodin-
né podniky vykonavajici femeslné ¢i jiné ¢innosti a obchodni spole¢nosti nebo sdruzeni,

ktera bézn¢ vykondvaji hospodarskou ¢innost. [21]

1.1 VSeobecna definice malé a stfedni firmy

Pod malym a stfednim podnikem rozumime podnikatelskou jednotku vlastnénou
jednim nebo vice podnikateli, s malym poctem pracovnikli, relativné malym kapitalem
a malym ro¢nim obratem. Nazory na to, jaka kritéria by méla byt vyuzivana pro posuzova-
ni velikosti, kde lezi hranice mezi malym a stfednim podnikem a kde je hranice oddélujici
stiedni a velké podniky, se mnohdy zna¢né li$i. Posuzovani velikosti podniki je v odborné
literatuie nejcastéji uvadéno:

=  pocet zaméstnancu
=  obrat
=  bilanéni suma (soucet vSech aktiv a pasiv)

Rozhodujicim kritériem rozliSeni malého a stfedniho podnikéani je pocet pracovni-

Mikro podnik: 1-9 zamé&stnancii

Maly podnik: 10-49 zaméstnanct

Stredni podnik: 50-249 zamé&stnancil

Podniky o poctu 250 pracovnikl a vice jsou povazovany za velké podniky

[18, 5. 20]

Charakteristickym rysem malych a stfednich podnika, ktery je vysoce cenén, je je-
jich flexibilita a pohotové piizpisobovani se ménicim skute¢nostem. ,,Je nespornou sku-
tecnosti, ze ve strukture vSech podniku tvori malé a stredni podniky drtivou vétsinu.
V Evropé je 19 milionu malych a strednich podnikii, které predstavuji 99,8% vsech podni-

kit v Evropské unii a zameéstnavaji vice nez 74 milionu lidi. “ [18, s. 21]
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1.1.1 Definice malych a stfednich podnikii v Evropské unii

Tabulka popisuje, jak se rozliSuji kategorie malych a stfednich podnikii na zakladé

doporuceni Evropské komise 2003/361/EC:

Tabulka 1: Definice malych a stfednich podnikt podle EU, zdroj: Evropskéd komise

2003/361/EC
Zamgéstnanci Obrat Objem aktiv
Maly a stfedni podnik do 250 do € 50 mil. do € 43 mil.
Maly podnik do 50 do € 10 mil. do € 10 mil.
Mikro podnik do 10 do € 2 mil. do € 2 mil.

1.1.2  Statistika ekonomicky aktivnich malych a stéednich podniki v Ceské republi-

ce

Podle Unie malych a stfednich podnikéi CR zaméstnavaji mali a stfedni podnikatelé
v Ceské republice 62,2 % vsech ekonomicky aktivnich osob. Podil malych a stiednich
podnikii z celkového poétu podnikil v Ceské republice je 99,8 %. 35 % z nich se podili na
exportu, 50 % na dovozu. VSechny malé a stfedni podniky tvoti 33 % z celkového podilu
HDP. [25]
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

., Marketingovy mix je soubor marketingovych ndastroji, které firma vyuziva k tomu,
aby dosahla marketingovych cilu na cilovém trhu. McCarthy roztridil tyto nastroje do ctyr
skupin, nazyvanych ctyri P: Produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion).“ [7, s. 32]

2.1 Marketingovy mix

*  Product (produkt)

Produkt je to, co nabizime potenciondlnim uzivatelim jako feSeni jejich potieb.
Z hlediska marketingu, produkt nepfedstavuje pouze soubor urcitych parametrti, ale k jeho
vyznamnym znakim patii funkéni vlastnosti a parametry vyrobku, obal, design, image
vyrobce, velikost nebo mnozstvi, zaruky, servis, sluzby a dalsi faktory, které jsou z pohle-
du spotiebitele dulezité a rozhodujici v tom, jak uspokoji jeho ofekavani a vzbudi u ného
touhu vlastnit ten vyrobek.

= Place (misto)

Misto je to, jak se produkt dostane k potencidlnim uzivatelim. Jde o proces, kterym
se produkt dostava ke spravnému zdkaznikovi ve spravny ¢as, na spravné misto, ve sprav-
ném mnozstvi a kvalité. Produkt je dodavan zakaznikovi od vyrobce prostiednictvim dis-
tribucnich cest. Tento marketingovy nastroj dale zejména zahrnuje pokryti trhu, sortiment,
zéasoby, dislokace a dopravu.

=  Price (cena)

Cena je to, za kolik budeme dany produkt nabizet odbératelim a kone¢nym uziva-
telim. Cena vyjadiuje hodnotu produktu pro zdkaznika a je jedinym nastrojem marketin-
gového mixu, ktery firmé pfindsi piijmy. Ostatni néstroje jsou pro firmu zdrojem néakladi.
Kromé ceny zde vSak patii slevy, srazky, platebni podminky, doba splatnosti. Zavisi na
celé fadé faktorh, jako jsou pfimé a nepfimé ndklady, ceny konkurence, vlastni cenova
strategie, platebni a finan¢ni podminky, nebo systém slev z cenikové ceny.

* Promotion (propagace)

Propagace je to, jak se mé potencialni zdkaznik dozvédét o produktu, jak ho pie-

svédéime o koupi a k opétovné koupi. Casto je tento nastroj nazyvan jako komunikaéni

mix. Propagace, jinak fe¢eno komunikace, zahrnuje reklamu, podporu prodeje, prodejni
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sily, pfimy marketing a public relations. Je nedilnou soucasti kazdého produktu a marke-
tingu v kazdém podniku.
., Nastroje propagacniho mixu se rovnéz meéni v zavislosti na fazich procesu rozho-

dovani zakaznika o koupi vyrobku.“ [16, s. 78]

2.2 Komunikaéni mix

., Marketingova komunikace predstavuje zprostiedkovani informaci a jejich obsa-
hového vyznamu s cilem usmérnit minéni, postoje, ocekdvani a zpusoby chovani spotrebite-
lti v souladu se specifickymi cili firmy. [9, s. 91]

Kazdy podnik musi pfesné a cilené¢ vyuZivat komunikacnich nastroji k tomu, aby
co nejefektivnéji oslovoval cilovou skupinu, které chce nabidnout sviij vyrobek nebo sluz-
bu. Historie marketingové komunikace se datuje jiz do starovéku. [5, s. 9]

., Marketingovi odbornici planuji své aktivity tak, aby co nejlépe dosahli stanove-
nych komunikacnich cilu. K dosazeni techto cilu pouzivaji jednoho, castéji vsak vice forem
marketingové komunikace.* [16, s. 76]

Nastroje komunika¢niho mixu:

* Reklama (advertising)

Reklama je jakékoliv placena forma propagace vyrobku, sluzby, spolecnosti, ob-
chodni znac¢ky nebo myslenky, majici za cil pfedevSim zvysSeni prodeje. Reklama miize byt
televizni, novinova, rozhlasova, plakatova nebo jina.

=  Osobni prodej (personal selling)

Jedna ze sloZzek komunika¢niho mixu, ktera komunikuje mezi prodejcem a zakaz-
nikem. Vyhodou je pfimy styk se zdkaznikem, rychlad zpétnd vazba a moZnost na ni reago-
vat. Ma mimotadny vyznam zvlasté u téch vyrobku, které vyuzivaji vysvétleni ke sprév-
nému pouZiti.

= Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje pouziva v ohrani¢eném case pobidek, které nejsou soucasti bézné
motivace spotiebiteld, s cilem zvysit prodej. Jde o souhrn rtiznych nastroju, které stimuluji
uskutecnéni ndkupu, jako napt. rizné soutéze, hry, akce na misté prodeje, vystavy, zabavni

akce, vzorky, prémie, kupony, rabaty atd. [19, s. 15]
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=  Prace s verejnosti (public relations)

Pomoci public relations (PR) se ptedavaji informace o organizaci, jejich Castech,
vyrobcich a sluzbach, s cilem vytvofeni pfiznivého klimatu, ziskdni sympatii a podpory
vefejnosti 1 instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zadméru. [19, s. 15]

* Primy marketing (direct marketing)

Interaktivni marketingova technika vyuzivajici jednoho ¢i vice komunikacnich mé-
dii k dosazeni métitelné odezvy poptavky ¢i prodeje. Jde o cilené osloveni a komunikaci
s presn¢ definovanymi skupinami zakaznikd.

,,Kazda z téchto forem ma své specifické vlastnosti, které ji zvyhodnuji pri sdélova-

ni urcitého druhu zpravy, urcitéemu okruhu zakazniki. “ [16, s. 76]
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3 SWOTANALYZA

SWOT analyza hodnoti slabé a silné stranky spolecnosti, jeji mozné ptileZitosti a
hrozby, které jsou spojené s podnikatelskym projektem, zamérem nebo strategii. SWOT
analyza je nutnou a nedilnou souc¢asti dlouhodobého planovani firmy. V této analyze se
zabyvame popisem a zhodnocenim vnitiniho i1 vnéjSiho stavu podniku a jeho chodu. Diky
tomu je mozné komplexné¢ vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové moz-
nosti ristu. SWOT analyza je soucasti strategického (dlouhodobého) planovani spole¢nos-
ti. Dulezité¢ je provadét SWOT analyzu pravidelné, nejlépe nezavislou specializovanou

firmou, ktera je schopna ptedlozit objektivni vysledky.

SWOT ANALYZA

Pomocné Skodlivé

dosazeni dle dosazeni cile

d

Silné stranky Slabé stranky

v _ s

rni plvo
(atributy organizace)

Vhit

d

o

PrileZitosti Hrozby

s

&jSi puvo
(atribut y prost red )

Vin

Obrazek 1: Ilustrace SWOT analyzy, zdroj: [22]

Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktord, které jsou
rozdéleny do ¢tyt vySe uvedenych zakladnich skupin. Vzajemnym plisobenim faktort sil-
nych a slabych stranek na jedné strané, vici ptilezitostem a nebezpe¢im na strané druhé,
1ze ziskat nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti troven jejich vzajem-

ného stretu.
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4 VLIV ZAMESTNANCU NA IMAGE FIRMY

4.1 Povédomi o znacéce - Brand Awareness

Aby firma byla zndma mezi cilovou skupinou svych sluzeb, je nutné zvysit pove-
domi o firmé¢, a tim dosdhnout vétSich trzeb. Povédomi o znacce mize byt spontanni
(Spontaneous Awareness) nebo podpotfend (Prompted Awareness). Oba typy povédomi Ize
meéfit v procentech v cilové skupiné€, a to pomoci vyzkumi. Jejich vysledky poté miizeme
pouzit pii komunikacnich aktivitach.

., Znacky, jejichz spontanni znalost je vyssi, maji vyssi pravdépodobnost skoncit v

nakupnim voziku zakaznika nez znacky s nizsi spontanni znalosti. “ [13, s. 32]

Podstata budovani povédomi je subjektivni dojem zdkaznika se znackou. Idedlni si-
tuace by byla, kdyby si vSichni pamatovali, co ktera znacka poskytuje v tom kterém odvét-
vi. Je dilezité, aby produkt byl prezentovan v typickych ndkupnich situacich, a proto si ho
cilova skupina miize spojit se spravnym uzitim.

Povédomi o znacce neni o tom byt neustadle komunika¢né aktivni a investovat neu-
stale do reklamy a jinych prvkii promotion. Brand Awareness je o vytvoieni silné vazby
mezi soucasnymi a potencionalnimi zakazniky bez ohrozeni tohoto vztahu konkurenci. [23,

s. 32]

4.2 Image

Kazda firma mé svou image. Zalezi predevsim na schopnostech managementu, jaka
tato image je. Firemni image je souhrn pocitll vefejnosti ve vztahu k dané organizaci. Za-
hrnuje celou skélu pociti od vizuadlniho vjemu, uniformy, reklamnich letdkd, loga firmy,
viiné v obchodég, na recepci, v kancelafi aZ naptiklad k pocitu chiize po mékkém koberci,
atmosféry vytvofenou internim a externim designem budovy, az po kvalitu produktu a za-
kaznickych sluzeb. Image je vysledkem vseho, co organizace d¢la ¢i nedéla. Image o pod-
niku si vytvarfime bud’ osobné, nebo zprostiedkovanég, naptiklad z televize, tisku, od ptatel
nebo znamych.

