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ABSTRAKT

Diplomova préce tesi projekt marketingového planu pro Centrum Regenerace zabyvajici se
masérskymi, rekondi¢nimi a regenerachimi sluzbami. V teoretické ¢asti jsou zpracovany
dostupné literarni zdroje z oblasti marketingového planovani, v praktické ¢asti je analyzo-
vana soucasna situace vné a uvnitt spolecnosti, na jejiz zakladé je v konecné fazi navrzen
projekt pro Centrum Regenerace. Projektova ¢ast definuje cile a strategie spole¢nosti vcet-
né akénich programi vedoucich k dosazeni téchto cild. V zavéru diplomové prace je cely
projekt podroben casové, nakladové a rizikové analyze. Projekt marketingového planu
Centra Regenerace ma ptispét ke zvyseni obratu a jemu odpovidajici ziskovosti tohoto

podnikatelského subjektu.

Kli¢ova slova: marketingovy plan, analyza, propagace, masaz, wellness

ABSTRACT

The dissertation deals with the project of marketing plan for Centrum Regenerace which is
engaged in massage, fitness and wellness services. The theoretical part covers available
literature sources from the branch of marketing planning, the practical part deals with the
analysis of the current situation inside and outside this business unit based on which there
is finally proposed the project for Centrum Regenerace. The project part defines the goals
and the business unit strategy including the action programs leading to the achievement of
the goals. The whole project is submitted to time, costs and risk analysis at the end of the
dissertation. The project of marketing plan for Centrum Regenerace is to contribute to the

increase of sales and appropriate profitability of this business unit.

Keywords: marketing plan, analysis, promotion, massage, wellness
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UvVOD

,,Télo je ndstroj, jeho? lidé uZivaji, at’ délaji cokoliv, a je velmi diileZité, aby tento ndstroj

byl dokonale piipraveny, at’ uz ho bude pouZito k cemukoliv.*
Sokrates

Zdravi je to nejcennéjsi, co clovék ma, proto neni radno podcenovat sviij zdravotni stav.
V soucasné dob¢ je zaznamendn obrovsky nartst wellness zatizeni, témét kazdy vétsi hotel
se jiz bez bazénl, sauny a maséri neobejde. Doba napomahd tomuto podnikani, tzv. sedavy
zpusob zivota si ¢as od ¢asu vyzada zasahy v podobé masazi a podobnych procedur napo-

mahajicich od potizi se svaly a pohybového aparatu, ale také vnitinich orgdnd a nemoci.

Vize dvou frenstatskych masérd vytvorit misto s Sirokou nabidkou masazi, moderni infra-
saunou a poradenstvim v oblasti vyzivy, kde se klienti mohou svéfit do dobrych rukou a
odchazet piijemné odpocati, se mi, coby mistni obyvatelce, ihned velmi zamlouvala. Je
jasné, ze takovy projekt, aby byl uspésny, potiebuje kvalitné vypracovany marketingovy
plan. Marketingové planovani se vsak opira o celkovou filozofii firmy. Je tieba, aby bylo
jasné stanoveno poslani podniku, vize budoucnosti a vSechny cile, kterych chce podnik
dosahnout. Je nutné si uvédomit, jaké stanovisko podnik k marketingu zaujima a kolik ¢asu
a prostfedktl je ochoten na né€j vynaloZit. Tvorba marketingového planu je naro¢na €innost,
ma-li vSak byt podnikani Gspésné, je nezbytna. I zdanlivé malé cile mohou byt bez pied-

choziho planovani nedosazitelné.

Marketingovy plan je zpracovan pro Centrum Regenerace, podnikatelsky subjekt sidlici ve
Frenstaté¢ pod RadhosStém a zabyvajici se masérskymi, rekondi¢nimi a regeneracnimi sluz-
bami. V teoretické ¢asti prace budou zhodnoceny literarni prameny Kk problematice marke-
tingového planovani. Prakticka c¢ast bude rozd€lena na situacni analyzu a projekt. Ve vy-
Cerpavajici situacni analyze bude rozebirano vnéjsi 1 vnitini prostiedi subjektu, jeji soucasti
bude také dotaznikovy pruzkum, kterym bude zjisténa informovanost a spokojenost klientt
se sluzbami spole¢nosti. Samotny projekt marketingového planu, vypracovan na zaklade
vysledkt situaéni analyzy, bude obsahovat strategické a marketingové cile Centra Regene-
race a bude formou ak¢nich programi popisovat cestu k dosazeni téchto cili. Cely projekt

bude v zavéru prace podroben casové, nakladové a rizikové analyze.

Cilem diplomové prace je vytvorit marketingovy plan, ktery pfispéje ke zvySeni obratu a

jemu odpovidajici ziskovosti Centra Regenerace.
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingové planovani je pouzivano k popisu metod objastiujicich vyuziti marketingo-
vych nastrojii pro dosazeni marketingovych cili. Cely tento proces neni jednoduchy a nee-
xistuje k nému jeden univerzalni navod, protoze cile se 1i§i podnik od podniku a méni se
Vv Case. Marketingové planovani se pouziva k rozd¢€leni trhu na Césti, tzv. segmentaci trhu,
k identifikaci pozice podniku na trhu, k ptedpovédi velikosti trhu, k planovani a realizovani

uskutec¢nitelného trzniho podilu v ramci daného segmentu trhu. (Westwood, 2002)
Marketingovy plan je tedy dokument popisujici marketingové prostiedi, nastinujici marke-
tingové cile a strategii a urCujici osoby zodpovédné za provadéni jednotlivych ¢asti marke-

tingové strategie. (Solomon et al., 2006)

1.1 Vyhody marketingového planu

Tvorba a nasledna realizace marketingového planu je proces velmi naro¢ny na cas. Je tedy
nutné jej pfipravovat? Nazor Kotlera (2000, s.186) k problematice zni: ,,Proces planovani

marketingovy plan?

e . Podnik je nucen v ném lépe propracovat své zasady a cile, k ¢emuz je zapotiebi
lepsi koordinace usili firmy a zajisténi 1épe definovanych standardd pro kontrolu

vykonnosti.“ (Kotler, 2007, s. 87)

e ,.Dobry plan pomaha firm¢ predvidat vyvoj, 1épe se pfipravit na ndhlé zmény trendii

a rychle reagovat na zmény prostiedi.« (Kotler, 2007, s. 87)

e Peclivé sestaveny marketingovy plan tedy rozhoduje o tom, jak vytvofit hodnotu
pro zakazniky, akcionafe, zaméestnance a spolecnost jako takovou. (Solomon et al.,

2006)

1.2 Typy marketingovych plant

Marketingovy plan by mél byt v podniku vytvotren pro kazdou vyznamnou oblast jeho

marketingové ¢innosti. Podle Kotlera (2000) existuje 6 typt marketingovych planu:

e Marketingové plany znacek — v podniku musi byt vypracovany marketingové pla-

ny pro kazdou jednotlivou znacku.
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e Marketingové plany pro jednotlivé kategorie produktia — jesté pied tim, nez
manazefi znacek ptipravi marketingové plany svych jednotlivych znacek, formuluji
manazefi kategorie produktu ptedpoklady, progndzy a cile, z nichz budou plany
znacek vychazet. Poté se vypracuji a schvali plany znacek a nasledn¢ se agreguji

v celkovy plan vyrobkové kategorie.

e Plany pro nové produkty — podrobny plan vyvoje a uvedeni na trh si vyzaduje
kazdy novy produkt nebo nové znacka. Musi byt definovana koncepce produktu a
pozdéji uptesnéna a odzkousena pomoci prototypt. Uvedeni na trh vyZzaduje velice

podrobné specifikovany komplex aktivit.

e Plany pro trZzni segmenty — prodava-li se produkt nebo znacka v riznych trznich

segmentech, je tieba vypracovat zvlastni plan pro kazdy z téchto segmenti.

e Plany pro geografické trhy — kazda zemé, kazdy region, kazdé mésto a dokonce i

kazda méstska Ctvrt’ si vyzaduji vypracovat samostatny marketingovy plan.

e Zakaznické plany — pro kazdého zvlast cenného zakaznika zpracovavaji manazeii

stykt s klicovymi zékazniky individualni plany. (Kotler, 2000)

1.3 Proces planovani

Realizace planu, at’ jiz strategického, marketingového nebo jakéhokoli jiného, ma vzdy

Ctyti faze: analyzu, planovani, provadéni a kontrolu (Obr.1). (Kotler, 2007)

Obr. 1. Planovaci proces

Zdroj: [Kotler, 2007]
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e Analyza — na zacatku planovani stoji vyCerpavajici analyza. Spole¢nost musi ana-
lyzovat své prostiedi, své silné a slabé stranky a zaroven soucasné a potencialné re-
alizovatelné marketingové akce. Faze analyzy zajiStuje informace a dalSi vstupy
pro vSechny nasledujici ¢asti planu.

e Planovani — zde se rozhoduje o strategiich, které vedou k dosaZeni celkovych stra-
tegickych cilu.

e Provadéni — strategické plany stavaji skuteCnosti. Je to realizace, ktera vede

k dosazeni podnikovych cild.

e Kontrola — k tplnosti planu je tieba stanovit zpisob méfeni a vyhodnocovani vy-
sledkl plant, popt. z napravnych opatieni, ktera maji zajistit dosazeni cilt. (Kotler,

2007)
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2 OBSAH MARKETINGOVEHO PLANU

Marketingovy plan by mél byt struny a vystizny. Manazeti z oblasti marketingu zamétuji
své usili na témata souvisejici s produktem firmy, jeho cenou, piistupem k propagaci a
s metodami distribuce. Kazdy marketingovy plan by mél obsahovat minimalné nasledujici

kroky:

2.1 Provedeni situa¢ni analyzy

Prvnim krokem pii vytvafeni marketingového planu je situacni analyza. Planovaci proces
za¢ina objektivnim zhodnocenim soucasné situace, a to jak vné firmy, tedy analyza makro-

prostiedi, tak i uvniti firmy, tedy analyza mikroprostiedi. (Westwood, 2002)

2.1.1 Analyza makroprostiedi

Za makroprostfedi jsou oznacovany Sirsi spolecenské sily pisobici na organizaci zvnéjsku
a ovlivilujicich celé mikroprostfedi. Spole¢nost vétS§inou nema moznost tyto faktory ovliv-

nit. V makroprostiedi mtizeme dle Kotlera (2000) analyzovat 6 faktord:

e Demografické — demografické jevy a trendy piedstavujici pro podnik ptilezitosti a

hrozby. Opatfeni, ktera podnik vzhledem k témto jeviim a trendiim pfijal.
e Ekonomické — hlavni jevy v oblasti pfijmu, cen, Gspor a uvéra ovliviujici podnik.

e Ekologické — perspektivy ceny a dostupnosti pfirodnich a energetickych zdroj,
které podnik potiebuje. Obavy vyslovené vzhledem k mozné tloze podniku pii

znedistovani a ochrané zivotniho prostiedi a kroky, které podnik ucinil.

e Technologické — nejvyznamnéjsi zmény, k nimZ dochazi v technologii vyrobku a

vyrobniho procesu, postaveni podniku v téchto technologiich.

e Politické — zmény legislativnich a regulacnich opatfeni, které by mohly ovlivnit
marketingovou strategii a taktiku. Udalosti z oblasti kontroly znecist'ovani Zivotni-
ho prostfedi, zrovnopravnéni zaméstnaneckych pftilezitosti, bezpecnosti vyrobkii,

reklamy, cenové regulace a dalsi jevy ovliviiujici marketingovou strategii.

e Kulturni (socialni) — postoj vefejnosti k podnikani a k produktim podniku, zmény

zivotniho stylu a hodnot, ovliviujici podnik. (Kotler, 2000)
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2.1.1.1 PEST analyza

PEST analyza je zkratka pro Political, Economic, Social and Technological analysis
neboli analyzu politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktorti. PEST
analyza se pouziva predevsim ve strategickém managementu nebo pii planovani velké-

ho projektu (Zikmund, © 2010).

Politické faktory — zam¢iuji se na stabilitu vlady, kterd mé pfimy dopad 1 na stabilitu
legislativniho rdmce, tj. omezeni v podnikéni, podminky zaméstnavani nejriiznéjsich
skupin obc¢ant, ekologicka legislativa, atd. Kromé& samotné stability je dulezity také ob-
sah, a to jak ten soucasny, tak ten budouci. Sleduji se tak vSechny zakony a navrhy, da-
lezité pro oblast, kde firma pusobi, stejné jako chovani regula¢nich organi (v energeti-

ce, telekomunikacich, rozhlasovém a televiznim vysilani). (Zikmund, © 2010)

Ekonomické faktory — jsou duilezité zejm. pro odhad ceny pracovni sily i pro odhad
cen produktt a sluzeb. Jsou sledovany ukazatele DPH, spotiebni dan, dan z pfevodu
nemovitosti, cla, stabilita mény, kurz mény domovské firmy, vySe urokovych sazeb,
hospodarské cykly, HDP, specifické zaméteni trhu (napf. na automobilovy primysl, na
zemedélstvi, atd.), trendy v oblasti distribuce. Pocitaji se zde také pobidky pro zahra-

niéni investory a podpora exportu. (Zikmund, © 2010)

Socialni faktory — tato oblast je dilezitd zejména pro firmy zabyvajici se prodejem
koncovému spotiebiteli. Sledovany jsou demografické udaje, trendy Zivotniho stylu, et-
nické a ndboZenské otdzky, oblast vlivu médii, vnimani reklamy, udélosti jako veletrhy

a vyznamné konference, mistni vnimani etiky. (Zikmund, © 2010)

Technologické faktory — Vv oblasti technologického prostiedi se analyza zabyva otaz-
kami infrastruktury (doprava, elektricka energie, suroviny, telekomunikace), stavem
rozvoje a zamefenim pramyslu, stavem aplikované védy a vyzkumu. Mezi tyto faktory
spada také duSevni vlastnictvi — patenty, uzitné a primyslové vzory. Nelze opomenout

ani oblast elektronické komunikace. (Zikmund, © 2010)

2.1.1.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil slouzi ke zmapovani vyjednavaci pozice firmy v odvétvi na za-

kladé péti faktort. Tyto faktory jsou:

- vyjednavaci sila odbérateli
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- vyjednavaci sila dodavatelu

- hrozba substitutli

- hrozba vstupu novych konkurentt

- konkurenéni rivalita

(Zikmund, © 2010-2011; Joomla, © 2010)

Vyjednavaci sila odbératelii — znamena piedevSim vyjednéavaci silu o cené¢ produktu
nebo sluzby. Zékaznik mize zacit odebirat mensi mnoZzstvi zboZzi nebo dokonce ptejit
ke konkuren¢ni firmé. Je tedy dobré nezamérovat se na pfili§ koncentrovanou skupinu
odbératelt, protoze v tom piipadé maji odbératelé silnou vyjednavaci pozici na zménu
ceny. V oblasti sily kupujicich je tedy dobré se ptat, nakolik je dany produkt diferenco-
vany, zda a v jakém mnoZzstvi jsou na trhu dostupné jeho substituty, nakolik jsou za-

kaznici informovani o cenach konkurence. (Zikmund, © 2010-2011; Joomla, © 2010)

Vyjednavaci sila dodavateli — stejné jako v piipadé sily odbérateld, i zde plati, ze ¢im
mén¢ dodavateld, tim siln€j$i maji vyjednéavaci pozici o cené produktu nebo o dodacich
terminech. DuleZitost tohoto faktoru se ale 1i8i podle odvétvi, napf. v potravinarském
primyslu nehraje tento faktor tak vyznamnou roli jako v primyslu strojirenském. Pod-
nik by se mél zamé&fit na otazky technologické zavislosti na konkrétnich dodavatelich,
na pritomnost alternativnich dodavatelti a miru konkurence mezi dodavateli v dané ob-

lasti. (Zikmund, © 2010-2011; Joomla, © 2010)

Hrozba substitutii — v tomto pfipad€ nemusi jit jen o dokonalé substituty, ale o jaké-
koli produkty nebo sluzby, nahrazujici zdkaznikovi poskytovany produkt. Nebezpecné
jsou hlavné substituty pohybujici se kolem ceny produktti v odvétvi. Podnik mtze vyu-
Zit moznosti zahrnout substituty do vlastniho sortimentu produktl, a tim ptedejit ne-

bezpeéi jejich vzniku. (Zikmund, © 2010-2011; Joomla, © 2010)

Hrozba vstupu novych konkurenti — nové vstupujici firmy na trh mohou vytvofit
tlak na cenu diky zavadécim cenam nebo inovativnimu pfistupu. Zvlaste dilezity je
tento faktor v novych, progresivné se rozvijejicich oborech. Nové vzniklé firmy se zde
mohou setkat s bariérami vstupu na trh jako jsou: uspory z rozsahu, diferenciace pro-

duktu, kapitdlovd naro€nost vstupu na trh, distribu¢ni kanaly, vladni regulace, ochota
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zékaznika k zavedeni nové znacky, naklady zédkaznika na pfechod k novému produktu.

(Zikmund, © 2010-2011; Joomla, © 2010)

2.1.2

Konkuren¢ni rivalita — sledovani konkurence je zakladni kategorie pfi mapovani
odvétvi. Analyzovdna by méla byt cenovd, produktova a marketingova strategie
konkurence a jeji silné a slabé stranky. Dale je tfeba zjistit, jak silné jsou na daném
trhu konkurencni tlaky, jak nakladné bude, aby se o produktech nékdo dozvédél,
zda a jak bude mozno v praxi rozvinout a vyuzit konkurenéni vyhody firmy, jakou
ma dany trh dynamiku a zda bude firma schopna drzet krok s konkurenci. (Zik-

mund, © 2010-2011; Joomla, © 2010)

Analyza mikroprostiedi

Mikroprosttedim jsou oznacovany sily blizko spole¢nosti, ovliviiujici jeji schopnost slouZzit

zakaznikiim. Podnik ma moznost tyto sily ovladat. Patii zde informace o struktufe spolec-

nosti, marketingové a prodejni metodé vcetné nakladu, rezijnich nakladech, zakaznické

bazi a vyrobnich a distribu¢nich nakladech. (Cooper, Lane, 1999)

Struktura spole¢nosti — urcuje vztahy mezi organiza¢nimi jednotkami a vztahy
nadfizenosti a podfizenosti. VEtSim firmadm se doporucuje vytvaret vicestupnové
struktury s vétsi decentralizaci pravomoci, které jsou flexibilngjsi a 1épe oddéluji
strategicky management od provozniho. U vicestuptiovych struktur se zpravidla vi-
ce deleguji pravomoci a zodpovédnost na provozni manazery, u plochych organi-
zacnich struktur jsou podminky vhodné spiSe pro centralizované fizeni. (Cooper,

Lane, 1999)

Marketingové a prodejni metody véetné naklada — tato oblast analyzy se tyka
jak interniho tak externiho auditu firmy a snazi se nalézt odpovédi na otazky typu
»Jak ovlivni velikost prodeje kazda K¢ investovana do distribuce? Je dosavadni
zpusob distribuce dostate¢né efektivni? Jak velky efekt ptfinaseji penize investované

do propagace?* (Cooper, Lane, 1999, s. 32)
Rezijni naklady — efektivnost marketingu firmy se pozna tak, Ze jsou sledovany
rezijni naklady jako pfimé naklady na jednotlivé podnikatelské aktivity, resp. pro

jednotlivé produkty. Analyza nakladi umoznuje vyhleddvat moznosti snizovani vy-
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robnich a distribu¢nich nakladi pomoci lepsich systému fizeni, dokonalejsich tech-

nologii, vyhodnych kooperaci. (Cooper, Lane, 1999)

Zakaznicka baze — v této oblasti by si méla firma podle autori Coopera a Lana (1999,

s. 31) polozit nasledujici otazky:

,»Kolik ma zdkaznika?*

»Jak ¢asto nakupuji (denné, tydn¢, mésicné,...)?*

»Existuje skupina zakazniki, ktera ma pro firmu zvlast’ velky vyznam?*
,»Pokud ano, jak velky je jeji podil na celkovém poctu zakaznika?*
,,Cim se jeji zakaznici zabyvaji, v jaké oblasti podnikaji?*

,» Ve které lokalité se jeji zakaznici nachéazeji?“

»Jaké jsou potieby a ptani zdkaznik(?*

Firma by méla analyzovat jak stavajici zakazniky, tak i potencidlni.

2.1.3

Vyrobni a distribu¢ni naklady — analyzovanim svych nékladli mize firma zjistit
moznosti, jak snizit vyrobni a distribu¢ni naklady pomoci lepsich systému fizeni,

dokonalejsich technologii a vyhodnych kooperaci. (Cooper, Lane, 1999)

SWOT analyza

Vysledky situaéni analyzy, tedy analyzy vné&j$iho a vnitiniho prostfedi firmy, jsou shrnuty

do formatu tzv. SWOT analyzy. Zkratka pochdzi z anglického Strengths (silné stranky),

Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (rizika ¢i hrozby). Silné

a slabé stranky v sob¢& obsahuji vnitini prostredi firmy, pfilezitosti a hrozby prostiedi vnéj-

§i. Jednou z mnoha definici SWOT analyzy je napt.: ,,SWOT analyza umoznuje firmam

vytvaiet strategie, které by vyuzily prilezitosti k riistu tim, co firma umi nejlépe a zaroven

umoznily vyhybat se vnéj$Sim hrozbam, které by mohly uskodit objemu prodeje a zisku

firmy.« (Solomon et al., 2006, s. 38)

Silné stranky — jsou slozky marketingového mixu, které maji u daného podniku
mnohem vys$i trovenl nez u konkurence. Tyto pfednosti by méla firma vyuzit pro

ziskani konkurenc¢ni vyhody.
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Slabé stranky — jsou slozky marketingového mixu, které maji u daného podniku
horsi uroven nez u konkurence. Slabé stranky firmy pomizou odhalit nasledujici
otazky: ,,Je jakost a spolehlivost vyrobkd hor$i nez u konkuren¢nich firem? Ma
prezentace firmy pfili§ nizkou Groven? Jsou ceny vyrobkt vysoké nebo premrsténé
nizké? VSechny slabé stranky by méla firma co nejdiive odhalit a odstranit.* (Coo-

per, Lane, 1999, s. 66)

Prilezitosti — marketingovi manazeti by méli umét véas predpovédét vznik novych
ptilezitosti a urCovat strategie, jak téchto ptilezitosti vyuzit. Pfitom by m¢li usilovat
0 co nejvetsi vyuziti silnych stranek daného podniku. Je vhodné pokladat si otazky:
,»Lze ocekavat, ze dojde k prudkému tempu ristu stavajicich trhii? Rysuje se vznik

trhti zcela novych?* (Cooper, Lane, 1999, s. 66)

Hrozby — zde by mély byt hledany odpovédi na otazky: ,,Je pravdépodobné, Ze na
trh vstoupi nova konkurenéni firma? Dojde v nejblizsi dobé k prudkému poklesu
poptavky? Objevi se na trhu zcela nové vyrobky? Dojde k riistu cen nakupovanych

materiala?* (Cooper, Lane, 1999, s. 66)

Obdobné jako u prilezitosti, také v této oblasti je tieba piedvidat vznik potencial-

nich hrozeb a hledat vhodné strategie pro jejich eliminovani. (Cooper, Lane, 1999)

2.2 Formulace cila

Poté, co spolecnost provedla analyzu SWOT, nésleduje stanoveni specifickych cil na pla-

novaci obdobi. Toto stadium procesu se nazyva formulace cile (goal formulation). Termin

cil je mezi manazery pouzivan K popisu tikold, které jsou v podniku specifické, a je bran

ohled na jejich rozsah a potiebny ¢as. Aby byl systém fizeni podle cilti funk¢ni, musi cile

spliovat dle dvojice Kotler, Keller (2007) 4 kritéria:

1.

vvvvvv

Cile musi byt uspoiadany hierarchicky, od nejdilezitéjSiho k nejméné dilezi-
tému. Bude-li firma dodrzovat tento postup, projde postupné od Sife stanovenych
cili ke specifickym ciliim pro specifickd oddéleni a jednotlivce.

