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ABSTRAKT

V této bakalarské praci bude zpracovan navrh jednoletého komunika¢niho planu na

otevieni nové posilovny v Luhacovicich pro firmu XY, s. r. 0. Kanovice u Luhacovic.

Bakalaiska prace se bude skladat z teoretické a praktické ¢asti. V teoretické praci bude
vypracovana literarni reSerSe relevantnich zdrojti, PEST analyza, SWOT analyza a analyza
konkurence. Budou objasnény pojmy tykajici se komunikace a jednotlivych
komunikaénich nastroju, komunikacni strategie. V praktické ¢asti bude popsana ¢innost
firmy XY, s.r.0. a nové oteviraného objektu, a budou vypracovany analyzy PEST, SWOT.
Nasledn¢ bude zpracovan navrh komunika¢niho planu, ktery se bude tykat otevieni nové
posilovny. Diilezité bude zvoleni spravnych komunikaénich prostiedkti k vybrané cilové

skuping.
KLICOVA SLOVA:

Komunikaéni plan, SWOT analyza, komunika¢ni mix, segmentace, podpora prodeje.

ABSTRACT

This bachelor thesis presents a proposal for one-year communication plan for the inception
of a new gym for company XY Ltd., which has been engaged in the production of sports
equipment for more than 20 years.

The bachelor thesis will be composed of a theoretical and a practical part. The theoretical
part develops background search of relevant sources, PEST analysis, SWOT analysis and
competitive analysis. Terms related to communication and individual communication
tools, communication strategies will be explained. The practical part describes activities of
XY Ltd. on the one hand, and the newly opened building on the other. PEST and SWOT
analyses are developed, and subsequently a draft of a communication plan to open a new
gym is elaborated. The choice of the right communication tools for each selected target

group is important.

KEYWORDS

Communication plan, SWOT analysis, Communication mix, Segmentation, Sales

promotion
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UvVOD

Soucasna doba sebou nese boj mezi firmami o nového zakaznika a soupefeni o udrzeni
zékaznikl stavajicich. Nejvétsim cilem firem je odliSeni od konkurence. Neustale se snazi
nabizet potencionalnimu zdkaznikovi novy nebo vylepSeny produkt. Maji zdjem o to,
aby zakaznika zaujaly, uchovaly se mu v paméti a vyvolaly opétovny nakup produktu nebo
sluzby. Firma mize vyrabét sebelepSi produkt nebo nabizet sebekvalitn€jsi sluzbu,
ale pokud o tom zakaznik nevi, firma nic neproda. Je dulezité, aby se firma zaméfila
na poskytnuti informaci potenciondlnim i stadlym klientim a vénovala cas i potiebné

finance do komunika¢nich nastroju.

Cilem mé bakalaiské prace je navrhnout jednolety komunikacni plan na otevieni
nové posilovny pro firmu XY, s. r. 0. v Luhacovicich. Zakladem je vhodné zvolit a sestavit

komunika¢ni mix tak, aby byl co nejefektivnéjsi.

Prace je roz€lenéna na dvé casti, teoretickou a praktickou. V casti teoretické se budu
zabyvat kratkym vysvétlenim pojma tykajicich se komunikace, ekonomickych analyz,
cilové skupiny a komunikaéniho mixu. Zpracuju poznatky ziskané ze studia a z literatury,

vztahujici se k tématu.

Cast prakticka bude obsahovat stru¢né informace o fitness sektoru, o firmé a jejim nové
oteviraném objektu. Navrhnu analyzy, konkrétni komunika¢ni nastroje, které firma v praxi
muze vyuZzit, s dlirazem na reklamu a podporu prodeje. Dale bude praktick4 ¢ast obsahovat
navrh komunika¢niho planu, vcéetné Casového planu, rozpoctu a meéfeni efektivnosti
jednotlivych komunikacnich néstroji. V této Casti také charakterizuji cilové skupiny
a zpusob vhodného osloveni kazdé znich. Nebot' pokud chceme prodavat, je velmi
dilezité v&dét, na jakou cilovou skupinu se zaméfime a jak ji oslovime. Musime pouZit
co nejefektivnéjsi komunikacni plan. Ani ten nejlepsi produkt nebo sluzba se neobejde
bez reklamy, zakaznik musi byt o novinkach, zdokonalenich, prioritaich, cenach
1 konkuren¢nich vyhodéach informovan. Firma se musi naucit své vyhody a kvalitni sluzby
spravné zakaznikovi nabidnout. Komunikuje-li se svymi zakazniky a umi-li nalezité
reagovat na jejich potteby a piani, ma velkou vyhodu. A pravé také z tohoto duvodu je

dalezité mit zpracovan komunikacéni plan.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Znalost komunikace posiluje, podtrhuje, znasobuje vSechno ostatni, co zndte. Veskerou
vasi odbornou kvalifikaci, vzdélani, lidské kvality. Neznalost komunikacnich dovednosti,
amatérismus \ komunikaci tohle vsechno zmehodnocuje; decimuje vysledek vaseho
mnohaletého usili ve Skolach vsech stupnit i v naslednych odbornych kurzech®. (Gruber,

2009, s. 16)

1.1 Komunikace

Komunikace pochazi z latinského jazyka a znamena spojeni, souvislost. Komunikace
se nachazi vSude kolem nas. Komunikujeme nejen slovy — verbalng, ale i projevem a svym

jednénim, tzn. neverbalné (Mikulastik, 2010):

e verbalni komunikace — fe¢, obrazky, znaky, zvuky, hudba, text,
e neverbalni komunikace — osm elementt feci téla (oblicej, o¢i, drzeni téla, gesta,

hlas, pohyby, doteky, vzhled).

I nekomunikovani znamena vlastné komunikaci. Nonverbalni komunikace je to prvni,
co o0 sob& vysilame a davame svému okoli najevo. Velmi dulezité je seznamit
se s neverbalnimi projevy také pii komunikaci s jinou kulturou — odli$né vnimani pohybt
rukou, ramen, o¢niho kontaktu, gest, barev a také vyznamu ¢asu. Mikulastik (2010) uvadi
nekolik funkci komunikace, napiiklad informativni, instruktivni, zabavnou, vzdé¢lavaci,
vychovnou, pifesvédCovaci aj. Je to proces obousmérny, symbolicky, srozumitelny,

nepfetrzity a je provadén vzdy za néjakym ucelem. Do komunikace zahrnujeme také

224

Komunikace mezi lidmi je nazyvana jako komunikace socialni. Vymétal (2008) ji deli
na tii zakladni skupiny — Gstni (uceni, schiize, konference...), pisemnou (e-mail, dopis,

zdznam, navod...) a vizudlni (nakres, foto, graf, tabulka...).

Komunikace probiha na riznych urovnich a cilem je vyménovani zprav, piisobeni na lidi,
zména a vliv na komunikované skutecnosti. Efektem mohou byt emoce, pozndni
a motivace. Abychom byli schopni dosahnout ur¢eného cile, je potfeba vyvinout efektivni

komunika¢ni plan. (Vymeétal, 2008)
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1.2 Model komunika¢niho procesu

Zakladni model komunika¢niho procesu zahrnuje 8 prvki: odesilatel - zdroj, pfijemce,

sd€leni, pienos, zakodovani a dekdédovani, zpétna vazba a Sumy (Vymétal, 2008)

e Zdroj, subjekt musi byt spolehlivy a vérohodny. Jedna se o osobu nebo tieba
firmu, ktera rozhoduje o tom, jaka informace bude vysilana. Musi si byt védoma,
koho chce oslovit a jaké reakce chce vyvolat. Dilezité je pouziti vhodnych médii.
Subjekty vysilajici sdéleni, by se mély zaméfit i na sledovani reakce piijemce.

e Sdélenim rozumime informace, symboly, které vysila odesilatel pfijemci. Obsah
mize obsahovat text, slova, kresbu, hudbu, znaky apod. Mély by byt snadno
zapamatovatelné, jednoduché, strucné, puvodni, originalni, mély by upoutat
pozornost. V marketingové komunikaci by mély nasledné vzbudit tfeba zijem
0 koupi.

e Spravné kédovani a dekoddovani je strucné, zietelné. DodrZovani zakladnich
pravidel je nutné.

e Prenos pomoci komunika¢niho média. Médium vybirdme podle urcitych faktord,
kterymi jsou napiiklad naklady, rychlost pienosu, pifesnost, rozsah. (Vymeétal,
2008)

e Prijemcem je vnimajici osoba, které je zprava uréena. Mohou to byt zakaznici,
novinafi, odbornici, soucasni i potencionalni majitelé atd.

e Sum znamen4 ruseni procesu v kterékoliv etapé. Ma za nasledek zkresleni zpravy.
Sumy mohou byt vysledkem vnitinich nebo vnéjsich vlivi. Jednd se o $patné
sdéleni, technické nedostatky, Spatné pochopeni, nepozornost atd. V marketingové
komunikaci sem fadime napiiklad i konkurenci.

e Zpétna vazba je urCitou reakci pfijemce na piijatou zpravu. Mize byt verbalni
nebo neverbalni (gesta, pohyby rukou...). V marketingu je zpétnou vazbou
napiiklad koupé produktu nebo naopak odmitnuti koupé. Zpétna vazba také muize
pomoci v budoucnosti se zménou komunikaénich nastroju, k jejich lepsimu vyuziti

a rozdéleni. (Svétlik, 2005; Vymeétal, 2008)
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Zpétna vazba

1 subjekt | zprava kédovani pfenos ] dekodovani objekt
J

Zdroj: Svétlik, 2005

Obr. 1. Model komunikacniho procesu

1.3 Integrovana komunikace

., Vse, co spolecnost, vyrobce, majitel znacky déla, veSkeré jeho aktivity by mély byt
Vsouladu a davat potencionalnim zdkaznikiim jednoznacné poselstvi. Integrované
komunikace zahrnuji opravdu vse: napr. masmedialni reklamu, nabidkoveé letaky, katalogy,
direct mail, PR, komunikaci v misté prodeje, ochutnavky, to jak piisobi cena produktu, jeho
baleni, to, co si o ném lidé Fikaji, Zpusob, jakym se chova spolecnost ke svym
zameéstnancim, chovani materské spolecnosti, eticky kodex, ekologické aspekty, celebrity,
se kterymi se spolecnost spojuje... a mnoho dalsich. To vse by mélo byt vzajemné

propojené, v souladu a konzistentni. “(Mediaguru, 2013)

Integrovand komunikace znamena komunikaci homogenni. VSechny prvky komunikace
musi byt propojeny, vzajemné skloubeny a musi ptsobit stejnym smérem tak, aby zdkaznik
byl spravn¢ informovan a nebyl zmaten. Je to strategie, ktera pomaha firmé udrzet pevné
postaveni na trhu. Piispiva k odhaleni nejlepsi a nejefektivnéjsi techniky
pro vytvofeni vztahu jak se zdkazniky, tak se vSemi zajmovymi skupinami — vefejnosti,
dodavateli, odbérateli aj. Integrovana komunikace pomaha ftesit klientim jejich potieby

a pozadavky. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 48 - 49)
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1.3.1 Zakladni vlastnosti integrované marketingové komunikace
Zakladnimi vlastnostmi integrované marketingové komunikace jsou:

e synergie — spravna kombinace nastroji bez konfliktu,

e integrace — zvyseni efektu se vzajemnou podporou.