Jednoduse feCeno, firemni image je obecnd piedstava jednotlivych cilovych skupin,
ktera je ovlivnéna celkovou ,,tvafi* firmy a vS§im, co firemni identitu vytvafi. Firemni iden-

tita je nastrojem budovani image — od vizudlni prezentace firmy, pres komunikaci, chovani

zaméstnancl az po produkt ¢i sluzbu.
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Firemni image je z pohledu firemni identity vysledkem ¢tyft jejich prvki: firemniho

designu, firemni komunikace, firemniho chovani a produktu.[20, s. 21]

Firemni identita

Firemni design

@ kultura

Firemni komunikace /Pr(;dukt
Eromni =N/ e
NNV

Firemni image

Obrazek 2: Systém firemni identity, zdroj: [20, s. 21]

,,Pojem image pouzili poprvé v roce 1955 americti badatelé B. Gardener a S. Levy
k popisu fenoménu spotiebniho chovani. Dnes je image jednim z ustrednich pojmiu psycho-
logie public relations a propagace. V trendu let na prelomu stoleti 7ada teoretikit public
relations zduraziiovala, Ze pro chapani a vytvareni dobrych vztahii s verejnosti hraje vy-
znamnou roli predevsim reputace, Cili povést subjektu, a Ze sama image je pojem prilis
Siroky a podléhajici castéjsim zmeénam, zatimco reputace predstavuje dlouhodobé utvare-
nou poveést o subjektu nebo objektu PR, ktera je dnes pro vztahy mezi organizacemi a ve-

Jednim z ustfednich pojmut psychologie public relations a propagace je image. Vy-
tvafeni dobrych vztahli s vefejnosti hraje vyznamnou roli pfedevsim v jeji reputaci.

. Image chapeme jako predstavu, kterou si napriklad o nasem podniku vytvari kaz-

dy jednotlivec, a to jak na zakladeé svych osobnich zkusenosti, tak zejména ze sdéleni a in-

formaci ziskanych od jinych osob nebo z médii. “ [19, s. 65]

4.2.1 Vlivzaméstnanci na image firmy

Predpoklady uspésné firmy tkvi také v kvalitnich zamé&stnancich. Zaméstnanec je

vlastné ptimym prodejcem firemni image. A jak by mél takovy prodejce vlastné vypadat?
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Skvély zaméstnanec ve firmé nabizejici sluzby vypada asi takto: mél by to byt aktivni typ
Cloveéka, ktery je ¢inorody a iniciativni, k jehoz pfedpokladiim patii extrovertni povaha,
s kladnym a ptatelskym vztahem k lidem. Samoziejmé& nesmi chybét ani znaéna sebedlve-
ra a ctizddostivost, jinak by na zdkaznika ptsobil nedivéryhodné. Dilezita je odolnost viici
zatézi, vytrvalost, trpélivost, flexibilita, poctivost, svédomitost, odpovédnost a spolehli-
vost. To jsou znaky dobrého a uspé€Sného zaméstnance - prodejce. ,, Prodejci vytvareji po-
treby, i kdyz v nékterych pripadech mohou primét spotiebitele, aby si silnéji uvédomil po-
treby nepocitené. “ [15, s. 93]

Profesionalitu zamé&stnance poznate také podle toho, nakolik se snazi splnit ptani
zékaznika:

»  Zna velmi dobte produkty, které prodava, a je schopen je zdkaznikovi ispeésné pre-
zentovat.

* Hovofi o svém produktu s nadSenim a ukazuje zdkaznikovi fadu vyhod, které koupi
produktu ziska.

»  Ma4rad své zaméstnani a neexistuje pro néj nic hezciho nez spokojenost zakaznika.

= Zjisti pfesné potieby a motivy zdkaznika a soustfedi se pln€ na to, aby naSel opti-
malni feSeni, které by uspokojilo tyto potieby zakaznika.

»  Divéfuje sam sobé¢ a veéfi v uspéch a uzitek svého produktu pro zdkaznika. Je pie-

svédCen o tom, ze zakaznik bude se svym produktem absolutné spokojen. [12, s.

61]

Je velice Spatné, aby zaméstnanec neveédél, co jeho firma, kde pracuje, nabizi. Musi
znat nejen zakladni parametry a funkce produktu, ale musi byt schopen vybrat pro zékaz-
nika na zaklad¢ jeho pfani produkt $ity na miru. K tomu je nezbytné védét, jaké podminky
a jaké dalsi sluzby mize zdkaznikovi nabidnout. Je nutné, aby umeél ptedstavit nejen pro-
dukt, ale 1 firmu, kterou zastupuje.

Komunika¢ni dovednosti jsou zakladnim stavebnim kamenem uspéchu kazdého
zaméstnance pracujiciho ve sluzbach, protoze se zdkazniky nelze nekomunikovat. Uméni
prodavat je ptedev§im uménim efektivni komunikace. Komunikace sama o sob€ probiha ve
dvou rovinach — verbalni a neverbalni.

=  Verbalni komunikace je to, co fikame, tedy slovn¢ vyjadieny obsah sdéleni.
=  Neverbalni komunikace je to, jak véci fikame, jde o fec naseho téla. Zasadnim zpt-

sobem ovliviiuje nase pocity, postoje, hodnoceni a chovani.
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vvvvv

je pravdou. Az sedmdesat procent informaci Cerpdme pravé z neverbalni komunikace.

[14,s.21]

4.2.2 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje prostiednictvim zaméstnanci

,,Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace predevsim v situaci, kdy
chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti spotrebitelu. Diky svému bezprostrednimu
osobnimu piisobeni je schopen mnohem ucinnéji nez bézna reklama a jiné ndstroje komu-
nikace ovlivnit zakaznika a presvédcit ho o prednostech nové nabidky. Nejde pouze o to
produkt prodat, ale také zakaznika nalezité informovat o jeho spravném a vhodném pouzi-
vani a spotrebovdvani. Samoziejmou soucasti prodeje by mélo byt poskytnuti navodu a

instruktaz, jak produkt spravne pouzivat. “ [1, s. 269]

K ptednostem osobniho styku patii pravé mnohem efektivnéj$i komunikace mezi
partnery. Zaméstnanec se muze lépe a bezprostfedné€ji seznamit s reakcemi (nazory, potie-
bami, zabranami) zdkaznikl a velmi operativné a u€inné na n¢ reagovat.

Bohuzel rozsah plisobeni osobniho prodeje je oproti reklamé podstatné omezené;si
a hlavné velice nédkladny. Navic je 1 horsi kontrola zaméstnancii pii jejich plisobeni a pre-
zentaci obsahu sdéleni. Omyly a chyby jednoho mohou podstatnym a dlouhodobym zpti-

sobem poskodit dobré jméno (goodwill) a image firmy.

4.2.3 Orientace na zakaznika

O tspéchu firmy rozhoduji jen a pouze zédkaznici. Na orientaci na zdkaznika se mi-
ze pohliZet ze dvou stran. Z pohledu zaméstnance a z pohledu firmy. V ptipad¢ pohledu
zaméstnance je velice dulezitd emocialni rovina a osobnostni predpoklady pro empatické
vciténi se do zadkaznikovy duSe. Dobry zaméstnanec musi byt v prvni fad¢ vlidny a ochot-
ny. Zéakaznik pfichazi s potfebou vyftesit urCitou Zivotni situaci. Je nutné tento problém
vytesit, a tim jej maximaln€ uspokojit. Druhym faktorem zékaznicky orientovaného pfistu-
pu u prodejce je piistup k zdkaznikovi. Z pohledu firmy je orientace na zdkaznika jednim
z klicovych faktort. Na zaklad¢ silnéjSi vazby na zdkaznika vytvari zaméstnanec trvalé
konkurenéni vyhody a posiluje image celé firmy, coZ napomahd k pozitivnimu Sifeni po-
védomi o podniku.

,,Spokojeny zakaznik vypravi svou dobrou zkusenost primérné dvéema az trem li-

dem. Nespokojeny zakaznik sdéluje své Spatné zkuSenosti v pruméru Sesti az sedmi lidem.
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Zakaznik rozhoduje o obchodnim uspéchu firmy a pro zakaznika neni duleZita jen kvalita
produktu, ale predevsim kvalita sluzeb s prodejem produktu spojenych. Systematicka a
dusledna orientace na zakaznika znamena pro firmu vyhody. Zakaznik, ke kterému si firma

vybudovala dlouholety vztah, urcité neodejde ke konkurenci. “[12, s. 99]

Diilezitou soucasti orientace na zakaznika je tzv. klientska vazba. Cilem klientské
vazby je, Zze zédkaznik bude v budoucnu nakupovat v daném podniku a nepfebéhne ke kon-

kurenci. Dobr¢ klientské vazby dosdhneme piedevsim vynikajici péci o zdkaznika.
Jak konkrétné klienta k podniku ,,pfipoutat™:

* Emocionalni vazba - ¢im silnéji je zdkaznik emocionalné s podnikem spojen, tim

vice se s podnikem identifikuje a tim je mensi riziko, zZe piejde ke konkurenci.

= Ekonomicka vazba — spociva na finan¢ni nezajimavosti ptfechodu klienta ke kon-

kurenci.

*  Technicko-funkéni vazba — pro zdkaznika znamena byt nucen vyuzivat urcité do-

datecné sluzby, naptiklad servis pouze urcitych firem. [12, s. 101]

4.3 Zaméstnanec jako soucast komunikacniho mixu

,, Historie osobniho prodeje saha hluboko do minulosti. V davnych dobdch neexis-
tovaly zZadné kamenné obchody, internet ani hypermarkety. Vyrobky se ukazovaly a pred-
vadely primo mezi lidmi. Moderni sofistikovany primy prodej vznikl jiz v 19. stoleti zejmé-
na v zemich s neprilis hustou maloobchodni siti, kde obchodnici aktivné vyhledavali své
potencionalni zakazniky. Ve 20. letech minulého stoleti pak prisli vyrobci na to, Ze nékteré
vyrobky se daleko lépe prodavaji, jsou-li osobné predvedeny a zakaznici si je mohou osob-
né vyzkouset. Nekteré firmy vyuZivajici osobni prodej jsou na nasem trhu jiz vice nez 100

let.“ [11, s. 60]

I v dnesni dob¢ existuje celéd fada firem, které navzdory hospodarské recesi prospe-
ruji. Kromé jiného jsou to Casto ty, které funguji na principu ptimého, tedy osobniho pro-

deje. Osobnim prodejcim neublizil ani pfechod do digitalniho véku 21. stoleti.

JFormu primého prodeje dnes v Ceské republice vyuzivd fada zndmych znacek,
napr. Avon, Oriflame, Amway, Vorwerk, Zepter nebo Top Moravia Q. A nejde o Zadné
,malé ryby“ — rocné se u nas podle udaju Asociace osobniho prodeje proda zbozi odha-

dem za 4,5 miliardy korun“[11, s. 60]
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Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zakazniky. Hlavnim
cilem osobniho prodeje je dosazeni uzavieni obchodu, prodeje vyrobku nebo sluzby. Od
ostatnich forem komunikace, tj. reklamy, podpory prodeje, public relations a direct marke-
tingu, se li§i zejména v tom, Ze obsahuje pfimou komunikaci mezi dvéma lidmi - tvafi
v tvaf. To vyvolava specifické naroky na pracovniky, ktefi osobni prodej uskuteciuji, tedy
prodejce.

Prodejci maji tfi funkce:

= ovliviiuji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku

= zprostiedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce ke kupujicimu a jeho
reakci, pfipominky a pfani prenaseji zpét k vyrobci.

= poskytuji servis, mohou zajiStovat dodani vyrobku, poskytovat fadu doplnujicich
sluzeb spojenych s prodejem vyrobku, zaskolit kupujiciho a vysvétlit podminky ob-

sluhy vyrobku atd. [16, s. 164]

Uloha zaméstnance je zcela jednozna¢na. Pomaha zakaznikovi piijmout spravné
rozhodnuti, radi mu a hledd pro n&j vhodné feSeni. Aby vSak byl prodejce schopen najit
vhodné feSeni, musi byt velmi dobie vyskoleny a musi byt k prodeji rovnéz motivovany.
Préace prodejce je odbornou praci, ke které musi mit prodejce spravné piedpoklady a kvali-
ty. Navic musi mit radost nejen z profesionalné provedené sluzby, ale i ze spokojeného
zakaznika. Pokud produktu nerozumi, nevéfi mu a neni sam nadseny, nemiize nadchnout
ostatni.

Osobni prodej je nejucinnéj$im nastrojem v pozdé¢jsich stadiich ndkupniho procesu,
zvlasté pii1 vytvareni preferenci zakaznikt, jejich presvédcovani a jednani. Osobni prode;j
ma tfi vyrazné vlastnosti:

= Osobni interakce — osobni prodej zahrnuje bezprostiedni a interaktivni vztah mezi
dvéma nebo vice osobami (kazda strana je schopna pozorovat reakce druhé¢ strany).

= Kaultivace — osobni prodej dovoluje vznik veskerych druhli vztahii, od vécného
prodejniho vztahu k hlubokému osobnimu ptatelstvi.