Pokud je to mozZné, mély by byt cile kvantitativné uréeny. Jsou tak jasnéjsi.

Cile by mély byt realistické. M¢ly by byt postaveny na zdklad¢ analyzy ptilezitosti

a silnych stranek firmy, ne na pfanich.
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4. Cile musi byt konzistentni. Cile si nesmi navzajem odporovat. (Kotler, Keller,

2007)

2.2.1 Poslani spolecnosti

Poslani urcuje ucel spolecnosti. Zakladatel spole¢nosti zna vétSinou na zacatku podnikani
jasné poslani jeho firmy. Casto se pak stava, Ze s rozsifenim podnikatelskych aktivit o nové
trhy a produkty se poslani firmy vytraci. Poslani spole¢nosti 1ze vyvodit z odpovédi na
otazky: ,,V ¢em firma podnika? Ceho si zakaznici ceni? Co je dané firma vlastné za podnik

a proc je tady? V ¢em je firma vyjimecna?* (Kotler, 2007, s. 89)

Odpovédi na tyto otazky se nehledaji snadno. Uspésné firmy si je pokladaji ¢asto a pribéz-

n¢ na n¢ odpovidaji. (Kotler, 2007)

Mnoho firem si odpovéd’'mi na tyto otdzky vytvotilo vyjadieni poslani, coz je vlastné vy-
jadieni ucelu organizace, ¢eho chce firma dosahnout v Sir§im kontextu. Vyjadieni poslani
firmy, které je jasn¢ formulovéno, funguje jako ,,neviditelnd ruka®, kterd usmérnuje pra-
covniky organizace a ti tak mohou individualné a zaroven vSichni spole¢né pracovat na

napliovani celkovych cilit podniku. (Kotler, 2007)

2.2.2 Strategické cile

Strategické cile spolecnosti predstavuji koncové body, ke kterym vede napliiovani jejiho
poslani. Tyto cile by mély byt uréeny ve vSech oblastech, které maji vliv na vykonnost a
dlouhodobou prosperitu spole¢nosti. Tykaji se postaveni firmy na trhu, inovace, produkti-
vity, materialnich a finan¢nich zdroju, rentability, vykonnosti a odpovédnosti manazerd,

postoju a produktivity pracovniki a socialni odpovédnosti. (KoucinkFirem, © 2011)

2.2.2.1 Stanoveni cilit podle SMART

Aby byly cile efektivni, mély by byt stanoveny podle metody SMART (z angl. Specific,

Measurable, Accetable, Realistic, Timed).
e Specific — navrhované cile jsou jasné definované a popsané.
e Measurable — navrhované cile jsou méfitelné, aby bylo vzdy jasné, zda je jejich pl-
néni UspésSné.

e Acceptable — cile musi byt akceptovatelné i témi, kdo je bude plnit.
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e Realistic — navrhované cile jsou redlné a dosazitelné.
e Timed — navrhované cile jsou ¢asov¢ ohranicené.

(KoucinkFirem, © 2011)

2.2.3 Marketingové cile

Jak se marketingové cile 1181 od strategickych firemnich cili? Marketingové cile jsou kon-
krétnéjsi, co se prvkil marketingového mixu tyce. Tykaji se tedy firemnich znacek, velikos-
ti, vlastnosti produkti a podobné. Zatimco strategické cile jsou voditkem pro jednéni celé
firmy, marketingové cile stanovuji, ¢eho musi marketingova divize dosdhnout, aby nako-

nec byly splnény cile strategické. (Solomon et al., 2007)

2.3 Vytvoreni marketingové strategie

Dalsi fazi procesu marketingového planovani je vytvofeni marketingové strategie. Je to
rozhodnuti, jaké ¢innosti je tfeba provést, aby bylo dosazeno marketingovych cilti. Zname-
na to rozhodovani o tom, na které trhy by se firma méla zaméfit a vytvofit strategii marke-
tingového mixu na podporu pozice produktu na trhu. Podnik musi v této fazi urcit to, ja-
kym zpisobem si pieje, aby spotiebitelé piemysleli o jeho produktech ve srovnani

s produkty konkuren¢nimi. (Solomon et al., 2007)

1. Vybér cilového trhu. Cilovy trh je segment trhu, ktery byl vybran, protoZe podnik
véii, ze jeho nabidka je nejvhodnéjsi pravé pro tyto konkrétni zakazniky. Nejprve
firma vyhodnoti potencialni poptavku, kterou pfedstavuji spotiebitelé, o nichz si
mysli, Ze budou ochotni a schopni zaplatit za jeji produkty a rozhodne se, zda a v
¢em ma jedine¢nou zpusobilost, jez povede ke konkurenéni vyhod€ mezi cilovymi

spotiebiteli. (Solomon et al., 2007)

Podle Kotlera (2007, s. 486) je cilovy trh ,,mnozina kupujicich sdilejicich urcité

spole¢né potieby nebo charakteristiky, kterou se firma rozhodne obsluhovat.*

2. Vytvoreni strategii marketingového mixu. ,,Rozhodnuti v oblasti marketingové-
ho mixu stanovuji, jak marketing dosahne svych cild na cilovych trzich.” (Solomon
et al., 2007, 45). Marketingovy mix (produkt, cena, propagace a misto) je vytvaren
tak, aby byla zrealizovana pozi¢ni strategie, a tedy byly uspokojeny potieby kazdé-

ho cilového trhu. (Solomon et al., 2007)
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Produktova strategie — je pro dosazeni marketingovych cili nezbytna, pro-
nic neprodavala, nemohla by dosahovat zisku. Mezi produktové strategie
patfi rozhodnuti o designu, produktu, baleni, znacce, doprovodnych sluz-
bach, ptipadnych variacich produktu a o tom, které vlastnosti produktu po-
skytnou unikatni vyhody, které splni zakaznikova oc¢ekavani. (Solomon et
al., 2007)

Cenova strategie — tato strategie urcuje, jaky obnos firma za sviij produkt
ucétuje. Podminkou je, Ze cena musi byt stanovena tak, aby ji zakaznici byli
ochotni zaplatit, jinak by bylo jakékoli dalsi marketingové usili zbytecné.
Ceny se stanovuji zvlast’ pro koncové zakazniky, pro velkoobchod a pro
prodejce. Cenova strategie muze byt zaloZena na nakladech, poptavce nebo

cenach konkuren¢nich produkti. (Solomon et al., 2007)

Propagacni strategie — tato strategie stanovuje, jak sdélit vyhody a vlast-
nosti produktu na cilovém trhu. V propagacni strategii se vytvaii sdéleni o
produktu a zaroven mix reklamy, podpora prodeje, publicita, pfimy marke-
ting a osobni prodej, kterym se toto sdéleni dostane mezi spotiebitele. Mno-
ho firem vSak vyuzivéa vSechny tyto prvky ke komunikaci svého sdéleni spo-

tiebitelim. (Solomon et al., 2007)

Distribuéni strategie — urcuje jak, kdy a kde bude produkt firmy dostupny
cilovym zékazniklim. Je tfeba rozhodnout, zda produkt prodavat ptimo kon-
covym zakaznikim nebo prostiednictvim velkoobchodnikd a prodejct.
V ptipad¢ prodeje prostiednictvim prodejct zavisi jejich vybér na produktu,

cené a propagacnich rozhodnutich. (Solomon et al., 2007)

2.4 AKcni plany

Akeni plany jsou jasné instrukce, které nasleduji ihned po stanoveni marketingovych cilt a

strategii a jsou predlozeny konkrétnim zaméstnanciim. Je nutné dodrzet podminku, ze vzdy

musi byt pfesné uréeno, kdo je za realizaci daného tikolu odpovédny. Akéni plany by mély

vzdy obsahovat:

,Soucasnou pozici, na niz se firma praveé nachazi
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e cile — kam firma sméfuje a ¢eho chce dosahnout*

e cCinnosti, které je tieba ud¢lat, aby bylo dosazeno vytyCenych cilti*
e ,0sobu odpovédnou za plnéni kazdého tkolu*

e . datum zacatku akce*

e . datum ukonceni akce*

e rozpoctové naklady*

(Cooper, Lane, 1999, s. 74)

2.5 Marketingova komunikace

Definice marketingové komunikace zni: ,,Marketingova komunikace oznacuje prostiedky,
Jjimiz se firmy pokouseji informovat a piesvédCovat spotiebitele a pfipominat jim — ptimo

nebo nepiimo — vyrobky a znacky, které prodavaji.” (Kotler, Keler, 2007, s. 574)

Marketingovou komunikaci I1ze podnitit dialog mezi firmami a spotiebiteli a vytvafet mezi

nimi vztahy. Ukoly marketingové komunikace:
e ukazat spotfebiteltim, jak a pro¢ se vyrobek pouziva, jakym druhem osob, kde a kdy

e informovat spotiebitele 0 tom, kdo je vyrobcem vyrobku, o jakou spole¢nost jde a o

jakou znacku
¢ naldkat spottebitele na odmény, pokud vyrobek vyzkousi nebo jej budou pouzivat

e Umoziuje spolecnostem spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znac-
kami, zazitky, pocity a vécmi

e pfispiva k hodnoté znacky tim, ze ji vStipi do mysli spotiebitelti a dotvoii image
firmy

(Kotler, Keler, 2007).

2.5.1 Marketingovy komunika¢ni mix

O tvorbu hodnoty znacky se stard nejen reklama, ktera je Casto chapana jako ustfedni prvek
marketingové komunikace. Marketingovym komunika¢nim mixem jsou oznacovany tyto

zpusoby komunikace mezi firmami a spotiebiteli:
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2.5.2

Reklama — jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi

nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem.

Podpora prodeje — rozmanité kratkodobé podnéty, které spotiebitele vybizeji

k vyzkouseni nebo nakupu uréitého vyrobku nebo sluzby.

Udalosti (eventy; events) a zazitky — Cinnosti a programy, které financuje podnik,

jejichz Gcelem je vytvaret kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou.
Public relations — programy vytvotrené k propagaci nebo ochrané image organizace
nebo jejich jednotlivych vyrobk.

Direct marketing — vyuzivani posty, telefonu, faxu, e-mailti nebo internetu bud’
k pfimé komunikaci, nebo k vyvolani odezvy ¢i dialogu se specifickymi a potenci-
alnimi zékazniky.

Osobni prodej — osobni setkani s jednim nebo vice potencialnimi zakazniky, které

ma za ukol poskytovani prezentaci, zodpovidani otdzek a zajiStovéani objednavek.

(Kotler, Keller, 2007)

Vytvareni komunikace

Tvorba G¢inné komunikace vyzaduje 8 kroku (Obr.2). Zakladni kroky pfi tvorbé ucinné

komunikace jsou: identifikace cilové vetejnosti, uréeni cili, navrzeni komunikace, vybér

komunika¢nich kanalt a sestaveni rozpoctu. (Kotler, Keller, 2007)
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Obr. 2. Proces marketingové komunikace

Zdroj: [Kotler, Keller, 2007]

2.5.2.1 Identifikace cilové veiejnosti

Prvnim krokem pii tvorbé komunikace musi byt jasna piedstava o cilové vetejnosti, do
které jsou zahrnuti jak potencialni zédkaznici, sou€asni uZivatelé vyrobkl spole¢nosti, roz-

hodovatelé a ovliviiovatelé, jedinci, skupiny tak ¢asti vefejnosti nebo vetrejnost jako celek.

Cilova vetejnost ma kriticky vliv na rozhodovani komunikatora o tom, co fici a kdy a ko-

mu to fici. (Kotler, Keller, 2007)

2.5.2.2 Urcovani cilit komunikace
Dvojice Kotler a Keller (2007) zde uvadi 4 mozné cile:

1. Potieba kategorie — kategorie vyrobku je nezbytna pro odstranéni nebo uspokojeni

nesouladu mezi sou¢asnym stavem motivace a vytouzenym emocionalnim stavem.
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2. Povédomi o znacce — znalost znacky poskytuje zaklad jeji hodnoty. Zakaznik by

m¢l byt schopen identifikovat znacku v ramci kategorie. Snadnéjsi je znacku rozpo-

znat mezi ostatnimi, nez si ji vybavit samostatné.

3. Postoj ke znaéce — znacka je zdkaznikem hodnocena s ohledem na jeji vnimanou
schopnost naplnit aktualni potfebu. Potieby mohou byt orientovany negativné (od-
stranéni problému, vyhnuti se problému, neuplna spokojenost, bézné opotiebeni)
nebo pozitivné (smyslové uspokojeni, intelektudlni stimulace nebo spolecenské

schvaleni).

4. Umysl zna¢ku koupit — vnuknuti spotiebiteli myslenku znacku koupit nebo pod-
niknout kroky spojené s nakupem. Ptikladem je nabidka ,,dva za cenu jednoho®.

(Kotler, Keller, 2007)

2.5.2.3 Navrieni komunikace

Formulovani komunikace pro dosazeni zddouci odezvy si zada vyfeseni 3 problémi: co

Fict (strategie sdéleni), jak to Fict (kreativni strategie) a kdo by to mél Fict (zdroj sdélent).

1. Strategie sdéleni — pti rozhodovani o strategii sdéleni patraji marketingovi mana-
zefi po apelech, tématech nebo idejich, které by byly v souladu s positioningem
zna¢ky a pomohly by vytvorit body shody nebo body odlisnosti. Tyto apely mohou
mit bud’ ptimy vztah k vykonu vyrobku nebo sluzby (kvalita, hospodarnost, hodno-
ta znacky), nebo se mohou vztahovat vice k vnéjSim tivaham (znacka, ktera j vni-

mana jako moderni, popularni nebo tradi¢ni). (Kotler, Keller, 2007)

2. Kreativni strategie — spociva v tom, jak dokazi marketingové manazefi ptelozit
sva poselstvi do specifické komunikace. U¢innost komunikace zavisi na tom, jak je
sdéleni vyjadieno i na samotném obsahu sdéleni. Ze SirSiho hlediska je 1ze klasifi-
kovat tak, ze bud’ obsahuji informativni vyzvy (pracuji s vlastnostmi nebo vyho-
dami vyrobku nebo sluzby) nebo transformaéni vyzvy (pracuji s vyhodami nebo
S image nespojenymi s vyrobkem. Pokouseji se vzbudit emoce, aby motivovaly né-

kup. (Kotler, Keller, 2007)
3. Zdroj sdéleni — miize byt bud’ zevnitt spolecnosti nebo zvnéjsku (naptf. znamé
osobnosti). Dulezita je duvéryhodnost mluvéiho, které je docileno jeho odbornymi

znalostmi, objektivitou a oblibenosti. (Kotler, Keller, 2007)
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2.5.2.4 Volba komunikacénich kanali

vvvvvv

protoze komunikacni kanaly se stavaji fragmentovangjsi a jsou takovymi sdélenimi prepl-
nény. Komunika¢ni kanaly mohou byt osobni, kdy komunikace zahrnuje 2 nebo vice osob
komunikujici tvari v tvar (prednaska, telefonni hovor, e-mail) nebo neosobni, které jsou
zamé&fené na vice neZ jednu osobu (media, podpora prodeje a publicita). Tretim typem je
integrace komunikac¢nich kanali, tedy spojeni osobni i neosobni komunikace (televize,

radio a tisk). (Kotler, Keller, 2007)

2.5.2.5 Rozpoclet marketingové komunikace

Je Casto velmi obtizné urcit, kolik finan¢nich prostfedkt by méla spolecnost vynakladat na
reklamu. Dvojice Kotler, Keller (2007) uvadi 4 béZzné¢ metody, na zaklad¢ kterych je rozho-

dovani o vysi vydaji na reklamu jednodussi:

1. Metoda prijatelného rozpoétu — spolec¢nost stanovi vysi finanénich prostiedkt na
reklamu jednoduse podle toho, co si miize dovolit. Uloha komunikace jako investi-
ce a bezprostredniho uc¢inku komunikace na objem prodeje je zde zcela ignorovana.
Také dlouhodobé planovani je pii této metode obtizné, protoZe ro¢ni rozpocet neni

pevné stanoven.

2. Metoda procenta obratu — vydaje na komunikaci jsou stanoveny jako urcité pro-

cento ze soucasného nebo predpokladaného rozpoctu.

3. Metoda shody s konkurenci — spole¢nost stanovi sviij komunikaéni rozpocet tak,

aby ziskala stejny prostor v médiich jako konkurenti.

4. Metoda cile a jeho dosaZeni — tato metoda vyZaduje od marketéra, aby vytvareli
komunikacni rozpocty definovanim specifickych cilti, ur€enim ukold, které musi
byt vykonany pro dosazeni téchto cili a odhadnutim potifebnych kanalti. Souhrn

téchto naklada tvoii ndvrh komunikaéniho rozpoctu.

(Kotler, Keller, 2007)
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2.5.3 Reklamni kampan

Dobra reklamni kampan by se méla shodovat s celkovymi cili komunikaéni politiky spo-
le¢nosti. V nasledujicich 6 krocich je podrobnéji popsano, jak pii tvorbé reklamni kampané

postupovat. (Nash, 2003; Solomon et al., 2006)

2.5.3.1 Identifikace cilové skupiny

Aby mohla spole¢nost komunikovat s publikem, musi se 0 ném nejprve néco dovédét. Diky
prizkumu se snazi ,,proniknout zakaznikovi do hlavy* a zjistit, jak formulovat sd¢leni, aby

mu zakaznik rozumél a reagoval na né&j. (Nash, 2003; Solomon et al., 2006)

2.5.3.2 Stanoveni cile reklamniho sdéleni a rozpoctovych cilii

Cile reklamy by mély byt v souladu s celkovym komunika¢nim planem firmy. Zakladni
obsah sdéleni 1 ndklady na sdéleni musi byt shodné s tim, co chce prodejce o produktu fict

a kolik je ochoten ¢i schopen zaplatit. (Nash, 2003; Solomon et al., 2006)

2.5.3.3 Navrh konkrétni podoby reklamy

Proces, pfi které se koncepce reklamni kampané proméni jiz v reklamu samotnou, se nazy-
va Kreativni strategie. Neni tedy dulezité jen to, aby spolecnost védéla, co chce o svém
produktu sdélit, ale také to, jak to chce sdélit. Reklamni kampan ma za cil vytvofit fadu
reklamnich sd€leni a opakovat je dostatecné Casto, aby bylo dosazeno zadoucich cilii. Za-
kladni mys$lenkou kaZzdého reklamniho sdéleni je reklamni trik. K tomu jsou vyuZivany
emocionalni prvky, barvy, fakta, vzhled herce, pocitacové zvlastni efekty, apod. (Nash,

2003; Solomon et al., 2006)

2.5.3.4 Provedeni testu obsahu reklamy

V tomto kroku je provedeno piedbézné testovani, pii kterém je zjisténo, zda byl spravné
definovan trh pro dany produkt, pro jeho spotiebitele a konkurenty jesté pred zvefejnénim
reklamnich sdéleni. Test reklamniho sdéleni méfi, jestli a jak spotiebitelé danou reklamu
vnimaji, zda ji rozumi a zda jejich reakce na ni odpovida planu. (Nash, 2003; Solomon et
al., 2006)
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2.5.3.5 Vybér médii a stanoveni ¢asového rozvrhu

Proces medialniho planovani zajistuje co nejefektivnéjsi doruceni reklamniho sdé€leni cilo-
vému publiku. Planovani zahrnuje rozhodovani o cilovém publiku a o tom, kde, kdy a

jak casto reklamu predkladat. (Nash, 2003; Solomon et al., 2006)
Da se fici, ze jedno idealni médium neexistuje. Vybér média je vzdy zavisly na cilovém
publiku. Média se déli na 2 skupiny:

e Tradi¢ni média — televize, rozhlas, noviny, Casopisy, Zlaté stranky, venkovni re-

klama, média vazana na misto (napi. televize v ¢ekarnach u lékare)

e Internetova média — reklamni prouzky, placky, vyhledavaci servery a seznamy,

vyskakujici okna, e-mail

(Nash, 2003; Solomon et al., 2006)

2.5.3.6 Vyhodnoceni reklamni kampané

Ke zjisténi, zda reklamni kampan zapiisobila na spotiebitele tak, jak méla, se pouziva tzv.
post-testovani. Dle Solomona (2006) existuji 3 zpusoby, jak je mozné post-testovani pro-
vadét:
1. Unided recall = zjistovani povédomi o reklamnich kampanich ,,bez napovédy*.
Zjistuje se telefonicky nebo osobné, které reklamni kampané si lidé za urcity ¢aso-

vy usek vybavi, aniz by jim byl napovézen nazev jakékoli znacky.

2. Aided recall = zjistovani povédomi o reklamnich kampanich ,,s napovédou”. Re-
spondentovi je napovézeno jméno znacky nebo jiné indicie, které mu maji napoma-

hat vzpomenout si.

3. Méieni subjektivnich postoji = respondent ma popsat své pocity a piesvédceni o

urcitém produktu pfedtim a potom, co byl vystaven reklamnimu sdéleni.

(Solomon et al., 2006)

2.6 Plan rozpoctu

Nejprve jsou definovany nékteré pojmy z oblasti GCetnictvi tykajici se nakladi a vynost

podniku, poté plan rozpo¢tu marketingové komunikace.
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2.6.1 Vykaz zisku a ztrat

Je dokument, ktery jednoduse ukazuje hospodateni spole¢nosti, tedy zda je spolecnost ve
ztraté nebo zda vykazuje zisk. Zachycuje naklady a vynosy. Vykaz zisku a ztrat obsahuje
nasledujici pojmy: provozni vysledek hospodareni a finan¢ni vysledek hospodaieni
(dohromady davaji vysledek hospodafeni za béZnou ¢innost), mimoiadny vysledek

hospodareni, vysledek hospodaieni za uicetni obdobi.

(Rychtarova, © 2011)

2.6.2 Plan rozpo¢tu marketingové komunikace

Naplanovani rozpoc¢tu marketingové komunikace Vv sobé zahrnuje tfi rozdilnd rozhodnuti:
stanoveni celkové vyse rozpoctu, volbu mezi strategiemi push a pull a rozdéleni rozpoctu

mezi jednotlivé prvky propagacniho mixu.

2.6.2.1 Stanoveni celkového rozpoctu

Castym jevem je, ze firma uvoliiuje na propagaci jen tolik finanénich prostiedkt, dokud
vynosy, které propagace piinasi, prevysuji naklady na ni. Uginky propagace také nemusi

byt vzdy okamzité. Existuji 2 typy rozpoctovych strategii:

1. Rozpoctovani shora — je strategie, pii které vedeni firmy stanovi celkovou ¢astku
vyclenénou na propagacni aktivity. Tato Castka je rozdé€lena mezi reklamu, PR a
ostatni propagacni aktivity. Tento zpisob rozpo€tovani je zaloZen spiSe na zavede-

nych praktikach nez na cilech propagace.
2. Rozpoctovani zdola — je strategie, pii které jsou nejprve definovany cile propaga-
ce, a nasledné je na tyto konkrétni cile vyclenén dostatek financ¢nich prostredkd.