Proto je velmi dilezité zvolit spravné nastroje komunikace, které se nebudou vzdjemné

vylucovat a nebudou pusobit kazdy zvlast’ nebo proti sob¢. (Staitkkova a Vorlova, 2010)
Jahodova, Ptikrylova uvadeéji ve své publikaci pfednosti a klady integrované komunikace:

e osloveni kazdé kategorie zakaznikt specifickou metodou,

e volba a propojeni vhodnych komunikaénich prvkd,

e diskuse a vnimani postieht téch, ktefi jsou osloveni,

e pravdivy positioning znacky by mél vyvolat jednotny nazor na znacku. (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 49)

1.3.2 Ptinosy integrované komunikace

Po kvalitnim a disledném zvladnuti integrace marketingové komunikace mizeme hovofit
o piinosech 4E a 4C. Mezi pfinosy 4E je zahrnuto zmenseni nakladd, efektivni pouziti
zdrojti, kompetentnost prace a také zdokonaleni uc¢innosti ptisobeni. Pfinosy 4C obsahuji
racionalni propojeni, eliminaci nevyvazenosti, propojeni V ase a tvorbu vzijemné
posilujicich se a dopliujicich se ¢asti komunikace. (Staitkkova a Vorlova, 2010, s. 61,

Svétlik, 2003, s. 70 — 71)

1.4 Komunikaéni cile

vvvvvv

také mimo jiné vybér cilové skupiny a faze zivotniho cyklu. Obvyklymi cili dle Jahodové

a Prikrylové jsou (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 40):

e poskytnuti informaci,

e tvorba a podpora poptavky,

e odliseni se od konkurence,

e vyzdvizeni uzitku a hodnoty znacky,
e stabilizace obratu,

e posileni image a péstovani znacky.
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Komunikaéni cile musi byt v souladu s cili marketingovymi. (Pfikrylova a Jahodova, 2010,
s. 40)

Zéakladni komunikacni cile jsou rozdéleny na ekonomické a neekonomické. Mezi
ekonomické patii naptiklad zvySeni obratu, zisku a trzniho podilu, dale udrzeni podilu
na trhu a inovace. K neekonomickym fadime naptiklad propagaci znacky, zvyseni
povédomi o znacce a loajalitu zdkaznika. Kazdy zcili by mél spliovat pravidla

SMART:

e S —specifické, jasné zadané, konkretizované,

o M — méfitelné, moznost méfeni a jak bude probihat hodnocenti,

e A - akceptovatelné, spravné pochopené, uznané,

e R —realizovatelné, moznost splnéni cilt, dosazitelnost,

e T — terminované, zaddni do jakého data maji byt splnény, Casov€é vymezeny.

(Rychtatikové, 2008)

1.5 Komunikaéni plin

Komunikaéni plan je soucasti marketingového planu. Komunika¢ni plan musi obsahovat
vhodnou volbu komunikaéniho mixu tak, aby mohl zakazniky stimulovat ke koupi vyrobku
nebo sluzby. Musi mit spravnou strukturu, musi byt vyvazeny a spravné nacasovany. Jeho

ukolem je informovat, pfesvédCovat i pfipominat vyrobky a sluzby. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Komunikaéni planovani zacind analyzou trhu, kterd pomize vymezit pfileZitosti
a problémy na trhu, soucasny stav i nové sméry a trendy. Je dualezité zjistit, jak cilova
skupina vnima sluzbu, jaky je jeji motiv ke koupi sluzby a jak co nejefektivnéji tuto
skupinu oslovit. Dale je potieba piistoupit ke stanoveni komunikaénich cilti. Radi se sem
napiiklad zvySeni povédomi o firmé&, zvySeni loajality, zvySeni prodeje a budovani trhu.
Dal§im krokem jsou komunikacni strategie (napi. volba spravnych komunikacnich
prostiedki), asovy plan a rozpoéet. Casovy plan musi byt v konzistenci s komunikaénimi
cili, musi brat ohled na sezoénnost, musi byt naplanovan tak, aby jednotlivé komunikaéni

prostiedky ptsobily synergicky. (Karli¢ek a Kral, 2011)
Komunikaéni plan jako sou¢éast marketingové strategie odpovidé na otazky:
* proc (analyza situace a cile),

 kdo (cilové skupiny),



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

co (komunikacni cile),

jak a kde (néstroje, techniky, kanaly a média),

kolik (rozpocet),

s jakymi vysledky (méfeni efektivity). (Pelsmacker, 2003, s. 49)

1.6 Komunikacni strategie

e Strategie tahu — pull stratégy

Pti této strategii vyrobce informuje spotiebitele. Ten pak vyvine tlak na distributora a chce
produkt koupit. Obchodnici se snazi pfipravit a objednavat, mit produkt v dostatecném

mnozstvi skladem a nabizet jej. (Svétlik, 2005; Pikrylova a Jahodova, 2010)
e Strategie tlaku — push stratégy

Podstatou této strategie je motivace mezi¢lankd riznymi rabaty, spole¢nou reklamou apod.
Vyrobce povzbuzuje vyrobek na cesté ke konecnému zakaznikovi tak, aby distributofi
vyvinuli vétsi usili k nabizeni a prodeji vyrobkii. (Svétlik, 2005, s. 186; Prikrylova a
Jahodova, 2010)

1.7 Nadlinkové a podlinkové aktivity

Nadlinkové aktivita je neosobni komunikaci. Spad4d sem klasickd masova reklama bez
pfimého kontaktu se spotiebitelem. Kladem je rozsahlé osloveni vSech moznych uzivatell.
Podlinkovou aktivitu pfedstavuje osobni forma reklamniho sdéleni. Radime sem
ochutnavky, direkt mail, pfimy kontakt se zakaznikem. V dnesni dob¢ se strategie 1 aktivity

vhodné dopliuji a pouzivaji tak, aby byly ve vzajemném souladu. (Svétlik, 2005)

1.8 Marketingovy mix sluZeb

Cilem kazdého podniku je uspokojit a ovlivnit potfeby a ptani zdkaznikii. Vyuzivaji
k tomu fady nastroji, které se nazyvaji marketingovy mix — 4P, v pfipad¢ sluzeb 7P. Jedna
se o produkt (znacka, jakost, servis, design), cenu (stanoveni, platebni podminky),
propagaci (komunikaéni mix) a distribuci (odbytové cesty, sklady, zasoby). V ptipadé

sluzeb je mix rozsifen o nastroj lidé, misto, procesy. (Svétlik, 2003)

Sluzba je chapana jako Cinnost, ktera ma urcité vlastnosti (nehmatatelnost, proménlivost,

ned¢litelnost, pomijivost a také ji nelze vlastnit). Hodnota sluzby je vymezena uzitkem,
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ktery zakaznikovi pfinese a rozhodnuti o jejim stanoveni neni jednoduché. Dulezité je jak
ji vnima zdkaznik a jakou vySi je ochoten zaplatit. V ptipad¢ sluzby se vice vyuziva
pifimych distribucnich kandlii a méné meziclankt. Kli¢ovou roli ve sluzbach hraji
zaméstnanci, které je potieba motivovat a je dulezité vytvorit jim podminky pro
seberealizaci. Do procest fadime napfiklad komunikaci se zédkaznikem, uUroven sluzeb,
program zdokonalovani sluzeb atd. V dne$ni dob¢ je nutné zavadéni ISO, procesu, ktery je
dilezity ke zlepSeni kvality. Na prvnim misté je nazor zakaznika, ktery pozaduje stile
vyssi troven sluzby. Je podstatné usilovat o vyte¢nou kvalitu. Zapojit se musi vSichni.

Kvalitni komunikace stoji na prvnim misté. (Stankova a Vorlova, 2010)
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2 ANALYZY

Analyzy by mély firmé pomoci specifikovat souCasny stav interniho i externiho prosttedi.
Pomahaji urcit, zda je mozné dosahnout vytyCenych cili. Zabyvaji se stanovenim
konkrétnich vztaht jak uvnité firmy, tak vztahi k okoli. Ziskané informace je dulezité

zpracovat a vyuzit k dal$imu rozvoji firmy. (Charvat, 2006)

2.1 PEST analyza

PEST — STEP analyza hodnoti makroprostiedi z riznych hledisek. Faktory demografické,
kulturni a pfirodni mizeme pojmenovat spolecnym nazvem jako faktory socialni. V této
analyze firma odpovida z hlediska ekonomického, politicko-pravniho, socidlné-kulturniho
a technologického na otazky, ktefi Cinitelé mohou byt pfilezitosti a které naopak by mohly

byt nebezpecim. (Vastikova, 2008)

2.1.1 Politicko-pravni prostiredi

Do tohoto hlediska zahrnuje Sumberova a Kozak legislativni opatieni, ktera se tykaji
zakonl, klamavych reklam a informaci. Dal§imi moznymi politickymi vlivy rozumime
napiiklad zaloZeni novych ministerstev a agentur na ochranu spotiebitele. (Sumberova,

2000; Kozak, 2009)

2.1.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické faktory, které ovliviiuji vydaje, jsou inflace, zvySovani nezaméstnanosti,
snizovani mezd a zvySovani poplatkll naptiklad za Gvér apod. Toto ma za nasledek,
Ze vetsi Cast svych penéznich prostiedkt utrati firmy za najmy, zvySujici se energie

a dopravu. (Sumberova, 2000)

2.1.3 Socialné-kulturni prostredi

Mezi hlavni demograficka hlediska fadime starnuti obyvatelstva, snizeni porodnosti, riist
bezdétnych manzelstvi, zvySovani poctu svobodnych — single, rozvodovost. DalSimi
sledovanymi faktory jsou naptiklad dojizdéni za zaméstndnim, stéhovani, ale tieba také
urcité pozadavky skupiny a nakupni zvyky. Do kulturniho prostiedi fadime ndzory lidi
na sebe, na okoli, na firmy, instituce, na spolec¢nost, piirodu i na viru. Zakladni kulturni
hodnoty jsou predavany zrodi¢li na déti (uznavani prace, manzelstvi, rodiny, vychova

potomkr). (Sumberova, 2000)
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2.1.4 Technologické prostiedi

Nové technologie a vyzkum piinasi velké plus a pozitiva naptiklad v rychlejsi vyrobé¢,
novych materidlech a postupech. Zkracuje se doba realizace népadu, rozsituji se trhy,
zvySuje se bezpecnost vyrobkli a materidli. Zaroven ale dochdzi k neptedvidatelnym

nasledkiim, které se mohou odrazit v ndvaznosti na novych technologiich. (Sumberova,

2000)

2.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence urCuje totoznost pfimé, nepiimé a také stavajici a potencionalni
konkurence. Pomaha pochopit nejen vyhody vzhledem ke konkurentiim, ale i to, v ¢em ma
naopak vyhodu konkurence vii¢i ndm. Firma odpovida na otazky typu: kdo je konkurence,
jak jsou vnimani na trhu, ¢eho cht&ji dosdhnout, jakou maji nabidku sluzeb, jak

se prezentuji vefejnosti a jak Casto, atd. (Blazkova, 2007)

Analyza konkurence poméahd pochopit vyhody a nevyhody konkurence, jejich soudobé,
diivéjsi 1 nové strategie a rozhodnuti, prognoézu reakce konkurence na nase novinky
a inovace, pomaha predvidat navratnost investic. Musime pfemyslet nejen nad konkurenci
pfimou a neptfimou, ale také nad novou a nad moznosti substitutt. Je dtlezité urcit pfimou
konkurenci, kterd funguje na stejném trhu jako my. Potenciondlni konkurence ma stejné
moznosti, ale ne na stejném trhu. Neptfimi konkurenti funguji na stejném trhu jako my,
ale jejich vyrobky nebo sluzby jsou jen malo podobné. V budoucnu je ale moznost zmény

technologii nebo substitutli a pak by se stali konkurenty piimymi. (Blazkova, 2007)

2.3 SWOT analyza

Pii SWOT analyze rozebirame vnitini a vngjsi Cinitele. Vnitini — interni faktory jsou silné

a slabé stranky a vné&jsi — externi faktory jsou pfilezitosti a hrozby. (Cooper, 1999)

¢ Silné stranky jsou faktory, diky nimz m4 firma silné postaveni na trhu. Jsou to oblasti,
ve kterych firma vynikd a mé& konkuren¢ni vyhodu. Posuzujeme zde podnikové
kapacity.

e Slabé stranky jsou protikladem silnych stranek. V téchto bodech je firma slaba
a uvedené faktory snizuji ucinek jejiho vykonu. Je nutné, aby se firma snazila tyto

faktory snizovat a likvidovat.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

o Prilezitosti nabizi firm¢ moZnosti na jeji rust a rozvoj a podminky na kvalitnéjsi vyuziti
zdroju. Pro firmu je dulezité si tyto faktory vymezit, urcit a stale s nimi pracovat.
e Hrozby znamenaji bariéry pro firmu. Mohou byt pfi¢inou netaspéchu. M¢ely

by se odstranit a eliminovat.