= QOdezva — osobni prodej podnécuje v kupujicim urcity pocit zavazku, zplisobeny

tim, ze si vyslechl informaci od prodejce. [8, s. 595]

Prodejce se svymi aktivitami snazi presvédCit zakaznika, a to ptfedevSim uspokoje-
nim jeho potieb a prani. To vSak vyzaduje schopnost osobni komunikace zamétené na pro-
dej, proto mezi zakladni kvality ispéSného prodeje patii empatie, tedy vciténi se do zakaz-

nika. Dalsi dualezitou osobni kvalitou, ktera poméaha uspéSnému prodeji, je divéra
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k prodavanému vyrobku. Pouze pruzny a flexibilni prodavajici, ktery se rychle adaptuje a
umi fesit problémy, je schopen vzbudit zajem a divéru. [3, s. 6]

Jesté diive nez dojde k osobnimu kontaktu prodavajiciho a kupujiciho, si musi pod-
nik v rdmci marketingového planu provést segmentaci trhu a trzni zacileni, a podle toho
urci typ zadkaznika. Samotny proces osobniho prodeje se vétSinou uskutecnuje v Sesti fa-
zich:

Faze procesu osobniho prodeje:

* Vyhledavani potencionalnich zdkazniki a jejich kvalifikace — prvnim krokem
prodeje je identifikovani a kvalifikovani potencialnich zdkaznik.

* Predbézné osloveni — nez prodejce zakaznika kontaktuje, mél by se o ném snazit
zjistit co nejvice informaci, a tim napldnovat celkovou prodejni strategii.

= Prezentace a demonstrace — v této fazi prodejce ,,vypravi piibéh* podle pravidla

AIDA:

A - (attention) ziskéani pozornosti

I - (interest) udrzeni z4jmu

D - (desire) vzbuzeni touhy

A - (action) dosaZeni akce

* Prekonavani namitek — zdkaznik zcela bézn¢ v prib&hu prezentace vznasi ndmit-
ky. Profesionalni odpovédi, které uspokoji zdkaznika, maji velmi kladny vliv na je-
ho rozhodnuti o koupi vyrobku.

= Uzavreni obchodu — prodejce se pokousi o fyzické zavrSeni prodeje.

= Nasledné kroky a udrzovani — tento krok je nezbytny, pokud si chceme byt jisti,

ze je zédkaznik spokojen a bude od nés dale nakupovat. [8, s. 664]
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5 METODIKA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Jelikoz se marketingovy vyzkum sklada z mnoha ¢innosti, je dalezité, aby byla do-
drzena urcita pravidla. Kazdy vyzkum je jedine¢ny, protoze je pokazdé ovliviiovan jinymi
faktory, ale 1 pfesto mizeme definovat v procesu vyzkumu dvé hlavni etapy, které na sebe
logicky navazuji. Jedna se o etapu piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Cely pro-

ces marketingového vyzkumu se sestava z nasledujicich krok:
Pripravna etapa:
=  Definovani problému — cile.
= Orienta¢ni analyza situace.
=  Plan vyzkumného projektu.
Realiza¢ni etapa:
= Sbér udaji.
= Zpracovani shromdzdénych udajt.
*  Analyza Gdajt.
= Interpretace vysledka vyzkumu.
= ZavéreCna zprava a jeji prezentace. [10, s. 71]

., Marketingovy vyzkum, jakozto subsystém marketingového informacniho systému,
spociva ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci informaci, které slouzi jako
podklad pro rozhodovani v procesu marketingového managementu, zejména pro planovaci

a kontrolni funkce rizeni. ““ [6, s. 153]

Kazdy dotaznik by mél splnovat n€kolik zakladnich kriterii. Je dllezité premyslet o
cilech vyzkumu, ¢eho chceme dosdhnout a jaké mame cile. DalSim diilezitym kritériem je
zpusob provadéni dotazniku. K tomu by méla odpovidat néslednd struktura a typy otazek.

Dotaznik by mél obsahovat informace o tcelu dotazniku a uvod, ktery by mél mo-
tivovat respondenta k odpovédi. Design a struktura dotazniku je velice dilezitym faktorem
a mize znacné ovlivnit po€et vyplnéni a celkovou uspésnost prizkumu. Otazky by mély
jasné plynout a mit logické poradi.

Struktura otazek umoziuje jednoduché vypliovani pii zachovéani informa¢ni hod-

noty a prehlednosti. Dobfe formulovana otazka je klicem k spravné odpovédi. Respondent



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

musi vzdy jasn€ védét, na co se ptame. Je diilezité si piedem zvolit kodovaci systém, ktery
umozni jednodussi analyzu. Dotaznik musi mit jasny navod ke kazdé fazi vyplnéni. [4, s.

35]
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6 STANOVENI CIiLU PRACE A HYPOTEZ

Cilem této prace je prostfednictvim dotaznikového Setfeni zjistit, jaky vliv ma
marketingova komunikace BC Nekky na povédomi o znacce. Prizkum je zaméfen na
zakazniky firmy BC Nekky ve Zliné&.

Jako nastroj dotaznikového tizeni byl zvolen tiStény dotaznik a ten byl distribuovan
respondentlim osobng.

Hypotéza je vyjadienim vztahu mezi ptredpokladdanym stavem a zjiSt€nou zkuSenos-
ti. Kone¢nym vyhodnocenim dotazniku bude mozno odpovédét na stanovené hypotézy. Na

zéklad€ odborné literatury a vlastnich zkuSenosti jsem si stanovila tyto hypotézy:

H1 ,,Jako nejefektivnéjsi marketingovy nastroj v komunikacnim mixu BC Nekky jsou lokal-
ni tisténa média.

H2 ,, BC Nekky je na Zlinsku vnimana jako firma s dobrou image. “

H3 ,,Rodice s deétmi se o firmé BC Nekky dozvédeéli prostrednictvim svych znamych. “

H4 ,, Socialni média a web jsou efektivnim nastrojem komunikace BC Nekky se zakazniky.

HS ,, Spravné vyskoleny zaméstnanec prispiva k dobré image firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI BABY CLUBU NEKKY

7.1 Historie spole¢nosti

Firma Baby club Nekky se svym aktivitdm ve Zlin¢ vénuje uz od roku 1993. Firma
byla nejdiive zndma pod ndzvem Baby club KENNY, ale od ledna 2008, kdy odstoupila od
franchisové smlouvy, zacala pouZivat nazev Baby club NEKKY (BC NEKKY).

Zakladni filozofii organizace je prostfednictvim svych programi pomahat rodi¢im
ucit své déti objevovat a seznamovat je se svétem na suchu 1 ve vodé, s ohledem na jejich
psychomotoricky vyvoj. Prioritou firmy jsou pfedevs§im odborné zaSkolené instruktorky,
recepcni personal s profesionalnim piistupem a dve vlastni centra.

Firma si vytvorila certifikované Skoleni (Ptiloha X) k jednotlivym programiim a ma
presné specifikované podminky tucasti. Skoleni je ukonéeno teoreticko-praktickou zkous-
kou, na jejimz zaklad¢ ziskd ucCastnik certifikat-opravnéni vést jednotlivé programy. Na
vyuce se podileji instruktorky-Skolitelky, 1ékatka, psycholozka, plavc€ici a zachranafi.

V zéii roku 2002 se ve spolupraci s méstem Zlin podafilo vybudovat prvni vlastni
centrum pro rodice s détmi od dvou mésicli do Sesti let. V centru se nachazi specidlni ba-
zén pro kojence, détska herna, vana urcena pro ,,plavani déti do Sesti mésicli a recepce
s prodejnou détskych potieb a détské kosmetiky.

V listopadu roku 2008 bylo otevieno v potadi druhé centrum ve Zlin€. Firma vsadi-
la na novy trend upravy bazénové vody v Ceské republice a vybudovala bazén se slanou
vodou. V té dob¢ to byl jediny bazén s touto technologii ve Zlinském kraji. Diky této jedi-

necnosti se firmée podatilo prezentovat centrum prostfednictvim tisku. (Pfiloha XIX)

7.1.1 Programy realizované firmou BC Nekky

Firma BC Nekky ma systém nabizenych programii dobte rozpracovan. Zacina se uz
od téhotnych maminek, kdy jsou jim nabizeny programy ptedporodnich kurzi, a to i pro-
sttednictvim gynekologii. Po narozeni jejich déti jim firma nabizi kurzy manipulace s dité-
tem a plavani ve specialni vané jako piipravu na plavani v bazén¢. Pfitom doporucuje cvi-
¢eni s nejmensSimi a nasleduje nabidka dalSich navazujicich programt pro déti vétsi a také
nabidka programl dopliikovych az do véku Sesti let ditéte. Firma BC Nekky nabizi soubor
programt v ptedporodni ptipraveé, poporodni kurzy, programy na suchu i ve vodé a pro-

gramy doplikové, které na sebe vzajemné navazuji. (Ptiloha XI) [2, s. §]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Predporodni programy:

= Kurzy pro téhotné: détska sestra prostiednictvim kurzii uci a seznamuje nastévaji-
ci rodice jak peCovat, manipulovat, koupat, oblékat, kojit a starat se o dite, véetné
podavani 1éki.

= Masaze téhotnych maminek: nabizi pro t€hotné maminky relaxaéni masaz zad a
Sije, spojenou a aroma-koupeli nohou a reflexni masazi plosky nohou. (Pfiloha XII)

Poporodni programy:

* NézZna naru€ rodic¢u: kurz manipulace s ditétem uréeny pro rodice s détmi od dvou
tydnii do Sesti mésici.

= Laktacni poradna: odborné vySkolend détska sestra - laktacni poradkyné¢ poméha
maminkam fesit problémy s kojenim. S touto poradnou je spojena i sluzba prona-
jmu odsavacek matetského mléka a pijcovani kojeneckych digitalnich vah. (Pfiloha

XIV)

Programy na suchu:

= Poradna psychomotorického vyvoje (PMYV): pro rodice s détmi od tfetiho mésice
do jednoho roku. Cilem lekce je zhodnotit spole¢né¢ s rodicem dosavadni motoricky

a psychicky vyvoj ditéte a seznamit rodice s dal§im vyvojem v nejbliz§im obdobi.

* Masaze déti: naplni kurzu je ukazat rodi¢lim, jak prostfednictvim hlazeni naucit
déti relaxovat a uvolnit se. (Pfiloha IX)

= Mimi — télocvik: jednotlivé lekce cviceni pro déti od patého do jedenactého mésice
veéku. Individuélni a jednordzova konzultace ve skupince Ctyt déti.

= Broucek: cviceni pro rodice s détmi od Sestého do osmnactého mésice veéku.

= Kdo si hraje, nezlobi: cviceni rodict s détmi od osmnécti mésicl do tii let.

= Sikulka: cviceni pro déti od i do péti let.

= Mini-Skoli¢ka: cilem je postupné a ve znamém prosttedi ptipravit dit¢ na vstup do
matefské Skoly. Je urcena pro déti od jednoho do Ctyf let.

Programy ve vodé:

= Plavacek: Program pro rodice s détmi od Sesti tydnii do Sesti mésictu ve specidlni
vane.

* Vodnicek: plavani rodict s détmi od Sesti mesict do Ctyt let ve specidlnim bazénu.

* Delfinek: vyuka plavani pro rodice s détmi a déti samostatné od Ctyt let do Sesti let

veku.
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= Rodinné plavani: samostatné, volné plavani rodi¢li s détmi v bazénu, kde jsou jim

poskytnuty v§echny pomiicky a hracky stejné jako v hodinach.

7.1.2 Dopliikkové a nové programy

Firma BC Nekky potada kazdorocné détské karnevaly (Ptiloha III) na suchu 1 ve
vodée, détské diskotéky, mikulaSskou besidku (Ptiloha V), détsky den a tydenni dét-
sky pobytovy tabor pro déti od tii let veéku.

Programy ,,navic*:

Plavani skolek

Plavani s Educem a rehabilitaénim stacionafem (Ptiloha XVII)
Novinkou od roku 2010:

Aqua-fitness (Ptiloha I)

Mami trhy (Pfiloha IV)

Kurzy prvni pomoci pro rodice (Pfiloha XIII)
Novinkou od roku 2011:
Maséze ve vodé WATSU (water shiatsu)

AQUAHEALING — pro dospélé (Ptiloha VII)
Nova soutéz na socialni siti facebook:

Nekky fotasek (Piiloha VI)

7.1.3 Prezentace a spoluprace firmy

Firma BC Nekky si vytvafi vlastni identitu pomoci jednotné prezentace. Pouziva
specifické logo (Pfiloha XX), kterym vytvafi jednotnou image firmy BC Nekky. Pomoci
piktogramu a vyvések, kterymi jednotné oznacuje vSechny své programy, propagacni ma-
terialy 1 orientacni tabulky, jeji image jest€ vice umociiuje. Modré barvy vyjadiuji progra-
my ve vod¢, oranzové barvy oznacuji programy na suchu (Pfiloha XXI). Slogan firmy:
., Pomahame Vam ucit Vase deéti. “ je jednouchy a velmi vystizny. Nabidku veskerych akti-
vit firmy, informace o novinkach a reportaze z jednotlivych akci mohou zajemci nalézt na
internetovych strankach (Ptiloha XVI).