(Solomon et al., 2006)

2.6.2.2 Volba mezi strategiemi push a pull

V prvnim ptipadé se snazi spole¢nost zvysit prodej zbozi tak, ze presvedci jednotlivé ¢lan-
ky prodejniho fetézce, aby propagovaly jeji zbozi a naldkaly tim zakaznika ke koupi. Zbozi
je tlaceno* (push) smérem od vyrobce k zakaznikovi. Tento zplisob se tedy nazyva stra-

tegie push. (Solomon et al., 2006)
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Druhé strategie je zaloZena na poptavce zakazniki, kteti zbozi firmy pozaduji. Spole¢nost
chce presveédcit obchodniky, aby na jejich poptavku reagovali nabidkou. Zajem o zbozi je
vytvaien u koncového zakaznika, ktery ,,ptitdhne* (pull) zbozi na pulty obchodi ho koupi.

Tento piistup se nazyva strategie pull. (Solomon et al., 2006)

2.6.2.3 Rozdéleni rozpoctu mezi jednotlivé prvky propagacniho mixu

Poté, co firma rozhodne, kolik finan¢nich prostiedkti vynalozi na propagaci a zda k ni pou-
zije strategii push nebo pull, musi byt naplanovany rozpocet rozdélen mezi jednotlivé sloz-
ky propagac¢niho mixu (reklama, podpora prodeje, osobni prodej, vztahy s vefejnosti). Dale
musi byt specifikovany konkrétni komunikacni nastroje, sdéleni a komunikacni kanaly tak,

aby oslovily rozdilné cilové skupiny. (Solomon et al., 2006)

2.7 Realizace marketingového plinu

Proces marketingového planovani je zakoncen realizaci vytvotreného marketingového pla-
nu. Pisemny marketingovy plan by mél obsahovat jen dtlezité informace, mél by byt jasny
a vystizny. Nadbyte¢né tidaje by z néj mély byt vylouceny. V celém dokumentu by me¢la
byt zachovana logicka navaznost uvedenych informaci, coz zvysuje jeho uc¢innost. V ramci

realizace marketingového planu je zahrnuta:
o  fakticka realizace marketingového planu prostiednictvim provadécich programi*

e Vytvofeni patficné marketingové organizace, v ramci které je mozné plan do praxe

prevest™

(Horakova, 2003, s. 158)

2.8 Hodnoceni plnéni a aktualizace marketingového planu

Autoti Kotler a Keller (2007) uvadi 4 nastroje pro zhodnoceni, zda jsou marketingové pla-
ny plnény: analyza trzeb, analyza trzniho podilu, analyza poméru marketingovych vydaji
vici dosazenym trzbam a finanéni analyza.

1. Analyza trZzeb — je zaloZena na posouzeni a vyhodnoceni aktualnich trzeb ve srov-

nani s cili. K tomu mohou byt pouzity dva specifické nastroje:
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e Analyza prodejnich odchylek, ktera hodnoti relativni ptispévek raznych fak-

torti ke schodku ve vyslednych trzbach.

e Analyza mikroobratu, ktera hleda specifické vyrobky, teritoria, atd., a zjis-

tuje, pro¢ nedoslo k ocekavanym trzbam. (Kotler, Keller, 2007)
2. Analyza trzniho podilu — trzni podil spolecnosti lze zjistit 3 zptsoby:

e Celkovy trzni podil = obrat spole¢nosti vyjadieny v procentech k celkovému

obratu na trhu.

e Trzni podil na obsluhovaném trhu = obrat spolecnosti vyjadieny

Vv procentech celkového obratu na obsluhovaném trhu. Obsluhovanym trhem

se rozumi vSichni kupci, ktefi jsou ochotni a schopni koupit jeji vyrobek.

e Relativni trzni podil = trzni podil ve vztahu k nejvétsimu konkurentovi spo-

le¢nosti.
(Kotler, Keller, 2007)

3. Analyza poméru marketingovych vydaji vici dosaZzenym trzbam — vedeni spo-
le¢nosti musi sledovat dil¢i poméry vydaju a trzeb. Kolisdni mimo rozsah mize byt
pii¢inou k obavam. | kdyz jednotlivé hodnoty zistavaji v mezich kontrolnich limi-

ti, méla by spolecnost sledovat souvisejici trendy vyvoje. (Kotler, Keller, 2007)

4. Finand¢ni analyza — je sledovana ziskovost aktiv (ROA) a finanéni sila firmy. (Kot-
ler, Keller, 2007)

V ptipadég, Ze se napfi. zvolené strategie jevi béhem realizace planu jako neefektivni nebo se
zméni ekonomické podminky, mé¢l by na to marketingovy plan samoziejmé pruzn€ a vcas

reagovat a byt pribézné aktualizovan. (Westwood, 2002)

2.9 Shrnuti teoretické Casti

V teoretické ¢asti byly nejprve zhodnoceny literarni prameny k problematice tvorby marke-
tingového planu. Na zaklad€ téchto literarnich prament byla formulovana teoretickd vy-
chodiska pro zpracovani marketingového planu. Tyto poznatky budou dale vyuzity v nésle-
dujicich ¢astech prace. Bude provedena situacni analyza spolecnosti, na jejiz podkladé bu-

de vypracovan samotny projekt marketingového planu Centra Regenerace.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 O CENTRU REGENERACE

Centrum Regenerace ve Frenstat¢ pod Radhostém vzniklo jako spole¢ny projekt DiS. Mi-
chaely Kuligové a Tomase Pargace, 2 maséri, kteii zde pracuji jako osoby samostatné vy-

déle¢né ¢inné.

Datum zapisu: 1.zari 2011
Nazev: Centrum Regenerace
Sidlo: Horni 1823, 744 01, Frenstat pod Radhostém

Identifikaéni €. provozovny: 1005031215

(RZP, © 2012)

Jméno a prijmeni: DiS. Michaela Kuligova

Datum narozeni: 08.05.1984

Obcanstvi: Ceska republika

Misto podnikani: Horni 1823, 744 01, Frenstat pod Radhostém
Identifikacni Cislo: 88056074

Piedmét podnikani: Masérské, rekondi¢ni a regeneraéni sluzby
Druh Zivnosti: OhlasSovaci vazana

Vznik opravnéni: 11.08.2011

Doba platnosti opravnéni: na dobu neurcitou

(RZP, © 2012)

Jméno a prijmeni: Tomas Pargac
Datum narozeni: 28.08.1979
Ob¢anstvi: Ceska republika

Misto podnikani: Horni 1823, 744 01, Frenstat pod Radhostém
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Identifikaéni ¢islo: 73125474

Piedmét podnikani: Masérské, rekondicni a regeneracni sluzby
Druh Zivnosti: OhlaSovaci vazana

Vznik opravnéni: 01.05.2008

Doba platnosti opravnéni: na dobu neurcitou

(RZP, © 2012)

3.1 DiS. Michaela Kuligova

V roce 2003 absolvovala Stfedni zdravotnickou Skolu v Novém Ji¢iné, obor VSeobecna
sestra. V letech 2003-2006 vystudovala Vyssi odbornou zdravotnickou $kolu v Ostrave,
obor Dipl. fyzioterapeut a v roce 2009 absolvovala na téze Skole v oboru Dipl. farmaceu-
ticky asistent. Své vzdélani si rozsifila vzdélavacim kurzem v Némecku, kde v roce 2002

pracovala jako vSeobecna sestra na internim oddéleni.

V pribéhu studia a po absolvovani pracovala az do srpna roku 2011 postupné na pozicich
fyzioterapeutka, farmaceuticka laborantka a farmaceuticka reprezentantka. Od zati 2011

dosud pracuje jako OSVC v Centru Regenerace na pozici masér.

3.2 Tomas Pargac

V roce 1997 absolvoval Stfedni odborné ucilisté v oboru Strojni mechanik a do roku 2007

pracoval postupné na pozicich délnik, montér, sménovy mistr, elektromechanik.

V letech 2007-2008 absolvoval kurzy: Masér pro sportovni a rekondi¢ni masaze, Bankova-
ni, Reflexni terapie, Masaz lavovymi kameny, Myofascialni techniky v masazi, Manualni

lymfaticka mas4z. Masaze praktikoval jako OSVC v letech 2007-2010.
2010-2012 pracoval jako OSVC v oboru Montaz suchych staveb.

Od 1.1.2012 dosud pracuje jako OSVC v Centru Regenerace na pozici masér.

3.3 Historie

Centrum Regenerace vzniklo jako projekt vytvofeny 2 maséry s cilem nabidnout klientim

Z Frenstatu pod Radhos$tém a blizkého okoli kvalitni masérské sluzby a poradenstvi
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Vv oblasti vyzivy. Od 1.zafi 2011 sidlilo Centrum Regenerace na namésti Miru ve Frenstaté
pod Radhostém. Najemni prostory, ve kterych se oba maséti délili o jednu masérskou mist-

nost, nepostacovaly svou velikosti.

Od 25.1.2012 je Centrum Regenerace piestehovano do zcela novych prostor v obchodnim
domé Kycera v blizkosti centra mésta, diky kterym mohla byt rozsifena také nabidka slu-
zeb. Jsou zde k dispozici celkem 4 mistnosti (uvitaci mistnost s malou kuchynkou, 2 ma-
sérny, relaxani mistnost s infrasaunou a sprchovym koutem, samostatné WC)

S bezbariérovym piistupem, viz ptiloha I.

Népln ¢innosti Centra Regenerace mohla byt vzhledem k vétSimu prostoru rozsifena na

masérské sluzby, provoz infrasauny, vyzivové poradenstvi a zestihlujici karu.

3.4 Masaz

Masaz je velmi stara 1é¢ebna terapie znama jiz nékolik tisic let. Pfikladanim rukou a apli-
kovanim tlaku na svaly a tkané lze docilit levy od bolesti, uvolnit ztuhlé svaly a klouby,
zlepsit krevni ob&h, zmirnit inavu a stres. Pouziti kvalitnich oleji pfi masazi pasobi pozi-
tivné na fyzickou i psychickou stranku ¢lovéka, protoZe se do téla jednak vstiebavaji kizi a

zaroven jsou vnimany ¢ichem.

rwr

3.4.1 Nabidka masazi v Centru Regenerace
Centrum Regenerace nabizi klientlim celkem 8 typli masazi:
o Klasickd masaz
e Sportovni masaz
e Masaz lavovymi kameny
e Té&hotenska masaz
e Reflexni terapie
e Bankovani
e Relaxacni masaz

e Manuélni lymfodrenaz
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3.5 Sauna

Slovo sauna pochazi z finstiny a piivodné znamenalo ,,jama“ v zemi nebo ve snéhu. Pozde-
ji byl tento pojem pouzivan jiz jako oznaceni pro dievénou stavbu, kterda mohla byt i ¢as-
teCn¢ v zemi, kde je za pomoci kamen dosahovano teplot od 60-120°C. Pravidelné poby-
vani v sauné a predevsim stfidani pobytu uvniti a venku, kde se teploty naopak mohou po-
hybovat okolo 0°C, ptisobi blahodarn¢ na fyzickou stranku ¢lovéka, dievéné oblozeni uv-

niti sauny zase na psychiku.

3.5.1 Saunav Centru Regenerace

e Klienti maji moznost pronajmout si infrasaunu s ionizatorem vzduchu s kapacitou 4

osob.

3.6 Nabidka rehabilitaci

e Fyzicka cviceni a konzultace se zkusenym fyzioterapeutem.

3.7 Vyzivové poradenstvi
e Sestaveni jidelnicku a plan pohybovych aktivit na miru

e Zestihlujici a o€istna kura
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4 SITUACNI ANALYZA

Situa¢ni analyza popisuje skutecné a aktudlni postaveni spole¢nosti na trhu. V této Casti
tedy bude analyzovéano vnéjsi prostfedi podniku pomoci PEST a Porterovy analyzy a vniti-
ni prostfedi podniku, kde budou analyzovany jednotlivé body marketingového mixu (7P).
V zavérecné Casti situacni analyzy bude vyhodnocen dotaznikovy prizkum tykajici se in-

formovanosti a spokojenosti klientli se sluzbami Centra Regenerace.

4.1 Analyza makroprostiedi

Makroprotiedim se rozumi vSechny faktory pusobici na podnik z vnéjsku a podnik je bud’
nemize vubec, nebo mize jen minimalné ovlivnit. Pro urceni téchto vné&jsich faktord byly

zvoleny PEST analyza a Porterova analyza.
4.1.1 PEST analyza

4.1.1.1 Legislativni faktory

e Masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby ve smyslu ,,poskytovani sportovnich, re-
kondi¢nich a regenera¢nich maséazi (které jsou provadény na zdravych jedincich a
nenavodi 1écebny proces), S vyloucenim techniky reflexni masaze, poskytovani re-
generaCnich sluzeb®, spadaji mezi tzv. vazané Zivnosti. Tzn., ze krom¢ vSeobec-
nych podminek provozovani zivnosti musi podnikatel spliiovat odbornou zptsobi-

lost, ktera je upravena zvlaStnimi ptedpisy.

e Zivnostensky zakon rozliSuje mezi mistem (adresou), kde je Zivnost nahldgena a
provozovnou. K samotnému ziskani zivnostenského opravnéni neni souhlas majite-
le domu, v némz ma podnikatel trvalé bydlisté, nutny. Majitele domu je vSak tfeba
pozéadat o souhlas V ptipadé€, Zze chce podnikatel v dom¢, kde bydli, ptimo ziidit

provozovnu, tedy prostor, v némz je zivnost provozovana.

e V provozovné musi byt k dispozici provozni fad vSech provadénych Cinnosti, ktery
musi byt schvalen Krajskou hygienickou stanici. Musi byt spliiovana hygienicka
pravidla fyzické Cistoty klienta, maséra a prostiedi. Je také tieba dbat na hygienicka
pravidla psychického stavu maséra, nebot’ toto povolani je naro¢né nejen po fyzic-

ké, ale i po psychické strance.
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V provozovné musi byt dodrzovana bezpecnostni pravidla.

Od dubna 2012 jsou vyssi zalohy na socialni pojiSteéni.

Od ledna 2012 se zvysilo minimalni nemocenské pojisténi OSVC na 115 K& mé-
si¢né.

Od ledna 2012 je minimalni zaloha na zdravotni pojisténi OSVC zvysena na 1 697

K.

(BusinessInfo, © 1997-2011, Konec¢na, © 2012)

4.1.2 Ekonomické faktory

Moravskoslezsky kraj ma v oblasti relaxacnich, wellness a lazenskych zatizeni
zna¢nou konkuren¢ni vyhodu diky lokélnim koncentracim produkti. Tato oblast
zaznamenala v posledni dobé nejvétsi rozvoj produkti v kraji. Mezi tradi¢ni 1azné
patii Darkov, Klimkovice a Karlova Studénka, které nabizi 1é¢ebné procedury na
bazi 1éCivych minerdlnich vod. Vedle téchto zatizeni vzniklo nové 1 Beskydské re-
habilita¢ni centrum Celadn4, které sice nenabizi procedury na bazi 1é¢ivych mine-
ralnich vod, pfesto se vSak marketingové prezentuje jako lazensky resort. Lazné vy-
uZzivajici procedury na bazi lé¢ivych mineralnich vod maji sice znacnou konkurenc-
ni vyhodu mezi wellness zatfizenimi, je vSak zaroven nutné, aby podporovaly vy-
stavbu ubytovacich kapacit a doprovodné infrastruktury v 1dznich, jinak nemuze byt
posilen jejich potencial. Poslednich 5 let znamenalo obrovsky nartst mnozstvi pro-
duktii v oblasti relax a wellness, které jsou koncentrovany predevsim v Ostravé a v

Beskydech.

V tvorb& HDP se Moravskoslezsky kraj fadi na 9. misto mezi kraji v CR. V roce
2010 byla primérna hodnota HDP na jednoho obyvatele 297 177 K¢ (v béznych

cenach).

K 31.12.2011 byla v Moravskoslezském kraji registrovand mira nezaméstnanosti

11,18%, pticemz v celorepublikovém meéfitku Cinila vySe nezaméstnanosti 8,6%.

Primérna hrubd mési¢ni mzda zaméstnance v Moravskoslezském kraji ve 3. ¢tvrt-
leti roku 2011 cinila 22 271 K¢. Celorepublikovy pramér byl ve tomto CEtvrtleti
24 089 K.
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V prabéhu roku 2011 se prubézné zvySovaly ceny elektrické energie, plynu a benzi-

nu.

Nejvétsimi zaméstnavateli ve Frenstaté pod Radho$tém jsou Continental Automoti-
ve Systems Czech Republic s.r.o., Siemens Elektromotory, AK Frenstat s.r.o. a

Elektropohony spol. s r.o.

(Cesky statisticky tifad, © 2012; Cesky statisticky afad, © 2012)

413

Demografické faktory

K 1.1.2012 bylo ve Frenstat¢ pod Radhostém registrovano 10 973 obyvatel, 577
v Bordovicich, 1496 v Lichnové, 1917 v Tiché, 2340 v Trojanovicich a 1972 ve

Vetovicich.

V roce 2010 se ve Frenstaté narodilo 116 déti, zemielo 123 obc¢ant, ptistéhovalo se
204 obcanii a vysté¢hovalo se 238 obcani. Pfirozeny pfirastek tedy nabyva zapor-

nych hodnot -7, migra¢ni ptirtstek -34 a vyse celkového piiristku tak ¢ini -41.

Obyvatelé se z Frenstatu st¢huji do okolnich obci kviili stavebnim parcelam a klid-
ného prostiedi mimo centrum mésta. V té€chto obcich se v poslednich nékolika le-
tech velmi rozmohla vystavba novych rodinnych domi, pfevazné mladé pary se zde

stéhuji a zakladaji rodiny.

V poslednich letech se rozsifil trend zdravého Zivotniho stylu. Ve Frenstaté pod
Radhostém a nejblizSim okoli si lidé tuto skutecnost uvédomuji, svlij volny ¢as vé-

nuji sportovnim aktivitam a navstévnost wellness zafizeni je vysoka.

(Cesky statisticky ufad, © 2012; Ministerstvo vnitra Ceské republiky, © 2010)

4.1.4

Technicky pokrok

Technicky pokrok je vSudyptitomny. Také zatizeni pro relaxaci a regeneraci vyuzi-
vaji pro svou praci ¢im dal ¢astéji moderni piistroje.

Lidé travi stale vice Casu na internetu. Piipojeni k internetu maji v mobilnich tele-

fonech nebo tabletech. Tim se dostanou mnohem snaz a rychleji k informacim a

denné mohou shlédnout desitky reklam riznych typt.

Stale aktualni otdzkou je téma znec€iSténi zivotniho prostiedi.
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4.1.5 Vyhodnoceni PEST analyzy
Legislativni faktory
- Vysoké naroky na hygienické podminky a bezpecnostni opatieni.

- Od ledna roku 2012 vyssi zalohy na zdravotni, nemocenské a socialni pojisténi pro

OSVC.
Ekonomické faktory

- Rust cen ropy, elektrické energie a plynu se odrazi v ndkladech spole¢nosti.

vvvvv

konkurentt.

- Primérna mési¢ni mzda v kraji je o zhruba 1 800 K¢ nizsi, nez ¢ini celorepublikovy
pramér.

- Mira nezaméstnanosti Vv kraji je témét o 3% vySsi nez ¢ini celorepublikovy pramér.

Demografické faktory

+ Propagace zdravého Zivotniho stylu (rozvoj sportovnich aktivit, diiraz na péci o télo).

+ Babyboom (nastavajici matky pravidelné navstévuji sportovni a relaxaéni centra).

+ Narust sedavého zptisobu Zivota (problémy s pohybovym aparatem fesi maséfi a fyzio-

terapeuti).

+/- Odchod mladych lidi z mésta, st€hovani do vétsich mést; lidé vyssiho véku vyhledavaji

stale ¢ast&ji odbornou pomoc pti pohybovych potizich.
Technologické vlivy

+/-  Rozsifeni elektronickych pfistrojii do oblasti zdravi a wellness zlepsuje nabidku slu-
+ Roz§ifeni internetu a konstantni nartist poctu jeho uZzivatel umoziuje rychlejsi komu-
nikaci a tim také prezentaci a propagaci spole¢nosti.

- Negativni dopady na zivotni prostfedi — velka spotieba elektrické energie, vody, Cisti-

cich a pracich ptipravkd.
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4.1.6 Shrnuti PEST analyzy

Situace pro oblast lazenstvi a wellness je v Moravskoslezském kraji ptizniva i piesto, ze
pramérna mési¢ni mzda je zde pod celorepublikovym primérem a mira nezaméstnanosti
nad celorepublikovym primérem. Od ledna 2012 se zvysuji zalohy na pojisténi pro OSVC.
Z vyse uvedeného dale vyplyva, ze obyvatelstvo Frenstatu pod Radhostém starne. Mladi
lidé se vystéhovavaji. Nejvice se st¢huji do vétsSich mést kvili praci nebo do sousednich
obci kvili klidnému Zivotnimu stylu a moznosti vétSiho prostoru pro bydleni. Diky témto
mladym rodinam, at’ jiz bydli pfimo ve Frenstat¢ pod Radhostém nebo blizkém okoli, pro-

zivame obdobi Babyboomu.

K propagaci je vhodné vyuzivat pfedev§im moznosti internetu, protoze informace jsou pro
firmy snadno a rychle aktualizovatelné a ¢im dal vétsi ¢ast populace k nému ma diky tech-

nickému pokroku témét neomezeny pristup.

Pro wellness zatizeni z toho vyplyva orientace na star§i generace, t€hotné nastavajici matky
a rodiny s détmi. Za uvazeni stoji také rozsitit propagaci Centra Regenerace do téchto sou-
sednich obci. Myslenka ziskat zaméstnance spole¢nosti Continental Automotive Systems
Czech republic s.r.o. pfisla pozdé€, protoZze Centrum Regenerace jiz s touto nabidkou zaca-

lo.

4.1.7 Porterova analyza
Konkurenéni rivalita

Centrum Regenerace ma ve FrensStaté¢ pod Radhostém 10 konkurentti. NejvétsSimi konku-

renty jsou Rehabilita¢ni centrum Studio AURA a Regeneraéni studio Helio.

Rehabilitacni centrum Studio AURA je zafizeni nabizejici fyzikalni terapii, lymfodrenaz,
termolipolyzu, vodolécbu, vertikalni a horizontalni solarium a masaze (klasicka masaz, hot
stones — masaz lavovymi kameny, manualni lymfodrenaz, ptistrojova lymfodrenaz, reflexni
a segmentova terapie, Kraniosakralni terapie, ¢inska tlakova masaz, medova masaz, banko-
vani). Studio AURA je ve Frenstat¢ pod Radho$tém vyhradnim dodavatelem 1é¢ebné-

preventivnich programi pro koncern Siemens s.r.o.

Soucésti Rehabilitacniho centra Studia AURA je od ledna roku 2009 také Sportovné-
relaxacni centrum Fit AURA, které svym klientim nabizi fitness, solarni studio, solnou

jeskyni, wellness (moderni pfistroje pro relaxaci a tvarovani postavy) a poradenstvi


http://www.studioaura.cz/masaze/klasicka-masaz/
http://www.studioaura.cz/hot-stones-masaz-lavovymi-kameny/
http://www.studioaura.cz/hot-stones-masaz-lavovymi-kameny/
http://www.studioaura.cz/masaze/manualni-lymfodrenaz/
http://www.studioaura.cz/lymfodrenaz/
http://www.studioaura.cz/reflexni-a-segmentova-terapie/
http://www.studioaura.cz/reflexni-a-segmentova-terapie/
http://www.studioaura.cz/kraniosakralni-terapie/
http://www.studioaura.cz/cinska-tlakova-masaz/
http://www.studioaura.cz/masaze/medova-masaz/
http://www.studioaura.cz/masaze/bankovani/
http://www.studioaura.cz/masaze/bankovani/
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Vv oblasti vyzivy. Klienti mohou vyuzit moznosti navstévy studia i s détmi, kterym je po ¢as

navstévy k dispozici détsky koutek.