Firma by si méla polozit otazky, ve kterych ur¢i v ¢em je lepsi nez konkurence, jak mize
vyuzit kladd pro svij profit. A naopak, které slozky dosahuji niz$i hladiny
nez u konkurence, napiiklad zda nejsou ceny piili§ vysoké. Méla by zjistit
pravdépodobnost vzniku nové konkurence, dale se zamé&fit na zjisténi, jestli neni mozné

o¢ekavat pokles zajmu o sluzbu nebo vyrobek. (Cooper, 1999)

Kotler a Keller (2007) zdaraznuji pti analyze SWOT dilezitost nalezeni a rozvoje
ptilezitosti. Je to zona potieb a obliby kupujicich. Existuji tfi prameny trznich pfiileZitosti.
Bud’ dodavat a vyrabét néco, co na trhu chybi nebo produkt inovovat a tieti moznosti
je vynalezeni nového produktu nebo nové sluzby. Objeveni novych pftilezitosti je nutné
vyuzit. Jednim z dalSich dilezitych krokl pti analyze SWOT je vyhodnoceni slabych
a silnych stranek — analyzy interniho prostiedi firmy. K dalezitym faktorim patfi

posouzeni pracovnich vztahli a schopnost tymové prace.
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3 CILOVA SKUPINA

., Cllova skupina je skupina, ktera svym Zivotnim stylem (spotrebou, jednanim, zZivotnimi
cili a normami, prostredim, v nemz se pohybuje apod.), svym ndazorovym zamérenim
a konkrétnimi preferencemi je vstricna k nabizenému zbozi nebo sluzbam. (Hubinkova,

2008, s. 114)
3.1 Segmentace

3.1.1 Segment

Jak uvadi Svétlik, segment musi byt tak velky, dostupny, rozsifitelny, méfitelny a také
stabilni, aby se vynaloZené naklady na n¢j vyuzily. JestliZze firma nemuiZe vytvofit pro dany
segment marketingovy mix, jedna se o plytvani penézi. Pro firmu je nezbytné velmi dobie
zvazit a vyhodnotit rozméry segmentu po ekonomické strance. Segment musi byt vnitiné
homogenni — stejnorody — zakaznici maji stejné pozadavky a potfeby. Vuci ostatnim
skupindm musi segment byt heterogenni. Existuji tedy rozdilné potieby a naroky zakaznika
na sluzby a vlastnosti vyrobkl. A pravé tato rozdilnost pozadavkll a naro¢nost klientl

umoziuje roz¢lenit a specifikovat dostupny trh. (Svétlik, 2005)

3.1.2 Segmentace

Segmentace znamena rozdéleni trhu zékaznikl do skupin podle uréitych hledisek. Je vice
riznych moznosti déleni a také je moZno pouzit jejich vzajemné sdruZzovani. Mezi hlavni
hlediska tadime rozdé€leni geografické, demografické, psychologické, nakupni zvyky

a chovani, kulturni vlivy. (Svétlik, 2005)

Geograficka — izemni segmentace je spojena se zménou potieb zdkaznika dle bydliste.
Sluzba nebo vyrobek je distribuovan pouze v dané zoéné. Komunikace je efektivngjsi,

v

reklama je plisobivéjsi a ma také veétsi ucinek. (Svétlik, 2005)

Demografické hledisko zakazniki obsahuje rozdéleni podle véku, pohlavi, vzdé€lani,
vydélku, ale tfeba i podle narodnosti a povolani. Toto rozdéleni ma vyhodu v ziskani

kvalitniho ptehledu na strankach ceského statistického uradu. (Svétlik, 2005)

Psychograficka segmentace déli zdkazniky do kategorii podle povolani, vzdélani
a socialni tfidy. Velmi vyrazné jsou mezikulturni rozdily, které se projevuji v mnoha

oblastech trhu. Proniknuti do kulturnich zvyklosti je pro marketéry, kteti nabizi vyrobky
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na mezinarodnich trzich, velmi dulezité. Rozdily jsou v nékterych oblastech velmi
markantni. V riznych kulturach se odlisné projevuje napiiklad vnimani ¢asu, barev, dotekii

apod.

DalSimi charakteristikami segmentace jsou rozdéleni z hlediska frekvence pouzivani

vyrobku nebo sluzby, vérnost znacce a o¢ekavany uzitek pro zakaznika. (Svétlik, 2005)

3.1.3 Kiritéria segmentace
Svétlik uvadi vyznamna kritéria, ktera musi byt splnéna:

e vnitifni homogenita (mezi skupinami heterogenni),
¢ identifikovatelnost a méritelnost,

e dostupnost segmentu,

e stabilita,

e dostatecna velikost segmentu. (Svétlik, 2003)

3.2 Targeting

Jakmile podnik rozdé€li trh na segmenty, musi se rozhodnout, na ktery z nich se zaméfi.
Druhou fazi rozumime trzni zacileni — targeting. Firma se muze soustfedit na jeden nebo
na vice trhli. Dllezitym faktorem pii rozhodovani je velikost segmentu a jeho kupni sila.

(Svétlik, 2003)

Priklady targetingu: (P — produkt, T — trh)

T T2 T3

P11
P2
P33
Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 301

Tab. 1. Zameéreni na jeden segment

Zamgéieni na jeden segment znamena silnou pozici na trhu. Firma ma vedouci postaveni

a vysokou navratnost investic. Problémem se miliZe stat vstup konkurence na trh.
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P11
P2
P3
Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 301

Tab. 2. Selektivni specializace

V selektivni specializaci je vyhodou obsazeni atraktivnich trhli, kazdy ze segmenti muize

byt pro firmu ziskovy. Velmi dileZité je rozlozeni rizika.

T T2 T3

P11

P2

P33

Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 301

Tab. 3. Trzni specializace

Vyhodou trzni specializace je Siroky sortiment vyrobkl pro jeden segment. Problémem

vS§ak muze byt sniZzeni rozpoctu pro ndkup nebo zmenseni velikosti segmentu.

T T2 T3

P 1

P2

P33

Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 301

Tab. 4. Vyrobkova specializace

Vyhodou vyrobkové specializace je vyroba jednoho druhu vyrobku v rizné kvalit€¢ pro

rizné segmenty. Zaporem je moznost objeveni nové technologie a vytlaceni z trhu.

T T2 T3

P11

P2

P33

Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s. 301

Tab. 5. Plné pokryti trhu
Trh délime na diferenciovany, vyrdbime pro kazdy segment jiny vyrobek

a na nediferenciovany, kdy nabizime jeden vyrobek pro vSechny bez ohledu na segmentaci.

(Kotler a Keller, 2007; Kotler, 1995)
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3.3 Positioning

,Positioning je akt navrzeni nabidky a image spolecnosti, aby zaujaly vyznamné misto
vmysli cilovéeho trhu. Cilem je wumistit znacku v myslich spotrebitelu tak, aby

se maximalizoval potencialni prospéch firmy . (Kotler a Keller, 2007, s. 348)

Positioning se vaze velmi tésné k segmentaci. Kotler zduraziuje dulezitost odliSeni
od konkurence a vytvofeni pfesné¢ sméfované nabidky pro cilovy trh. Po vymezeni
konkurence se piejde k urCeni bodi shody a rozdilnosti. POD — body rozdilnosti jsou
piednosti, spojované se znackou. POP — body shody jsou spojeny s podminkou volby
znacky, s kategoriemi, nebo s konkurenci. Klicem ke konkuren¢ni vyhodé je odliseni
se ve snadnosti ziskani objednavky, v radach a vysvétleni vyrobku zdkaznikovi, v riiznych
feSenich oprav, v ochoté persondlu a dalSich sluzbach. Je potieba neustale zjiStovat nové
potieby zakaznikl a také reagovat na novinky konkurence. Je nutnd neustald reakce

na vyvoj trhu a pozadavky klientd. (Kotler a Keller, 2007)
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4 KOMUNIKACNI MIX

Primy Osobni Podpora Internet
Reklama PR
prodej prodej prodeje marketing
Marketingova
komunikace

Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010

Obr. 2. Marketingova komunikace

4.1 Reklama

Ustni reklama je u sluzeb velmi dilezita, ale jenom s ni nemiize firma vyjit. Spokojeny
zakaznik je sice ta nejlepsi reklama, nebot’ se o své skv€lé zkuSenosti podé€li s rodinou
1 se svymi nejbliz§imi znamymi. Pokud vSak neni spokojen, podle prizkumu oslovi
Vv priméru témer jedenact lidi, kterym tento fakt oznami. DalSimi nastroji, kterymi firma
mize komunikovat, jsou prvky komunikaéniho mixu, ktery je jednou z ¢asti

marketingového planu. (Karlicek a Kral, 2011)

Reklama mtize informovat velké cilové skupiny, svym Sirokym rozsahem ma moznost
presvédCovat a pripominat. Je nastrojem k budovani brandu, poméaha posilit pfimy prode;j
a image. Kazdé reklamni médium ma své zvlastnosti, liSi se nejen mnozstvim sdéleni

a cilovou skupinou, ale také naptiklad cenou. (Karli¢ek a Kral, 2011)

Reklama patii do neosobni, nadlinkové formy komunikace. Utelem je oslovit
potencionalniho zdkaznika tak, aby se rozhodl produkt nebo sluZzbu koupit. Podle cile
zpravy rozdélujeme reklamu do tif skupin — informaéni, pfesvédcovaci a pfipominkova.

Reklamni prostiedky délime na klasicka a elektronickd média.
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4.1.1 Elektronicka média

Televize, umoziuje pusobit na zrak i sluch, coz je unikatni kombinace. Vyhodou
je masové pokryti, Siroky dosah a flexibilita. Nevyhodou jsou vysoké naklady, nemoznost

rychlé zmény a tieba i nesoustfedénost divak.

V dne$ni dobé se také velmi vyuziva PRODUCT PLACEMENT, ve kterém firma
propaguje produkt nebo sluzbu. Vyhodou je nenasilné zasahnuti té spravné cilové skupiny,
ktera potad sleduje. Nenarusuje d¢j a je s nim logicky propojena. Vyuziva znamych
osobnosti, hercli, neobtéZuje a miiZze vyvolat zajem o koupi. O produktu se miiZze hovofit,

muze byt pouzivan nebo v zébéru. (Baj¢an, 2003; Frey 2005; Ftorek, 2007)

Rozhlas plsobi pouze na nas sluch. Pfi poslouchani provadime dalsi ¢innosti, které mohou
naSe poslouchani narusovat. Vyhodou je rychlost pfipravy, nizké naklady a moznost
selekce posluchact. Naopak nevyhodou je omezeny dosah, limitovany obsah sdé¢leni a také

to, Ze pusobi pouze zvukem. (Pfikrylova a Jahodova, 2010)

Internet patii k nejmodernéjSim a rychle se rozvijejicim se médiim. Lidé, ktefi vice
vyuzivaji internet, patii mezi vzdélan€jsi, mladsi a s vySSimi piijmy. Internet vynika
celosvétovym pusobenim, coZ je oproti tiSténym médiim velkd vyhoda. Mizeme sem
zatadit odkazy, reklamni slozky, socialni sité, bannery atd. Muze pUsobit nepfetrzite,
rychle. Je flexibilni a vyhodou jsou i nizké ndklady. Zaporem mize byt nutnost ptipojeni
na sit’ a odborné znalosti uzivatele. Mizeme zde zaradit i PPC reklamu ve vyhledavacich,
ktera je v soucasnosti asi nejefektivnéj$im zplisobem reklamy. Reklama se zobrazuje podle
zvolenych kli¢ovych slov a inzerent plati az ve chvili, kdy na reklamu n¢kdo klikne.
Je dobfe méfitelna a inzerent miiZe operativné reagovat. Internet vyuZzivaji také zakaznici,

ktefi jiz produkt zakoupili, komunikuji spolu v diskusich, sdéluji si zkuSenosti s pouZitim.