Firma spolupracuje se stfediskem rané pé¢e EDUCO - Zlin, pro které potada vi-
kendové plavani. EDUCO - Zlin pomahé a podporuje rodiny s détmi, které jsou postizeny
mentaln€, pohybové ¢i kombinovang, a podporuje déti s ohrozenym vyvojem od narozeni

do sedmi let véku.
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Majitelka firmy BC Nekky také aktivné pfednasi na Univerzité Tomase Bati ve Zli-
n¢. Seznamovanim studentii s PMV a s péci o dité€, které prezentuje prostiednictvim vyuky
v oboru porodni asistentka, také castecné poukazuje na naplin programt firmy Baby clubu
Nekky. Dalsim ptinosem pro firmu byla spoluprace s firmou Huggies a VZP, kde bylo
nato¢eno DVD ,,Sestry v akci® a kde hlavni roli ztvarnila majitelka BC Nekky. Tento film

je mozné sledovat jako seridl na strankach firmy Huggiesclubu. (Pfiloha II)
7.2 Analyza spole¢nosti

7.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva externim a internim zpracovanim prostfedi firmy. Nasleduje

tabulka, ktera popisuje slabé a silné stranky firmy a také jeji ptileZitosti a hrozby.

Tabulka 2: SWOT analyza firmy BC Nekky, zdroj: vlastni
Pozitivni faktory Negativni faktory

Vnitini faktory Silné stranky Slabé stranky

Dlouholeta tradice. P Neexistujici e-shop

Kvalitni sluzby na P Spatné platebni podminky pro

vysoké profesionalni | klienty

urovni * Nedostatecna propagace firmy

* Provazanost PMV p Chybéjici marketingové oddéle-
do vSech programl | ni

a Skoleni instruktofi b Chybgjici systém on-line komu-

* Pravidelné Skoleni | nikace mezi centry

a vzdelava zamést- »  Nedostate¢nd nabidka elektro-

nanct nického zpracovani chodu pro-
* Prehledné  webové | grami pro klienty

stranky
® Spoluprace se

zlinskou  porodnici
a na to navazujici
spoluprace s laktacni
poradkyni

® Jedina puj¢ovna
odsavacek pro ma-
minky ve Zliné

® Dlouholeta  spolu-
prace s centrem rané
péce Educo
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Hrozby

Vnéjsi faktory

Prilezitosti
Zameéreni se na
budovani dalgich

vlastnich center po
celé Ceské republice
sucelenym  progra-
mem nabizenych slu-
zeb

Posileni  vlastniho
skoliciho centra
a ziskani certifikatu
MSMT

Ziskani lepsiho
poveédomi firmy a jeji
znacky.

Konkurence ve Zling€, Zlinském

kraji

Legislativni zména
Zména hygienickych pravidel

a limitd pro
Nedostatek
personalu

plavani déti.
kvalifikovaného

vvvvv

je dlouha tradice a vysoka kvalita poskytovanych sluzeb. Firma vynika velmi stabilnim

kolektivem a velmi malou fluktuaci zaméstnanct. PtileZitosti firmy muze byt rozSifeni

kvalitnich ucelenych center po celé Ceské republice. Firma by se méla zaméfit na intenziv-

ni budovani pozitivni image znacky a pfipravit se na moznou ohroZujici konkurenci. Je

z4douci zacit se vénovat propagaci firmy na vyssi urovni, nezli tomu bylo doposud. Mezi

slabé stranky patii Spatné propojeni mezi centry a chybé&jici moZnost on-line rezervace

programi pies web.

7.3 Komunikacni mix firmy Baby clubu Nekky — analyza sou¢asného

stavu

Komunika¢ni mix pokryva veSkerou marketingovou komunikaci firmy BC Nekky.

BC Nekky se snazi posilovat povédomi o znacce a nabizenych sluzbach pomoci nejjedno-

dussich, ale nejefektivnéjSich néstrojii. Predstavme si nékteré piiklady komunikace BC

Nekky v poslednich tiech letech.
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7.3.1 Reklama

* Kurzy plavani ot od 3 médsico ¢o 10 let
& Nové centrum - Dazen 50 SanNou vodou
& Kurzy ovden a masddl pro rodide s adems
* Kurzy oo SHhotnd masninky

& Minidkobina - icnd bl

NEKKY baby ciudd | Hraciska 888 1 760 01 2lin
10l: 577 599933, 736 520 409 | www.nekkycz

Obrazek 3: Tiskova reklama v magazinu Zlin, zdroj: archiv autorky
BC Nekky pravidelné inzeruje v regionalnich tisténych médiich, v Magazinu Zlin,
Sedmicce a dal$ich. Posiluje tim hlavné povédomi o znacce a medialni viditelnost firmy na

vefejnosti.

7.3.2 Osobni prodej

Obrazek 4: Recepce a prodejna kosmetiky plus hracek, zdroj: archiv autorky
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Osobni prodej je jednim z dulezitych ptijmovych kanald a diraz vedeni firmy na
proskoleny a profesionalni persondl je devizou, ktera se vyplati. Lehce rodinny a osobni
pristup k zakaznikiim je vniman velice pozitivné a definuje zékladni marketingovy dife-

renciator, jimz se odliSuje od konkuren¢nich sluzeb.

7.3.3 Podpora prodeje

Obrazek 5: Animacni program, zdroj: archiv autorky

Eventy jsou vhodnym nastrojem pro podporu prodeje a povédomi o firmé na vetej-
nosti. Jak ukazuje ptiloha XV. a obrazek pét, zajem o event byl velky a ihned po eventu se
zvedl pocet novych klientd sluzeb BC Nekky.

7.3.4 Public relation

V bazénu bude jako u more: teplo a sland voda J izni Svahy maji bazén se slanou vodou

Zn - Mole uprouted Zisktbo 3 . v s x nejvBtEim sidlisti Zlinského kraje se dozkali plaveckého centra. Slouzit bude ale pouze rodinam s malymi détmi
ey . ke

barénech
s eplot pokybals ko |
et supn, 3

lepilavhod. '+ koje
meted & na jeho okraji jsou el m,.dr--ithu va g s38. 1 pée o potiar
Sametojad § pro OFk Jo | Tist pro mepmenti plavde. Na plo- MICHAL VERNER

Obrazek 6: Tiskové zpravy z novin, zdroj: archiv autorky
Public relations je mezi malymi firmami opomijenym komunikaénim prvkem, ale
ukazuje se jako velice ucinny, at’ uz jako podptrny prvek v mixu, v pfipadé¢ vhodného na-

¢asovani, ¢i jako financn¢ nenaro¢ny kanal.
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7.3.5 Direct marketing

JelikoZ firma ziskava o klientech zékladni informace a navic diky neformalnimu
ptistupu se vi, kdy maji déti narozeniny, podporuje firma i direkt marketing. Je vyuZito

osobnich ptanic¢ek a drobnych darkl k narozenindm klientl firem.

Dal$im nastrojem pfimé komunikace je vklad informacniho letdku do uvitaciho ba-
licku davaného po narozeni kazdého ditéte v Krajské nemocnici Tomase Bati ve Zliné.
Material obsahuje informace o lakta¢ni poradné, pijcovné odsédvacek mléka a vSech pro-

gramech a sluzbach BC Nekky.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI + METODIKA

8.1 Struktura dotaznikového rizeni

Samotny vyzkum byl proveden pomoci anonymnich dotaznik se ¢trnacti otazkami.
V dotazniku byly pouzZity jen otazky uzaviené a nékolik otazek maticového typu
s moznosti zvolit jednu nebo vice odpovédi. Vyzkum byl proveden v obou centrech Baby
clubu Nekky a dotazovanymi byli klienti firmy. Struktura dotazniku byla velice jednodu-
cha a respondent musel postupné odpoveédét na Ctrnact otazek, pfiCemz Ctrnactd otazka
byla zavérecna. Dotaznik je k tomuto vyzkumu nejvhodnéjsi néstroj, protoZe je nizkoroz-

poctovy, rychly a zarucuje pomérné kvalitni a objektivni odpovedi.

8.1.1 Zakladni specifikace dotaznikového Fizeni
* Doba trvani dotaznikového Setieni: 1. 2. 2011 — 1. 4. 2011
*  Pocet respondentti: 163
*  Vypovidajici hodnota: dobra
*  Celkovy pocet otazek: 14
*  Navratnost dotaznikd: 99 %
8.1.2 Struktura dotaznikového Setreni
Struktura dotazniku byla nasledujici. Zjistovany byly tyto okruhy:
Demografické informace
= pohlavi
= vk
= okres pobytu
= pocet déti
Informace o znalosti firmy BC Nekky
» poveédomi o produktech a nabizenych sluzbach
*  hodnoceni komunika¢nich aktivit

= gspokojenost s doplitkovymi sluzbami centra
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=  moznosti komunikace s BC Nekky

Design dotazniku (Ptiloha XVII).
8.2 Vysledky dotaznikového Setieni

S cilem ovéfit hypotézy byl vytvoien tento dotaznik. Otazek bylo polozeno Ctrnact,
pricemz vSechny otazky byly uzaviené, aby bylo mozné dotaznik velice jednoduse vyplnit
a efektivné zpracovat. U nékterych otazek bylo mozno vybrat jednu nebo vice odpovédi.
Z celkového poctu 165 kust dotaznikli bylo k analyze pouzito 163 kusti. Dva dotazniky
musely byt kviili nespravnému vyplnéni vytazeny. Na zaklad¢ vysledki a vyhodnoceni
jednotlivych otazek a odpovédi byl ke kazdé otazce zpracovan graf.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v obou centrech BC Nekky, kde respondenti
dotazniky osobn¢ vyplinovali. Respondenti byli vybrani nahodile a byli jimi klienti BC
Nekky.

Otazka ¢islo 1: Odkud jste se poprvé o firmé BC Nekky dozvédéli?

Odkud jste se poprvé o firmé BC Nekky
dozvédéli
1%
3% 0%

B od znamych/z doslechu - 87%
Bz letdkd - 3%

W zinternetu - 8%

B od Iékafe - 1%

B z novinovych ¢lankd - 0%

zradia-1%

Graf 1: Odkud se poprvé o firmé BC Nekky dozvédeli

Otéazkou ¢islo jedna v dotazniku bylo zjistovano, odkud se o firmé¢ BC Nekky re-
spondent poprvé dozvédel. Z grafu Cislo jedna vyplyva, Ze 87 % respondentl se o firmé

dozvédélo z doslechu, nebo od znamych. 8 % se o firmé dozvéd€lo z internetu, 3 %
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z letakli a 1 % od lékatii nebo z radia. Zadny z dotazovanych se poprvé o firmé nedozvédél
z novinovych ¢lank.
Odpovédi na tuto otdzku jasné ukazuji, ze nejefektivnéjSi nastoj komunikace je

Septanda. Vysledky této otazky jasn€ vyvraceji hypotézu ¢islo jedna.

Otazka ¢islo 2: Jak dlouho firmu BC Nekky znate?

Jak dlouho firmu BC Nekky znaji

5%

Pl

31%

B méné nez 1 rok-5%
M1 az3roky-32%
3az5let-31%

H53710let-25%

¥ vice nez 10 let - 7%

Graf 2: Jak dlouho firmu BC Nekky znaji

Otéazkou cislo dvé v dotazniku bylo zjistovano, jak dlouho firmu BC Nekky re-
spondenti znaji. Z grafu Cislo dva vyplyva, ze 32 % dotdzanych zna firmu jeden az tfi roky,
31 % dotazanych ji zna tf1 az pét let, 25 % dotdzanych znd firmu pét az deset let, 7 % ji zna
déle nez deset let a jen 5 % dotazanych zna firmu BC Nekky méné neZ jeden rok.

Vice nez polovina dotazanych znéa firmu BC Nekky vice nez 3 roky, coz ukazuje,

ze rodiCe s détmi navstévuji programy opakované.
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Otazka ¢islo 3: Kolik vasich déti jiz BC Nekky navstévovalo?

Pocet déti v rodiné, které
navstévovaly Baby club Nekky

6% 19%

Hjedno - 60%
Hdvé -33%
tfi - 6%

W &tyfi - 1%

¥ vice - 0%

Graf 3: Pocet déti v roding, které navstévovaly Baby club Nekky

Otazkou ¢islo ti1 v dotazniku bylo zjistovano, kolik déti v rodin€ respondenta na-
vstévovalo BC Nekky. Z vysledkt vyplyva, ze 60 % respondentl navstévovalo BC Nekky
s jednim ditétem, 33 % se dvéma détmi, 6 % se tfemi détmi a jen 1 % respondentti navste-
vovalo BC Nekky se étyfmi détmi. Zadny z dotazovanych respondenttl nenavitévoval BC
Nekky s vice nez péti détmi.