V nabidce Regenerac¢niho studia Helio jsou klasické (zdravotni) masaze, sportovni a re-
kondi¢ni masaze, diagnostika, uvoliiovaci, mékké techniky, tleva od bolesti, polohovani,
bowen, taping, zdravotni télocvik, kosmetické masaze a lymfodrenaze, korejské masaze
SUJOK, japonské masaze SHIATSU, estetické formovani postavy, reflexni masaz ruky a
nohy, lavové kameny, ¢okoladové masaze, medové masaze, peelingové masaze, lifting
(proti vraskam, celulitidé a strijim), raselinné, bahenni, bylinkové a skoticové zabaly, by-
linkova sauna BAOBAB, inhalace soli a bylin, bylinné pec¢eté, pedikara, manikura, p-shine,

nehtova modelaz a design, depilace.

Ostatni konkurenti vykonavaji masaZe jako zaméstnanci zdravotnickych zafizeni, a maji
tedy smlouvy se zdravotnimi pojistovnami nebo jako vedlejsi pracovni ¢innost pii svém
stalém zaméstnani nebo nabidka jejich sluzeb nepfedstavuje ptimou hrozbu pro Centrum

Regenerace.

Nize jsou srovnany dvé nejvétsi konkurencni firmy ve Frenstaté€ pod Radhostém s Centrem
Regenerace (Tab.1). Bodové ohodnoceni vybranych kritérii ukazuje konkurenéni vyhody
téchto zafizeni. Stupnice hodnoceni je v rozmezi 1 aZ 5, kde 1 je minimum a 5 je ma-

ximum hodnoticich bodu.

Tab. 1. Srovnavaci analyza konkurencnich firem

Wellness zafizeni Nabldka Cena FIECHT) Dostupnost | Prostfedi | Z Body
sluzeb doba
Centrum Regenerace 3 5 5 4 5 22
Studio AURA 5 4 4 5 3 21
Regeneracni studio Helio 4 4 4 3 2 17

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Nabidka sluzeb — nejlépe hodnoceno je Studio AURA, protoze jeho nabidka je diky rozsi-

feni o sportovné relaxaéni centrum Fit AURA nejSirsi.

v

Cena — nejptiznivéj§i ceny nabizi Centrum Regenerace. Ceny Studia AURA jsou
V porovnani s nim vysoké a Studio Helio si ti¢tuje cenu za hodinu bez ohledu na typ proce-

dury, ¢imz jsou ceny také vyssi neZ u Centra Regenerace.

Nize je uveden piehled porovnani cen Centra Regenerace s konkurencnimi zafizenimi

(Tab.2). Nabidky jednotlivych zafizeni se lisi a rozdilny je u nékterych procedur i zptisob


http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/sportovni-a-rekondicni-masaze/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/sportovni-a-rekondicni-masaze/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/diagnostika-mekke-uvolnovaci-techniky-bowen-taping/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/diagnostika-mekke-uvolnovaci-techniky-bowen-taping/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/kosmeticke-masaze-a-lymfodrenaze/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/korejske-masaze-sujok/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/korejske-masaze-sujok/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/japonske-masaze-shiatsu/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/esteticke-formovani-postavy/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/reflexni-masaz-ruky-nohy/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/reflexni-masaz-ruky-nohy/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/lavove-kameny/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/cokoladove-masaze/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/medove-masaze/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/peelingove-masaze/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/lifting/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/lifting/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/zabaly-raselinne-bahenni-bylinkove-a-skoricove/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/bylinkova-sauna-baobab/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/bylinkova-sauna-baobab/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/bylinne-pecete/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/pedikura/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/manikura-p-shine/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/nehtova-modelaz-a-design/
http://www.masazehelio.ic.cz/sluzby/depilace/
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provedeni (napf.: manualné¢ nebo pfistrojove), proto jsou porovnany ceny jen téch proce-
dur, které¢ jsou provadény stejnym zptsobem. Z tabulky je jasn¢ patrné, Ze ceny Centra Re-

v

generace jsou u neékterych procedur vyrazné ptiznivéjsi, nez jaké nabizi konkurenti.

Tab. 2. Srovnani cen Centra Regenerace s KOnkurencnimi zarizenimi

Procedura (¢as) Cena v CR (K¢) Prim. cena konkurence (%)

Masaz klasicka - ¢aste¢na (40 min.) 250,- + 15%
Masaz klasicka - celkova (90 min.) 500,- + 30%
Barikovani (60 min.) 250,- + 50%
Masaz lavovymi kameny (90 min.) 650,- +11%
Reflexni terapie (60 min.) 250,- + 28%
Lymfodrenaz (90 min.) 500,- + 16%
Fyzioterapie, rehabilitace + konzultace

(60 min.) 250, - + 50%

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Pracovni doba — nejvys$Siho hodnoceni dosahuje Centrum Regenerace, protoZe moZnost
navstivit zafizeni je 12 hodin denné véetné vikendl. Pracovni doba maséru je zavisla na

objednavkach klientu.

Dostupnost — toto kritérium vyjadiuje, jaky je k zafizeni ptistup, tzn. vzdalenost od centra
mésta, od zastavek vefejné dopravy, moznost parkovani, bezbariérovy ptistup. Zde je nej-
1épe hodnoceno Studio AURA, protoze ma k dispozici parkovisté piimo pred objektem, je
situovano v blizkosti zastavek vefejné dopravy i centra mésta a je S bezbariérovym piistu-

pem.

Prostiedi — toto kritérium vyjadfuje vzhled interiéru a bezprostfedniho okoli zafizeni. Nej-
vice hodnoticich bodi dosahuje Centrum Regenerace, protoze se nachazi v nové piistavbé
obchodniho domu, okoli je ¢isté a klidné. Interiér je vybaven novym nabytkem, ladén do

pfijemnych barev a doplnén dekoracemi, které ptidavaji na celkové ttulnosti.

V celkovém hodnoceni se nejlépe umistilo Centrum Regenerace. Ve 3 z 5 kritérii dosahlo
nejvyssiho bodového hodnoceni. Slabymi misty jsou dostupnost, protoze pfimo u objektu
neni moznost parkovani, a nabidka sluzeb. Centrum Regenerace nenabizi tak Siroké spek-
trum procedur jako jeho konkurenti, coZ souvisi s persondlnimi moznostmi a cilenym za-

méfenim prevazné na oblast masérskych a rehabilita¢nich sluzeb a vnitini vyzivu.

» Sila konkurentd je ve Frenstaté pod Radhostém vysoka. Centrum Regenerace ma
prozatim silnou pozici. Nabidka sluzeb Centra Regenerace je vSak V porovnani

s konkuren¢nimi zatfizenimi nejmensi, coz jej stavi do nevyhodné pozice.
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Novi konkurenti

Centrum Regenerace je nejnovéjSim poskytovatelem masérskych a wellness sluzeb ve

Frenstaté pod Radhostém. Piipadny dal$i novy konkurent zatim nebyl zjistén.

Ohrozeni by mohlo nastat v ptipadé¢, kdy by naptiklad jeden ze stavajicich konkurentli dale
roz$itil nabidku svych sluzeb, a tim odlakal klienty Centra Regenerace. Dalsi moznou

hrozbou by pak byl vstup nového konkurenta na trh.

» Sila nové prichozich konkurentii je nizka. Prozatim nebylo zjisténo ohrozeni

Vv podobé nove ptichozich konkurencnich zafizeni tohoto typu na trh.
Substituty

V oblasti masérskych, rehabilitacnich a relaxacnich sluzeb se jednd o totozné produkty,
které se od konkurence mohou lisit v pfistupu ke klientovi, odbornosti nabizejiciho, $ifi
spektra nabizenych sluzeb, cen¢ a jakékoli dalsi ptidané hodnoté, kterd poptavajiciho pie-
sveéd¢i o vybéru daného nabizejiciho. Pokud jeden subjekt nabizi finskou saunu, substitu-
tem muze byt parni sauna, bylinna nebo infrasauna. Substitutem k manualnimu provedeni

nékterych typli masazi mohou byt piistrojové provedené masaze, apod.

» Sila substitutt je pomérné vysoka. | kdyz pfistrojové provedené procedury nedosa-
huji takové kvality a pohodli jako ty manudlné provedené, nabidka konkurentd,
atim i hrozba vzniku substitutl, se stale rozsifuje. Je tfeba s nimi neustale drzet

krok, rozsifovat nabidku produktt a sluzeb a nezvySovat ceny.
Sila zakazniki

Pro urceni sily poptavajicich je pouZzita metoda cilené¢ho marketingu, tedy STP marketing.
Pismeno S = segmentation (Segmentace), je oznaceni pro rozdéleni zakaznika do jednotli-
vych skupin podle jejich véku nebo pfani a potieb. Pismeno T = targeting (zacileni), je pro-
ces, kdy je vyhodnocena atraktivita jednotlivych segmentli a podle ni vybran ten cilovy.
Pismeno P = positioning (pozice), je definovana pozice na trhu a odliSeni od konkurenc-

nich produkta.

Segmentace

----------

stalé klienty. Stala klientela tvoii v Centru Regenerace 60% vsech zakazniki, zbylych 40%

jsou novi zakaznici, ktefi pfichazeji ,,na zkousku* (Obr.3).
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40%

| @ Stali klienti ® Novi Klineti |

Obr. 3. Struktura zakaznikii
Zdroj: [Viastni zpracovani]

Dalsi moznosti, jak rozd¢lit zakazniky do skupin, je podle vybéru sluzby. Nasledujici grafy
zobrazuji procentualni rozdéleni sluzeb, které byly v Centru Regenerace za dobu jeho ¢in-
nosti poptavany u masérky a fyzioterapeutky Michaely Kuligové (Obr.4) a rozd¢leni popta-

vanych sluzeb u Tomase Pargace (Obr.5).
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| bankovani

O reflexni terapie
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O zesthlujici a ogistnd kira

| vyzivové poradenstvi

O masaz s nahiatimv infrasauné

B obsluha infrasauny

Obr. 4. Poptavané sluzby u DiS. Michaely Kuligové

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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O maséze (relaxacni, klasické, sportovni, regeneracni, celkova)
| barkovani

O reflexni terapie
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B zesthlujicia odistna kira

O vyzivové poradenstvi

B masdz s nahfatimv infrasauné

O obsluha infrasauny

B masaz lavovymi kameny

Obr. 5. Poptavané sluzby u Tomase Pargace
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Zakazniky lze dale rozdélit podle véku; na ty se zdravotnimi problémy a bez zdravotnich
problémi, na ty ktefi si masdze dopiavaji pouze jako relax; na sportovce a ,,nesportovce* a

mnoha dal$imi zptsoby.

Zacileni

v

Protoze Centrum Regenerace plisobi na trhu pouze kratce a v nedavné dobé rozsitilo na-
bidku svych sluzeb, nejsou jeho kapacity plné vyuzity. Nejvice by se mélo zaméfit na kli-
enty poptavajici zestihlujici a o€istnou kuru a infrasaunu v kombinaci s masazi.

Klientli navstévujicich Centrum Regenerace stale ptibyva (Obr.6). Od zahdjeni Cinnosti

v zafi 2011 do tinora 2012 ptibylo nejvice klientli v tinoru, coz je dano zprovoznénim in-

frasauny. Mésice zaii a prosinec byly co do poc¢tu zakaznikl slabé. Duvodem je, Ze v zafi
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spole¢nost zahgjila ¢innost, a nebyla tedy jesté tolik v povédomi vetejnosti. V mésici pro-

sinci lidé spofi na vano¢ni svatky.

Navstévnost v jednotlivych mésicich

250 1

2001

150+

100+

50 1

zari fijen listopad prosinec leden unor

Obr. 6. Navstévnost Centra Regenerace v jednotlivych mésicich
Zdroj: [Vlastni zpracovani]
Pozice na trhu

Centrum Regenerace se velikosti nabidky svych sluzeb fadi ke 3 nejvétsim zafizenim toho-

to typu ve Frenstaté pod Radhostém a v celém mikroregionu.

Lze Konstatovat, ze zafizeni nabizejici masérské, regeneracni a rekondi¢ni sluzby se od
sebe svou nabidkou pfili§ nelisi. Udrzet si stalé klienty nebo ziskat nové je Casto otazkou
miry pozornosti vénované Klientovi a jeho potfebam. Centrum Regenerace klade diraz
piedevsim na osobni pFistup ke klientovi, coz se projevuje v navozeni piatelské atmosfé-
ry béhem procedur, dale zakaznicky servis (nasledujici den po kazdé masazi telefonuje

masér/ka klientovi a zjist'uje, jak se citi) a na inovace a rozsirovani sluzeb.

» Sila zékazniki je vysoka. Zakaznik ma moznost vybrat si z vice zafizeni. Centrum
Regenerace plisobi na trhu kratkou dobu a stale potiebuje zvysit pocet stalych klien-

o

tu.
Sila dodavatelu

Firma je téméf sobéstacnym subjektem. Pro svou ¢innost nepotiebuje Centrum Regenerace

takika zadnou spolupraci. Veskeré ¢innosti spojené s chodem podniku od samotného pro-
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vozu pies objednavky klientl, propagaci az po uklid jsou zabezpeCovany pouze obéma

maséry. Protoze masazni oleje si vyrabé&ji sami, nejsou zavisli na zddném jejich dodavateli.

Subjekt, na kterém je Centrum Regenerace zavislé, je majitel obchodniho domu Kycera,

kde firma sidli a kterému za prondjem prostor véetn€ energii a internetu plati najem.

Jedinym dulezitym dodavatelem je spole¢nost Herbalife, ktera dodava produkty z oblasti

vyzivového poradenstvi.
Do budoucna by se dal§im dodavatelem mohla stat méstské pradelna.

» Vétsinu aktivit spojenych s chodem Centra Regenerace si zajistuji oba maséfi sami,

sila dodavateli je tedy velmi nizka.

4.1.7.1 Shrnuti Porterovy analyzy

Centrum Regenerace ma ve Frenstaté pod Radhostém dva silné konkurenty, v porovnani
s nimi dosahuje n€kolika konkuren¢nich vyhod. Slabinou je dostupnost do Centra Regene-
race. Piedevsim chybi parkovaci misto pro klienty v bezprostfedni blizkosti budovy ob-

chodniho domu Ky¢era.

MozZnost rozsifit nabidku sluzeb obnasi nutnost dalsiho vzdélavani masért v oboru. Jde o

zdlouhavy a Casové a finan¢né naro¢ny proces, presto do budoucna je téeba jej zvazit.

Centrum Regenerace plisobi na trhu kratce a pocet klientl se stale méni. Od zaii do listo-
padu 2011 pocet klienti nartstal. V prosinci doslo k pfedvano¢nimu poklesu poctu klientd.
Lze predpokladat, Ze podobna situace se mize opakovat v letnich mésicich, kdy lidé vyda-
vaji penize vice za dovolené a cestuji a navstévnost wellness zatizeni klesne. MoZnym fe-
Senim, jak ptildkat nové a posilit navstévnost stavajicich klientli, jsou cenové zvyhodnéné
nabidky procedur, jejich kombinace v baliccich a nabidky motivované udalostmi, napf.

»prvomajové wellness* pro 2 za zvyhodnénou cenu.

Népad s prtilezitosti pro Centrum Regenerace smluvné ziskat zaméstnance Continental Au-
tomotive Systems Czech Republic s r.o. pfisel pozdé€. Spole¢nost jiz nabizi zaméstnanct

tohoto podniku Ve Frenstaté pod Radhostém zvyhodnéné nabidky procedur.
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4.2 Analyza mikroprostredi

Za mikroprostfedi jsou oznacovany vSechny faktory uvnitf a v nejblizSim okoli podniku.

Vétsina téchto faktort je podnikem ovlivnitelna.

4.2.1 Pracovnici

Spole¢nost tvofi 2 0soby samostatné vydéleéné ¢inné, neexistuje tedy Zadna organizacni
struktura ani oddéleni. Kazdy je zodpovédny za svou masérnu a své klienty. Spole¢né

otazky jsou feSeny dohodou nasledovné:
DiS. Michaela Kuligova zajistuje

e tvorbu a aktualizaci webovych stranek

spravu stranek na Facebooku

finan¢ni planovani

komunikaci s tfady a institucemi

reklamu a sponzoring
Tomas Pargac zajistuje
e distribuci reklamnich letakt

e provozni zalezitosti (montaze, opravy)

zajisténi vody do napojového automatu

uklid

komunikaci s majitelem obchodniho domu

Pravidelné porady tykajici se provozu Centra Regenerace se konaji dvakrat mési¢né. Jed-

nou mésicné se kona porada ohledné rozpoctového planu a ak¢nich nabidek.

4.2.2 Produkt

Produktem se v piipadé Centra Regenerace rozumi nabizené sluzby, kam patii masaze,

infrasauna, rehabilitace a vyzivové poradenstvi.
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4.2.2.1 Nabidka masazi
Centrum Regenerace nabizi svym klientiim 8 druhi masazi:

Klasicka masaz

Klasicka masaz je provadéna vydatnéjSimi hmaty, které odstranuji nahromadéné unavové
latky (napf. kyselinu mlé¢nou) ve svalech. K masazi jsou pouzivany télové a masazni oleje
lisované za studena. Klasickd masaz slouzi k odstranéni unavy a posileni regenerace orga-
nismu, odstranéni ochablosti, ztuhlosti, zkraceni a bolestivosti svalstva, napomaha lepSimu

prokrveni a odstranéni odumfelych ¢asti kiize, pozitivné ovliviiuje lymfaticky systém.

Sportovni masaz

Sportovni masaz je upravenou formou rekondi¢ni maséze. Mezi z4sadni rozdily patii prio-
ritni zaméfeni masaze na svaly a svalové skupiny zapojované pii konkrétnim sportovnim
vykonu. Sportovni masaz se doporucuje pied i po sportovniho vykonu. Napomahd regene-
raci svalstva, zvySuje prokrveni kiize a odstranéni odumielych koznich bun¢k, podporuje
lymfaticky a cévni systém v odplavovani toxinti, mirni bolesti pohybového aparatu a zlep-
Suje jeho vykonnost, zbavuje télo pocitl ztuhlosti, navozuje vyssi svalovou aktivitu, poma-
ha k prohfati zatéZzovanych partii a je idealnim doplnénim pravidelného télesného cviceni a

aktivity.

Masaz lavovymi kameny

Masaz lavovymi kameny patii mezi nejlepsi terapie k relaxaci organismu. Provadi se po-
moci speciadlnich masaznich hmatt a za pouZiti teplych kamend, které se kladou na télo

masirované osoby.

Diky masazi teplymi ldvovymi kameny se znovu oteviraji a povzbudi ¢innost organti, na-

stane ocistny proces, detoxikace a celkova regenerace téla.

K maséazim jsou lavové kameny vhodné jednak kvili tomu, Ze dlouho drzi teplo (pfed pou-
zitim se nahtivaji na teplotu kolem 50 °C) a jednak pro svoje 1é€ivé vyzafovani (maji vyso-
kou energetickou vibraci). Blahodarné uc¢inky kament ze ztuhlé lavy znali jiz pted 5 000

lety stafi Cinané a Mayové.

Horké kameny pfispivaji k odstranéni stresu, nervozity, nespavosti a napéti, odstranuji kli-

makterické problémy, pomahaji pii soustiedéni, zklidiuji organismus, teplo z kament 0d-
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straiiuje ztuhlé svaly, bloky a kiecCe, fidi traveni a zrychluje metabolismus, napomaha ke
spravné funkci lymfatického systému a tim i odstranéni celulitidy, stimuluje krevni ob&h,

ptirodni olej zvlaciuje pokozku a teplo otevira pory.

Tehotenska masaz

Tehotenskd masaz se sklada z klasické masaze zad a Sije, provadéné vleze na zadech a na
boku a reflexni masaze chodidel a lymfodrenaze, ktera odstranuje otoky. Pfi téhotenské

masazi dochazi k uvolnéni svala, dité dostane pocit, Ze ,,ma v biisku vice mista“.

Pti téhotenské masazi dochazi ke zlepseni funkcnosti jater, zlu¢niku a slinivky, které jsou
béhem téhotenstvi zatéZovany dvojnasobné, pravidelnymi masazemi se zlepSuje pruznost
pokozky a snizuje riziko vzniku strii, pravidelné masdze zlepSuji prib¢h téhotenstvi, do-
konce se stava, ze se diky nim dité oto¢i spravnym smérem (hlavi¢kou dolt), i kdyz pied-

v

tim bylo v nevhodné pti¢né poloze.

Reflexni terapie

Reflexni terapie je stard n€kolik tisic let a je zaloZena na myslence, Ze na chodidle a dla-
nich existuje mnozstvi bodil a ploSek, které koresponduji s jednotlivymi organy a ¢astmi

téla, a to pravdépodobné cestou nervovych propojeni.

Cely lidsky organismus, kazdou jeho ¢ast, 1ze tedy ovliviiovat pomoci mackani rizné vel-
kych plosek ¢i bodli umisténych na plosce, prstech, nartech a okoli kotnikd, ale i na dla-

nich, hibetech a prstech rukou.

Reflexni terapii 1ze vyrazné ovlivnit ¢innost imunitniho systému, lymfatického systému,
latkové vymeény, zmirnit ¢i odstranit bolesti zad a kréni patefe. Masaz chodidla a mackéni
reflexnich ploSek ptiznivé ovlivituje psychiku. Reflexni masaz lze vyuzit pfi nemocech
dychacich cest, unave, nespavosti, alergii, lupence, bolestech hlavy a kloubt, zazivacich
problémech, selhanich funkce zivotné diilezitych organti, poruchéch lymfatického systému,

rakoving.

Bankovani

Zakladem "bankovani" je pfiloZeni banky k pokozce a vytvoreni pfiméfen¢ho podtlaku.

Pokozka je vtaZzena dovniti baniky a v misté aplikace dochdzi vlivem ptisobeni podtlaku
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k vyraznému prokrveni. To vede ke zlepSeni proudéni krve a stimulaci podkoznich kapilar,
coz urychluje latkovou vyménu a pozitivné pisobi na odstranéni toxickych latek z téla.
Podtlak v bafice je vytvofen plamenem, ktery ohifeje vzduch uvnitt. Po pfiloZzeni zacne

vzduch chladnout, snizi svlij objem a vytvoii tak uvniti baniky podtlak.

Bankovani napomaha regeneraci tkan¢€, uvolnéni svalovych blokad, podpoie imunitniho
systému, detoxikaci organismu, zvySeni sekrece synovialni tekutiny (lepsi zasobeni kloubti

Zivinami).

Relaxacni masaz

Relaxacni masaz je provadéna dlouhymi jemnymi pomalymi uvolilujicimi hmaty. Pii ma-
sazi dochézi k uvolnéni svalového napéti a bolesti, posileni imunity, minimalizaci podraz-
dénosti a stresu, navozeni pocitu bezpeci, viiné aromatickych esenci piimo plisobi na mo-
zek a centralni nervovou soustavu a okamzité ovliviiuje psychiku, masaz stimuluje krevni a

mizni obéh, traveni a télesné funkce, vyvola stejnoméerné prokrveni celého téla.

Manualni lymfodrenaz

Lymfaticka maséaz je velmi pomald a jemna. Jemnymi pfitlaky a pfesnymi hmaty povzbu-
zuje tok lymfy smérem ke spadovym oblastem. Lymfodrendz odstrani zilni a lymfatické
otoky, Unavu, stres, bolesti nohou a Unavu, redukuje celulitidu, mirni migrény, je soucasti

1é¢by obezity, pomaha pfi koZnich problémech a akné.