S tim souvisi i moznost métfeni navstévnosti stranek (pocitadla), pocty zhlédnuti ¢i klikl
na strance. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Svétlik (2005, s. 266) zdiraznuje vyhodu vyuZzivani nejen textu, ale také obrazkl, zvuki,
animaci a efektd. Internet mizeme vyuzit kdykoliv, individualng, ptizpsobit na miru

potiebam i pranim zdkaznik.
4.1.2 Tisténa média

Zde je vyuzivano vétSinou inzerce a také drobnych darkt — samplingu, které jsou vlozeny

Vv Casopisech. VétSinou se inzerce vyuziva, pokud potfebujeme sdélit vice podrobnéjSich



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

a relativné odborngjsich informaci. Noviny — vyhodou je flexibilita, intenzivni pokryti
a prestiz. Nevyhodou je kratkd Zivotnost a mozna nepozornost ¢tenate. Casopisy —
vyhodou je dlouhd Zivotnost, prestiz a kvalitni reprodukce. Mezi nevyhody muzeme
zaradit nedostatecnou pruznost a dosti vysoké naklady na kontakt. (Pfikrylova a Jahodova,

2010)

4.1.3 Out-indoor média

Sem fadime billboardy, reklamni tabule. Vyhodou je rychla komunikace, ptisobeni
dlouhodobé, pravidelné a s vysokou Cetnosti zasahu. Nevyhodou je stru¢nost, povétrnostni

vlivy a také obtiZzné a nedostate¢né hodnoceni efektivity. (Ptikrylové a Jahodova, 2010)

Dalsi moznosti jsou indoor média, ktera se pouzivaji napiiklad v obchodnich centrech,
Skolach, sportovistich apod. Spadaji sem naptiklad mincovniky, podlahové krytiny,

samolepky, LCD displeje. Velmi zaleZi na originalnim provedeni reklamy a na umisténi.

Ambientni média jsou netradi¢ni reklamni média. Radime sem riizna loga s proménlivym
efektem, wvirtualni pohlednice, madla voziki v supermarketech nebo tfeba viné

vV nakupnim centru. (Pfikrylové a Jahodova, 2010)

4.2 Primy marketing

Kotler a Amstrong (2004, s. 639) uvad¢ji né€kolik forem pfimého marketingu. Jsou
to naptiklad piimé zasilky, teleshopping, katalogy, on-line marketing (webové stranky,
newslettery...) a dale telefonicky marketing. VSechny maji spolecné vlastnosti. Jsou
to nevetejnost, bezprostiednost, ptizplisobivost a moznost rychlé upravy sdéleni podle
adresata tak, aby ho zaujalo a vzbudilo u né& pozornost. Mezi dalsi vlastnosti pfimého
marketingu patii interaktivnost, ktera umoznuje upravovat sdéleni podle reakce zakaznika

pfimo pfi rozhovoru.

43 PR

Ptikrylové a Jahodova definovali PR: ,, ...jako Fizenou obousmérnou komunikaci urcitého
subjektu s vazbou na rizné druhy verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje
(verejné minéni), ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného

subjektu v ocich verejnosti. “ (Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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PR mutzeme délit na interni (Skoleni, dny otevienych dvefi, porady, projekty), financni
(reklama, vyro¢ni zpravy), marketingové (sponzorovani, letdky) a vefejné vztahy
(lobovani, letdky, brozury) a na vztah k médiim (tiskové konference, krizova komunikace).
Jedna se o dlouhodoby proces zalozeny na kreativité a pravdivych informacich. (Svoboda,

2006)

Kladn€ a pozitivné plsobi event — zazitkovy marketing. Jedna se o prohloubeni vztahi
se zakazniky a obchodnimi partnery diky nevSednim a neobvyklym zazitkiim. Mizeme sem

zafadit seminafe, prezentace, spole¢enské akce apod. (Sindler, 2003)

4.4 Osobni prodej

Pii osobnim prodeji dochazi k pfimému kontaktu: kupujici — zakaznik. V tomto ptipadé
je velmi dulezita verbalni i neverbalni komunikace, okamzita zpétna vazba a moznost
reakce. Za velmi ucinny se osobni prodej povazuje pii potfebé zmény postoju a navyki
zakaznika. Je nejucinnéjsi v zoné presvédcovani o vyhodach nabidky a je efektivni.
Dokaze pomoci pii bezprostfednim ziskavani nazorti, potieb, bariér klientli a umoziuje

ucinné reakce. (Foret, 2011, s 301)

4.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje mize byt zacilena jak na konecného spotiebitele, tak na obchodni
mezi¢lanky. Obchodni stimuly pomahaji zvysit objednavky, propagaci a informovanost.
Radime sem zboZi zdarma, soutéZe v prodeji, motivace, reklamni a darkové predméty,
odmény za vystaveni, garanci zpétného odkupu. Do této kategorie spada také podpora
prodeje obchodniho persondlu, jenz byva motivovan soutézi, kterd je zaméfena na prodeje.
Nasledujicimi podporami jsou $koleni, ocenéni ve formé zajezdu, reklamni darecky apod.
Podpora prodeje je kratkodobym stimulem a kombinuje se s ostatnimi nastroji. (Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 88 —94)

4.6 Hodnoceni efektivnosti

Dilezitou ¢asti komunikacniho planu je hodnoceni jednotlivych néstroji. Musime zjistit,
které se osvédCily a které naopak jsou zbytecné vynalozenymi finan¢nimi prostiedky.
Pro kazdy komunikaéni ndstroj se vyuziva specialni posouzeni ucinnosti. Pro reklamu
se pouzivaji indikatory vztahujici se k posouzeni médii a jednotlivych kampani. Z hlediska

¢asu se mohou pro testovani reklamnich kampani pouzit testy pied zahajenim kampang,
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pribézné a post-testy a dlouhodobé opakované studie. Podpora prodeje se odrazi
ve zvySeném mnozstvi zékaznikl za urcité obdobi. ZvySeny prodej lze porovnat s minulym
obdobim. Diilezité je zhodnotit také délku podpory. Pfimy marketing ma moznost sledovat
pocet zpétnych ohlasti na direkt mail, nebo pocet zpétné volajicich na bezplatné linky.
Hloubkové interview, interview s experty, pruzkumy vetejného minéni a monitoring jsou
nastroji, kterymi miizeme méfit ucinnost PR. Pti hodnoceni pfimého prodeje je dilezita
zpétna vazby od zdkaznika. Kvalitativni metody posuzuji ptistup prodejce, znalosti, vzhled
a komunikaéni dovednosti. Kvantitativni metody jsou zalozeny naptiklad na kontrole

obratu. (Vysekalova a Mikes, 2007; Pelsmacker, 2003)
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Il PRAKTICKA CAST
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5 FITNESS SEKTOR

5.1 Definice fitness trhu

Pokud se podivame na Ceskou republiku, jeji trh se stale rozviji. SnaZi se stale dohnat
zépadni staty v trzbach a v co nejrychlejSi navratnosti investic, ale ne v kvalité
poskytovanych sluzeb a v kvalit¢ poskytovanych produkti. Velikost fitness center
se pohybuje mezi 100 — 5000 m?. Z toho vyplyva, Ze vyse vstupného se bude lisit, kli¢ové
pro stanoveni ceny jsou taky uroven a rozsah sluzeb, které fitness centrum nabizi. Déleni
fitness center:

Budget centra — zaméfuji se na nejnizs$i provozni naklady a tim padem i nejnizsi cenu
pro jejich klienty. To, co je nad rdmec zakladniho balicku musi klient zaplatit. DalSimi
typickymi vlastnostmi pro tento typ fitness center je minimalni pocet zaméstnancu,
jednoduché Satny, sprchy a levné stroje. Slabé stranky tohoto druhu fitness center jsou
casto nefunkéni stroje a malo dozoru od zaméstnancti. Tyto centra se vyskytuji ve Ctvrtich,
které jsou hif situovana a jsou zavislé na dostupnosti MHD. V CR se jedna o ,,sklepni
posilovny®, Setfi se na Satnach. Ve vétSich méstech jako je Praha, Brno, Ostrava,
se nachézeji nova budget centra, pfipominajici centra v Zapadni Evropég. (Krmnicek, 2009)
Value kluby — maji alespon zékladni uroven poskytovaného servisu (posilovna
a kardiozona). Naleznete tu 1 séaly, které slouzi pro skupinové cvi€eni (aerobic, spinning,
atd.) a relaxaéni zonu. Ve value centrech se vénuji svym klientliim, je zde stala recepce.
V ptipadé velkych fetézcl maji i moznost vnitinitho vzdélavani (sport, fitness). Klade
se zde duraz na spolehlivé stroje s dlouhou Zivotnosti. V kardiozoné je jiz samoziejmosti
tzv. CardioCinema. Jelikoz je toto vybaveni drahé, funguji value centra na klubovém
&lenstvi, aby se jim takovy provoz vyplatil. V CR jsou mylné oznadovana za ty ,,nejlepsi“.
Cena prispévkl za mésic je cca 1000 — 1500 K¢. Pokud nékdo nastavi cenu nize, mohou
zde chodit 1 klienti, ktefi béZn€ navstévuji budget centra. Z toho ale plyne, Ze maji nizsi
pfijem a v obdobi $picky maji fitness pfili§ obsazené. (Krmnicek, 2009)

3rd place/Luxury centra — jsou zaloZena na klubovém ¢lenstvi, tyto kluby maji vybaveni
na Spickové urovni a uroven sluzeb je vynikajici. Obé formy jsou si velmi podobné.
3rd place — tyto kluby se nachazeji mimo centrum, velmi Casto jsou na okraji vétSich mést.
Klienti zde mohou stravit cely den. Krom¢ fitness jsou k dispozici bazén, raketové
a skupinové sporty. Pokud je blizko ptirod¢, mohou zde byt i vyjizd’ky na koni nebo kole,

nordic-walking, golf. Luxury cluby se nachazeji v centrech, hlavné v luxusnich hotelech
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a velkych komplexech. Zde je vSe zaméfeno na fitness a wellness (posilovna, spinning,
sauna, vifivka, para, masaze, atd.). V obou piipadech je nezbytnosti pfijemny instruktor,
Spickové vybaveni a nezbytné prosttedky péfe o télo. Jsou zde hodné zavedeny
individualni tréninky. Nesmi se ovSem stat, aby value kluby m¢ély lepsi vybaveni, nez
luxury nebo 3rd place. V CR se tato centra pfili§ neobjevuji, ale mizeme zde zatadit napf.
Balance Club Brumlovka nebo Park Holiday v Benicich u Prahy. (Krmni¢ek, 2009)

Jak uvadi statistiky IHRSA (neziskova organizace sdruzujici fitness, health cluby
a raketové sporty), nejvice vydélavajici jsou budget centra, pak nasleduji 3rd place/Luxury.
Nejvice je ovSem value center. VSechny 3Urovné se vzdjemné doplnuji. Jak uvadi
Krmni¢ek ze Star Track health clubu, nejvétsim problémem fitness center v Ceské
republice je nespravné zatrazeni zatizeni na odpovidajici troven. Pokud chce mit napt. své
fitness na urovni value a vySe, je nezbytné investovat do vybaveni a taky kvalitnich sluZeb.

(Krmnicek, 2009)

5.2 Ceska komora fitness

Majitelé fitness nesmi usnout na vaviinech. Co je oblibené u navstévnika tento rok, nemusi
platit pii§ti rok. Jak uvadi Havrdova, prezidentka Ceské komory fitness, fitness proziva
hospodarskou krizi. Dale uvadi, ze se o¢ekava, ze preziji jen silnéjsi fitness centra, ktera
se budou starat o kvalitu poskytovanych sluZzeb. Ze zahrani¢i pfichazi trend zvySovani
vzdélani profesionaltl v oblasti fitness. Ceska komora fitness pracuje na standardizaci
fitness profesi a to hlavné z toho diavodu, Ze fada profesionalt nema potfebna Skoleni
a znalosti. Jak si uvédomuji 1 malé fitness centra, pfi boji s konkurenci musi efektivné
vyuzivat informace. Jednim z inovativnich nastrojii z informac¢ni oblasti je CLUBSPIRE,
ktery je vhodny i pro mald fitness. SmartBox obsahuje pocita¢ s pokladnou, ¢teCkou
na carové kody a systém CLUBSPIRE. To vSe umozni efektivné fidit fitness centrum.