Z této otazky a porovnanim s dalsi otazkou vyplyva, ze vice nez polovina dotaza-
nych navstévovala BC Nekky jen s jednim ditétem. Ale z 60 respondentti, kteti potvrdili,
ze maji déti dvé, potvrdilo 50 z nich, ze ob¢ jejich déti navstévovaly BC Nekky.
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Otazka cislo 4: Kolik mate celkem déti?

Pocet déti v rodiné

8% 3%%

Hjedno - 48%

Hdvé-41%
tfi - 8%

B &tyFi - 3%

¥ vice - 0%

Graf 4: Pocet déti v rodiné

Otazkou c¢islo cCtyfi v dotazniku byl zjiStovan pocet deti v rodin€ respondenta.
Z grafu Ctyfi vyplyva, Ze ve 48 % rodin ma jedno dit€. Dvé déti jsou ve 41 % rodinach
dotazanych. Tti déti jsou v 8 % rodinach dotazanych a Etyfi déti pouze ve 3 % rodin. Vice

nez Ctyfi déti nema zadny z dotazanych.

Otazka ¢islo 5: Doporudili byste programy a sluzby nabizené firmou BC Nekky svym

znamym?

Doporuceni firmy BC Nekky
klienty

0%
¥ ano - 100%

B ne-0%

nevim - 0%

100%

Graf 5: Doporuceni firmy BC Nekky klienty
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Otéazkou cislo pét v dotazniku bylo zjistovano, jestli by dotazovani doporucili pro-
gramy a sluzby BC Nekky svym zndmym. Z grafu Cislo pét jednoznacné vyplyva, ze
100 % klientt by sluzby a programy BC Nekky doporucilo, coz je velice pozitivni.

Timto vysledkem jsme si 100% potvrdili hypotézu &islo pét, jestli je firma BC

Nekky vnimana jako firma s dobrou image.

Otazka cislo 6: VSimli jste si v tisku reklamy nebo ¢lanku o firmé BC Nekky?

Vsimli jste si v tisku reklamy
nebo clanku o firmé BC Nekky

9%

Graf 6: VSimli jste si v tisku reklamy nebo ¢lanku o firmé BC Nekky

Hano-48%
Ene-43%

nevim - 9%

Otéazkou ¢islo Sest v dotazniku bylo zjistovano, jestli si respondenti v§Simli reklamy
o firmé BC Nekky v tisku, nebo v novinach. Z grafu ¢islo Sest vyplyva, ze 48 % dotazova-
nych si reklamy vSimlo, 43 % si reklamy nevSimlo a 9 % dotdzanych vibec o reklamé v
tisku nevi.

Je faktem, Ze medialni viditelnost v tiskovych médiich je celkem ndkladna, a navic
jak se ukdze v dalSich otazkach, neni ani nejefektivnéj$i. Nékolik zminek roéné je vSak
dostateCnym nastrojem pro zvySovani povédomi o firmé¢ a v piipadé spokojenosti
s nabizenou kvalitou a §ifi sluzeb je 1 podpirnym kanalem pro sdileni povédomi pomoci

Septandy.
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Otazka ¢islo 7: Ohodnot’te webové stranky www.nekky.cz:

Znalost webovy stranek BC
Nekky

B Neznd - 33%

HZnad-67%

Graf 7: Znalost webovych stranek www.nekky.cz

Otazkou c¢islo sedm v dotazniku bylo zjistovano, jak respondenti hodnoti webové
stranky firmy. Z grafu ¢islo sedm vyplyva, Ze 67 % dotazanych stranky firmy BC Nekky
zna a 33 % stranky firmy nezna.

Velka vétsina dotazanych webové stranky zna a jiz navstivila, ale noveé rostoucim
zpusobem komunikace s firmou je propojeni se socialnimi sitémi, v tomto ptipadé Facebo-

okem.

Ohodnoceni webovych stranek
www.nekky.cz

Dostatek informaci
78%

0 nespokojen
Grafické zpracovéni 7 B oriime
90 primér
1 B spokojen
0,
Prehlednost / srozumitelnost 7 |
76%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Graf 8: Ohodnoceni webovych stranek www.nekky.cz
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Z grafu ¢islo osm vyplyva, ze respondenti, ktefi webové stranky znaji, jsou ze 78 %
spokojeni s dostatkem informaci. 22 % hodnoti dostatek informaci jako primérnou a Zadny
z respondentl neni nespokojen. S grafickym zpracovanim webovych stranek je spokojeno
79 % dotazanych, 19 % hodnoti grafické zpracovani jako primérné a 2 % respondentd je
nespokojeno. K ptehledu a srozumitelnosti webovych stranek se vyjadtilo 76 % responden-
ta kladné, 24 % respondentl hodnoti srozumitelnost jako primérnou a zadny respondent
neuvedl webové stranky jako nesrozumitelné.

Mozna by bylo vhodné se zkusit zamyslet, co je na strankach ke zlepSeni, protoze

v priméru 22% respondentll vnima stranky jen jako primeérné.

Otazka ¢islo 8: Jaké programy jste v BC Nekky jiz navs§tivili a jak jste s nimi byli spoko-

jeni?

Rodinné plavani (vikendové 9
Delfinek (plavani-détsky bazén, 2%
_  Vodnicek (plavani v bazéné od 6 99%
§ Plavacek (plavani na vanach do 6 959
é Miniskoli¢ka (hlidani déti) 5
g Sikulka (cvic¢eni od 3 let) 94%
p Kdo si hraje-nezlobi (cviceni 18 9%
< .
E Broutek (cviteni 6-18 més.) ‘ nespokojen
%l: Mimi télocvik (cviceni 5-11 més.) 4 “ primér
g Nézna naruc (manipulace 2tydny % ¥ spokojen
§ Poradna PMV 4
§ Maséze déti %
;g Laktacni poradna
= Plavani téhotnych A
Masdze téhotnych
Pfedporodni kurzy péce o dité %

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 9: Navstivené programy BC Nekky a spokojenost s nimi
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Otazkou cislo osm v dotazniku bylo zjiStovano, jaké programy respondenti v BC
Nekky navstivili a jak s nimi byli spokojeni. Z grafu Cislo devét vyplyva, ze rodinné plava-
ni navstivilo 92 % respondentt a byli spokojeni. 8 % hodnoti program jako primérny a
z4dny z nich nebyl nespokojeny.

Plavecké programy ,,Delfinek®, ,,Vodnicek* a ,,Plava¢ek* jsou hodnoceny velmi
pozitivné, jen malé procento dotazovanych vnima program prumérné a zanedbatelny pocet
respondentt je nespokojen. I dalsi programy byly hodnoceny pozitivné, jen mala ¢ast dota-
zovanych se vyjadfila o programech primérn€, nebo negativné, viz graf Cislo devét. Tyto
odpovédi lze brat ale i tak, Ze respondent nem¢l moznost porovnat kvalitu programi
s jinym centrem nebo jinym poskytovatelem sluzeb, pokud nenavstévuje dalsi sluzby nabi-

zené Baby clubem Nekky.

Otazka ¢islo 9: Ohodnot’te kvalitu nésledujicich sluzeb ve firmé BC Nekky:

0,
v . v 0,
Pomér cena/kvalita sluzeb 63%
0,
’ G v 0,
Ceny nabizenych sluzeb 59 53%
o/0
Celkovy dojem z firmy d4%
< %
< , ,
3 Nabidka platebnich metod 57%
g 0,
Sy ’ v 3 . 0,
0 Site nabidky détské kosmetiky 83% .
£ nespokojen
= - . L y J
v Site nabidky détskych hracek 9 1% W pramér
2 ) % :
S Site nabidky programa 9 o ¥ spokojen
2 91%
S %
:; Recepcni - ochota a profesionalita 6%
0,
. . )
Instruktor - ochota a profesionalita 97%
0,
.. o
Cistota prostor 85%
%
7 s o)
Parkovani 10% 51%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 10: Kvalita stuzeb ve firmé BC Nekky
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Otéazkou ¢islo devét v dotazniku byla zjiStovana kvalita sluzeb ve firmé BC Nekky.
Z obrazku deset vyplyva, Ze 63 % respondentll je spokojeno s pomérem kvalita/cena. 36 %
Jj1 hodnoti jako primérnou a jen 1 % je nespokojeno. Cenu nabizenych sluzeb hodnoti 53 %
dotazovanych primérné, 35 % je spokojeno a 12 % je s cenami nabizenych sluzeb nespo-
kojeno. Celkovy dojem firmy, spokojenost s §ifi nabidky programu, ochotou a profesiona-
litou recepCnich a instruktort a Cistotou prostor je pfevazna vétsina spokojena.

Alarmujici je nespokojenost s kvalitou parkovani (36%). Diivodem nespokojenosti
je hlavné placené parkovani pred Centrem I v Hradské ulici. U Centra II je problémem
parkovani v sidlistni zastavbé, kde je ¢asto nutné hledat parkovaci misto mezi domy a do
centra poté dojit. Druhd nejvyssi nespokojenost je s nedostatkem platebnim metod. V BC
Nekky lze platit jen v hotovosti nebo prevodem. 30 % respondentil je hodnoti primérmné a

14 % je s platebnimi metodami nespokojeno.

Otazka ¢islo 10: Jakymi zpusoby komunikujete s firmou BC Nekky a ohodnot’te tuto ko-

munikaci:

%

o) Facebook (NEKKY BABY CLUB) v

© 67%
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© ] o
%‘ Telefon > spokojen
35 1)
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o

Y4
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Graf 11: Zpisob komunikace s firmou BC Nekky a jeji kvalita
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Otéazkou cislo deset v dotazniku bylo zjiStovano, jakymi zpiisoby komunikuji re-
spondenti s firmou BC Nekky a jak jsou s touto komunikaci spokojeni. Z grafu cislo jede-
nact vyplyva, ze osobni jednani pozitivné hodnoti 99 % respondenttl, coZ jasn€ poukazuje
na naroky na kvalitu recepCnich a instruktor pfi komunikaci se zdkazniky. S komunikaci
po telefonu je 95 % respondentil spokojeno, 4 % hodnoti tuto komunikaci primérné a jen
1 % dotazovanych neni spokojeno.

Zarazejici je, ze s komunikaci po Facebooku je 13 % z téch, co odpovédéli na tuto
otazku, nespokojeno. Ziejme je rozdil v jiném vnimani vyuziti socialnich siti firmou a je-

jimi klienty.

Otazka ¢islo 11: Ohodnot’te reklamni materidly/letdky BC Nekky:

Znalost reklamnich materialu
BC Nekky

B Nezna-37%

B7Znd-63%

Graf 12: Znalost reklamnich materiald BC Nekky

Otéazkou c¢islo jedenact v dotazniku bylo zjistovano, jak hodnoti respondenti re-
klamni materialy a letacky firmy BC Nekky. Z grafu ¢islo dvanact vyplyva, Zze 63 % dota-

zanych reklamni materidly zna a 37 % reklamni materialy BC Nekky nezna.
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Graf 13: Reklamni materialy a jejich kvalita

Z grafu tfinact vyplyva, Ze s hodnocenim reklamnich materialti ve smyslu grafické-
ho zpracovani, srozumitelnosti, mnozstvi i celkového dojmu jsou respondenti prevazné
spokojeni. Jen mala ¢ast ji hodnoti jako primérnou a nikdo z dotazanych neni nespokojen.

Z této otazky vyplyva, ze graficky manudl pouzivany pfi tvorbé reklamnich materi-

alu spliuje sviyj ucel a nejenom udrzuje jednotnou grafickou identitu, ale je i ucinny.

Otazka cislo 12: Jste:

Pohlavi:

M zena - 85%

B muz-15%

Graf 14: Pohlavi respondenta
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Otazkou ¢islo dvanact v dotazniku bylo zjiStovano pohlavi respondentl. Z grafu
¢islo ¢trnact vyplyva, ze z 85 % odpovidaly na dotaznik Zeny, mensi ¢ast dotazovanych

byli muzi. Z celkového poctu bylo muza 15 %.

Otazka cislo 13: Vas vék?

Vék respondenta:

0%
H 19 leta méné-0%
M 20-29 let - 16%
30-39 let-72%
72% B 40-49 let - 12%

50 let a vice -0 %

Graf 15: VEk respondenta

Otéazkou cislo tfinact v dotazniku byl zjistovan vek respondentl. Z grafu patnact
vyplyva, ze 72 % dotazanych bylo ve véku 30 — 39 let, 16 % ve véku 20 — 29 let, 12 % ve
veéku 40 — 49 let. Ve véku méné nez 19 a vice nez 50 let nebyl ani jeden z dotazovanych.

Zajimavy je primérny vék rodicl. Z tohoto vyhodnoceni lze vidét, ze primérny vek
rodi¢i roste. V roce 2009 bylo v pfedchozim dotaznikovém Setieni zjiSténo, ze 43 % klien-
ti je ve véku 30 — 39 let. [2, s. 14] Oproti tomu, v roce 2011 jiz tato v€kova kategorie tvofi
celkem 72 %.
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Otazka Cislo 14: Z kterého okresu k nam dojizdite?