4.2.2.2 Infrasauna

Jde o saunu — kabinu, ktera zahtiva ¢lovéka diky pisobeni infracerveného zareni. Toto za-
feni ma stejné vlastnosti jako teplo ze slunce nebo jako teplo vyzafované nasim télem po-
trebné k udrzeni télesné teploty. Diky infraervenému zareni dochazi k intenzivnimu poce-
ni i pfi nizsi teploté vzduchu. Lidské t€lo je tak prohtivano do hloubky az k organim. Vét-
Sina infracervené energie je pfeménéna v energii tepelnou, zatimco u tradi¢ni sauny docha-

zi pouze k ohfevu vzduchu, ktery az nasledné zahtiva pokozku.

Slozeni potu v klasické sauné z 95 — 97 % tvoii voda. V infrakabiné pak jen 80 — 85 %,
zbytek tvoii tukové bunky a cholesterol, v tucich rozpustné jedy, tézké jedy, kyseliny, sodik
a ¢pavek. Z toho vyplyva, Ze v klasické sauné se vylouci potem jen 5 % Skodlivin, kdezto v

infrakabiné 15 %.
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4.2.2.3 Rehabilitace

Centrum Regenerace nabizi také odborné poradenské sluzby v oblasti rehabilitaci. ZkusSeny
fyzioterapeut radi klientim fyzické cviceni pomahajici s bolestmi téla a v prevenci proti

témto bolestem.

4.2.2.4 VyZivové poradenstvi

Dalsi sluzbou, kterou Centrum Regenerace nabizi, je poradenstvi v oblasti vyzivy. Po
vstupni konzultaci, na které klient diky specidlni vaze zjisti nejen svou hmotnost, ale také
mnozstvi tuku, vody a svalové hmoty v téle, mnozstvi visceralniho tuku a mineralnich 14-
tek v kostech, je pro néj sestaven jidelni¢ek a plan pohybovych aktivit pfimo na miru. Sou-
¢asti této sluzby miize byt také zesStihlujici a o€istna kura, kde jsou pomoci termoterapie,

specialnich gelt a vakuové terapie odstranény toxiny z téla a zredukovana celulitida.

423 Cena
Ceny za sluzby v Centru Regenerace jsou v porovnani s konkurenci ve Frenstaté pod Rad-
hos§tém velmi piiznivée.

Ceny jsou urceny dle doby trvani procedury a jeji naro¢nosti.

Masaz klasicka, relaxacni, castecnd, téhotenska 250 K¢ 40 min.
Masaz celkova — klasicka, relaxacni 500 K¢ 90 min.
Barikovani 250 K¢ 40 — 60 min.
Masaz lavovymi kameny 650 K¢ 90 min.
Reflexni terapie a masaz plosky nohou 250 K¢ 40 — 60 min.
Manualni lymfaticka masaz — castecna 500 K¢ 90 min.
Fyzioterapie/rehabilitace s odbornou konzultaci 250 K¢ 40 — 60 min.
Masaz s nahratim v infrasauné 280 K¢ 60 min.
Zestihlovaci kura 300 K¢ 60 min.
Wellness balicek 350 K¢ 90 min.

Romanticky Wellness balicek (pro 2 osoby) 600 K¢ 90 min.
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Infrasauna 100 — 130 K¢&/os* 90 min.

* s kazdou dalsi osobou (max. 4) je 10 K¢ sleva

4.2.4 Propagace

Pro informovanost vetejnosti o vzniku spolecnosti byly soucasn¢ se zahajenim Cinnosti
rozdany letdky do ¢ekaren lékart, restauraci, Cajovny, kavaren, vinoték a sportovnich cen-
ter. Inzerat vySel také v mistnim periodiku Frenstatsky zpravodaj a kratkéd zprava informa-

tivniho charakteru zaznéla ve vysilani méstského rozhlasu.

Pro komunikaci se zakazniky vyuziva Centrum Regenerace pfevazné internet a hlavni roli
zde hraje socialni sit’ Facebook. Stranky na Facebooku jsou jednodu$e aktualizovatelné a
umoziuji okamzitou reakci. Centrum Regenerace mé na strankach zakladni informace o
sluzbach, fotografie masérli, mistnosti @ samotnych procedur a odkaz na webové stranky.
Facebook vyuziva nejvice ke zvetejnéni aktualnich vyhodnych nabidek. O sdileni novinek

a akci na této socialni siti se staraji oba maséti podle potieby.

Webové stranky Centra Regenerace jsou v provozu od zalozeni spole¢nosti na doméné
,regenerace-centrum.cz, (viz. ptiloha II). Klientim je na nich k dispozici kompletni pie-
hled sluzeb vcetné jejich popisu, cenik, fotogalerie, informace o akcich a novinkach, kon-
taktni idaje a prostor pro vzkazy. V zéhlavi nechybi logo Centra Regenerace. Za aktualizo-

vani webovych stranek je zodpovédna Michaela Kuligova.

O zmén¢ adresy Centra Regenerace se klienti dovédéli pii osobnim kontaktu, prostfednic-

tvim SMS, Facebooku, webovych stranek a propagacnich letaki.

K prilezitosti otevieni Centra Regenerace na nové adrese byly usporadany 2 akce — Ko-
laudace a Dny otevienych dvefi. Ob¢ akce slouzily k tomu, aby se vefejnost mohla sezna-
mit s nabidkou sluzeb, prostfedim a obéma maséry. Navstévnikim bylo nabidnuto malé

pohosténi, moznost vyzkouset si nékteré procedury za libovolny poplatek a drobny darek.

Centrum Regenerace nabizi darkové poukazky (viz. ptiloha III) jako sponzorské dary na
plesech konajicich se ve Frenstaté pod Radhostém a 1x mési¢né rozdava slevové kupony

pro pracovniky Méstského tradu, restauraci a posty se slevou 50 K¢.

Dal8im propaga¢nim prvkem jsou bannery na plesech a kulturnich akcich. V unoru 2012

probéhla promo akce na kazdoro¢nim Celostatnim srazu cestovateli a na Horobale.
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Zvyhodnéné ceny procedur nabizi Centrum Regenerace vV podob¢ permanentek (viz. pfilo-
ha 1l1), kde sleva dosahuje 10 a 20%, pti pouziti Sphere card 10% a VIP 15%. Akceptovany
jsou také stravenky Ticket, UniSek a Cadhoc.

425 Prostredi

V Centru Regenerace jsou k dispozici 4 mistnosti. Ve vstupni mistnosti nalezneme oddéle-
ny prostor pro odkladani odévii a obuvi, posezeni pro klienty a kuchyinku. Oba maséti dis-
ponuji vlastni masérnou, ve které je vedle masirovaciho stolu také posezeni vhodné k sou-
kromym konzultacim. Infrasauna je situovana ve vlastni mistnosti a souc¢asti je sprchovy

kout, lehatka a napojovy automat.

Moderni infrasauna je vybavena ionizatorem kysliku, radiem a MP3 piehravacem. K ucelu
poradenstvi v oblasti vyZivy disponuje Centrum Regenerace osobni vdhou Tanita, ktera
méfi hmotnost, osobni kondici, mnozstvi vody, svalové hmoty a visceralniho tuku v téle,

metabolickou spotiebu, metabolicky vék a pomér minerall v kostech.

Pobyt v Centru Regenerace ma v ¢lovéku vzbuzovat piijemny pocit, ¢ehoz je docileno
rozmisténim osvétleni, nabytku a doplikti ladénych do zelené, Zluté a hnédé barvy, vse
podle pravidel tradi¢niho ¢inského uéeni Feng-Shui. Atmosféru ve vstupni mistnosti navo-

zuje ptijemna relaxa¢ni hudba.

Pro Klienty s détmi je k dispozici détsky koutek a do objektu je nové ziizen bezbariérovy

pristup.

4.2.6 Prezentace Centra Regenerace

Centrum Regenerace se prezentuje jako misto, kam klienti mohou pfichdzet za Gcelem vy-

hledani pomoci s jejich zdravotnimi problémy nebo za icelem relaxace a odpocinku.

Logo, kterym se spolecnost prezentuje, tedy na sob& naskladané ldvové kameny a zelené
listky, vyjadiuje rovnovahu a svézest (Obr.7). Je pouzito na vSech propagac¢ni materialech
Centra Regenerace, na webovych strankach i v interiéru provozovny. Lavové kameny se
staly oblibenym a ¢asto pouzivanym symbolem wellness sluzeb a Casto jsou spojovany

s luxusem, protoze masaz lavovymi kameny se fadi k tzv. luxusnim masazim.
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) Centrum REGENERACE

- www.regeﬂemce—ceﬂtrum.cz

Obr. 7. Logo Centra Regenerace
Zdroj: [Centrum Regenerace © 2012]

Barvy pouzité k prezentaci spolecnosti koresponduji se samotnym interiérem provozovny.
Na reklamnich letacich, bannerech, vizitkach, darkovych poukazech a permanentkach jsou

pouzity zelena, Zlutohnéda a bila barva, vzdy je na nich také logo Centra Regenerace.

4.2.7 Finance

Centrum Regenerace je ziskova spole¢nost, pfestoze na trhu plisobi jen kratkou dobu. Spo-
le¢nost se na zacatku roku 2012 piestehovala do novych prostor, které bylo tfeba zatidit
novym nabytkem a potfebnym vybavenim. Néaklady na st€éhovani a vybaveni hradili oba

maséfi z vlastnich zdroju.

Nejvétsi polozkou v nakladech je fixni poplatek za najem, ktery ¢ini 12 500 K¢/mésic. Ob-
cerstveni pro klienty je variabilni naklad, je tedy zavislé na jejich poétu, primérné je poci-
tano ve vysi 600 K¢&/mésic. Naklady na prani a uklid ¢ini 1200 K&/mésic. Oba maséfi jsou
vedeni jako OSVC, kazdy z nich tedy odvadi zdravotni a socialni pojisténi zhruba ve vysi
3500 Ké&/mésic. Jako mimotradny naklad jsou pocitany vydaje na propagaci, které jsou za-

vislé na aktualni nabidce Centra Regenerace.

4.2.8 Procesy
V Centru Regenerace probihaji pravidelné tyto procesy:
e Provadéni procedur
e Piijem a vyfizovani objednavek
e Nékup obcerstveni, olejti, doplnk, Cisticich ptipravka
e Hodnoceni uplynulého obdobi
e Planovani vyvoje v dalSich tydnech a mésicich

e Aktualizace stranek na Facebooku
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e Tvorba a aktualizace webovych stranek
e Navrhy propagacnich materiala

e Realizace propagace

e Uklid

Vsechny tyto ¢innosti vykondvaji pouze oba maséfi.

4.2.9 Shrnuti analyzy vnitfniho prostiedi

Nabidka sluzeb Centra Regenerace je Siroka, obsahuje procedury, které konkurencni zafi-
zeni ve FrensStaté pod Radho$tém nenabizi. Velkou vyhodu piedstavuje piedev§im infra-
sauna, protoze ta je ve meéste 1 blizkém okoli jedind. Do budoucna je vSak tieba drzet krok
s konkurenci, dopliiovat vzdélani a nabidku rozSifovat. Také je tfeba zvazit, zda nebude
vhodné nebo dokonce nutné rozsitit persondlni stav o jednoho spolupracovnika, ktery bude
po dobu pracovniho vytiZzeni obou masérii obsluhovat infrasaunu, aby nemusely byt Casy

masazi a poradenstvi synchronizovany s ¢asem obsazeni infrasauny.

Cenova politika je také jednou z konkuren¢nich vyhod Centra Regenerace. Ceny sluZeb
jsou v porovnani s konkurenty v nékterych pfipadech i 0 polovinu niz8i. Za zvazeni by sta-

lo, zda détem, studentim, dichodctim poskytnout slevu.

Co se podpory prodeje tyce, vyuziva spolecnost Sirokou S§kélu moznosti. Stale je vSak po-
tteba zvysit pocet klientd, proto doporucuji rozsitit oblast piisobeni reklamy také na okolni
obce. Jak jiZ bylo vySe zminéno, v letnich mésicich Ize o€ekavat odliv klientii. Bylo by tedy
dobré vyuzit moznosti nabizet sluzby pies stale oblibenéjsi a vyhledavanéjsi portal ,,Sle-
vomat.cz®. V promo akcich je vhodné prozatim nepolevovat a nadale vyuzivat prfedevS§im

kulturnich akci mésta.

Webové stranky Centra Regenerace jsou piehledné a poskytuji zakaznikiim zakladni in-
formace. Pouzité barvy vSak neptitdhnou pozornost. V tomto piipad¢ by bylo vhodné ladit
vzhled webovych stranek do stejnych barev, do jakych je ladéna celda image spolecnosti,
tzn. zlutd, hnéda, zelena a bild. Ak¢ni nabidky by bylo vhodnéj$i psat vétSim pismem a
odlisnou barvou, nejlépe vyraznou a oko provokujici, popt. pouzit problikavani apod. Bylo

by vhodné ptidat také informace 0 masérech. Na webovych strankach by také nemél chybét
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odkaz na stranky na Facebooku, protoze ty se daji rychleji a jednoduseji aktualizovat a také

komunikace s klienty je prostfednictvim této rozsifené socialni sité rychlejsi.

Provozovna Centra Regenerace je velice pfijemna, jedinym problémem zde jsou Spatné
odhlu¢néné dvete, coz muze klienty ale také maséry rusit pfi procedurach, je tedy potieba

od sebe jednotlivé mistnosti dobfe hlukové odizolovat.

Tab. 3. Analyza vnitiniho prostredi Centra Regenerace

Kritérium Vaha Body Skoére
Organizace prace 0,05 3 0,15
Kvalifikace maséru 0,15 4 0,6
Vybaveni provozovny 0,15 4 0,6
Nabidka sluzeb 0,15 3 0,45
Kvalita sluzeb 0,25 5 1,25
Vnéjsi komunikace 0,05 3 0,15
Propagace 0,1 4 0,4
Finance 0,1 3 0,3

1 X 3,9

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

VySe uvedena tabulka ukazuje bodové ohodnoceni analyzy vnitiniho prostifedi spolecnosti
(Tab.3). Vysledek skore je 3,9. VSechna kritéria, ktera dosahla vy$siho po¢tu bodi nez 3,9,
patii k silnym strankam Centra Regenerace. Na kritéria, kterd ziskala nizsi pocet bodli nez
3,9, by se spolecnost méla sousttedit. V analyze vnitiniho prostfedi tedy nedopadlo Cen-
trum Regenerace $patné, ale mélo by se zaméfit na vylepSovani poloviny zminénych krité-
rif.

Kritérium organizace prace V sob& zahrnuje rozdéleni povinnosti mezi obéma podnikateli,
organizovani a synchronizovani ¢asti procedur a miru volného ¢asu. Zde nastava problém
se synchronizovanim masazi a s obsluhou infrasauny. Kvalifikace maséri vyjadiuje miru
vzdélani a profesionality. Vybaveni provozovny se tyka technického vybaveni a zafizeni
interiéru. Nabidka sluzeb je hodnocena v porovnani s konkurenci a kvalita sluzeb na zakla-
dé vlastni zkuSenosti a zdkaznického servisu, ktery je soucasti kazdé masaze. Vné&jsi ko-
munikace vyjadiuje image Centra Regenerace, troven a vzhled webovych stranek a jinych
komunikac¢nich prostiedkt jako Facebook, logo, firemni barvy, atd. V této oblasti by se
Centrum Regenerace mélo zaméfit hlavné na barevné provedeni webovych stranek a dopl-

néni informaci o masérech. Propagace je jiz nyni silnou strankou Centra Regenerace, ptesto
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by na ni méla byt i nadale soustfedéna pozornost. Finan¢ni stranka souvisi s mnozstvim

Klientd, a tedy trzeb.

4.3 SWOT analyza
Silné stranky
e Dlouholeté zkuSenosti v oboru
e Zcela nové prostory, pfijemné zafizené, s bezbariérovym pristupem
e Vyhodna poloha v centru mésta (v objektu obchodniho domu)
o Stala klientela (spokojeni zdkaznici)
e Pracovni doba 8:00-20:00, 7 dni v tydnu
e Moznost masaze u diplomovaného fyzioterapeuta
e Individudlni ptistup a zakaznicky servis
e Siroka nabidka masazi véetné masaze pro t&hotné Zeny
e Jedind infrasauna ve Frenstat¢ pod RadhoStém
e Darkovy poukaz a permanentky s cenovym zvyhodnénim
e MozZnost masdze u muze nebo zeny
e Piiznivé ceny
e Vyuziti kvalitnich olejli, nabidka obcerstveni a produkti znacky ,,Herbalife*
Slabé stranky
e Omezena kapacita (max. 12 klienti/den)
e V piipadé nemoci chybi zaskok
e Neni smlouva se zdravotnimi pojistovnami
e Nutnost ¢asové skloubit obsluhu sauny s masdZemi
e Spatné odhluénéné dvefe mezi mistnostmi
e Chybi parkovisté pfimo u obchodniho domu, kde Centrum Regenerace sidli

e Nevyrazné webové stranky
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e Kratka doba plisobeni na trhu v porovnani s konkurenci
Prilezitosti
e Stale se zvySujici poptavka klienti po wellness sluzbach v poslednich letech
e Nov¢ klientky poptavajici t¢hotenské masaze diky soucasného ,,babyboomu
e Zdravy Zivotni styl a péce o t€lo se stalo modni zalezitosti
e Internet nabizi stale nové moznosti propagace
Hrozby
e Konkurenti nabizejici stejné nebo podobné sluzby (odliv klienti)
e Nedostatek finan¢nich zdroja klientii
e Piisna hygienicka pravidla
e Rust cen energii se projevi v nakladech
e Prirozeny prirtstek obyvatelstva ve Frenstaté¢ pod Radhostém je zaporny
e Vstup novych konkurenc¢nich firem na trh

e Planované zvyseni DPH v roce 2013 na sjednocenou sazbu 17,5%

4.4 Dotaznikovy prizkum

Klienti Centra Regenerace byli pozadani o vyplnéni anonymniho dotazniku, tykajiciho se
informovanosti a spokojenosti klientli se sluzbami spole¢nosti. Dotaznik obsahuje 14 ota-
zek, z nichz vétSina jsou uzaviené otazky s moznostmi odpovédi a pouze tii otazky jsou
s moznosti doplnéni odpovédi (viz pfiloha IV). Prizkum probihal v mésicich bfezen a du-

ben 2012. Navratnost dotazniki je 60%.

4.4.1 Vyhodnoceni dotaznikového prizkumu

Celkem 67% dotazanych, kteti vyplnili dotaznikové Setieni, byly Zeny, 33% pak tvotili
muzi. Nasledujici graf ukazuje vékové rozdéleni respondentti (Obr.8). Je tedy patrné, ze
Centrum Regenerace nejvice navstévuji lidé ve veéku 26 — 35 let. V procentualnim vyjadre-
ni ¢ini tato kategorie 45% dotazanych klientd. Druhou nejpocetnéjsi vékovou kategorii jsou

klienti ve v€ku 15 - 25 let, kterych se zacastnilo 23% z celkového poctu. 12% respondentti
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spada do v€kové kategorie 36 — 45 let. Stejné zastoupeni maji mezi dotazanymi 2 vékové

kategorie 46 — 55 a 56 — 65 let, které tvoti po 10% vsech zucastnénych.

Obr. 8. Vék respondenti

12%

10%

Vék respondentt

0%

45%

015 - 25 let
|26 - 35 let
036 - 45 let
046 - 55 let
W56 - 65 let
066 - 75 let
| 76 a vice let

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

V nésledujicim grafu je zndzornéno, kde maji klienti Centra Regenerace trvalé bydlisté

(Obr.9). Je zcela evidentni, ze nadpoloviéni vétsina klientd pochazi z Frenstatu pod Rad-

hostém. Druha nejpocetnéjsi skupina respondentti bydli v obci Trojanovice, tato skupina

tvoii 9% klientl spolecnosti. Centrum Regenerace navstévuji klienti také z obci Ticha a

Lichnov, z obou obci ptijizdi po 5% z celkového poétu klienti. Po 2% respondentt piijizdi

z obci Bordovice, Kozlovice, Kunéice p. O., Kopfivnice, Vsetin a z blize nekonkretizova-

nych obci.
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Obr. 9. Bydlisté respondenti

Bydlisté respondentt

O Frenstat p. R.
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@ Nekonkretizovano

O Verovice

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Z dotazanych klienti bylo 25% v Centru Regenerace poprvé, 55% navstévuje spole¢nost

pravidelné a 20% nepravideln¢.

Klasickd masaz je s 31% nejvice navstévovanou procedurou. Druhou nejvyhleddvanéjsi
procedurou je baiikkovani s 18% a tieti je infrasauna se 17%. Z niZze uvedeného grafu je

patrné, ze nejméné navstévovanou procedurou je S 1% téhotenska masaz (Obr.10).

Obr. 10. Navstévnost procedur

Navstévnost procedur

O Klasicka masaz

17%

B Realaxacni masaz
5% O Barikovani
4% O Fyzioterapie

B Reflexni terapie

O Téhotenska masaz
| Lavové kameny

1

O Lymfodrenaz

6% W Vyziv. poradenstvi
0 18% B Infrasauna

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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Nejvétsi pocet klientl, rovnych 60%, nepocituje zdravotni potize a dopfava si procedury
jako relaxaci. Pouze 2% klientl pocit'uji zdravotni potize a zafizeni tohoto typu vyhledaly
na doporuceni 1ékafe. Zbylych 38% respondenti zdravotni potize pocituje, ale Centrum

Regenerace navstivilo bez doporuceni 1ékare.

Se sluzbami nabizenymi v Centru Regenerace je zcela spokojeno 93% dotazanych. 7%

respondentli uvedlo, Ze je se sluzbami spise spokojeno.

Obr. 11. Odkud se respondenti o Centru Regenerace dozvédeli

Odkud se respondenti o Centru Regenerace dovédéli

@ osobné od maséra
1% 3% 0% B reklamni letak

O promo akce

O facebook

B webové stranky
O pratelé

| kolega/kolegyné
O manzel/ka

B [ékar

B méstsky rozhlas
O vysilani lokalni TV

35%

5%

9% 3%

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Podle vyse uvedeného grafu uvedlo 35% dotazanych, Ze se o Centru Regenerace dozvédélo
od pratel. Od jednoho z maséra se o spole¢nosti dozvédélo 31% respondentti. Tretim neja-
¢innéjSim reklamnim prostfedkem byly reklamni letdky, diky kterym se o Centru Regene-
race dovéd€lo 13% dotazanych. Naopak z vysilani méstského rozhlasu a lokalni televize

nebo od Iékate se o Centru Regenerace nedozvédél nikdo z dotazanych (Obr.11).
Pouze 17% respondentl se zicastnilo akce ,,Den otevienych dveti‘.

Na otdzku, odkud se dozvedéli o akei ,,Den otevienych dveti®, odpovédelo 58% respon-
dentti, Ze o ni neveédéli (Obr.12). Osobnim pozvanim od jednoho z maséra se o akci dové-

délo 35% dotazanych, z plakatu 3%, z facebooku 2% a od ptatel 2% dotazanych.
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3

Obr. 12. Informace o akci ,, Den otevienych dveri*

Odkud se respondenti dovédéli o "Dni otevienych dvefi"

3% 2% 2%%

O nevédél

B osobni pozvani
O plakat

O facebook

35%

580 W pratelé
0

O méstsky rozhlas

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Naprosta vétSina respondenttl, kterd se ,,.Dne otevienych dvefi* zucastnila, povazuje tuto
akci za pfinosnou a dovédéla se zde uzite¢né informace o Centru Regenerace. Zbylych 10%

pak povaZzuje akci za ptijemnou, ale nedovédélo se zde nic nového.