(Ceska komora fitness, 2013)

Fitness v Ceské republice je oproti zahrani¢i o néco pozadu a i kdyz ma pomérné nizky
podil na trhu, o¢ekava se rist. Ceska komora fitness je nova instituce, ktera vznikla v roce
2011 a bude se snazit o sjednoceni trhu fitness a také bojovat o jejich spolecné zajmy.
EHFA - Evropska asociace sportovnich klubt uvedla, Zze Ceska republika je lidrem Evropy
(co se tykd poctu clenu fitness na osobu), po ni nasleduje Némecko. Jak uvedl
Eurobarometr 2010, tak nejpopularngjsim sportem v EU je pravé fitness. (Ceska komora

fitness, 2013)
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5.3 Odbornici se pro rok 2013 shoduji na nasledujicich trendech

Krize, ¢isténi trhu — pii vstupu novych subjekti budou stavajici fitness centra vice

bojovat. Fitness trh ovladnou velci hraci a par mensich kvalitnich. (JaruSek, 2013)

Vzdélani profesionalii — standardizace profesi v oboru fitness, kdy profesiondl dokéaze,

Ze ma potiebné znalosti a schopnosti. (Jarusek, 2013)

Funkéni trénink — na vybaveni a fitness stroje jsou v tomto segmentu vydavany nemalé
casti prostfedkl. Mezi funkéni trénink patii kruhovy trénink, bootcampy (coZ jsou
intenzivni tréninkové programy pro Sirokou vefejnost, ale i sportovce, cilem
je procvicovani téla a shazovani nadbytecnych kilogramt, zpevnéni téla, dale rozvoj

silovych, rychlostnich, koordina¢nich schopnosti)a dalsi cvi¢eni v ptirodé. (Jarusek, 2013)

Kardio zény — i pfi vyrazném rozmachu v minulych letech v této oblasti oproti zahranici
pokulhavame (kardio zony jsou aktivity tykajici se vytrvalosti, jsou Setrné ke kloubtim,
lze provadét v kazdém véku, cvic¢it mohou jedinci s minimalni kondici, ale i aktivni

sportovci, lidé s handicapem, individudlné 1 ve skuping). (Jarusek, 2013)

Spojeni welness a fitness — ocekava se zvySeny zajem o wellness, ktery je spojeny
s fitness. V poslednim obdobi bylo zalozeno mnoho wellness hotelt, kde se da vyuzit nejen

¢lenstvi, ale taky lenivost hostt hotelt. (Jarusek, 2013)

ZvySovani odbornosti a kvality center — tykd se vzdélavani persondlu fitness center,
je pofadano velké mnozstvi vzdélavacich kurzl, které jsou zacileny pravé na zaméstnance
téchto center. K dal$im trendim muize patfit napt. body & mind lekce (osobni trenér) atd.
(Jarusek, 2013)

5.4 Mala fitness studia

Nejvice uspesné spolecnosti jsou ty, které si detailn€ propracuji svlij prodejni proces. Pro
kazdé studium je velmi dulezity prvni dojem klienta, tzn., Ze nejenom interiér, ale také
exteriér musi na klienta pozitivné zaplsobit. Obsluha diky rozhovoru miiZze nabidnout
prezentovani ceny, kde mizeme danou investici porovnat s jinymi produkty na trhu. Také
je dulezité, aby konverzace s klientem probihala nenucené. Jakmile klient vyciti natlak,

muze ho to odehnat. (Fiserova, 2012)
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6 PROFIL, CHARAKTERISTIKAA SORTIMENTFIRMY XY S.R.O.

Firma XY, s. r. 0. se zabyva vyrobou posilovacich stroji, bicyklt, lavic, univerzalnich
stroju a lavic, kotoucii, zdvazi a stepperi. Toto vybaveni je velmi kvalitni, vicetcelové,
stabilni a 100%- n¢ funk¢ni. Firma dodava technicky velmi dobie zvladnuta a patentove
chranénd zatizeni. Moznost zakoupeni je pouze u této firmy. Z této fady mulzete vybrat
butterfly (stroj na prsa), roznozovani a snozovani, tlakovy stroj na prsa a ramena a také
systém Profihomegym, coz je vicetcelova sestava pro vSechny zakladni cviky. Firma,
buduje posilovny na vysokych, stiednich a zdkladnich $kolach a zajistuje také vybaveni
domacich posiloven. Vyrabi posilovaci aparaty, zpracovava projektové dokumentace

fitness center. Nabizi komplexni vybaveni fitness centra na klic.

Firma XY, s. r. 0. je ryze ¢eskou firmou bez zahrani¢ni G¢asti. Je vyrobcem sportovniho
vybaveni do posiloven a na trhu piisobi vice jak dvacet let. V oblasti svého plsobeni
poskytuje tzv. ,.full service” (kompletni servis). Mimo prodeje zajistuje i podrobné
vypracovani navrhu na vybaveni posilovny vcetné projektu. A také spolupracuje s vyrobci

doplitkového sortimentu pro sportovce. Jedna se napiiklad o dopliky sportovni vyZivy.

6.1 Popis firmy a nové oteviraného objektu

V dneSni dobé je stdle t¢ZSi prosazeni se na trhu. Pfibyvd konkurence, pozadavky
zakaznikll se neustdle zvySuji. Proto je velmi dileZitd a nepostradatelnd komunikace
na vSech stupnich. I ztohoto divodu ma firma zijem o otevieni nové posilovny,
ktera bude svym profesiondlnim vybavenim a individudlnim pfistupem k zakaznikiim
pomahat zviditelfiovat pravou ¢eskou firmu. Luhacovice jsou lazeniskym méstem a béhem
sezOény je navstivi velké mnozstvi jak ceskych, tak zahrani¢nich turisti a pacientt.
Posilovna bude zfizena na Hlavni tfidé v Luhacovicich, na velmi dobie pfistupném
a viditelném misté. Dostupnost je jednim z nezanedbatelnych benefiti. Velmi zietelnou
a vyraznou vyhodou je vyroba vlastnich posilovacich stroji a dlouholetd praxe. Stroje jsou
provéteny zakazniky v riznych posilovnach po celé republice. Firma XY, s. r. 0., ma velké
zkuSenosti v komunikaci se svymi zakazniky, se kterymi udrzuje stile kontakt. Jedna
se 0 bezplatné sefizeni stroji do dvou let, komplexni kontrolu a také eventualni pozaru¢ni
opravy. Tim, ze firma je schopna dodat do nové otevirané posilovny vlastni stroje,
ma moznost uSetiené investice vlozit do podpory prodeje. Na jeji stranu se dale také
pridava fakt, ze se lidé snazi vic a vic prosazovat ve svém zivoté zdravy zivotni styl.

Nejenom zdravym jidlem, ale také pohybem a sportem.
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Bude se jednat o posilovnu, kterd bude zamétfena jak na muze, tak na Zeny. Soucasti
posilovny bude také kardio-zona, kde budou rotopedy, bézici pasy. Prostory budou
klimatizované. Posilovna bude nabizet kompletni sortiment sluzeb, ktery je spojeny
s provozem moderni posilovny, tedy prodej doplnkt vyzivy, odborné literatury,
sportovniho obleceni. V posilovné budou dodrzovany pfisné hygienické podminky.
K dispozici budou mit klienti celkem 21 stroji. Provozni doba bude ve vSedni dny
od 9-21hodin. Soboty, nedéle a svatky bude otevieno od 10-20 hodin. Casové neomezeny
vstup bude za 60 K¢. Permanentky budou rozdéleny na €asové (méesi¢ni 500 K¢, ctvrtletni
1 300 K¢, pololetni 2 500 K¢ a ro¢ni za 4 000 K¢) a na vstupové (10 vstupti za 500 K¢).
Rozloha posilovny bude 110 m? Parkovéni pro klienty posilovny bude po celou dobu

navstévy zdarma.

Samoziejmosti posilovny je, Ze musi nabizet kompletni sortiment sluzeb. Podle toho se
klient rozhoduje. Musi zde byt moznost zakoupeni iontovych napoji, proteinovych
a sacharidovych napoju (proteinovy napoj se pouziva pied sportovanim, sacharidovy
napoj po cviceni). Dale kusové dopliiky vyZzivy (aminokyseliny v tabletach, kloubni
vyZiva, antioxidanty, vitaminy). V posilovné taky musi byt moZnost zakoupeni doplikl
vyzivy, které si zdkaznik miZe namichat 1 doma. Bohuzel je tato sluzba vytlacovana
internetovym obchodem, ktery je levnéj$i. Hlavnimi skupinami doplilkai jsou proteinové
koktejly, sacharidové koktejly, aminokyseliny, spalovace tukti, iontové napoje, glutamin,
keratin a proteinové tyCinky. V posilovné je také nezbytnosti prodej odborné literatury
o cvifeni a vyZivé. Casopisy jsou neprodejné a budou vzdy k nahlédnuti na baru (Muscle
and Fitness a Svét kulturistiky). V blizké budoucnosti uvazuje majitel posilovny také
0 prodeji sportovniho obleeni na cvifeni, pfedev§im velmi oblibené znacky Nebbia
(teplaky, mikiny, tricka, rukavice ke cviceni, obinadla a bude moznost zakoupeni ru¢niku

s logem posilovny).
6.2 Marketingovy mix sluzeb
Nov¢ otevirany objekt bude prezentovan jako value klub.

Produkt — kupujeme konkrétni uzitek a spotiebni hodnotu sluzby:

e fitness — cviceni na posilovacich strojich a kardio strojich,
e prodej doplikii vyzivy a sportovniho oblecent,

e sestaveni tréninkovych plant a jidelnicku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Znacka produktu je vtomto pfipadé znama a ma mezi vyznavaci fitness velmi dobré
jméno. Toto bude také pii propagaci sluzby vyuzito. Vyznam znacky je velmi dilezity
a bude zarukou kvalitnich sluzeb. Uroveii jednotlivych sluzeb se bude dale vyvijet

a zdokonalovat.
Cena

Cena bude stanovena na zdklad¢ konkuren¢niho srovnavéani. Bude zde zohlednéna tiroven
konkurenénich sluzeb v blizkém okoli a strategie zaujmuti co nejvétSiho trzniho podilu.
Klient bude mit moznost zakoupit vyhodnéjsi vstupové permanentky — urcity ptedkoupeny
pocet vstupt,, je vSeobecné vyhodnéjsi nez platit jednorazové vstupy. Napt. pokud stoji

jednorazovy vstup 60 K¢, vstupenka na 10 vstupti se bude prodavat za 500 K¢.

Ceny budou upraveny pro rizné kategorie zdkaznikl.. Pracujici lidé se rozhoduji mezi
cenou a kvalitou. Studenti, Zeny na matefské dovolené a diichodci voli niz$i cenu. Proto
se ceny nastavuji tak, aby byly stejné vysoké jako cena nejlevnéjsiho srovnatelného
konkurenta v okoli. Naptiklad posilovna v blizkém okoli ma vstup za 50 K¢, nase
posilovna mé béZznou cenu 60 K¢&, proto zvoli pro studenty, Zeny na mateiské dovolené
cenu 50 K& Obdoba bude také u dichodcli a u meésicnich, Ctvrtletnich, pololetnich
a ro¢nich permanentek. Permanentky pro dopoledni vstupy budou odliSeny barevné.
Dopoledni vstup byva zpravidla na stejné urovni jako zlevnéné vstupné. Ulelem
je rovnomeérné rozdéleni klientli po celou dobu oteviraci doby posilovny a piedchazeni
odpolednim néavalim. Posilovna pocitd i se spolupraci se spolky, které si rezervuji
posilovnu a zarezervuji si celé jeji prostory. VéEtSinou se jednd o dopoledne, které je méné
vytizené. Napf. hdzend si zaplati hodinu cviceni. Cena za pronajem celé posilovny

se pohybuje kolem 3000 K¢.

Propagace

Firma pfi propagaci svého nového objektu vyuzije reklamu (tiSt€énou v novinach
a zpravodaji, reklamni panel, internetovou reklamu...), podporu prodeje, PR (zaméteny
na zakaznika) a pfimy prodej (postupné vytvoreni databaze zdkazniki posilovny).

Distribuce

U sluzeb znamena distribuci misto poskytovani sluzby. Sluzba bude poskytovana piimo

Vv posilovné. Je zde dilezita blizkost a dostupnost, coz posilovna spliuje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

Lidé

Sluzba, jeji kvalita i vnimani sluzby je pfimo zavisla na poskytovateli sluzby. V posilovné
budou zaméstnani profesionalové, lidé, ktefi maji piislusnou trenérskou licenci — Instruktor
fitness (skupina B). U téchto lidi se také predpoklada dalsi vzd€lavani a neustalé sledovani
novych trendd. Protoze budou v pravidelném styku se zdkaznikem, bude se jednat
o kontaktni zaméstnance. Musi umét komunikovat s lidmi, dokazat zjistit potfeby klientt.
Jejich pfistup je velmi dilezity a rozhodujici v tom, zda se klient stane pravidelnym
a vérnym navstévnikem posilovny. Majitel firmy velmi oceni zpétnou vazbu od klienti,
muze reagovat na jejich pfipominky a potieby. Spravny proklientsky pristup bude

Vv prvnim roce dvakrat provéfen prostiednictvim fiktivniho klienta — mystery shoppingu.
Procesy

Podle vlastnosti sluzby ji fadime do profesionédlnich sluzeb, protoze je poskytovéna

specialisty, zakaznik je vyrazn¢ zapojen do procesu.
Materialni vybaveni

Sluzba v posilovné je zavisla na zafizeni i na lidech, profesionalech. Posilovna bude
vybavena modernim vybavenim a posilovacim nafadim, které bude firma pravidelné
kontrolovat, setfizovat a dopliiovat novinkami. Prostory jsou vzdu$né a Cisté. Posilovna

je klimatizovana a vétrana, dale budou prostory posilovny dobie ozvuceny.