Z kterého okresu k nam dojizdite?
1%
692% 1%

H Zlin - 90%

B Kroméfiz - 6%
Vsetin - 2%

B Uh.Hradisté - 1%

W Prerov - 1%

Graf 16: Okres pobytu respondenta

Otazkou ¢islo ¢trnact v dotazniku bylo zjistovano, z jakého okresu k nam dotazo-
su Zlin, 6 % k nam pfijizdi z okresu Krométiz, 2 % z okresu Vsetin a jen jedno procento
dotazovanych z okresu Uherské Hradisté a Prerov.

Nizké zastoupeni zakaznikl z jinych okresti nez Zlinského je hlavné zplsobeno
konkurenci ve Vsetin€é, Uherském Brod¢€, Luhacovicich a dal§ich méstech. Diive byl
pomér zakaznikl z jinych okresti vyssi, ale v poslednich péti letech vyrostla konkurence,

a tudiz mnoho zékaznik jiz nemusi dojizdét.
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9 SHRNUTI POZNATKU VYZKUMU

Vyzkum ukazal, ze vétSina respondentl, a to 87 % se o firm¢ dozvédélo jen pro-
sttednictvim word of mouth, Septandy, a dalSich 8% z internetu. VSichni respondenti by

firmu BC Nekky doporucili dal§im.

Ptiblizn€ polovina respondentd se setkala s reklamou v tiSténych médiich a znaji

webové stranky www.nekky.cz.

Nabidce sluzeb a jejich uzivani jasné dominuje plavani kojencii, batolat a déti pred-
Skolniho véku. Jak dal$i nejvice vyuzivana sluzba je Poradna PMV, ktera je dillezitym do-

plikem k programu Plavacek.

Jako nejvétsi nedostatek vnimaji respondenti nedostatek parkovani zdarma a ome-
zené platebni metody. Nadprimérné jsou zakaznici spokojeni s €istotou prostor, profesio-

nalnim pfistupem instruktorti a recep€nich.

9.1 Zhodnoceni validity hypotéz

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo nasledujici zjisténi skutecnosti, které maji vliv
na platnost hypotéz.

Prvni hypotéza H1 , Jako nejefektivnéjsi marketingovy nastroj v komunikacnim
mixu BC Nekky jsou lokalni tistena média.*“ Tato hypotéza se podle vysledkii vyzkumu
nepotvrdila. 97 % vSech respondentii se o firm¢ dozveédelo jinak nez prostfednictvim tis-
ténych médii. Jako nejvyraznéjsi prvek komunikace (87 %), se ukazuje Sifeni povédomi o
firmé prostiednictvim Septandy.

Druha hypotéza H2 ,, BC Nekky je na Zlinsku vnimana jako firma s dobrym
image. ““ se potvrdila. Jak pata, tak devata otazka potvrzuji pozitivni povédomi o znacce a
dobré image firmy a 100% respondentti firmu doporucuje dalSim lidem v jejich okoli.

Treti hypotéza H3 ,, Rodice s détmi se o firmé BC Nekky dozvédeli prostrednictvim
svych znamych. ““ byla potvrzena. Jasnd dominance podilu ziskani prvni informace o firmé
od svych znamych potvrzuje vliv word of mouth komunikace na efektivni Siteni povédomi
o firm¢ a jeji image. Je to vSak velmi rizikové. Pokud zasadné poklesne kvalita sluZeb,
muZe se tento zplisob nekontrolované komunikace velice zasadné podepsat na ptilivu no-

vych zékaznik.
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Platnost ¢étvrté hypotézy H4 |, Socidlni média a web jsou efektivnim nastrojem ko-
munikace BC Nekky se zakazniky “ byla potvrzena. Dle vysledki z dotaznikového fizeni
dominuje osobni komunikace, ale jak web, tak socidlni média jsou nejen ¢asto pouZivanym
zpusobem komunikace, ale vétSina respondentd je spokojena s vyuzitim Facebooku a in-
ternetové prezentace.

Pata hypotéza HS5 , Spravné vyskoleny zaméstnanec prispiva k dobrému image
firmy.”“ Tato hypotéza se potvrdila. Nejenze je osobni kontakt na recepci a pii lekcich
s instruktory nejvyuzivan€j$im komunikacnim prosttedkem, ale dobfe vyskoleny zamést-
nanec dokdze vytesit problém samostatn¢. Navic mize pomoci i k prodeji dalSich nabize-
nych sluzeb firmy pravé tim, Ze je bude znat a bude umét spravné prodavat zdkaznikiim

k jejich spokojenosti dalsi produkty spolec¢nosti, a tim navySovat jeji trzby.

9.2 Doporuceni ke zlepSeni

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vzeSlo nckolik vhodnych ndpadii a navrhl ke
zlepseni. Vysledky byly po zpracovani pfedany vedeni BC Nekky i s komentaiem. Navrhy

ke zlepSeni:

= Pokusit se zlepSit moZnosti parkovani zdarma, specialné u Centra 1. by bylo skv¢lé
z Sirokého okoli, musi vzdy hledat nejbliz§i moZné parkovaci misto a po lekei se
musi s prohfatym ditétem a vlhkymi vlasy pfesunout zpét k automobilu, coz je
v zimnich mésicich velice nepiijemné. Je otdzkou, zda je moZznost ziskat parkovaci

mista od Magistratu mésta Zlina.

= Nabidnout elektronické platebni metody, moznost platby kartou nebo pfevodem
s rychlejSim zpracovanim plateb v rdmci firmy. V dneSni dobé banky uctuji pri-
mérné 2-3 % a je mozné tyto naklady vlozit na vrub platiciho zédkaznika. Tim od-
padne 1 nepiijemné noSeni vétSich finan¢nich prosttedki v hotovosti na recepci Ba-

by clubu Nekky.

= Vedeni spolecnosti by se mélo vice zaméfit na vyuziti modernich online néstroji

a podporovat komunikaci a promotion pfes internet.
o Facebook nabizi dostatek aktualnich informaci o déni ve firm¢, ale nevyu-
ziva potencidlu socialnich siti, kde je moZné naptiklad efektivné nabizet

uvolnéna mista v jednotlivych lekcich, specialni balicky sluzeb za vyhodné
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ceny a vyuzit socialni sité¢ a internet pro aktivnéjsi sbér zpétné vazby od za-

kazniku.

o Online sdileni informaci mezi centry, naptiklad pomoci business néstroji od
Google dostupnych zdarma, by zrychlilo a zjednoduSilo vytvafeni rezervaci
pro rodice cestujici mezi jednotlivymi centry. Aktualné musi recepéni nebo
zékaznik telefonicky volat do druhého centra a zji§tovat volna mista pfii ro-

dinném plavani ¢i provést rezervaci na urcity program.

o Emailovy newsletter je vhodny jak pro pfimy prodej, tak 1 pro posilovani
povédomi o znacce a podporu word of mouth. Bylo by vhodné nastavit stra-
tegii komunikace s klienty nejen pfimo v centru pomoci letaki a nasténky,
¢1 prostfednictvim recepcnich nebo instruktorek, ale hlavné pomoci dostup-

nych prvku elektronické komunikace.

o PPC kampané s vyuZitim regiondlniho cileni, tfeba na Google AdWords ne-
bo sKlik od Seznamu jsou méfitelnym komunika¢nim prvkem s vysokou
mirou efektivity a jednoduchosti spravy. Lze je tak minimalné zkusit spus-
tit, a pokud by se nedafilo konverzi na platici zakazniky, thned pozastavit

bez vysokych finan¢nich narok.

Firma BC Nekky prochéazi zédsadnim vyvojem a z malé firmy rodinného typu se
stava stfedni firma zaméstnavajici pfes dvacet lidi a s velmi dobrym povédomim mezi ob-
¢any zlinského regionu. Vedeni firmy musi zacit investovat vice ¢asu a pozornosti nejen
do poskytovani kvalitnich sluZeb, ale hlavné ke zvySeni efektivity komunikace vzhledem

k rozvoji elektronickych prvkli komunikace a internetu.

Majitelka BC Nekky by méla podporovat komunikaéni dovednosti recepcnich a in-
struktorti prostfednictvim kurzli a Skoleni a zaméfit se na sbér zpétné vazby od klientt.
Mozné tfeSeni by mohl zajistit naptiklad proces obvolavani ndhodnych klientli nebo jejich
oslovovani mimo centrum, kde mize dojit ke zkresleni vypovédi tieba tim, ze u dotazovani

bude ptfitomna hodnocena osoba (instruktor, recepcni).
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ZAVER

Jaké jsou dneska podminky pro malé firmy vedené jednim ¢lovékem pro komuni-
kaci a budovani image a povédomi o svém podnikani? Kde jsou rezervy a kde jsou naopak
zbytecné vynakladany prostfedky na marketingovou komunikaci? Tato préace si dala za cil

analyzovat vliv vybranych aktivit komunikacniho mixu na povédomi o znacce Baby club

Nekky na Zlinsku.

Je efektivnéjsi vyuzit tradi¢nich médii nebo je lepsi zkusit komunikaci pomoci mo-
dernich komunika¢nich néstroji, internetu a socidlnich siti? V dne$ni dobé jsou online na-
stroje pro komunikaci na internetu dostupné pro kazdého a financnim nakladem je pouze
¢as spravy a komunikace s cilovou skupinou ¢i obecnou vetejnosti. Word of mouth se uka-
zuje ¢im dal vice jako ten nejefektivnéj$i komunikacni nastroj. Hlavni divody, pro¢ tomu
tak je, jsou dva. Prvnim je rapidni narast poctu zhlédnuti reklam a druhym je vysoka mira

davéry v informace piedané blizkymi, znamymi osobami v okoli.

Dilezitym, ale Casto opomijenym faktorem pii budovani povédomi o znacce je
uloha zaméstnance. Jak spravné vyskoleny a kvalitni zaméstnanec ptispiva k dobré image
firmy a S$ifeni pozitivniho povédomi o znacce? Na provedeném dotaznikovém Setfeni se
ukazalo, ze drtivd vétSina klientli firmy (96%) je spokojena s kvalitou a profesionalitou
a o firmé se v témet 90% dozvédélo od znamych, coz jasné doklada jak Sifeni povédomi

o firme pomoci word of mouth, tak spokojenost s personalem firmy BC Nekky.

Autorka, jakozto zaméstnanec analyzované firmy, tak mohla zpracovat velice zaji-
mave téma, kde lze teoretické znalosti aplikovat na firmy podobné velikosti a zaméfeni.
V praktické casti byla provedena jak analyza marketingového a komunika¢niho mixu, tak
byly hodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni provedeného mezi 1100 klienty
s uchézejici 15% responsi. Ukazalo se, ze klienti znaji firmu z internetu, ale dozveédéli se
o firm¢ hlavné ustnim pfedanim. Je tedy nutné neustale zlepSovat nabizené sluzby a zvySo-
vat profesionalitu a podporovat dobré komunika¢ni dovednosti zaméstnanct, a tim udrzo-

vat a zlepSovat povédomi o znacce a dobrou image.

Zaveérem této bakalaiské prace byly navrzeny nékteré zmény a zlepSeni, které vze-
Sly z vysledkll vyzkumu a odrézeji ptani a nazory klientii. Pro mé, jako autorku, bylo skvé-
lou moznosti analyzovat firmu, kde jiz devét let pracuji. Pomoci teoretickych znalosti na-
bytych pfi studiu na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci ve Zlin¢ byl v této firm¢ analy-

zovan marketingovy a komunika¢ni mix a cenna zpétnd vazba byla ziskana. Tato bakalar-
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ska prace a vysledky dotaznikového Setieni byly pfedany majitelce BC Nekky a pevné
vetim, ze z neékterych dat dojde k zadkazniky pozadovanym zménam. Jsem velice rada, Ze
mohu v takové skvélé firmé pracovat a mohu pomoci svého studia preddvat podklady k
manazerskym rozhodnutim své firmy. Pevné véiim, Ze ma bakalaiska prace pomtize nejen
studentiim, ktefi ji najdou v archivu, ale vlastnimu trZznimu segmentu a podpofe malého a

sttedniho podnikani, a to nejen v regionu Zlinska.
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PRILOHA P I: LETAK K PROGRAMU AQUA FITNES

Zdroj: interni materialy BC Nekky

POHYB, HUDBA A VODA

ZABAVNE A ENERGETICKY UCINNE CVICENI
ve slané vodé,gbsahl.ulcu prvky aerobiku, kick boxu,
\,{‘ zumby, jogy. ...
Je zaméreno na svalovou vytrvalost a silu, spravné drzeni
téla, aerobni kapacitu, pruznost kloubd a nervosvalovou

‘ ~ koordinaci.
E .