Webové stranky navstivilo 70% dotazanych a vSichni je shledavaji pfehlednymi a aktual-
nimi.
S interiérem Centra Regenerace jsou témét vSichni dotazani zcela spokojeni a nic by zde

nezménili, pouze jeden respondent odpovédél, ze by 1épe izoloval dvefe mezi mistnostmi

od hluku a jeden respondent si sté¢Zoval na moc piitmi.

4.4.2 Shrnuti dotaznikového prizkumu

N 24

tteba pracovat na nabidce procedur, zdkaznickém servisu i prostiedi Centra Regenerace
tak, aby byla spokojena. Nejvice klienttl je ve véku 26 — 35 let, klientt ve vyssim véku ma
centrum Regenerace mén¢. Ziskat klienty vysSiho vé€ku by se mohlo stat konkuren¢ni vy-
hodou spolecnosti. Vétsina dotazovanych klientt je z Frenstatu pod Radhostém. Nové kli-
enty by Centrum Regenerace mohlo ziskat lepsi propagaci v sousednich obcich Frenstatu p.
R. Vice nez polovina dotazovanych navstévuje Centrum Regenerace pravidelng, coz je

dobra cesta k dosazeni stalé klientely, kterd se vraci a doporucuje spolecnost ostatnim.

Centrum Regenerace by mélo vénovat pozornost propagaci predevsim téch procedur, o
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které¢ maji klienti nejmensi zajem. Nejvétsi pocet dotazovanych si doptava wellness proce-
dury jako relax, tomu by se méla ptizptsobit také nabidka Centra Regenerace, procedury
by se mohly ozvlastnit. Pozitivni zpétnou vazbou je také to, Ze vSichni klienti jsou se sluz-
bami Centra Regenerace spokojeni. Nejucinnéjsi reklamou je podle vysledkti prizkumu
doporuceni od pratel a osobni informace pfimo od maséri, také z reklamnich letaka a face-
booku se o Centru Regenerace dozvédél vysoky pocet klientd. Naopak vysilani lokalni te-
levize a reklama v méstském rozhlase takovy efekt nemély. Akce ,,.Den otevienych dveti*
se ucastnila ani ne Ctvrtina dotdzanych, divodem mtize byt to, jak mnoho respondentti
uvedlo, Ze o akci nevédéli. Nejvice zucastnénych ,,.Dne otevienych dveti se o této akci
dozvédélo od jednoho z masért, coz je ucinna a nejlevnéjsi reklama. Pro vétsinu zucastné-
nych byla tato akce pfinosnéd a dovédéli se mnoho novych informaci. Webové stranky spo-
le¢nosti navstivila nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych a vSichni je shledavaji pfehlednymi
a aktualnimi. K interiéru Centra Regenerace byly pouze dv¢ stiznosti, které by vSak nemély

byt podcenény.
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1. PROJEKTOVA CAST
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5 PROJEKT

5.1 Vyhodnoceni situa¢ni analyzy

Zavéry situa¢ni analyzy ukazuji aktualni situaci a pozici firmy Centrum Regenerace na trhu
wellness sluzeb ve Frenstaté pod RadhoStém. Podobné sluzby zde nabizi nékolik firem,
Z nichz 2 jsou co do poctu zakazniki, nabidky sluzeb a vybaveni rovnocennymi konkuren-
ty. Nabidka sluzeb a piednosti jsou u Centra Regenerace Siroké, za zminku stoji predevsim
dlouholeta praxe masért, infrasauna, nové ptijemné prostiedi a pfiznivé ceny. Poptavka po
téchto sluzbach je v misté plisobeni stabilni, ovSem populace starne a mladi lidé se st¢huji,
¢emuz je nutné prizpusobit nabidku a zvolit vhodny druh marketingové komunikace. Je
tieba odstranit slabé stranky, pfedevsim odhlucnit dvefe mezi jednotlivymi mistnostmi a
tim zajistit klientim pfi jejich relaxaci maximalni soukromi a vyvarovat se hrozeb, v podo-
bé vzniku problému ¢asového skloubeni obsluhy sauny a masazemi, ktery by mohl do bu-

doucna vzniknout.

I kdyz oba maséti plisobi ve Frenstat¢ pod Radhostém jiz n€kolik let, je tfeba zohlednit, ze
prvni navstéva novych klientll neznamena, Ze se z nich stanou stali klienti. Je tieba proto
dbat na dodrzovani vSech ptfedsevzeti firmy o provadéni sluzeb, kam patii pratelska atmo-
sféra, udrzovani ptijemného prostiedi, zakaznicky servis a neopomenout ptitom vhodnou
marketingovou komunikaci, kterd pouta pozornost potencialnich klientt, pfipomina se sté-
vajicim klientim a jejichz prostfednictvim jsou zakaznici informovani o aktualnich nabid-

kach.

5.2 Strategické cile

Strategické cile firmy vyjadiuji chtény budouci stav Centra Regenerace. Kazdy strategicky

cil je rozdelen na nizsi dil¢i cile, které jsou stanoveny na zdkladé vysledka situacni analy-
zy.
Hlavni cil:

» Zvysit obrat 0 40% do konce roku 2013

Centrum Regenerace se snazi vybudovat si ve Frenstaté pod Radhostém stalou klientelu.
Pfi plnéni tohoto cile se opirad o své konkurencni vyhody, ke kterym patii Sirokd nabidka

sluzeb, profesionalni a individualni pfistup, pfijemné prostiedi a pfiznivé ceny.
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Dil¢i strategické cile:
» Zajisténi stalé klientely
— masaze a rehabilitace: 6 klientii/den/masér (max. 35 klienti/tyden/masér)
— vyzivové poradenstvi: 4 klienti/tyden (max. 20 klientl/mésic)
— infrasauna: 4 klienti/den (max. 25 klientt/tyden)
> Upevnéni stavajici pozice na trhu
» Prinik na nové trhy
» Profesni rozvoj a rist
Ptedpokladem pro dosaZeni strategickych cila je splnéni marketingovych cili, a to:
» Ziskani novych klientt roz$ifenim propagaénich aktivit v novych oblastech

> Nalezeni novych segmenti trhu a orientace propagacnich aktivit na tyto seg-

menty

» Zajisténi spokojenych zakazniku, ktefi se vraceji a dale doporucuji

5.3 Marketingova strategie

Nasledujici kapitola je zaméfena na zplsob, jakym bude dosazeno vytyCenych cili. Cen-
trum Regenerace se ve své strategii musi zaméfit jak na stavajici, tak na nové potencialni
zakazniky. Marketingova strategie je rozepsana formou podrobného rozpracovani jednotli-
vych slozek marketingového mixu firmy, tedy tzv. ,,7P* (product, price, place, promotion,

people, processes, presentation).

5.3.1 Produkt

Tato slozka marketingového mixu znamena v piipadé¢ Centra Regenerace nabizenou sluz-
bu. Centrum Regenerace se snazi svym klientim nabidnout misto, kde mohou relaxovat a

doptat si odpocinek od kazdodennich povinnosti a vénovat ¢as jen sob&é samym.

V prvé tad¢€ nabizi pracovnici Centra Regenerace pomoc se zdravotnimi potizemi. Pro
zlepSeni zdravotniho stavu mohou klienti vyuzit kromé samotnych procedur i odborné

konzultace. Problémy s pohybovym aparatem pomaha fesit diplomovany fyzioterapeut.
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Diky rozsiteni trendu zdravého zivotniho stylu a péce o télo je tieba reagovat na nabidky

konkurentti a zatadit mezi procedury také vice relaxacnich a luxusnich masazi.

Kazda masaz je jedinecna, provadéna podle potieb a prani zdkaznika. Nabidka masazi Cen-

tra Regenerace je Sirokd, jedina luxusni masaz, ktera je vSak nabizena, je masaz lavovymi

kameny. Luxusni maséaze jsou médnim hitem poslednich let, staly se také oblibenym dar-

kem. Zakaznika je nutné ¢as od Casu piekvapovat novymi originalnimi procedurami. Dale

jsou uvedeny piiklady procedur, které by Centrum Regenerace mohlo zatadit do své nabid-

ky:

masdaz hlavy, obliceje a dekoltu — zajisté oceni hlavné ti zakaznici, ktefi zafizeni to-

hoto typu vyhledavaji predevsim kvili relaxaci a odpocinku. Masaz uvoliuje od
napéti a stresu, vyhlazuje, prokrvuje a rozjasiuje pokozku obli¢eje a dekoltu a ma

ptiznivy vliv na rast vlasu.

medovd masaz — masirovani rozehtatym medem putsobi ptiznivé zejména diky jeho
detoxika¢nim uc¢inkim. Masaz je vhodné zaradit do nabidky procedur predevsim

V jarnich a podzimnich mésicich, kdy je nejlepsi doba pro ¢isténi organizmu.

cokoladova masaz — exkluzivni masaz ptisobi na vSechny smysly. Masirovani roze-

htatou c¢okoladdou zabratiuje pred€asnému starnuti, ma detoxikacni u¢inky, uvoliiuje

od napéti a navozuje dobrou néladu.

bylinkové masaze - — levandulova — pouziti levandulového oleje je vhodné zejmé-

na pii psychickych a citovych problémech. Levandulova viing piisobi antistresove a

podporuje zdravy spanek.
— kokosova — bio kokosovy olej je znamy svym blahodarnym

pusobenim na organizmus, je bohaty na antioxidac¢ni latky, podporuje regeneraci

bunék a lehce se vstiebava do pokozky.

masdz pro seniory — seniofi predstavuji prilezitost, které by Centrum Regenerace

mélo vénovat zvlastni pozornost, protoZze za soucasné situace neexistuje na trhu
wellness sluzeb ve Frenstaté pod Radhostém a okoli zadné zatizeni, které by po-
dobnou proceduru nabizelo. Masaz by mohla mit naptiklad nasledujici pribéh: Na-
htéati lavovymi kameny, jemnd masaz zvolenych partii (popf. celotélovd masaz)

s pouzitim bylinného oleje a zakonceni v podob¢ antistresové masaze obliceje.
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® masdz pro zpevnéni kontur téla a proti celulitidé — maséaz je vhodna zejména pro

zeny trpici na ukladani podkozniho tuku a vzniku strii a celulitidy. Pfi proceduie se
vyuziva kompresnich hmatii na postizenych partiich a nasledného bankovani, diky
¢emuz dochazi k hloubkovému prokrveni, rozrusovani tukovych bun¢k a odstrano-

vani strii a celulitidy.

Pribéh zatazovani novych procedur do nabidky sluzeb s sebou nese také urcité naklady.
Nejprve je potieba absolvovat kurz zvolené masaze, dale nakoupit pomicky k masazi, za-

fadit masaz do nabidky sluzeb a nechat vyhotovit nové informacni a reklamni materialy.

5.3.2 Cena

Ceny Centra Regenerace byly kalkulovany podle cen konkurencnich zafizeni a jsou

cvwr

neni prioritou. Tvorba ceny je zavisla také na naro¢nosti a délce provadéné procedury.

Pocatecni nizké ceny nejsou Spatnou taktikou, s odstupem casu by se ceny za procedury

mély zvysit, aby méli zakaznici pocit, Ze za kvalitné odvedenou praci si musi zaplatit.

Ziskat nové zékazniky je mozno prostiednictvim stale oblibengjSich internetovych slevo-
vych serveri jako napf. Slevomat.cz. Podminkou je nabidnout proceduru s atraktivni sle-
vou (Casto pies 50%). Déle je tieba stanovit dolni (popf. také horni) hranici potu z&jemci,
aby k tak dramatickému poklesu cen mohlo dojit a platnost akce (napf. 3 mésice). Servery
tohoto typu vétSinou nabizi 1 pomoc pfi tvorbé nabidky firem a kalkulaci cen, pomahaji
firmam se na celou akci pfipravit, protoze firmy zpravidla nejsou pfipraveny na napor kli-
entll. Slevové servery si bézné€ uctuji provizi okolo 20 — 30% z koncové ceny nabizeného
produktu. I tak se tento zptisob propagace vyplati, protoze o produktu i nabizejici spolec-
nosti se dozvi na stovky spotiebitelti a zajemci zaplati za slevové poukazky predem. Je zde

také pravdépodobnost, Ze zdkaznik pak na misté utrati v&tsi sumu nez byla cena poukazky.

5.3.3 Prostredi

Interiér Centra Regenerace je velmi piijemné zatfizen. Jedinou slabou strdnkou je Spatné
odhlu¢néni dveti mezi jednotlivymi mistnostmi. Tento nedostatek stoji za to odstranit, aby

se klienti citili béhem procedur ni¢im neruseni a mohli si pIné uzit svou relaxaci.
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Prilezitosti je pokusit se ziskat alespon jedno parkovaci misto u objektu nakupniho domu

Kyc¢era, z mist diive urcenych pro hosty dnes jiz zaviené restaurace.

5.3.4 Propagace

Co se propagace Centra Regenerace tyce, navrhuji nepolevovat v dosavadnim tsili a ptidat

také nove navrhované sluzby.

5.3.4.1 Reklama

U stavajici nabidky je tieba se zaméfit predevsim na propagaci téch procedur, o které neni
u zakaznikii dostatecné velky z4jem a na procedury, které konkuren¢ni zatizeni nenabizeji
a predstavuji tedy konkurenéni vyhodu Centra Regenerace. Témito procedurami jsou tého-
tenskd masaz a infrasauna. Je vhodné, jak jiz Centrum Regenerace v minulosti ucinilo, vy-

hlasit na omezenou dobu ak¢ni nabidku na takovou proceduru.

Nové nabizené sluzby by mély byt zafazeny na reklamni letdky a bannery, které¢ se objevuji
ve Frens$tatském zpravodaji, na reklamnich plochach, v ¢ekarnach Iékart, v restaura¢nich
zatizenich, na kulturnich akcich mésta (Den mésta, FrenStatské slavnosti, atd.). Déale by

mély byt zminény 1 ve vysilani méstského rozhlasu.

Reklamni prostiedky tykajici se nabidky stavajicich 1 novych procedur by mély byt dale
rozsiteny také do okolnich obci (Trojanovice, Bordovice, Lichnov, Ticha, Kuncice pod
Ondiejnikem, Vetovice, Kozlovice), i zde mohou byt vyuzity reklamni plochy, mistni tisk

a obecni rozhlas.

Reklamni letaky s konkrétni nabidkou (napf. masaz pro seniory) by mély byt k dispozici
predevsim tam, kde je cilovi zakaznici (seniofi) mohou vidét (tzn. ¢ekarny 1ékaiti,, Domov

dichodcti, Dim s pecovatelskou sluzbou, apod.).

O ak¢nich nabidkéach by se zédkaznici méli dovédét co nejdiive. Pro tyto ucely je vhodné

zvolit stranky na facebooku, které jsou rychle aktualizovatelné.

Webové stranky by mély byt také vzdy aktualni a nemély by na nich chybét zadné informa-
ce o dlouhodobych i akénich nabidkach. Co se vzhledu webovych stranek Centra Regene-
race tyce, nejsou prilis vyrazné. V prvé fadé bych doporucila sjednotit jejich vzhled s cel-
kovou image spole¢nosti, tzn. pouzit na pozadi stranek, kde je v soucasné dobé¢ svétle Seda

barva, stejné barvy a vzory jako jsou pouzity u reklamnich materiald. Akéni nabidky by



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

mély byt dostatecné vyrazné, aby si jich navstévnici stranek v8imli. Zde je vhodné zvolit

velké pismo vyrazné barvy, vykti¢niky, popft. informaci o vyhodné ceng, a poutavy slogan.
5.3.4.2 Podpora prodeje
e  Wellness balicky

Stavajici i nové procedury mohou byt nabizeny napft. v cenové zvyhodnénych baliccich:

Jarni ocistna kura — medova masaz (nebo lymfodrendz nebo masaz pro zpevnéni kontur

téla a proti celulitid¢) + vyzivové poradenstvi

Prvomdjovy balicek pro 2 — infrasauna + masaz hlavy, oblic¢eje a dekoltu + pohosténi

Letni osvézeni — masdz bio kokosovym olejem + studeny ovocny koktejl

Adventni rozmazlovdni — infrasauna + ¢okoladova masaz (nebo bylinkova masaz)

Ve zvyhodnénych bali¢cich mohou byt kombinovany rizné procedury, balicky mohou rea-
govat na ro¢ni obdobi nebo byt tvoieny podle potieby tak, aby ptildkaly klientelu na ty pro-

cedury, které jsou v Centru Regenerace nové nebo nejméné navstévované.

Centrum Regenerace mize wellness balicky také nabizet prostfednictvim slevovych serve-

i nebo zaZitkovych agentur.
e Veletrhy
Centru Regenerace doporucuji ucast na akci:

Veletrh Novojicinska — kazdorocné pofadany veletrh v okresnim mésté Novy Ji¢in. Vysta-

vovat zde mohou podnikatelé z celého regionu. Vystavni plocha je v arealu zimniho stadi-

onu a je poskytnuta bezplatng.
e Darkové poukazy

Centrum Regenerace rozdava darkové poukazy a poukazy na cenové zvyhodnéné procedu-
ry zaméstnancum ufadi, posty, kavaren a restauracnich zafizeni. Doporucuji s témito akti-

vitami nepolevovat a vyuzit jakékoli pfileZitosti k pfipomenuti se.
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e Darkové predméty

Darkové predméty by Centrum Regenerace mohlo rozdavat v obdobi pfed Vanoci, vérnym
klientim nebo pii promo akci. Darkovym piedmétem se rozumi pouze pozornosti, piip0O-

minajici spolec¢nost, napt. propisky s logem a ndzvem spolecnosti a kontaktnim udajem.

5.3.4.3 Public relations
e Udalosti

Jiz diive potfadalo Centrum Regenerace ,,.Den otevienych dveti“, kde byly prezentovany
nabizené sluzby, hosté si mohli nékteré procedury vyzkouSet za dobrovolny poplatek a bylo
jim nabidnuto malé pohosténi a osobni darek. Tuto akci doporucuji zopakovat také do bu-

doucna, napt. k ptilezitosti vyro¢i zalozeni Centra Regenerace.
e Sponzoring

Centrum Regenerace jiz vénovalo n¢kolik darkovych poukézek do tombol na plesech. Ten-
to nastroj by mélo zachovat a darkové poukazky vénovat také naptiklad mistnim sportov-
cum. Lidé, ktefi vykonavaji pohybovou aktivitu pravidelné, ¢asto navstévuji wellness zafi-
zeni a masaze si doptavaji také pravidelné, toho by Centrum Regenerace mohlo vyuzit. Ve
Frenstaté¢ pod Radho$tém maji dlouholetou tradici sporty: volejbal, jezdectvi, skoky na
lyzich a fotbal. Centrum Regenerace si mlize vybrat napt. jeden nebo vice z téchto sportov-

nich tymu.

5.3.5 Pracovnici

Obohatit nabidku o nové procedury znamena pro oba maséry nutnost dal§iho vzdélavani.
Potencial pro studium dalSich masérskych technik maji jist¢ oba maséfi. Studium je vSak
jak casové, tak finanéné€ naroc¢né. Spokojenost pracovnikll se projevi na kvalité¢ provadé-
nych masazi, a proto je dulezité, aby si oba maséfi urcili podminky, za kterych jim jejich

prace bude Cinit radost, napft. rozvrhli si denni podil pracovni doby a volného ¢asu.

5.3.6 Procesy

Vsechny procesy — od pfijimani objednavek, ptes provadeéni procedur, po uklid, atd. - vy-
konévaji pouze oba maséfi. Pii niz§im poctu klient se to da jisté skloubit, do budoucna

bych v8ak navrhovala pfijmout jesté jednoho pracovnika, ktery by zajiStoval ¢innosti spo-
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jené s chodem Centra Regenerace, zatimco oba maséfi budou zaméstnani masirovanim.
Népln jeho ¢innosti by obsahovala napt.: aktualizovani stranek na facebooku, obsluhu in-

frasauny, uklid, ob¢asny nakup, vyfizovani objednavek, apod.

5.3.7 Prezentace Centra Regenerace

Centrum Regenerace se prezentuje jako misto, kam muze kdokoli pfijit, at’ jiz vyfesit své
zdravotni potize nebo jen piijemnou cestou relaxovat a udélat néco sdm pro sebe. Tuto

prezentaci povazuji za zdafilou a doporucuji pokracovat s ni i nadale.

5.4 Akéni programy

Marketingovou strategii je nyni potfeba rozpracovat do konkrétnich aktivit a ukold.

5.4.1 Ziskani novych klienta

Nové klienty miize Centrum Regenerace hledat nckolika zplisoby propagacnich aktivit.

Tyto zpusoby piedstavuji zaroven dil¢i ukoly:

1. Rozsifeni propagacnich prostiedkti do sousednich obci mésta Frenstat pod Radhos-
tém (Trojanovice, Ticha, Bordovice, Lichnov, Kozlovice, Kunéice pod Ondfejni-

kem, Vetovice)
2. Informovani vefejnosti o ak¢énich nabidkach
3. Zviditelnéni na kulturnich akcich mésta

Tab. 4. Akcni plan 1

AKCNI PLAN |
CiL Rozsifeni propagacnich materialt do sousednich obci
2_?:\? LY Propagacni materialy pouze ve Frenstaté pod Radhostém
UKOLY ZODPOVIDA | TERMIN
1. Vyhotoveni reklamnich plakatd (40 ks) Kuligova doz%)(ig 6.
Distribuce plakatd na reklamni plochy v Troja- do 12.06
2. novicich, Tiché, Bordovicich, Lichnove, Ko- Pargac¢ 201'2 '

zlovicich, Kundicich p. O. a Vefovicich

NAKLADY | 800 K& (20 Ké&/plakat A3)

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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tieba tvofit nové.

Tab. 5. Akcni plan 11

AKCNI PLAN II
CiL Informovani o aktualnich akénich nabidkach
g_?:\(/’:ASNY V mésicich bfezen a duben probéhla akéni nabidka na masaz lavovymi kameny
UKOLY ZODPOVIDA | TERMIN
do
1. Tvorba akéni nabidky };ullgovva 15'0652012
argac (dale
pribézné)
do
5 Navrh propagac¢nich matrialt s akéni nabidkou Kuli . 15.06.2012
. . : uligova .
(letaky, plakaty) (dale
pribézné)
do
Cox o oo Kuligova 18.06.2012
3. Vyhotoveni téchto propagacnich matrial( (70 ks) Pargad (déle
pribézné)
do
4 Distribuce letaku a plakatd na mista, ktera P N 20.06.2012
. ik : . oo argac .
navstévuji cilové skupiny zdkaznikl (dale
pribézné)
do
Informovani o akénich nabidkach prostfednictvim Co 20.06.2012
5. . . Kuligova .
webovych stranek (dale
pribézné)
do
6 Informovani o akénich nabidkach prostfednictvim Kuligova 20.06.2012
' Facebooku Pargacd (dale
pribézné)
NAKLADY 800 K& (20 Ké&/plakat A3; 10 Ké&/letak A5)

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Ake¢ni nabidkou se rozumi docasné zlevnéné procedury, zvyhodnéné balicky procedur
apod. Tyto ak¢éni nabidky mohou byt tvofeny podle potieby, napt. na dobu letnich mésict,

kdy je ocekavan odliv klienti nebo v predvano¢nim case atd.