6.3 PEST analyza

PEST analyza tesi faktory vnéjSiho okoli firmy, na které nemilZe plsobit a nemiize

je zménit.
6.3.1 Politicko-pravni prostiedi

Politické faktory obsahuji pravni pfedpisy, zakony a normy, které musi kazdy podnikajici
subjekt dodrzovat a respektovat. Stat vSak kazdoro¢né zakony a vyhlasky dopliuje,
upravuje a méni. Firma se tedy mize potykat naptiklad se zvySenim DPH, pfimych nebo
nepifimych dani. V kazdé zemi je vykonavatelem vykonné moci vlada, kterd se zabyva
navrhem zékonti, predpisi a norem. Ceské republika je ¢lenem Evropské unie a také toto
Clenstvi sebou piinasi uréité vyhody, ale i rizika. Schengensky prostor zajistuje svobodny
pohyb bez kontrol na hranicich. Diky ¢lenstvi v organizacich jako jsou Svétova obchodni

organizace, Svétova banka, Mezinarodni ménovy fond atd. maji investoii pravni jistotu.
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Ceské firmy jsou vice respektovany v zahraniéi, odpada placeni cla a naopak je moznost
ziskani evropskych dotaci. Tim, Ze tato firma ziidi posilovnu v laznich, které navstévuji
nejen CeSti pacienti, ale také napfiklad ndvsStévnici a hosté z Rakouska a Némecka,
je moznost navazani kontakti do zahranici a spoluprace v ramci evropské unie. Firma XY,
s. . 0. patfi k men$im firmam a na nov¢ otevirany objekt by mélo znaény vliv jakékoliv

zvyseni riznych poplatki a dani jak pfimych tak i neptimych.

6.3.2 Ekonomické prostredi

vvvvvv

ekonomické krize. Zahrnujeme sem miru inflace, nezaméstnanost, vyvoj mezd a také
hruby domaci produkt. Také firma XY, s. r. 0. byla nucena snizit pocet zaméstnanct
ve vyrobé posilovacich stroji. Z divodu krize je také hor$i moznost ziskani tvéru.
Na rozvoj nového objektu mize mit vliv nezaméstnanost v Luhacovicich a blizkém okoli
a tak nasledné zpusobit niz§i navstévnost posilovny. Ekonomicka krize a nezaméstnanost

by se mohla projevit také v omezenéjsi navstévnosti lazenského mésta a odrazit se v niz$im

zisku. Mensi pocet turistil by se opét mohl projevit v provozu posilovny.

6.3.3 Socidlné-kulturni prostredi

Fitness je novy smér a neustidle se méni. Je mozné, Ze za né€kolik let budou posilovny
pouze dopliikovou sportovni aktivitou pro jiné sporty a nebude tak masové oblibenou

zalezitosti. Nastane odliv klientt a pfechod k jinym aktivitam.

6.3.4 Technologické prostredi

Technologické prostiedi mlze ovlivnit ¢innost firmy XY, s. r. 0. vtom pfipade,
ze by dodavatel zvysil ceny za dodavany materidl na vyrobu strojii nebo zménil
technologie a material by nebyl jiz vice vhodny pro vyrobu. Firma se prezentuje na svych
strankach na internetu, kde se také objevi kazda novinka v sortimentu. Firemni stranky
navs§tévuje dennodenné mnoho potencionélnich i soucasnych zakaznikl. Predpoklada se
pravidelna internetova komunikace se zaméstnanci, odbérateli, dodavateli. Tim, ze bude
vyuzivat ve vétSin€ moznosti komunikace internet, pocita s vyraznou usporou za telefony.
V dnesni dob¢ pracujeme na internetu stale vic a vic, kazdodenné navstévujeme emailovou
schranku, internetové stranky, Facebook, atd... Firma proto pifedpoklada i rychlejsi odezvu

na rizné nabidky, akce a podobné.


http://www.stránky/
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6.4 Analyza konkurence

V analyze konkurence jsem se zaméiila hlavné na konkurenci z teritorialniho hlediska,
tedy na konkurenci mistni. Jedna se o hotely a penziony, které maji své sidlo piimo
v Luhacovicich. V nejbliz§im okoli Luhacovic, do 10 kilometrd, se nachazeji jen malé
vesnice (Pozlovice, Polichno, Biskupice, Ludkovice, Kladna Zilin) a ty na svém Uzemi
posilovnu otevienou nemaji. O néco vzdalen€jSimi mésty jsou Zlin, Slavicin, Zadvefice,
Uhersky Brod a napiiklad Vizovice. Pokud by navstévnici lazni chtéli navstivit zdejsi
posilovny, museli by pocitat jak S casovou ztratou, tak s moznosti, Ze bude posilovna
obsazena. Hosté, navstévnici i pacienti si pfijeli do Luhacovic odpocinout, nacerpat sily
a relaxovat. Nebudou riskovat obsazenost posilovny a ztracet c¢as dojizdénim

do vzdalenéjsich wellness center.

Nasledujici udaje jsem ziskala pfi osobni navstévé posiloven v uvedenych hotelich

a penzionech.

Hotel Miramare posilovna je pouze pro ubytované hosty

nedostatecné vybavené posilovny,

Lazné Luhagovice, a.s. (Hotel Palace, maximaln¢ pro 2-3 lidi, bez odborného

Morava, Valaska, Riizova vila dohledu
Spolecensky dim nema posilovnu

vstup 66,- K¢ / hodina, bez odborného
Penzion Anebel dohledu, pfednost maji ubytovani hosté,

jenom 3 stroje

zastaralé stroje, 60,- K¢/ hodina, bez

Hotel Fontiana odborného dohledu

velmi vzdalené od centra, bez odborného

Hotel Adamantino dohledu

Hotel Pohoda nema posilovnu

Radostova, sportovni hala 40,- K¢ / hodina, bez odborného dohledu
80,- K¢ / hodina, bez odborného dohledu,

Hotel Alexandria jen v odpolednich hodinach, pfijemné nové

vybavené prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 6. Analyza konkurence

Zadna ztéchto malych posiloven nenabizi dopliikové sluzby, tykajici se moznosti
zakoupeni iontovych napoji a dalSich sluzeb, jako jsou hlidani malych déti, prodej krém1,

vytvofeni specialniho osobniho planu atd. Co se tykd vybaveni, tak majitelé objektt
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do obnovy a udrzby stroji neinvestuji tolik financi, kolik by bylo potteba. Naopak nové
vybavené posilovny v penzionu Anebel a v hotelu Alexandria jsou zase pro zakaznika,
ktery neni v hotelu ubytovany, na jednu hodinu drazsi. A jsou bez né&jakych vedlejSich

vyhod a slev.

6.4.1 Vyhodnoceni analyzy

V Luhacovicich je velké mnozstvi hoteli a penzioni. Nejednda se vSak o zafizeni,
ktera by se specializovala ptimo na provoz posilovny. Tato sluzba je spiSe dopliikem
jinych sluzeb. Pro ubytované hosty je vyhoda v tom, Ze vétSinou maji navstévu posilovny
zdarma. Nevyhodou ovSem je, ze zde neni zadny odborny pracovnik, ktery by poradil
S pouzivanim stroji a také pomohl napiiklad s individudlnim pldnem. A pravé vysoce
erudovany pracovnik s individudlnim pfistupem k zdkaznikovi je v dnesni dob€ na prvnim
misté ve svété. V soucasné situaci finan¢ni krize ocekava zakaznik za své penize co
nejvyssi kvalitu. Dale jde v hotelich a penzionech 0 prostory s nedostate¢nym vybavenim,
které navstivi spiSe jen velmi malo ubytovanych hosti. Diivodem jsou nejen zastaralé
stroje, ale pfedevSim nemoznost konzultace S odbornym persondlem. Dal$im pomérné
Castym problémem je nekompletnost vybaveni. Jedna se hlavné o to, Ze neni mozné
na té€chto strojich kvalitné procviéit vSechny partie téla. Chybi také nabidka doplinkovych
sluzeb, jako je napiiklad kompletni sortiment iontovych napojt, doplikd vyzivy nebo
odborné literatury, gela proti celulitidé a na hubnuti (hlavné Zeny by tuto sluzbu urcité
ocenily). Nové oteviena posilovna bude moderni posilovnou, sledujici aktudlni trendy

v oblasti fitness.

6.5 SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
MAXIMALIZOVAT MINIMALIZOVAT
e vlastni vybaveni posilovny ® Omezenost prostorti,

sezonnost,
moznd poruchovost stroju.

e sidlo v centru Luhacovic,

e databaze zakaznikii, kteri odebrali
cvicebni stroje,

e kompletni sortiment iontovych
napoju, doplikii vyzivy, odborné
literatury,

e pravidelné slevy pro stalé
zdkazniky,

o ukazkové hodiny,

o prodej krémii na odbouravani tukui,
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individudlni pristup,
pFijemné prostredi,
nadseny, odborny persondl,
vlastni parkovisté zdarma,
provozni doba.

o priznivy demograficky vyvoj, o Vznik nové konkurence,
e spoluprace s novymi dodavateli, o legislativni zmeény, zvysSeni dani,
e vzrustajici poptavka — zdravy ® nezameéstnanost,
Zivotni styl, e zvySeni prondjmu prostor,
e stdle novi navstévnici lazenského e inflace,
mésta, e sniZeni poctu turistii a hostu
e ziskani dalsich prostor a zvyseni lazni,
mnozstvi sluzeb, propojent e odchod persondlu
s wellness ke konkurenci.

e zprovozneni relaxacni mistnosti
aterasy Vv letnim obdobi,

e navstévnici z okolnich vesnic,

o vytvoreni databdze klientii
posilovny,

o zahranicni klientela v laznich.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7. SWOT analyza

6.5.1 Silné a slabé stranky

Hlavni a bezkonkuren¢ni vyhodu ma firma XY, s. r. 0. ve vlastnim vybaveni posilovny.
Posilovaci stroje budou v perfektnim stavu, neustdle sefizovany a udrZovany.
Pti jakémkoliv problému se zafizenim je moznost rychlé opravy a také bezodkladného
servisu. Posilovna bude showroom — pifedvadécim mistem pro prodej sportovniho naradi.
Pokud ma nékdo zajem zakoupit stroj, ma moznost si jej vyzkouSet piimo v posilovné.
Novinky v sortimentu se Vv prostorach posilovny budou instalovat v co nejkratsi dobé.
Mezi dalsi silné stranky spolecnosti XY, s. r. o. patfi dlouhodobé vztahy se svymi
zékazniky, ktefi zakoupili posilovaci stroje. ZkuSenosti s databdzi odbératelt bude firma
aplikovat také u zakaznikt posilovny a vytvoii si databazi stalych klienti. Velkym plusem
je sidlo posilovny. Bude se nachazet v centru Luhacovic na Hlavni tfidé¢ a tak bude
posilovna velmi dobfe dostupnd nejen klientiim, kteti pfijedou autobusem, ale i tém, ktefti
pouziji vlastni dopravu. Vyhodou je soukromé parkovisté zdarma po celou dobu navstévy

posilovny. Nemalou vyhodou bude obsluha vysoce odbornym persondlem, piijemné
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prostiedi, individudlni piistup ke kazdému klientovi, ukdzkové hodiny, slevy pro stalé
zakazniky a doplitkovy prodej népoji, vitamini a krému. Pracovnici projdou $kolenim
komunikace s proklientskym pfistupem. Firma provéfi dodrzovani pokynd nékolikrat
béhem roku mystery shoppingem (kontrola zakaznikem, osobni pfistup ke kazdému
klientovi). Dale se zamé&fi na personal v oblasti crosselingu (pfiprodej) — zda je nabidka
iontovych napoju, krémt, vhodnych vitaminovych pfipravkl v dostate¢né mire, ale hlavné
i vtakovém podani, aby klienty neobtézovala. Provozni doba posilovny je piijatelna
pro vSechny, kazda cilova skupina mé moznost si v celkové délce provozni doby vybrat

Casovy usek, ktery mu bude nejlépe vyhovovat. Silné stranky musi firma maximalizovat.