KDY: kazdy patek od 18 "‘k hodin

ZKUSEBNI LEKCE: patek 4. Gnora 2011
~ patek 11. Gnora 2011

CENA: zkuSebnf lekce 50,- K& -

tky plati na uréeny podet lekci po sobé jdoucich a jsou
prenosné. | I

jednotliva |ek;ggoi?

KDE: bazén se slanou vodou v BC NEKKY II na JiZnich Svazich
(Valachiiv Zleb 5371)

Z divodu omezené kapacity je potieba se na zkusebni lekci pfedem
objednat na recepci BC NEKKY nebo na tel. 736 520 494.



PRILOHA P II: DARKOVA KAZETA VZP, S FILMEM ,,SESTRY V
AKCI*

Zdroj: www.nekky.cz




PRILOHA P III: LETAK NA DETSKY KARNEVAL

Zdroj: interni materialy BC Nekky

Y 6. brezna 2011 od 16 do 18 hodin
.En v restauraci FLIP

VSTUPKE: o0 - ke/dite. 10.-Ke/rodic

Vstupenky je nutno zakoupit predem na recepcich.
o
o
'fcg'x“l‘éﬁme se na Vas!




PRILOHA PIV: PLAKAT K MAMI TRHU

Zdroj: interni materialy BC Nekky

MEGA MAMI

g “Potrebujes dobry kup, q
EKKY tak navstiv nas n

Cety Club kku club.”
KDY: Yekky cla

v patek 25.bFfezna od 15 do 18” hodin

KDE:
centrum Nekky I, budova starych lazn

Drodej détského oblecen, vybavicky,

hracek piimo od maminek.

www.nekky.cz



PRILOHA PV: LETAK K MIKULASSKE BESIDCE

Zdroj: interni materialy BC Nekky

) X
NEKKY @ﬁ “
‘. \,

ZVEME VSECHNY DETI I RODICE
NA TRADICNE

MIKULASSOU BESIDRy

KDY: v nedéli 5. prosince 2010 od 16 do 18 h
KDE: v restauraci FLIP ve Zliné
VSTUPNE: 90, - K&/dité, 10, - K&/dospély
PROGRAM:

¥ diskotéka

£ soutéze

£ vénoéni koledovdni (—

% Mikulds s nadilkou a svymi
pomocniky

(balicek je zahrnuty v cené vstupného)

Tésime se na Vasl



PRILOHA P VI: LETAK K FOTO SOUTEZI

Zdroj: interni materialy BC Nekky

>
>
>
>
>
>

>

ve fotosoutédi s NEKKY fotackem
na téma "DETI A VODA"

POSLETE FOTOGRAFII SVEHO DITETE NA DANE TEMA

HLASUJTE PRO NEJZAJIMAVEJSE Z NICH (pouze 1x z kazdé IP adresy)
VYHRAVA 10 NEJUSPESNEJSICH

PRVNI CENOU JE KURZ PLAVANI na jeden blok ZDARMA

SOUTEZ STARTUJE 1. BREZNA A KONCI 20. KVETNA 2011

VICE INFORMACI A REGISTRACE na www.nekky.cz



PRILOHA P VII: LETAK K AQUAHEALINGU

Zdroj: interni materialy BC Nekky

AQUAHEATLING

OSetfeni jemnymi masaZnimi a protahovacdimi technikami ve vodé teplé 34 °C, vychazejic z technik WATSU
a WATA. Pomaha sniZit fyzické napéti svall, Ziepsit pohyblivost kioubd i prokrveni celého téla.

Velmi piijemnd je psychicka relaxace, odstranéni stresu, upuSténi kontroly a svéfeni se do bezpeéné
narude terapeuta, ktery se vénuje jen Vam.

KDY: v sobotu 19. bfezna 2011 odpoledne
KDE: v bazénu BC NEKKY

CENA: 500,- K& / 15 min. v bazénu pfed oetfenim + 30 min. ofetfeni + 30 min. samostatna relaxace
800,- K&/ 15 min. v bazénu pfed oSetfenim + 50 min. ofetfeni + 15 min. samostatna relaxace
TENTOKRAT TAKE MOZNOST VYZKOUSET VZAJEMNE ROLI TERAPEUTA!

Petra Stuchlikova - shiatsu terapeutka
tel. 777 303 633, e-mail: petra.stuch@seznam.cz




PRILOHA P VIII: SPOLUPRACE A CERTIFIKACE RECEPCNIHO
PERSONALU

Zdroj: interni materialy BC Nekky

T8N0 |
1 X

d bestatigt, dab

Vendula B

an dem Kursus
der Aromatherapie i
fur Fortgeschrittene mit Erfolg

teilgenommen hat. '

03.2011 Zlin



PRILOHA PIX: LETAK K MASAZIM DETI

Zdroj: interni materialy BC Nekky

S0
NEKKY

baby club

masaze
déeti

Kurz masézi oro rodide s détmi cd 2 mésicti do 5 let
Napln kurzd

ukazat rodiédm, jak prostfednictvim hlazeni nauéit déti relaxovat a Lvolnit sc
-spolecn® se nautit masar rukou, nozek, hriidniski, bifigka, zad i abli¢eje

- popovidat si o moznostech vyuziti aromaterapie k 1€Cbé béznych détskych nemoci

- vyzkouset si rizné vané a olejicky, spoleéné s déimi si odpodinout

Vzhledem k omezené kapacité 6 déti ve skuping je nu:né se predem zavazné objednat
na recepci NEKKY, nebno telaforicky 736 520 409.

Cena: Kurz 3lexci 360 K& {délka lekce je B0 minut)

Nejlepsi vklad do zivota ... NEKKY




PRILOHA P X: CERTIFIKATY INSTRUKTORU BC NEKKY

Zdroj: archiv autorky

baby club NEKKY
Bc. Katefina FRANCOVA

Jaeiule

CERTIFIKAT

kvalifikace: odborny instruktor programd
HRANI | SIKULKA | MINISKOLICKA

Daniela FUGLIKOVA

30. 08. 2013

buNEKKY propra

j HRANI | SIKULKA |
MINISKOLICKA = \ «OU

Bc. Katefina FRANCOVA MuDr. Eva KALABUSOVA

Ha fouia 7;;'L L3

s )
f/{é&((

e
\ O’

EKKY

baby club



baby club NEKKY
Bc. Katefina FRANCOVA
uaeluje

CERTIFIKAT

kvalifikace: odbomny instruktor programd
VODNICEK | DELFINEK

jméno a pifiment Daniela FUGLIKOVA

platnost do 30. 08. 2013

Drzitelka lonoto cerliiikatuabselvovala Skolenibaby clutuNEKKY pro pra-
covni ¢innest adborny: instrukior programu. VODNICEK | DELFINEK
a zakonCila jej predepsanou zavereCnou zkouskou.

termin udéleni certifikatu 30. 08. 2008

Bc. Katefina FRANCOVA MuDr. Eva KALABUSOVA

/@AZ = 7@:\/ prakticky lékaF pro 3;1 a dorost
it

NEKKY

baby club



PROGRAMY NA SUCHU

KURZY PRO TEHOTNE | —
prostrednictvim kurzu Vs détska sestra

seznami a naudi, jak pecovat o dité

NAPLN KURZU:

- dozvite se, co Vés deka v porodnici, jak fesit nejcastéjsi pro-
- manipulace s ditétem, koupani, oblékani kojeni, vhodné po-
- péte 0 nemocné dit, podavéni I8k

NEZNA NARUC RODICU s

kurz manipulace s ditétem urteny pro
rodice s détmi od 2 tydnd do 6 mésict
NAPLN KURZU:

- dozvite se, jak porod oviivnil miminko, jak vytvofit reim a
rtualy, umwwwm vhodnych hragkdch a po-
- n.uen- se zvedat, chovat, otatet a pledavat ditd, polohy
k odpoginku, kojeni, odfihavani...
- jak spravné stimulovat a cviéit s miminkem
- jak nosit dité v Baby vaku
PMV (poradna psychomotorického v§voje). f@
pro rodiée s détmi od 3. mésice do 1 roku ’
CILEM LEKCE JE:
- zhodnotit spole&né s roditi dosavadni motoricky a psychicky

vyvo ditéte
- seznamit rodice s dalSim vyvojem v nejbiizsim obdobi
nautit rodice uzen

posol
Vyvoje ditéte a vhodnou a Setrmou stimulaci

MIMI-TELOCVIK
jednotlivé lekce cvieni pro
déti od 5. do 1. mésice véku
CILEM LEKCE JE:
- ukazat roditim, jak déti vhodné motivovat a cviéit s nimi do-

ma
-mmml-mum"m
Mummlmim posilit svaly,

PROGRAMY NA SUCHU

Zdroj: interni materialy BC Nekky

PRILOHA P XI: LETAK NABIDKY PROGRAMU

MIMI-HERNA
herna na REGINE pro maminky

s détmi od 3. mésice véku do 2 let

- nutné se pledem objednat

- v herné se mizete setkat s jinymi maminkami, probrat své
starosti | radosti, nebo si jen tak popovidat phi kavé

- déti budou v kolektivu kamaradi a v zajimavém prostiedi s
novymi hratkami

Pro rodice s détmi od 6. mésice do 18. mésice véku
NAPLN KURZU:

- besedy pro maminky (povidni o vy2ivé, détskych nemocech,
aromaterapii,...)

- cviceni na gymnastickych bakinech

- drithy na podporu lezeni a chize...

KDO SI HRAJE, NEZLOBI

Ppro rodide s détmi od 18 mésicl do 3 let @
NAPLN KURZU!

- cvidenl rodid s détmi
- vytvama, hudebni, pracovni vychova
- socidini a rozumova vychova

SIKULKA
Ppro déti samostatné bez rodic od 3 do 5 let
NAPLN KURZU:

- zaméleno na viestranny rozvoj ditéte — télesnd, vytvama,
pracovni, hudebni, socidini a rozumova vychova

ICKA
cilem je postupné a ve znamém
prostredi dité plipravit na vstup do MS
- pro déti od 1,5 roku do 4 let

- jednou tydné 3,5 hodiny (od 8:30 do 12:00)
- zviddnuti odlouceni ditéte od maminky

CENTRUM NEKKY |
Hradska 888, Ziin
tel:: 736 520 409 | 577 599 933

CENTRUM NEKKY Il
Valachlv 2leb 5371, Zlin (Jizni Svahy)
tel.: 736 520 494

- ukézka nacviku m pletace-

ni na blisko, 2. vzptimeni, valeni sudd, pivotovani, Sikmy - vyuka samostatnosti -

sed, lezeni, obchézeni - naugeni spoluprace v kolektivu www.nekky.cz
PROVOZNi RAD CENTRA ooLE2TE: PROGRAMY VE VODE
Nabizime kvalitu sluzeb na nejvy$8! rovni: - vedkeré informace o nadich akiivitach, jakékoliv zmény jsou k dispozici
-mmcamum 31°C, CENTRUN 29-30°C e nikdy it bez dozoru PLAVACEK

ohledem na pobyt déti
vnitfnich prostor se zvydenym na pobyt déti a ymmrm—nfﬂm-:ﬁﬁmhwm o s détmi od 6 tydnd do 6 mé

- ysoce profesiondini a odbormé vedeni 2zencl lekci rudil, nebo zistéval bez v prostordch, v ve specidini vané v centru NEKKY
= = » NAPLN KURZU:

s
Prosime Vés o dodrzovani a respekiovani tohoto provozniho fédu.
V plipadé nedodrzen si vyhrazujeme prévo vyloudit kiienta 2 kurzu bez
maznosti finanéni & jiné néhrady za neabsovované lekce.

VSTUPU DO CENTRA: nésledujicich bloki
- plichézejte na plavéni max. 0 20 minut, na cvideni max. o 15 minut ik (vék nahradnika mus! odpovidat programu)
s détmi tasového rozpisy
de.
- kotarky odioZte do vstupni haly bazénu, doporutujeme zajistit zamkem v pfipadé krétkodobé nemoci neni nutné se omlouvat. Do cviteni za
porviri 2, joho i

na kolo
- obuv vioZte do sétku a ulo2te do skfinék v Satndch

ve vatupu
vmpnouml.manmr

- osobni ph
do sprchy k dikiadné hygienicks otist rodice | ditte, osuble se a ob-
ékndte plavky (détem. kleré nevolaji na notnik nasadie &istou plen)

:M-mlmuw
- vyuka potépé:
- plavéni" s pomickami (podhlavnicek, plovékova cepika)

Pfi vriceni
kurzovného odecitéme manipulacni poplatek 100 KE.

kolem pasu a stehen, rodiée musi mit plaveckou Sepici (pokud je
Zepice promokava je potfeba si pfed vstupem umyt viasy amponem)

Je zakézéno moéit do plepadu!

na kluzké podiahy bazénu, na ostré hrany kachiitek, na reguiaci spr-
mynmll&amnymaﬁ
muummmn«nmncm
Mm samostatné chodit po okraji bazénu, velkych des-
kiich a skikat ze stoje, mmm:m—mu

-po plavéni otudte,
(lmmmuumuwww)wp
30bé uklie smotky,

vmhmy Wlhﬂm“mdﬂnmm
v plipadé potfedy

VSTUP DO SATNY A HERNY:

'V den odhidsen kurzu spotitame pobet lekl dle rozpisu (od za-
manipulaéni poplatek ve vy 100 K& — ph plevod, 300 KE - p v
cen kurzomého.