Propagaéni materidly musi byt navrZeny dle konkrétni akéni nabidky. Na aktualizaci webo-
vych stranek nevynaklada Centrum Regenerace zadné vydaje, stranky spravuje Michaela

Kuligova.
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Tab. 6. Akcni plan LI

AKCNi PLAN i
CiL Zviditelnéni Centra Regenerace prostfednictvim promo akci
g_?:\?ASNY V mésici unoru probéhla promo akce na Horobale
UKOLY ZODPOVIDA | TERMIN
do
1 Zjisténi termind kulturnich akci ve Frenstaté pod Kuliqové 15.06.2012
: Radho&t&m pro rok 2012 a 2013 9 (dale
priibézné)
do
Zajisténi moznost promo akce Centra Regenerace . . 15.06.2012
2. . . Kuligova .
na kulturnich akcich (dale
pribézné)
Kuliqova dle terminu
3. Realizace promo akci P gove kulturnich
argac ]
akci
NAKLADY || 2000 K&/den promo akce

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Naklady na promo akci jsou mySleny naklady a propagacni ptedméty (propisky s logem a

kontaktem Centra Regenerace, balicky koupelové soli) a informaéni letacky, které budou

béhem akce ucastnikiim rozdany.

Navrhuji uskutecnit promo akci na:

e tradicnich ,,FrenStatskych slavnostech® v srpnu 2012

e zahdjeni extrémniho piechodu ,,Beskydska sedmicka* zari 2012

e _ Horobale* v inoru 2013

e akci,,Den mésta® v ¢ervnu 2013

e  Frenstatskych slavnostech® v srpnu 2013

e zahjjeni extrémniho pfechodu ,,Beskydska sedmicka® v zaii 2013.

5.4.2

Nabidka novych procedur

Nové procedury piildkaji hlavné takové klienty, ktefi masaze nenavstévuji kvili zdravot-

nim problémum, ale dopfavaji si je jako odpoCinek a nechavaji se radi hyckat. Aby mohlo

Centrum Regenerace nabizet tyto procedury, je tieba provést nasledujici:

1. Volba druhi novych procedur

2. Ziskani certifikata
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3. Zarazeni procedur do nabidky sluzeb
Tab. 7. Akcni plan \V
AKCNI PLAN IV
CiL Volba druhd novych procedur
SOUCASNY | Malo luxusnich masazi a procedur orientovanych na starsi generace v nabidce
STAV Centra Regenerace
UKOLY ZODPOVIDA | TERMIN
Gix . TPy Kuligova do 25.06.
1. Zjisténi, o jaké procedury je u klientd zajem Pargad 2012
2 Volba optimalniho po¢tu novych procedur Kuligova do
' Pargac 26.06.2012
. . , Kuligova do 26.06.
3. Vybér konkétnich novych procedur Pargad 2012
NAKLADY | 0Ke
Zdroj: [Vlastni zpracovani]
Tab. 8. Akcni plan V
AKCNi PLAN V
CiL Ziskani certifikatl opraviujici procedury provadét
SOUCASNY | Malo luxushich masazi a procedur orientovanych na starsi generace v nabidce
STAV Centra Regenerace
UKOLY ZODPOVIDA | TERMIN
— s . Kuligova do
1. Rozdéleni, kdo bude provadét konkrétni procedury Pargac 01.08.2012
- - Kuligova do
2. Volba kurzu jednotlivych procedur Pargac 15.08.2012
15.08. -
L . Kuligova 31.10.
3. Absolvovani kurzl Pargad 2012 (dale
priibézné)
NAKLADY dle cen a poctu kurzl (cca 1200 - 2000KE/kurz — cca 5000 KE)

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Kurzy napt. medové nebo cokoladové masaze trvaji jeden den a ceny se pohybuji v rozme-

vvvvvv

kurzt bych doporucila zacit co nejdiive, aby mohly byt nové procedury zatazeny do nabid-

ky a mohly byt kombinovany do ak¢énich nabidek a zvyhodnénych balicki.
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Tab. 9. Akéni plan VI

AKCNi PLAN VI
CiL Zarazeni novych procedur do nabidky sluZzeb + propagace
SOUCASNY | Malo luxusnich masazi a procedur orientovanych na starSi generace v nabidce
STAV Centra Regenerace
UKOLY ZODPOVIDA | TERMIN
1 Informovani zakaznik( o novych procedurach Kuligova 16.08. -
' prostfednictvim webovych stranek 9 15.11.2012
5 Informovani zakaznikd o novych procedurach Kuligova 16.08. —
' prostfednictvim Facebooku Pargac¢ 15.11.2012
3 Navrh propagacnich materialll s novymi proce- Kuligova do
' durami (letaky, plakaty) Pargac 15.11.2012
Cex - oo ; . do
4, Vyhotoveni téchto propagacnich materiald (80 ks) Kuligova 18.11.2012
o - oo N do
5. Distribuce propagacnich materiald Pargac 20.11.2012
s 5 Kuligova do
6. Volba dodavatele masaznich pomucek Pargac 20.11.2012
. I , Kuligova do
7. Nakup masaznich pomucek Pargad 30.11.2012
Informovani zakaznikd o novych procedurach Kuligova ol xx
6. - Y prubézné
osobné Pargac
NAKLADY 2000 K(f (600 Kc/(v)h’rlvac cgkolady a medu; 400 K¢/oleje, med, ¢okolada;
1000 Ké&/propagacéni materialy)

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Masazni pomiicky lze koupit napt. od spolecnosti E-Radost s.r.0. Tato firma nabizi Sirokou

nabidku masaZnich pomiticek za ptiznivé ceny.

5.4.3 Zkvalitnéni marketingové komunikace
V této oblasti je n¢kolik tkold, na které by se Centrum Regenerace mélo zaméfit:
1. Zkvalitnéni webovych stranek
2. Vyuziti novych moZnosti propagace
3. Utast na Veletrhu Novoji¢inska
4. Udalost pro vetejnost
5. Vénovani sponzorskych darkovych poukazi na plesy
6. Vénovani darkovych poukazi Sportovelim

7. Pfipominani se prostfednictvim darkovych predméta
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Tab. 10. Akcni plan VII

AKCNi PLAN VI
CiL Zkvalitnéni webovych stranek Centra Regenerace
g_?:\(/:ASNY Stranky jsou nevyrazné, akéni nabidky jsou snadno prehlédnutelné
UKoOLY ZODPOVIDA | TERMIN
Sjednoceni vzhledu stranek s celkovou image Cen-
) L. o . Co do 31.07.
1. tra Regenerace - na pozadi pouzit stejné barvy jako Kuligova 2012
na propagacnich materialech
> Zvyraznéni aktualnich akénich nabidek - velké Kuliqova do 31.07.
' barevné pismo, problikavani, vykfi¢niky apod. 9 2012
NAKLADY | 0K¢
Zdroj: [Vlastni zpracovani]
Tab. 11. Akcni plan VIII
AKCNI PLAN VIl
CiL VyuZiti novych moznosti propagace
2.?:\? =t Prozatim nebyly vyuZzity mozZnosti slevovych server( a zazitkovych agentur
UKOLY ZODPOVIDA TERMIN
. Y do 01.07.2012
1 Propagace nabidky prostfednictvim Kuligova (déle
slevového serveru A
prabézné)
. PR do 01.07.2012
2 Eropagace nabidky prostfednictvim za- Kuligova (déle
Zitkové agentury AN
prubézné)
NAKLADY | 0Kg

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Nabidka sluzeb Centra Regenerace mlize byt zvefejnéna prostfednictvim nékterého z mno-
ha slevovych servert, napt. Slevomat.cz a dale umisténa do nabidky zazitkovych agentur,
napf. Inagency.cz. Pii umisténi nabidky na slevovy server Slevomat.cz je tfeba pocitat
s provizi, kterou si firma uctuje, ve vysi 20-30% z koncové ceny procedury. V piipadé

zazitkové agentury Inagency.cz bude zisk z prodanych procedur rozdélen po dohodé.
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Tab. 12. Akc¢ni plan IX
AKCNI PLAN IX
CiL Vystavovani na Veletrhu Novoji¢inska
g_?:\(/: =t Centrum Regenerace se prozatim neucastnilo zadnych veletrh(
UKoOLY ZODPOVIDA | TERMIN
1. Zajisténi moznosti Ucasti jako vystavovatelé Pargac dozéi'g 2.
2. | ltaka, 150 propiask. 600 ks informacnich mate. | Kuigovd | do
' riald) ’ ’ Pargac¢ 30.04.2013
- Kuligova kvéten
3. Ucast na veletrhu Pargac 2013
NAKLADY cca 4000 K¢ propagacni pfedméty (letaky, propisky informacni materialy)

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Veletrh Novoji¢inska je pro vystavovatele bezplatny. Informa¢nimi materidly se rozumi

letaky velikosti A5 s detailnim popisem nabizenych procedur v ¢ernobilém tisku.
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Tab. 13. Akéni plan X
AKCNIi PLAN X
CiL Udalost pro vefejnost
219:\(/: =t V mésici lednu probéhl "Vikend otevienych dvefi" v Centru Regenerace
UKOLY ZODPOVIDA | TERMIN
1 Tvorba udalosti k vyroci otevieni Centra Regener- Kuligova do 01.11.
' ace na ulici Horni (25.1.2013) Pargac 2012
. . - e . Kuligova do 15.11.
2. Navrh propagacnich material( k udalosti (plakaty) Pargad 2012
Vyhotoveni propagaénich materiall k udalosti Lo do
3. (40ks) Kuligova | 16 11 2012
4, Distribuce propagacnich materialt k udalosti Pargac¢ dozg(i.zlz.
5 Informovani o udalosti prostfednictvim webovych Kuligova do 10.12.
' stranek Centra Regenerace 9 2012
01.11.2012
6. Informovani o udalosti prostfednictvim Facebooku Kuligova -
25.01.2013
Kuligova 01.11.2012
7. Osobni pozvani klientd na udalost Parg ad -
9 25.01.2013
8. Realizace udalosti Kuligova | 55 012013
Pargaé
NAKLADY | 2000 K&
Zdroj: [Vlastni zpracovani]
Tab. 14. Akéni plan X1
AKCNI PLAN XI
CiL Vénovani sponzorskych dart na plesy
2_'9:\(/: A= Darkové poukazy byly vénovany do tombol vybranych plest 2012
UKOLY ZODPOVIDA | TERMIN
. . . . Kuligova do
1. Vybér ples, které budou sponzorovany (2) Pargac 16.11.2012
1 Urceni mnozstvi sponzorskych darkovych poukazi Kuligova do
' (2 poukazy/ples) Pargac¢ 16.11.2012
5 Nabidka sponzorskych darkovych poukaz( pora- Kuligova do 20.12.
' dateldm vybranych plesu 9 2012
NAKLADY 1000 K¢ (250 Ké&/poukaz)

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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Tab. 15. Akcni plan XT
AKCNI PLAN X1
CiL Vénovani sponzorskych dar(i sportovnimu tymu
219:\(/: =t Darkové poukazy sportovnim tymdm doposud vénovany nebyly
UKOLY ZODPOVIDA | TERMIN
S . . . Kuligova do
1. Vybér tymu/u, ktery bude sponzorovan Pargad 31.01.2013
1 Uréeni mnozstvi sponzorskych darkovych poukaz( Kuligova do
' (4) Pargad 31.01.2013
2 Nabidka sponzorskych darkovych poukazl vybra- Kuligova do
' nému sportovnimu tymu/tymdm 9 25.02.2013
NAKLADY || 1000 K& (250 K&/poukaz)

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Tab. 16. Akcni plan XI1

AKCNI PLAN Xill
CiL Pfipominani se drobnymi darkovymi pfedméty
2.?':’\? =t Centrum Regenerace darkové predmeéty k propagaci doposud nevyuziva
UKOLY ZODPOVIDA | TERMIN
1 Vybér dérkovych predmétii (propiska, hrnek apod.) | Kuligova | do 15.07.
' ' ' Pargac 2012
1 Vyhotoveni darkovych predmétl (250 balic¢ku soli, Kuligova do 31.07.
' 150 propisek, 50 ruénikd) 9 2012
Vénovani darkovych pfedmétd vérnym za- Kuliqové dle potfe-
2. kaznikum, pfed Vanoci, na udalostech pro gove P
. Pargacd by
vefejnost atd.
NAKLADY cca 8000 K¢ (19 Ké/balicek soli, 37 K&/ruénik, 9 K&/propiska)

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Vhodné darkové predméty pro Centrum Regenerace jsou bali¢ek koupelové soli s logem

spole¢nosti, propiska a maly ru¢nik.

Balicek koupelové soli je pfijemnym darkem, ktery koresponduje se zamétenim Centra

Regenerace. Baleni (25 kg) koupelové soli stoji cca 3500 K¢, celofdnové kornoutky vhodné

velikosti 1 K¢/kornoutek, vyroba samolepek vhodné velikosti 2 K¢&/samolepka. 1 kornoutek

=100 g soli, tzn. celkem je mozZno vyrobit 250 darkovych balickt, pficemz na kazdém bu-

dou 2 samolepky (logo + popis obsahu). Koupelovou sul v tomto baleni je mozné objednat

u spole¢nosti Mineralcosmetics.
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Rucnik velikosti 30 X 50 cm s potiskem loga Centra Regenerace je vhodny darek prede-
v§im pro vérné zékazniky. Ruéniky lze pofidit za cenu 22 K¢&/kus u spole¢nosti Levné-

Rucniky.cz, potisk realizuje LWR Graphic, s r.0. ve Frenstat¢ pod Radho§tém.

Propiska je univerzalni darkovy predmét, ktery je vhodny pro reklamu ve vSech oblastech
podnikani. Vyhotoveni propisky vcetné potisku loga realizuje spolecnost LWR Graphic,

s r.0. ve Frenstaté pod Radhostém, cena propisky veetné potisku 9 K¢/kus.

5.4.4 Zkvalitnéni prostiredi

Existuji dvé opatieni, kterd mohou zpiijemnit zdkazniktim prostfedi Centra Regenerace:
e Zajisténi parkovaciho mista
e Odhlu¢néni jednotlivych mistnosti

e Pfijem zaméstnance na vypomoc

Tab. 17. Akc¢ni plan X1V

AKCNi PLAN XIV

CiL Zaijisténi parkovaciho mista pro zakazniky u zadni €4sti obchodniho domu
g.?:\? Y Centrum Regenerace nema k dispozici parkovaci misto pro své klienty
UKOLY ZODPOVIDA | TERMIN
1 Vyjednani parkovaciho mista s majitelem ob- Parqad do 30.06.
' chodniho domu 9 2012
2. Vyhotoveni cedule na misto parkovani Kuligova d02%11'§ 8.

NAKLADY dle vysledku jednani (cedule cca 400 Kc":/0,5cm2)
Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Tab. 18. Akcni plan XV

AKCNI PLAN XV

CiL Odhluénéni dvefi mezi jednotlivymi mistnostmi v Centru Regenerace
g_?:\? ASNY Mistnosti v Centru Regenerace od sebe nejsou dobfe zvukové izolovany
UKOLY ZODPOVIDA | TERMIN
1. Nakup materialu na odhlu¢néni Pargac 10_02?2012
2. Realizace odhlu¢néni dvefi Pargac 31_02?2012

NAKLADY | 1000 K¢

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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Realizaci odhlu¢néni dveii muze provést Tomas Parga¢ diky svym zkuSenostem z oboru

suchych staveb.

Tab. 19. Akcni plan XV

AKCNI PLAN XVI
CiL Pfijem zaméstnance na pracovni ¢asteény Gvazek
g_?:\(/:ASNY V Centru Regenerace prozatim vykonavaji vSechny ¢innosti oba maséfi
UKOLY ZODPOVIDA | TERMIN
1, Vybér vhodného kandidata Kuligova | dle potre-
Pargac¢ by
2. Zaskoleni nového zaméstnance Kuhgovva dle potre-
Pargac by
NAKLADY 88.4_151 E(c’/ mésicné (rpz’da 6600 K&/mésic, zdrav. pojisténi 594 K&/mésic, soc.
pojisténi 1650 K&/mésic)

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Vyse uvedena tabulka ukazuje navrh akéniho planu, podle kterého by mél byt do Centra
Regenerace pfijat novy zaméstnanec (Tab.19). Tento navrh neni ohranicen terminem, jde o
feSeni situace do budoucna, kdy by obsluhu sauny, drobné nédkupy, uklid apod. mohl vyko-
navat zaméstnanec/kyné pracujici na ¢asteCny uvazek, ¢imZz by pomohl/a masérim
s koordinaci ¢innosti. Pfedpokladana pracovni doba nového zaméstnance je max. 5 hodin

denné (pouze pracovni dny). Mzda zaméstnance by ¢inila 60 K¢&/hodina.

5.5 Predpokladany efekt realizace navrhovanych opatreni

Hlavnim strategickym cilem, kterého ma byt realizaci projektu dosazeno, je zvySeni obratu
Centra Regenerace 0 40%. Navrhovana opatieni jsou rozvrzena do let 2012 a 2013. Zda se
podati vytyCeny cil splnit, bude do znacné miry ovlivnéno rozsahem a velikosti ocekava-

nych efektd, které¢ vzniknou v prub¢hu realizace projektu.
Ocekavané efekty navrhovanych opatieni:
1. Ziskéni novych klientd
e Osloveni novych segmentil trhu
e Ukotveni spolecnosti v povédomi zakazniki
2. Rozsiteni nabidky sluzeb

e Ziskani konkuren¢ni vyhody
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Vv e

e Nabidka pro ,,narocné;si* klientelu
4. Rozsiteni propagacnich aktivit

e Vyuziti novych komunikacnich kanali

¢ Vice moznosti pfimého osloveni zakaznika
5. Zptijemnéni prostiedi provozovny

e VEtsi pocit naprostého soukromi

e PohodIngjsi ptistupova cesta

5.6 Systém kontroly

V pribéhu realizace planu je tfeba porovnavat skutecny vykon s planovanym. Systém kon-
troly, vztahujici se na osoby zodpovédné za realizaci planu, obsahuje také navrh naprav-
nych opatteni pro piipad, Ze by doslo k odchylkdm planu. Pfi sledovéni, zda jsou plnény

cile marketingového planu, bude postupovano dle nasledujiciho systému kontroly:

e Centrum Regenerace bude na svych pravidelnych mésicnich schlizich projednavat
mimo jiné také vyvoj situace a porovnavat redlny stav s planovanym. K témto uce-
lim bude tieba vzdy ptipravit piehled skute¢nych nakladd, které budou porovnany

S planovanymi.

e Vramci téchto mési¢nich schizi bude projedndvéano také plnéni ¢asového harmo-

nogramu ak¢nich plant.

e Dale bude potieba sledovat aktualni ekonomickou situaci v zemi, kterd mize ovliv-
nit efektivnost strategii, a ptipadné zmény v legislativni oblasti. Na odchylky od
planu a zmény téchto podminek bude Centrum Regenerace pruzné reagovat, véetné

ptipadného ptfehodnoceni nekterych akénich plant.
e V neposledni fad¢ bude hodnoceno, zda jsou navrhované aktivity funkéni ¢i nikoli.

e Po prvnim ctvrtleti od zavedeni planu bude vhodné opakovat prizkum informova-
nosti a spokojenosti klientil se sluzbami Centra Regenerace, at’ jiz formou anonym-

nich dotazniku ¢1 osobné.
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Konkrétné budou s minulym obdobim porovnavany tyto aspekty:
e pocet objednavek u jednotlivych procedur
e pocet klientli navstévujicich Centrum Regenerace poprvé
e pocet klientli navstévujicich Centrum Regenerace pravidelné
e pocet klientll vyuzivajicich nové procedury a parkovaci misto
e pocet klientd vyuzivajicich ptfedev§im ak¢nich nabidek
o efektivnost provedenych propagacnich aktivit - opakovanim prizkumu (viz. vyse)
e spokojenost klientd se sluzbami a prostfedim Centra Regenerace

Jiz pfi sestavovani planu bylo nutné pocitat s moznosti vzniku negativnich vlivii znemoz-
nujicich jeho pfesné dodrzovani. Tyto vlivy mohou pfichazet zevniti nebo z vnéjsku spo-
lecnosti. V ptipadé vyskytu negativnich aspekti je tfeba marketingovy plan upravit tak, aby
pokud mozno nedoslo k velkym ¢asovym prodlevam pfi realizaci ak¢nich plant, finanénim
problémim a ohrozeni kyzeného vysledku planu. Bylo by tedy nutné navrhnout napravna
opatieni, ktera by pruzné fesila vzniklou situaci a zaroven se drzela pokud mozno co nej-

blize pivodniho planu (viz. kapitola 6.3)
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6 CASOVA,NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

6.1 Casova analyza

Pii uréovani, kdy maji byt jednotlivé kroky planu realizovany, jsou pouzity graficky zpra-
cované ¢asové harmonogramy pro kazdy akéni program. Cervend barva oznaGuje mésic,
kdy ma byt ukol proveden, riizova barva oznacuje moznost prubézného opakovani, které
vyplyne z aktualni situace (napf. Centrum Regenerace piizpusobi akéni nabidky aktualni-
mu stavu poptavky klientd po konkrétnich procedurach). Tyto tkoly jsou tedy provadény
dle potieby.

Z Casového harmonogramu 1 (viz ptiloha VI), ktery se tyka aktivit vedoucich k ziskani
novych klientd, je patrné, ze Cerven 2012 bude narocnym meésicem na aktivity vedouci
k vySe zminénému. Co se II. akéniho planu tyce, vSechny ukoly je dulezité provést nejen
v mésici ¢ervnu 2012, ale provadét je opakované, reagovat na aktudlni situaci a poptavku
klientd. Promo akce jsou navrzeny podle kulturnich akci, které se kazdorocné konaji ve
mésté Frenstat pod Radhostém, je tieba zjistit, zda se budou konat ve stejném terminu také
V letoSnim a pfiStim roce a to, je tkol pro Michaelu Kuligovou, zajiStujici marketingové

aktivity Centra Regenerace.

Na druhé pololeti roku 2012 je navrzeno nabidnout klientim nové procedury, jak vyplyva
z ¢asoveého harmonogramu 2 (viz. ptiloha VII). Na ¢erven 2012 je planovéano zvolit druhy
novych procedur. Ziskani certifikatl, tzn. absolvovani vybranych kurzi je navrzeno na ob-
dobi srpen — fijen 2012. Od zacatku listopadu, resp. konce fijna, Budou nové procedury
zatazeny do stalé nabidky Centra Regenerace. Osobni informovani klienti a nové nabidce

muze probihat pribézné od listopadu 2012.

Casovy harmonogram 3 (viz. piiloha VIII), tykajici se zkvalitnéni marketingové komunika-
ce spolecnosti, ukazuje, ze webové stranky Centra Regenerace je tieba opravit co nejdiive,
navrhovan je Cervenec 2012. Nabizet sluzby prostiednictvim slevového serveru nebo zazit-
kové agentury je moderni a G¢inna forma propagace, prostfednictvim které¢ mize Centrum
Regenerace ziskat mnoho novych klientli. Tato forma propagace miize byt dle potieby kdy-
koli opakovana a aktualizovéna. Veletrh Novoji¢inska probihéd kazdoro¢né v kvétnu, zajis-

vvvvvv

Vyroci otevieni Centra Regenerace na ulici Horni, je planovana leden 2013, pfipravy a
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vvvvvv

bude realizovano pted plesovou sezénou, tedy v prosinci 2012. Vénovani sponzorskych
darkovych poukazi sportovnimu tymu je aktivita planovana na Gnor 2013. Pfipominani se
drobnymi darkovymi pfedméty bude probihat prubézné od srpna 2012. Obdobi nejnéroc-
néjsi na marketingovou aktivitu bude v mésicich ¢erven a Cervenec 2012 a dale v obdobi

od listopad 2012 — leden 2013.