A4

Mezi slabé stranky prozatim patii velikost prostort. V nejbliz§i dobé nebude moznost
zvétseni posilovny, ale v budoucnu firma uvazuje o pronajmu dal§ich mistnosti, eventualné
o odkoupeni celé nemovitosti. DalSim problémem, se kterym bude muset firma pocitat,
je sezénnost navstévnosti Luhacovic. Nejvice klientl a hostt piijizdi do lazeiiského mésta
od dubna do fijna. V dobé¢ od listopadu do konce bfezna bude posilovna obsazena pievazné
mistnimi zajemci. Pfi vEétSi navStévnosti je mozZnost poruchovosti strojii. Slabé stranky

by se méla firma snazit minimalizovat.

6.5.2 Prilezitosti a hrozby

Znacnou prilezitosti pro firmu je zijem lidi o zdravy Zivotni styl, o zdravou vyzivu
a o0 sport. Jednou z dalsich vyraznych moznosti je ziskani klientl z fad ptijizdéjicich hostt
a nav$tévnikd lazni. Tito se v pravidelnych turnusech obménuji a ncktefi jezdi
do Luhacovic pravidelné rok co rok. Toto se tyka také zahrani¢nich klientdi ldzni. Tim,
ze obsluha posilovny je dobfe jazykoveé vybavena, je moznost kvalitni komunikace praveé
1 se zahrani¢ni klientelou. Nésledujici Sanci je osloveni obyvatel v blizkych okolnich
vesnicich, ktefi v misté posilovnu nemaji a Luhacovice jsou pro né velmi dobie dostupné.
Také maminky na mateiské dovolené s détmi od 2 let budou moci posilovnu v piipadé
z4jmu bez problémul navstivit. Bude zajiSténo hlidani déti zdravotni sestrou v dichodu,
ktera bude k dispozici dvakrat tydné v dopolednich hodinach, piiblizné od 10 — 13 hodin.
Vedle posilovny se nachdzi prosklend mistnost, détsky koutek. Tato sluzba bude jen
za symbolicky poplatek 40 K¢ za hodinu, pfi zakoupeni permanentky pak zdarma. Velkou
prilezitost piiklada firma pofadani soutézi pro Skoly, kde je velka Sance osloveni Klientt
ztad studentu. Ziskanim dalSich prostor v budoucnu otvird moznost rozsifeni sluzeb

klientim. B¢hem prvnich mésicti po otevieni ma firma v planu zprovoznit relaxacni
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mistnost k odpocinku po cviceni a také k moznosti ziskdni novych informaci o posilovani,
o novych trendech a o soutézich. V letnich mésicich bude k dispozici relaxacni terasa
s moznosti odpocCinku v pfijemném prostfedi. Pfistupna bude jen pro klienty,

ktefi navstivili posilovnu a maji zdjem o komunikaci s ostatnimi zdkazniky.

Mezi nejvétsi hrozbu pro firmu patii vznik nové konkurence, tedy komplexné vybavené
posilovny. Podle poétu obyvatel by se vtomto mésté dvé posilovny neuzivily. Dalsi
hrozbou je nezaméstnanost a inflace a tim i1 nasledné sniZzeni poctu turistti a navstévnikt
lazni. Asi nejvétsi hrozbou je odchod vyskoleného personalu ke konkurenci, protoze firma

do kvality personalu investuje nemalé prostiedky.

6.5.3 Zhodnoceni analyzy

Nejvetsi vyhodou je dodani vlastnich strojii a jejich kvalitni a pravidelné sefizovani,
udrzovani v perfektnim stavu. Firma nemusi objednévat zddny servis a ¢ekat na techniky.
Ma pripraveny kvalitni vySkoleny persondl, ktery je schopen vypracovat individualni plan
pro kazdého klienta. Vyhodou je osobni pfistup a také dobra jazykova vybavenost, ktera
je velmi potfebna v komunikaci se zahrani¢ni klientelou. Firma vloZi do kvality svych
zamé&stnancll nemalé investice. Aby dokézala, Ze si svych odbornikii vaZzi, nabidne jim
velmi vyhodné podminky jak financni, tak pracovni. Tim by méla mozZnost eliminovat
hrozbu jejich odchodu ke konkurenci. Spokojeny a loajalni zaméstnanec je pro firmu
velkou vyhrou. Tim, Ze se zaméstnanci nebudou neustale vyménovat, ma firma Sanci
vybudovat dosti silné, kvalitni a vyhleddvané zatizeni v Luhacovicich. S jejich pomoci
udrzi potiebny standard sluzby. Také moznost hlidani déti béhem cviceni je vyznamnym
benefitem. Teprve po né&jaké dobé miuze firma objektivné zhodnotit, do jaké miry se odrazi
Vjejim podnikani inflace, rizné legislativni zmény, nezaméstnanost a také sezonnost.
Vyhodou firmy XY, s. r. 0. proti konkurenci je vyroba vlastnich posilovacich stroju
a dlouhodoba spoluprace s dodavateli materiali a odbérateli stroji. Na jednom z piednich
mist vyhod se umistil pfiznivy vyvoj ve spolupraci s dodavateli iontovych napojt,
potravinovych doplikd a také krémt. Bude to jeden z pomérné vyraznych plust

pro navstévniky posilovny.
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7 CILOVA SKUPINA

7.1 Segmentace

Ve sluzbéch se nemtizeme spolehnout na nediferenciovany marketing, tj. marketing, ktery
nerozliSuje trzni segmenty. Pravé ve sluzbach je velmi dilezité cilené zaméieni
na zékaznika a splnéni jeho potieb a prani. Vyhodou je rozlozeni rizika mezi jednotlivé
o prizen zakaznika muze firma cenou, kvalitou a tfeba doprovodnymi sluzbami. Velkou
motivaci jsou vérnostni programy. Firma odménuje ty zdkazniky, ktefi se vraci a vyuzivaji
jejich sluzeb.

Podle statistického ufadu, ktery provedl vroce 2011 sc¢itani lidu, maji Luhacovice
s prilehlymi méstskymi ¢astmi 18 754 obyvatel, z toho je 9 169 muzi a 9 585 Zen.
Ekonomiky aktivnich je 5 087 muzi a 4 179 zen. V dne$ni dob€ jsou zaméteni na zdravy
zivotni styl jak muzi, tak Zeny. Pfed nckolika lety byly posilovny vysadou muzi.
Je pravda, Ze i v dne$ni dobé& zatim posilovnu navstévuji ve vétsi mife muzi, ale vzhledem
k Zivotnimu stylu a také emancipaci, se Zeny vénuji tomuto sportu stale vice nez diive.
Firma musi pfizpisobit svou nabidku a usit ji specidlné na miru pro kazdou cilovou

skupinu.

Demografické hledisko:

firma se zaméii na klienty od 15 let bez ohledu na pohlavi.
Geografické hledisko:

e [uhacovice,
e blizké vesnice do 10 km,

vvvvvvvv

e piijizd¢jici hosté a pacienti.
Socialné-ekonomické hledisko:

e zakaznici s pravidelnym piijmem,

e zakaznici, Cerpajici zaméstnanecké benefity,

o zdkaznici, ktefi cvi¢i ze zdravotnich divodd (redukce vahy, regenerace

pohybového Ustroji).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Psychografické hledisko:

Zékaznici, ktefi maji zdjem o zdravy zivotni styl,

maji radi pohyb a sportovani, jsou aktivni v pracovnim i osobnim Zivot¢,
je pro n¢ dilezité zdravi a také vzhled,

jsou loajalnimi zékazniky,

profesionalni sportovci, kulturisti i silovi z&vodnici.

7.2 Targeting

Firma zaméti svou nabidku na studenty ve vékové skupiné 15-26 let, dale na muze a zeny

ve vékové skupiné 20-65 let. Zeny na mateiské dovolené, 20-35 let. Cilovou skupinou,

vvvvvvvv

Luhacovice jsou lazeiiskym meéstem a to znamend, Ze béhem sezény je navstivi velké

mnozstvi hostl, pacientd a zahrani¢nich klientd.

Studenti (zaci devatych tiid zakladni Skoly, stfedoskolaci, vysokoskolaci, do 26 let)
pracujici muzi a zeny, vékova skupina 20 - 65 let,

Zeny na matetské dovolené, vékova skupina 20 - 35 let,

Cesti a zahrani¢ni hosté a navstévnici Luhacovic,

duchodci.

Skupina I. — studenti, 15 - 26 let:

studentské slevy,
studenti se prokazuji studentskym potvrzenim (ISIC karta, vysokoskolaci — index),

soutéze — V 1ét€ zavody na kole, soutéZ v plavani, v zimé soutéz v lyzovani.

Skupina Il. — pracujici muZi i Zeny, 20 - 65 let:

vecerni hodiny,
platby benefity, kreditni kartou, PayPal,
permanentky mési¢ni, Ctvrtletni, roni — ¢asoveé,

permanentky vstupové.

Skupina I1l. — Zeny na mateiské dovolené, 20 - 35 let:

dopoledni permanentky — levnéjsi, barevné odlisené, aby byli navstévnici posilovny

béhem dne rozdé¢leni a nedochazelo k pretiZzenosti,
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e hlidani déti, dvakrat tydné.
Skupina IV. — ¢esti a zahrani¢ni hosté a navstévnici Luhacovic:

e Vvyraznéjsi zaméieni od kvétna do konce zafi,
e pro hosty Luhacovic, ktefi budou pravidelné navstévovat posilovnu - vouchery
na pristi rok se slevou,

e jazykova vybavenost personalu.
Skupina V. — dichodci, od 65 let:

e slevy pro dichodce, barevné permanentky na dopoledni vstup, z divodu
obsazenosti posilovny,

e aktivni dichodci nad 75 let zdarma - 2 dny v tydnu dopoledne.

7.3 Positioning
Kazda cilova skupina bude oslovena specialni nabidkou.

Studenti budou mit vyhodu ve studentskych slevach a vstupové permanentky budou
prenosné. Dostanou moznost ziskani vstupu zdarma za nového klienta. Firma zaptij¢i stroje
a uspotrada soutéze, ve spolupraci s jinymi podnikateli uskute¢ni letni a zimni zavody

(plavani, cyklisticky zavod, lyZzovani). Vitéz bude odménén mési¢ni permanentkou.

Pracujici budou navstévovat posilovnu ve vétsi mife navecer a vecer. Jejich vyhoda
spociva v riznych moznostech placeni za sluzbu, vybrat si mohou platbu jak v hotovosti,
kartou, benefity, PayPal. Jist¢ oceni moznost zakoupeni celoro¢ni permanentky,
protoze nebudou muset premyslet nad zakoupenim dal§iho jednotlivého vstupu, usetii cas

| penize.

Zeny na mateiské dovolené mohou vyuzit hlidani déti bdhem cviceni dvakrat do tydne,

dopoledne budou mit permanentky levné&jsi.