Prikdad:
Odhideni - stomo ve 4. lekci (vodnicek) zapleno 2.300 K&
4290 =1.160 K&
A plevodu 100 KE manipulatni poplatek  => pfevedeme 1.040 K&
A vrcenl 300 K& manipulagni poplatek
STORNO PODMINKY KURZU CVICENI A SKOLICKY:

Kurzovné je nendvrainé, neplevoditeiné, je mo2né posiat za sebe nd-
hradnika.

CLENSTVIV BC - NEKKY
M-mmmx—uwiim

-mnﬁud-vm,umwm

s

-xwmnm-ummnnw

pouze pro ddS,rodite musi mit ponad
mwnmau-wmmmmﬁ

»pmmum-m

POBYT NA BARU:

ENTRA

nmw-mnwm«
nich mésicich snizuje riziko onemocnéni ditbte), ktery je max. 30 minut

+ Eas aklimatizatniho pobytu je od doby ukonteni lekce a netze jej pro-
dhuzovat

24 4D

ROV

a batolat Za "
= § % slevou na tabory pro déti
=10 % slevou na kurz plavéni pro to dité v roding, kieré plati vy$si kur-

=30 % slevou na kurz plavani pro 2. a dalli dité v rodind, kieré platf ni2si
Kurzovné (maximaini

‘sleva)
.m%ummwvmnmwmm
- 5% slevou na kurz cvideni
SPECIALNI SLEVA ~ HANDICAP - 30 %
(pro dét zrakové, sluchové, mentainé nebo fyzicky postizend)
Zakoupenim kurzu » plevzetim dokladu o zaplaceni stvrzujets, 2e

Jote se
Jim Aidit.

VN RAD CENTRA

R

plavani” rodicl s détmi od 6 mésice do 4 let
ve specidinim bazénku v centru NEKKY

NAPLN KURZU:

Vjuka plavéni pro rodice s détmi a dét samos-
1atné 0d 4 do 6 let v détském, 26m a 50m bazénu

NAPLN KURZU:

- nécvik (ZPD) - cit p )
- nécvik plaveckych pohybl (PP) ~ prsové ruce, nohy, kraulové

ruce, nohy, znakové ruce, nohy
- skloubeni ZPD a PP v plavecky zpisob (prsa, kraul, znak)
- plavéni s ploutvemi

RODINNE PLAVANI

samostatné plavani roditu s détmi
v bazénu NEKKY (45 minut)
mvmw--vmmwm

vzhledem k omezenému poctu je nutné se pfedem objednat




PRILOHA P XII: LETAK K PROGRAMU MASAZE TEHOTNYCH

Zdroj: interni materialy BC Nekky

NEKKY

baby club

masaze
pro
tehotné maminky

relaxa¢ni masaz zad a Sije spojena s aromakoupeli nohou a reflexni masazi plosky

Cilem masazi je:
- odstranit napé&ti v oblasti ramen a &lje
-uvolnén’ od bolesti zad a kiizd

uvolnén’ svalt a smyslt pamoci éterickych olejd
-zmirnit otoky, napéti v nohou a ziepsit krevni cbén
-pomoci reflexni masaze strrulovat vnitfni argany

Je nutné se piedem zavazné objednat na recepci NEKKY |1, Valachav zleb 5371, Zlin JS,
nebo telefonicky 736 520 494,

Cena: 450 KE /80 min, Doporudujerne vazit si s sebou csugku,

Nejlepsi vklad do zivota ... NEKIKY




PRILOHA P XIII: LETAK KE KURZUM PRVNI POMOCI

Zdroj: interni materialy BC Nekky

)
NEKKY

DLy club

PRAKTICKY
KURZ PRVNI POMOCI

1 c AST NEJCASTEISE URAZY U DETI,
. MECHANIKA URAZO

- prakticky nacvik odetfeni Grazdl

- ukazka resuscitace déti a dospélych

Kdy: PATEK 8. 4. 2011 od 16.00 do 18.00 h

2 c As-r RIZIKOVE STAVY U DETT,
s POSKYTOVANI PRVNI POMOCI
- prakticky nacvik resuscitace
kojence, ditéte a dospélého
- pomiickou jsou modely zakoupené
z dotace Fondu zdravi mésta Zlina

Kdy: PATEK 15. 4. 2011 od 16.00 do 18.00 h

Ty - .
f - ! .
S

Kurzy budou probihat v herné BC NEKKY II na Jiznich Svazich.

Cena: 150,- K&/ 1 cast, 250,- K&/ obé casti
Z divodu omezené kapacity je nutno se predem objednat.




PRILOHA P XIV: LETAK K LAKTACNI PORADNE + FOTOGRAFIE

Zdroj: interni materialy BC Nekky

NEKKY

baby club

laktaCni poradna

Odborné vyskolena détska sestra, laktaéni poradkyné Vam:

- pomuze fesit problémy s kojenim, odstiikavanim a s prsy
- 2vazZi, kolik si miminko vypije

- vyhodnoti, jaké ma dité vahové pfirlstky

- zapUj¢i vhodné pomucky (odsavacky, klobou¢ky ..)

- poradi, jak postupné ukongit kojeni

Je nutné se predem zavazné objednat na recepci NEKKY I,
Valach(v Zleb 5371, Zlin JS, nebo telefonicky 736 520 494.

www.nekky.cz




PRILOHA P XV: REKLAMNI LETAK K EVENTU

Zdroj: interni materialy BC Nekky

ZABAVNE ODPOLEDNE
PRO DéTl

@ EKKY e B L s

?)uhy club Boty, Keré za vimi plijdon samy

Program:

- SOUTEZE VE VODE pro plavce i neplavce
- ZAVODY pro rodiée s détmi

- DETSKA DISKOTEKA VE VODE

- PROGRAM NA SUCHU

Terminy:
pa 10.7,s0 11.7,,pa 17.7., so 18.7., pa 21.8.
s0 22.8.,pa 28.8.,s0 29.8.

V casech:
patek 14 - 17
sobota 11 - 15

Misto:
koupalisté Zelené,

v pripadé nepfiznivého
pocasi méstské lazné
ve Zliné




PRILOHA P XVI: WEBOVE STRANKY FIRMY BC NEKKY

Zdroj: www.nekky.cz

i - 9 \
R >

p’{"}\' : Vitejte na webovych strankach |
v A NEKKY baby club @

et ~—
t’ig!/(}l R . Dres je 2. 5. 2011, svatek ma Zikmund

\oxﬂ

RARK ) oV

,,0
i S Ol
Nejlepsi vklad do zivota ... NEKKY v‘; :_
) —verore—§

CENTRUM |
tel.. 736 520 409. V budova 25 m bazénu maéstskych lazni, Hradska 888, Zlin L=
I
e
CENTRUM II ’
tel.. 736 520 494. Valachilv zleb 5371, Jizni svahy Zlin
s @ £9 (063 0¢ Ol

[
‘ POJEUJEME B
‘ ODKAZY

facebook

P
LA

'8 NEKKY BABY
Wi CLUB

webd ©3d 8 programovant: Laba)
grafick] néwn: Jura) - % <

NEKKY baby club | Hradska 858 | 76001 ZIh, CZ | el « +420 577 599 933 (=4 + +420 736 520 409 GEEE =R s -2




PRILOHA P XVII: FOTO Z PLAVANI DETIi RANE PECE

Zdroj: archiv autorky




PRILOHA P XVIII: VZOR DOTAZNIKU

Zdroj: archiv autorky

DOTAZNIK O SLUZBACH FIRMY BABY CLUBU NEKKY

Dobry den,

vyplnénim tohoto kratkého dotazniku pfispéjete ke zlepsSeni kvality nabizenych sluzeb ve firmé BC Nekky a zaroven mi
pomiiZete v mé bakalaiské praci. Otazky jednoduse zakfizkujte. Dékuji moc za Vas ¢as pii vypliiovani

Daniela Fuglikova

1. Odkud jste se poprvé o firmé BC Nekky dozvédéli?

0 od znamych / z doslechu
0 z letakt

2. Jak dlouho firmu BC Nekky znate?

[ z internetu
[0 od lékaie

[ znovinovych &lankd
[ zradia

[] méné nez 1 rok d3az5let [ vice nez 10 let
0 1 az3roky d5az10 let

3. Kolik vasich déti jiz BC Nekky navstévovalo?

0 jedno Ot [ vice

0 dve 0 &tyii

4. Kolik mate celkem déti?

[ jedno Ot [ vice

0O dve [ étyti

5. Doporuéili by jste programy a sluzby nabizené firmou BC Nekky svym znamym?
[ ano [ne [ nevim
6. VSimli jste si v tisku reklamy nebo élanku o firmé BC Nekky?

00 ano [0 ne [ nevim

7. Ohodnot’te webové stranky www.nekky.cz:

Pokud webové strinky nezndte, otdzku prosim nevypliuwijte.

@ &) ®
Pi‘ehlednost / srozumitelnost
Grafické zpracovani
Dostatek informaci
8. Jaké programy jste v BC Nekky jiz navstivili a jak jste s nimi byly spokojeni?
Programy, které jste nenavstivili, prosim nevypliujte.
© ) @

Predporodni kurzy péée o dité

Masaze téhotnych

Plavani téhotnych

Laktaéni poradna

Masaze déti

Poradna PMV (psychomotorického vyvoje)

NéZna narué¢ (manipulace 2tydny - 5 més.)

Mimi télocvik (cvi€eni 5-11 més.)

Broudek (cvi¢eni 6-18 més.)

Kdo si hraje-nezlobi (cvi¢eni 18 més.—3 roky)

Sikulka (cviceni od 3 let)

Miniskolicka (hlidani d&ti)

Plavaéek (plavani na vanach do 6 més.)

Vodniéek (plavani v bazéné od 6 més.)

Delfinek (plavani-détsky bazén,25m,50m)

Rodinné plavani (vikendové plavani)




9. Ohodnot’te kvalitu nasledujicich sluzeb ve firmé BC Nekky:

© e ®

Parkovani

Cistota prostor

Instruktor - ochota a profesionalita

Recepéni - ochota a profesionalita

Sife nabidky programiu

Sife nabidky détskych hraéek

Sife nabidky détské kosmetiky

Nabidka platebnich metod

Celkovy dojem z firmy

Ceny nabizenych sluzeb

Pom ér cena/kvalita sluzeb

10. Jakymi zpuisoby komunikujete s firmou BC Nekky a ohodnot’te tuto komunikaci:

nepouzivam © e @

Osobné

Telefon

E-mail (info@nekky.cz)

Facebook (NEKKY BABY CLUB)

11. Ohodnotte reklamni materialy/letacky BC Nekky: Pokud reklamni materidly nezndte, otdzku prosim

nevypliyjte.

© © @

Grafické zpracovani

Srozumitelnost

Dostateéné mnozstvi

Celkovy dojem

12. Jste:
[ zena [0 muz
13. Vas vék:

[ 19 let a méné
[ 20 - 29 let

030 -39 let
[ 40 — 49 let

14. 7 Kkterého okresu k nam dojizdite?:

[0 Zlin [0 Vsetin
[0 Kroméfiz [0 Uh. Hradisté

[0 50 let a vice

Dékuji za Vas ¢as a preji Vam prijemny den.

Daniela




PRILOHA P XIX: PREJMENOVANI FIRMY A S TIM SPOJENA
INZERCE

Zdroj: interni materialy BC Nekky

NEKKY

baby club
do nového roku s novym jménem ...

- Kurzy pége o dité pro téhotné maminky

- Programy a cviceni s détmi od 3. mésice véku e

- “Plavéni” kojencd, batolat a pledskolakd ((, W
- Poradny psychomotorického vvoie i @

- Minigkolicky, Mimi - herny &

Centrum baby clubu MEKKY v méstskych laznich,
Hradska 888, Zlin, tel.: 736 520 409




PRILOHA P XX: LOGO FIRMY

Zdroj: interni materialy BC Nekky

Loby club



PRILOHA P XXI: UKAZKA OZNACENI JEDNOTLIVYCH KURZU A
UKAZKA PIKTOGRAMU

Zdroj: interni materialy BC Nekky

Oznaceni jednotlivych kurza.

=)

 —

Sl Ukdzka piktogrami k aktivitam vodnim.

minigkoli¢ka manipulace broucek

Ukazka piktogrami k aktivitam na suchu.