Proces zkvalitnéni prostiedi Centra Regenerace je zachycen v casovém harmonogramu 4
(viz. ptiloha IX). Prvnim tikolem je pokusit se zajistit parkovaci misto pro klienty, coz by
jim usnadnilo pfistup, zvlasté klientim s pohybovymi obtizemi. Proto je tato aktivita na-
planovana uz na Cerven 2012. Podle vysledki jednani bude vyhotovena cedule, ktera ozna-
cuje toto vyhrazené parkovaci misto. A protoze si vyzada Cas, proto je aktivita navrzena az
na srpen 2012. Také odhlu¢néni dveii je aktivita, ktera by neméla byt odkladana, aby se
klienti citili vice v soukromi a ni¢im neruSeni, proto je navrzena na srpen 2012. Posledni
aktivitu nelze casové ohranicit, protoze je zavisla na budoucim poctu klientd a bude tedy

realizovana dle potieby pii naristu klientd.

Mnoho aktivit navrzenych v tomto planu ma byt realizovdno jiz v prvnich mésicich po
predlozeni projektu Centru Regenerace, tedy v ¢ervnu a Cervenci 2012. Jsou to aktivity,
které mohou okamzité zlepsit prostiedi, komunikaci a image spole¢nosti. Druha vina akti-
vit nasleduje v mésicich srpen, zafi, fijen a listopad 2012. Tyto aktivity jsou spojeny s roz-
Sitenim nabidky procedur Centra Regenerace a jejich propagaci. Jak jiz bylo vySe zminéno,
Vv ¢asovych harmonogramech nejsou zahrnuty vSechny konkrétni aktivity spolecnosti, pro-
toze ty budou prizptisobovany aktualni situaci, proto napf. akénich nabidek mutze probéh-

nout nékolik 1 v roce 2013.

6.2 Nakladova analyza

Rozpocet ndkladi marketingového planu je rozvrzen do roku 2012, kdy tyto néklady dosa-
huji 24000 K¢ a roku 2013, kdy dosahuji 14000 K¢&. V rozpoctu nejsou zahrnuty vSechny
naklady, zalezi na Centru Regenerace, jak ¢asto bude chtit opakovat akéni nabidky, udélos-

ti pro vefejnost atd., coz s sebou piinadsi ndklady na propagaci.

Naklady na propagaci samotnou nejsou vysoké, protoze nékteré aktivity s ni spojené, jako

napt. aktualizace webovych stranek, provadi maséti sami. Také ucast na kulturnich akcich
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je zdarma. Néklady na propagaci rok 2012 dosahuji vySe 17600 K¢ a pro rok 2013 14000
K.
Naklady souvisejici se zlepSenim sluzeb dosahuji vySe 6400 K¢, pocitdno pouze pro rok

2012, ve kterém by méla byt opatfeni provedena. Do téchto nakladii jsou pocitany kurzy

novych masazi, hlukova izolace dvefi a pfipadné ziskani parkovaciho mista.

Pfijem zaméstnance na Casteény pracovni uvazek do ndkladové analyzy prozatim nebyl
zahrnut, protoze nyni nelze presné stanovit, kdy bude do Centra Regenerace piijat. Roz-
hodnuti o jeho pfijeti je zavislé na poctu klientii a ¢asovém vytizeni obou masért. Pfipadna

mzda nového zaméstnance a povinné odvody jsou vy¢€isleny v akénim planu XVL

Tab. 20. Prehled nakladui v jednotlivych mésicich roku 2012

2012
MESicC VI. VII. VIII. IX. X. XI. XII.
CASTKA | 1600 K& | 8400 K& | 4000 K& | 4000 K& | 2000 K& | 3000 K& | 1000 K&

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Tab. 21. Prehled nakladii v jednotlivych mésicich roku 2013

2013
MESIC | . LT v, V. v [vin ] v [ X, [ X XL XL
5 1000 | 3000 | O | 4000 | O | 2000 | O | 2000 | 2000 | 0 | 0 | O
CASTKA | "« | k& |ke| ke |ke| Ke | kel ke | ke |Kelkel| Ke

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Podrobny piehled nakladt na konkrétni aktivity ukazuje tabulka Rozpocet marketingového

planu (viz. ptiloha V).

Meéritkem, zda bude plan uspésny, bude az nartst poctu klient Centra Regenerace a zvy-
Seni obratu spole¢nosti. Uspé$nost planu zatim nelze piedpovidat, Centrum Regenerace
pusobi na trhu kratce, marketingovy plan v tomto rozsahu je pro spolecnost vyhotoven po-
prvé, nelze tak stavét na zkuSenostech z minulosti, na zakladé kterych se da jiz nyni pied-

poveédet, jakych vysledkii mize byt dosazeno.

6.3 Rizikova analyza

Cely projekt marketingového planu ohrozuje fada moZnych rizik. Né&ktera rizika miiZze spo-
le¢nost svym jednanim ovlivnit, jina jsou témér neovlivnitelna. V 6 nasledujicich bodech

jsou rozepsany mozné¢ rizikové faktory a ke kazdému z nich protirizikova opatteni.
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Rizikovy faktor 1: nespravny vybér novych procedur

Vybérem novych procedur, o které by klienti neméli zajem, by Centrum Regenerace vyna-

lozilo nemalé finan¢ni investice do kurzl a propagace bez navratnosti téchto investic.
Protirizikova opatieni:

e provedeni prizkumu u klientd

e sestaveni databaze potencialnich zdkaznikt

Rizikovy faktor 2: nizkd uclinnost propagacnich aktivit

Tato situace mize nastat, pokud nejsou vhodn¢ zvoleny zpiisoby propagace. Miize to byt
nespravna volba médii, neatraktivnost nabidek nebo nedostatecné mnozstvi informaci o
nabidkéach. Spolecnost by takto vynalozila finan¢ni prostiedky, aniz by z nich doséahla po-

zadovaného efektu.

Protirizikova opati‘eni:
e provedeni pruzkumu u klientd, diky kterym médiim se o nabidce dovédéli
e vyhodnoceni vSech moZnosti vyuziti komunika¢niho mixu
e celistvost informaci v propagacnich materialech

Rizikovy faktor 3: Casové zpoZdéni

Hovofime zde o zpozdéni jednotlivych tkold v akénich planech a jednotlivych marketin-
govych aktivit. K takové situaci mize dojit v pfipad¢, kdy v pribéhu nékterého akéniho
planu dojde k problému a tim se zpozdi celd planovana operace. V tom ptipad¢ by bylo
nutné aktualizovat casovy harmonogram planu. Zpozdéni mize zplsobit, Ze n¢které napla-
nované¢ aktivity viibec neprobéhnou, protoZe jsou vazany na konkrétni termin (napf. promo

akce) nebo se vefejnost o akcich a nabidkach nedozvi vcas.
Protirizikova opatieni:
e zodpovédny piistup k plnéni naplanovanych ukolt

e dlsledné sledovani dodrzovani casového harmonogramu
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Rizikovy faktor 4: nezdjem zdakaznikii o nabizené procedury

Toto riziko mize Centrum Regenerace ohrozit v piipad¢, ze by na trhu vystupovalo mnoho
silnych konkurenc¢nich zafizeni a zdkaznici by byli zahlceni jejich nabidkami nebo Ze spo-

le¢nost oslovi nevhodny segment potencidlnich klienti.
Protirizikova opatreni:

e udrZeni stavajicich klienta

e hledani novych a jedinecnych procedur

Rizikovy faktor 5: nedostatek financnich prostiedkii

Toto mlze spolecnost ohrozit, pokud nedodrzi stanoveny rozpocet nebo pokud se zméni

A4

ekonomicka situace — zvysi se ceny prvku potfebnych k realizaci ak¢énich programd.
Protirizikova opatieni:

¢ sledovani vyvoje ekonomické situace

e dusledné sledovani dodrzovani stanoveného rozpoctu

e pfizpasobeni rozpoctu aktualni finan¢ni situaci spole¢nosti

Rizikovy faktor 6: neSt’astna udalost

Touto udalosti mize byt napf. vznik pozZaru nebo piirodni katastrofa jako vichfice nebo
povoden, které¢ by mély vliv na dalsi existenci Centra Regenerace. Toto riziko je tézko

predvidatelné.
Protirizikova opati‘eni:
e dodrZovani bezpec¢nostnich piedpist

e pojisténi proti pfirodnim katastrofam a neStastnym udalostem
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Tab. 22. Pravdépodobnost vzniku rizik a jejich dopad na projekt (%)

& Rizikovy faktor Pravdépo_dobnost Dopa_td na Pr_io_rita
vzniku projekt rizika
1 | Nespravny vybér novych procedur 30% 80% 65%
2 | Nizka G¢innost propagacnich aktivit 40% 90% 75%
3 | Casové zpozdéni 25% 60% 70%
4 Nezajem zakaznikl o nabizené
procedury 20% 95% 80%
5 | Nedostatek finanénich prostfedk 30% 85% 85%
6 | Nestastna udalost 10% 90% 50%

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Nejvétsi pravdépodobnost vzniku je u rizikového faktoru 2. Nejvétsi dopad na projekt by
mél vznik rizikového faktoru 4, rizikovy faktor s nejvyssi prioritou je faktor 5, na tento

faktor je tfeba upinat nejveétsi pozornost. Vysokou miru rizika pfindsi i rizikovy faktor 5.

Tab. 23. Rizikova analyza

Pravdépodobnost vzniku Dopad na projekt Priorita rizika
Velmi nizka 0-20% | Velmi nizky 0-20% | Velmi nizka 0-20%
Nizka 21-40% | Nizky 21 - 40% | Nizka 21 - 40%
Stredni 21-40% | Stiedni 21 - 40% | Stredni 21 - 40%
Vysoka 61 -80% | Vysoky 61 -80% | Vysoka 61 - 80%
Velmi vysoka 81 -100% | Velmi vysoky | 81-100% | Velmi vysoka | 81 -100%

Zdroj: [Vlastni zpracovani]

Nize uvedeny obrazek ukazuje grafické zpracovani pravdépodobnosti vzniku rizika a jeho
dopad na projekt. Na ose x je pravdépodobnost vzniku rizikového faktoru, na ose y je do-

pad rizikového faktoru na projekt. Nejrizikovéjsi a zaroven nejpravdépodobnéjsi je vznik

rizikového faktoru 2: nizka ucinnost propagac¢nich aktivit.
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Obr. 13. Rizikova analyza

Velmi nizky
2 Nizky
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=
o Stiedni
H 3,
2 Vysoky

o
Velmi vysoky @ m, @ @

0 25% 0% 5% 100%
Pravdépodobnost v zniku

Zdroj: [Vlastni zpracovani]
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo vypracovani marketingového planu pro Centrum Regenerace,

ktery ptispéje ke zvyseni obratu a jemu odpovidajici ziskovosti podnikatelského subjektu.

Centrum Regenerace piisobi na trhu od zati 2011, soucasnou podobu a nabidku sluzeb vsak
dostalo az v lednu 2012. Jeho zakladatelé a zaroven jedini dva pracovnici jsou DiS. Micha-
ela Kuligova a Tomas Pargag, kteii v ném jako OSVC provadi viechny nabizené procedury
a obstaravaji veskeré zalezitosti spojené s jeho chodem. Piestoze subjekt pusobi na trhu

kratce, nezacinali maséti zcela bez zazemi.Oba jiz maji s masazemi ve Frenstaté Pod Rad-

vvvvvv

Ze situacni analyzy vyplyva, ze Centrum Regenerace ma konkuren¢ni vyhodu v cenach
procedur a stavajici klienti jsou s jeho sluzbami velmi spokojeni, zaroven je vSak potieba
zvysit celkovy pocet klientl, ¢imz by se zvysil obrat a jemu odpovidajici ziskovost spolec-
nosti. Tohoto cile ma byt dosazeno rozsifenim nabidky procedur a zkvalitnénim marketin-
gové komunikace a prostfedi spolec¢nosti. V marketingové strategii je navrzeno nékolik
typt novych procedur, o které by Centrum Regenerace mohlo v budoucnu obohatit svou
nabidku, rozsifeni stavajicich a navrhy prozatim nevyuzitych zplsobii marketingové ko-
munikace a opatieni vedouci ke zkvalitnéni prostiedi klientim. Konkrétni kroky realizace
navrzenych aktivit jsou uvedeny ve form¢ akénich plant, kde jsou také vycisleny naklady
na tyto jednotlivé aktivity. Casova analyza projektu obsahuje detailni ¢asovy harmonogram
pro kazdy akéni program. V ndkladové analyze jsou rozepsany vSechny naklady na navrze-
na opatieni. V rizikové analyze jsou uvedeny mozné rizikové faktory, se kterymi by se sub-

jekt mohl béhem realizace projektu potykat, a napravna opatieni k témto faktordm.

Tento marketingovy plan je sestaven tak, aby jej mohli pracovnici Centra Regenerace
pruzné piizpusobit aktualni situaci, tedy podle potieby pfidavat ¢i ubirat marketingové ak-
tivity.

Hlavni cil diplomové préce, vytvofit projekt marketingového planu pro Centrum Regenera-

ce, byl splnén a doufam, ze bude pro tento podnikatelsky subjekt piinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CR Ceska republika
HDP  Hruby domaci produkt

OSVC Osoba samostatné vydéleéné ¢inna
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Pl Interiér Centra Regenerace

PIl Webové stranky Centra Regenerace

Pl Reklama, darkovy poukaz, permanentka
PIV Dotaznik

PV Rozpocet marketingového planu

PVI Casovy harmonogram I

PVII Casovy harmonogram I

PVIII Casovy harmonogram III

PIX Casovy harmonogram IV



PRILOHA P |: INTERIER CENTRA REGENERACE










PRILOHA P II: WEBOVE STRANKY CENTRA REGENERACE

. Centrum RE&ENE@CE

WheWLIe e UM

acrudiel @ @

i o
Bankovani
Je itird Gfiend meptocly refleand terapie sgelheg ficl v ik Liddnl
88  prohfimjch skiengmipch bandi na bolesorvh mistatia

Motio

W Tiodi pra pelt eemdSe waliaes re laplihe, rad udlie i vim pro wbe 4 Llecher

AKCE

Uvaede m

an Chytd Wilm anerga” Trpdts depreil it v wtrein® Petfabovall byka i

o machoene jen tak phechhaes

Eofl Wia chada? hite v e Miaidts B
wvolra? Milne Tovawond probléme o

v by’ it et frie v
il & pobyborn apadon

Fotam W nabltime nalli sdbamey pamad v novl stevfndm Centru Eelarsce
WETete 1 2% Teobs Vi wwhrasd dnah nenapes

Te vl v ubbdfujicls & pFRamrdm prostfed] Soulilad Wimi wirand relasace jo eabd Eongultscs & reciar Valeha sdrmomihe st & sdborndiy

Felowat o Vid budou

Micharla Eulgash Dit Tomil Fargal
fyrsnerapeuh s & maifrks madds

vel 505 0BS &35 wel T20 64D L6
Diarnd & = 20 hed Dgreed & = 30 hed



PRILOHA III: REKLAMA, DARKOVY POUKAZ, PERMANENTKA







PRILOHA IV: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Petra Holubova a studuji poslednim rokem na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢
obor management a marketing. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto anonymniho
dotazniku, jehoz vysledky budou podkladem pro zpracovani mé diplomové prace na téma
Projekt marketingového planu pro Centrum Regenerace. Vyplnéni dotazniku Vam nezabe-
re ani 5 minut a odpovédi budou pouzity pouze pro Gcely mé zavéreéné prace, proto Vas

prosim o uptimné promyslené a pravdivé odpovédi.

Dé&kuji Vam za spolupréci.
Prosim o zakrouzkovani, ptip. jiné zvyraznéni Vami zvolené odpovédi.
1. Pohlavi:

a) zena b) muz

2. Vas vék:

a) 15— 25 let e) 56 - 65 let

b) 26 — 35 let f) 66 — 75 let

c) 36 — 45 let g) 76 a vice let

d) 46 — 55 let

3. Misto bydlisté:

a) Frenstat pod Radhostém d) Lichnov g)jiné:...............
b) Trojanovice e) Bordovice

c¢) Ticha f) Vetfovice



4, Centrum Regenerace navstévuji:
a) navstivil jsem poprvé
b) pravidelné

¢) nepravidelné

5.V Centru Regenerace jsem vyuZil/a téchto sluZeb:

(vice moznych odpovédi)

a) klasickou masaz f) t€hotenskou masaz

b) relaxaéni masaz g) masaz lavovymi kameny
¢) bailkkovani h) lymfodrenaz

d) fyzioterapie 1) vyzivové poradenstvi

e) reflexni terapie J) infrasaunu

6. Centrum Regenerace navstévuji, protoze:
a) mam zdravotni potiZze; na doporuceni lékate navstivit zafizeni tohoto typu
b) mam zdravotni potize; bez doporuceni 1ékafe navstivit zatizeni tohoto typu

¢) nemam zdravotni potiZe, procedury si dopfavam jako relax

7. Se sluzbami v Centru Regenerace jsem:
a) velmi spokojen/a

b) spise spokojen/a

¢) spiSe nespokojen/a

d) velmi nespokojen/a



8. O Centru Regenerace jsem se dovédél/a:

(vice moznych odpovédi)

a) od jednoho z maséru, jsem klientem jiz del$i dobu f) z facebooku

b) z reklamniho letaku g) z webovych stranek firmy
C) z vysilani mistni televize h) od Iékate

d) z vysilani méstského rozhlasu 1) od pratel

e) diky promo akci na plese PDJmé:

9. Zxcastnil jsem se Dne otevirenych dveri v Centru Regenerace:

a) ano b) ne

10. O Dni otevi‘enych dveri v Centru Regenerace jsem se dovédél/a:
a) osobnim pozvanim jednoho z maséra d) z facebooku
b) z plakatu e) nevédél/a jsem o ném

C) z vysilani méstského rozhlasu

11. Den otevienych dveri v Centru Regenerace hodnotim jako:

(Pokud jste se neticastnil/a, prejdéte k dalsi otazce)

a) pfinosny, dovédél/a jsem se mnoho uzite¢nych informaci a vyzkousel/a nékteré sluzby
b) ptijemny, ale nic nového jsem se nedovédél/a

¢) nijak zv1ast povedeny, nelibilo S€ Mi ..........ooeiiiiiiiiiii i

12. Navstivil jsem webové stranky Centra Regenerace:

a) ano b) ne (ptejdéte k otazce ¢. 14)



13. Webové stranky Centra regenerace jsou:
a) prehledné a aktudlni
b) piehledné, ale poStradam .............ooiiiii i

¢) nepiehledné, pOStradam............oouiiiiiiii i e

14. Prostiedi (atmosféra, nabytek, dekorace) v Centru Regenerace na mé pisobi:
a) pfijemn¢, jsem spokojen/a, nic bych nezménil/a
b) pfijemné, ale zmeénil/abych ...

C) NepIijemne, Vadi M ......o.oiii i

Dékuji Vam za Vas ¢as a odpovedi ©



PRILOHA V: ROZPOCET MARKETINGOVEHO PLANU

éni Nakl K¢
] Aktivita aklady (K<)
plan 2012 2013
RozSifit propagacni materidly do sousednich obci 800
Nechat vyhotovit reklamni plakaty 600
I Distribuovat plakaty na reklamni plochy v Troja-
novicich, Tiché, Bordovicich, Lichnové, Kozlovicich,
Kuncicich p. O. a Vefovicich 200
Informovat o aktualnich ak&nich nabidkach 800
Vytvofit akéni nabidku 0
Navrhnout propagacni materialy s akéni nabidkou
(letaky, plakaty 0
Nechat vyhotovit propagacni materialy s akéni
Il. nabidkou (50 ks) 800
Distribuovat propagani materialy 0
Informovat o akénich nabidkach prostfednictvim
webovych stranek 0
Informovat o akénich nabidkach prostfednictvim
Facebooku 0
Zviditelnéni Centra Regenerace prostfednictvim
promo akci 4000 8000
Zjistit terminy kulturnich akci Ve Frenstaté pod
M. Radhostém 0 0
Zajistit moznost promo akce Centra Regenerace
kulturnich akcich 0 0
Realizace promo akci 4000 8000
Zvolit druhy novych procedur 0
Y, Zjistit, o jaké procedury je u klientl zajem 0
' Zvolit optimalni po€et novych procedur 0
Vybrat konkrétni nové procedury 0
Ziskat certifikaty opraviujici procedury provadét 5000
Vv Rozdélit, kdo bude provadét konkrétni procedury 0
' Zvolit kurzy jednotlivych procedur 0
Absolvovat kurzy 5000
Zaradit nové procedury do nabidky sluzeb a propa-
govat 2000
Informovat zakazniky o novych procedurach
prostfednictvim webovych stranek 0
Informovat zakazniky o novych procedurach
prostfednictvim Facebooku 0
VI Navrhnout propagacéni materialy s novymi proce-
durami (letéky, plakaty) 0
Nechat vyhotovit tyto propagaéni materialy (70 ks) 1000
Distribuovat propagaéni materialy 0
Volba dodavatele masaznich pom{cek 0
Nakup masaznich pomucek 1000
Informovat zakazniky o novych procedurach osobné 0
Zkvalitnit webové stranky Centra Regenerace 0
VI Sjednotit vzhled stranek s celkovou image Centra
' Regenerace 0
Zvyraznit akéni nabidky 0




VyuZit novych moznosti propagace 0
Propagovat nabidku prostfednictvim slevového
VIII. serveru 0
Propagovat nabidku prostfednictvim zazitkové
agentury 0
Vystavovat na Veletrhu Novojiinska 4000
IX Zaijistit moznost UCasti jako vystavovatelé 0
' Pfipravit stanek a propagacni pfedméty 4000
Realizace vystavy 0
Vytvofit udalost pro verejnost 1000 1000
Vytvofit udalost k vyro€i otevieni Centra Regener-
ace na ulici Horni 0
Navrhnout propagacni materialy k udalosti (plakaty) 0
Nechat vyhotovit propagaéni materialy k udalosti (40
X ks) 1000
' Distribuovat propagaéni materialy k udalosti 0
Informovat o udalosti prostfednictvim webovych
stranek Centra Regenerace 0
Informovat o udalosti prostfednictvim Facebooku 0
Osobné pozvat klienty na udalost 0
Realizace udalosti 0 1000
Vénovat sponzorské dary na plesy 1000
Vybrat plesy, které budou sponzorovany 0
X| Ur¢it mnozstvi sponzorskych darkovych poukazi
' (napf. 4 ks) 0
Nabidnout sponzorské darkové pukazy poradatelim
vybranych plesi 1000
Vénovat sponzorské dary sportovnimu tymu 1000
Vybrat sportovni tym, ktery bude sponzorovan 0
XII Urcit mnozstvi sponzorkych darkovych poukazi
' (napf. 4 ks) 0
Nabidnout darkové poukazy vybranému spor-
tovnimu tymu/tymdm 1000
Pfipominat se drobnymi darkovymi pfedméty 8000
Vybrat darkovy pfedmét (hrnek, propiska apod. 0
Xl Nechat vyhotovit darkové pfedmeéty (napf. 100
' hrnku a 200 propisek) 8000
Vénovat darkové pfedméty vérnym zakaznikdam,
pred vanoci, na promo akcich atd. 0
Zaijistit parkovaci misto pro zakazniky u zadni ¢asti
obchodniho domu 400
XIV. Vyjednat parkovaci misto s majitelem obchodniho
domu 0
Nechat vyhotovit ceduli na misto parkovani 400
Odhluénit dvefe mezi mistnostmi v Centru Regen-
XV erace 1000
' Nakoupit material na odhluénéni 1000
Realizace odhlu&néni dvefi 0
Celkem 24000 14000
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PRILOHA VI

CASOVY HARMONOGRAM 1.
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