Cesti i zahraniéni hosté, kteii navstivi posilovnu nejméné tiikrat za pobyt, dostanou
voucher na pfisti rok (je pomérn¢ dost hostd, kteti navstévuji Luhacovice pravidelné rok co
rok). Navstévnici ze zahrani¢i se nemusi obavat jazykové bariéry, protoze zameéstnanci
jsou jazykové velmi dobfe vybaveni a jsou schopni kvalitné komunikovat jak v ném¢iné,

tak v anglicting.
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Diichodci budou mit moznost slevy pro dichodce a diichodei nad 75 let budou mit vstup
V dopolednich hodinach dvakrat tydné zdarma. Budou to jiné dny, nez dny pro Zeny na

matefské dovolené. Permanentka na volny vstup bude vystavena na jméno.
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8 KOMUNIKACNI MIX

8.1 Reklama

e Luhacovické noviny 600 K¢ za inzerat, distribuce zdarma — 2 mésice.

e Slavicinsky zpravodaj 800 K¢ za inzerat, distribuce zdarma — 2 meésice.

e Okno do kraje — 20 000 K¢ za 1/4 strany, roznos zdarma do kazdé domacnosti
V celém zlinském kraji — 2 mésice.

e S-info, 10 K¢ za tadek, lidé si kupuji — 4 mésice.

e Potisk vlastniho auta do 5 000 K¢&.

e Mini potisk pro zakaznika nebo samolepka, (zakaznik ma pak zvyhodnéné
vstupné), vyroba samolepek 200 kust, 1 000 K¢.

e Plakaty, propagacni materidly, katalogy, brozury o iontovych népojich, letaky
o nabidkach a akcich bude firma nabizet i v jinych sportovnich zafizenich,
naptiklad spinning, taebu, box (nabizeni propagacnich materidl bude vzajemné
a tedy zdarma). Propagacni materidly na doplitkovy sortiment dodaji dodavatelé
tohoto sortimentu, propagacni letak na posilovnu si vytiskne firma na tiskarné¢ sama
Vv poctu 500 kusi, 1 000 K¢.

e Smérovky se vzdalenosti (na dvou soukromych domech, odménou pro majitele
je navstéva posilovny zdarma).

e Reklamni tabule 2x1 metr, plastova deska tloustky 10 mm s motivem — 2 000 K¢,
tato reklamni tabule bude umisténa na budové posilovny (umisténi zdarma).

e Flash animace na reklamni obrazovce, budou zde informace o akcich, slevach atd.
Pobézi v casové smycce 30 sekund — cena 15 000 K¢, (LCD obrazovka 10 000 K¢
a animace, kterou vytvoti grafik 5 000 K¢).

e Internetové stranky jsou v soucasné dobé nezbytnosti, jedna se dilezity nastroj
komunikace se zakaznikem, vytvofeni stranek je dnes moZné zadat téméf
kterémukoliv grafickému studiu nebo si je muze fitness studio vypracovat samo,
stranky se vétSinou voli jednoduché, Cisté a ptehledné, dilezité je, aby se klient
na strankach rychle zorientoval a nalezl informace, které pravé potfebuje. Je nutné
spravné naformulovat to, co chceme svym klientim sd¢lit, vétSinou se jedna
o jednoduchou tvodni stranku se zalozkami, jako napf. cenik, oteviraci doba,
fotoalbum vybaveni a interiéru posilovny, kontakty s mapkou, odkaz na stranku

FB. Je vhodné mit zalozku ve stylu ,,praktické rady* — zde zékaznici naleznou
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tréninkové programy, piiklady jidelnicku, co jist pfed tréninkem apod. a vse
si mohou také stdhnout. Adresa stranky musi byt jednoduché a zohlediovat nazev
fitcentra. Webhosting (kde jsou stranky nahrany) je dobré konzultovat s grafickym
studiem, protoze maji zkuSenosti. Vhodné zvoleni placeného webhostingu
(pro jednoduché stranky bez online web kamer atd. je webhosting nenaro¢ny, cena
je asi 50 K¢/mésic).
Webové stranky vytvoii studio a majitel je dale bude spravovat sam pies redakcni
pfistup (zmény oteviraci doby, ceny, akce). Studio toto klienta nauci, vSe je velmi
jednoduché a postupuje se intuitivné. Slozitéjsi tkoly na strankach by se zadaly
dodavateli stranek. Bude zde prezentovat nejen ceny a vSechny dosazitelné
moznosti slev, ale hlavné také jak spravné cvicit a pouzivat stroje. Vlozi prezentace
s cvicenim nafocené s personalem, ktery bude V posilovné pracovat. Poradi jaké
zatéze pouzivat, pro dosazeni spravného efektu cviceni. Zdtrazni rozdil ve cviceni
pro muze a ve cvieni pro zeny, které¢ chtéji hlavné zpevnit postavu. Na téchto
strankach bude také umistnéno pocitadlo navstévnosti, které bude slouzit k méteni
efektivnosti. Zadkaznik se bude moci zaregistrovat na téchto strankach jako c¢len
Klubu posilovny. Pokud bude mit zajem, mize uvést svij e-mail a pak mu budou
zasilany akce, které budou probihat (pfednasky, slevy).
Dulezité je, aby se mohl zdkaznik také velmi lehce odhlésit z odebirani novinek,
bez ngjakych slozitosti. Klient bude mit moZnost objednat si pfes internet
permanentku nebo individualni pldn. Firma vyrabi posilovaci stroje jiz 20 let
a pouziva svij logotyp a vizualni styl a pouzije je tedy i pfi tvorbé internetovych
stranek pro posilovnu a pii jeji prezentaci navenek (vizitky, hlavickovy papir,
letaky...). Internetové stranky maji predev§im ziskat nové zakazniky, ktefi hledaji
posilovnu ve svém okoli. Aby Dbyla internetova reklama v podobé webovych
strdnek opravdu ucinna, je nutno spravné nastavit klicova slova. Teda slova,
na zakladé€ kterych internetové vyhledavace stranku naleznou. Tato kli€ova slova
vybere grafické studio, které stranky vytvofi. Tato optimalizace webu spada
do problematiky SEO (Search Engine Optimization — nastaveni stranek tak, aby
byly dobie vyhledatelné).

e Komunikace se zidkazniky bude probihat prostfednictvim emailu. Vytvofeny

email pro komunikaci.


http://www.stránky/
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DalSim typem internetové reklamy muze byt link, odkaz na profil posilovny,
ktery bude vytvofen na socialni siti Facebook. Zde bude moznost piihlasit se
k odbéru novinek. K tomuto je ovSem nutné, aby mél klient vytvofen profil
na Facebooku. Jedna se o nastroj komunikace s klienty, ktefi jiz posilovnu znaji
a jsou jejimi zakazniky. Jde o velmi efektivni druh komunikace. Rychle a hlavné
ucelné se zde muze vyhlasit akce na dany den nebo naptiklad ochutnavka novych
iontovych napoji zdarma. Je vhodné udélat také den otevienych dveii a ten ohlasit
pomoci vytvoteni udélosti na Facebooku. Muzeme tak pfimo oslovit potencialni
zdkazniky a pozvat je na zahajeni provozu, mame zaroven piehled o tom, kolik lidi
se zucCastni.

Bannery — budou se sptatelenymi weby zadarmo na téi mésice na hlavni strané
(na strankach své vyrobni firmy, na strankach prodejci iontovych napojd,
vitaminovych preparatd, dodavatelt tricek a také u firmy Pierre Fabre, dodavatele
krému).

Skype — zadkaznici mohou zaméstnance posilovny neustale kontaktovat (chat)

a zjistit si obsazenost posilovny. Skype je zdarma.

8.2 Primy marketing

Postupné firma vypracuje databazi stalych zakaznika posilovny, které bude mit
moznost oslovit emailem s nabidkou ruznych akci, slev (jednorazové oslovi také
vSechny své klienty z databaze odbérateli posilovacich strojii s informaci

o otevieni nového objektu).

8.3 PR —vztah ke klientiim posilovny

Den otevienych dveri od 10:00 do 16:00 hodin bude potfadan jedenkrat v roce
a zakaznici budou mit moZznost vyzkouSet stroje pod vedenim instruktora
a ochutnat iontové népoje.

Na internetovych strankach budou praktické rady ke cviceni, nazory a rady
k novym doplikim vyzivy.

Firma uskutecni soutéz a zapiij¢i cyklotrenazéry pro SOU a pro zaky devatych tiid
zakladni Skoly — ocekdva zvySeny zajem potencionalnich navstévnikl
ze Skol — vitéz ziskd vstup do posilovny zdarma (permanentka na 10 vstupl

za 500 K&)
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e Jedenkrat ro¢né uspofada firma semina¥r o zdravé vyzivé, doplicich stravy — budou
pozvani odbornici v oblasti vyzivy Dr. Petr Foit a Dr. Ivan Mach (seminai 20 000 —
30000 K¢, 1x ro¢ng).

e Posilovna pocita pii otevirani posilovny i s exhibi¢nim vystoupenim kulturisty

Tomase Burese. Cena se pohybuje kolem 20 000 K¢ za vystoupeni.

Zdroj: Hammer Strength Fitness

Obr. 3. Tomas Bures

8.4 Podpora prodeje

Majitel se zaméfi v komunikaénim mixu na reklamu, ptimy marketing a PR, ale nejvice
na podporu prodeje. Jedna se o moznosti podpory prodeje, které budou vzdy pouzity
v ur¢itou dobu a v urc¢ité kombinaci a jen na pfedem stanoveny Casovy usek (vyhnuti

sezOénnim vykyvim).

e Zakaznik si bude moci zakoupit darkevy poukaz Vv hodnoté permanentky
na 10 nebo na 20 vstupi jako darek na Vanoce nebo na narozeniny a svatek. Navrh
zpracuje grafické studio — vano¢ni motiv, narozeninovy motiv...

e Zakaznik, ktery si zakoupi permanentku béhem letnich mésicli (Cervenec, srpen)
na 20 vstupi, ma jeden vstup zdarma.

e Dalsi moznost je, ze si mize zdkaznik ke vstupu predplatit i napoje (iontovy
napoj, minerdlka atd.) a zaplati 550 K¢. Normalni cena napoje je 10 K¢,

Vv permanentce poté vyjde za 5 K¢ Timto zpisobem si zajistime, Ze si zakaznik


http://www.hammerstrength.cz/treneri/tomas-bures
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objedna piti. Bude moznost prodeje vstupové permanentky s pitim i bez piti,
barevné odlisené.

e Pro studenty bude studentské vstupné béhem Skolniho roku, oproti klasickému
vstupnému snizené o 5%, studentskd permanentka bude pfenosna, coz je pro
studujici velkou vyhodou. VysokosSkolsky student prezenéni formy se prokaze
indexem.

e Vyhodu budou mit i zeny na matefské dovolené. Jejich dopoledni vstup bude také
0 5% levngjsi a budou mit moznost hlidani malych déti dvakrat do tydne Vv Case
od 10.00 — 13.00 hodin (bud’ za poplatek, nebo pii zakoupeni permanentky zdarma
— akce bude platit béhem celého roku, zajist'ovat bude zdravotni sestra v diichodu).

e U mésicnich permanentek je moznost dat klientovi zdarma proteinovou ty¢inku
nebo koktejl, piipadné 10% slevu na dal$i permanentku (nabidka bude platit cely
rok).

e Za ziskani nového klienta posilovny, ktery si zakoupi pfenosnou permanentku,
ziska student jeden vstup zdarma (platné béhem celého skolniho roku).

e Zakaznikim, ktefi jezdi do Luhacovic pravidelné a navstivi posilovnu alespoil
3x béhem svého pobytu, nabidne posilovna voucher na dalsi rok se slevou 5%.

e Nabidka krémi proti celulitidé a na hubnuti od firmy Pierre Fabre bude
se zvyhodnénou cenou pro klienty, ktefi si zakoupi Ctvrtletni permanentku béhem

mésicl unor, bfezen, duben (znacka Elancyl).

8.5 Navrh komunikaéniho planu pro rok 2013 — vybér

Firma uvolnila na propagaci nové posilovny 150 000 K¢. Novy objekt by se mél oteviit
v zafi 2013.

Mésic/akce 9 (10| 11 | 12 1 2 3 4 5 6 7 8
Luh'acovické X X

noviny

Okno do kraje X X

Samolepky X | X X X X X X X X X X X
Propagacni

materialy, X X X X X X X X X X X X
plakaty
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Smérovky X | X X X X X X X X X X X

Reklamni
tabule

Flash animace X X X X X X X X X X X X

Facebook X | X X X X X X X X X X X
Skype X | x| X X X X X X X X X X
Internetové

? ctove X | X X X X X X X X X X X
stranky
Bannery X | X X X X X X X X X X X
Den
otevienych X
dveri
Exhibice X
Soutéz X X
Seminar X

Vizitky 500 ks X X| X X X X X X X X X X

Plaka}y, sprat. X | X X X X X X X X X X X
sportu

Slav1c1nsl§y X X

zpravodaj

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8. Casovy harmonogram zdari 2013 — srpen 2014

Navrh komunikaénich nastroji:

e Luhacovické noviny jsou mistnim zpravodajem a jsou doruovany do vSech
domécnosti v Luhacovicich a v pfilehlych ¢astech, roznos je zdarma, inzerat bude
uvefejnén dvakrat = 2 mésice x 600 K¢, celkem 1200 K¢,

e Okno do kraje je mésicnik zlinského kraje a roznos do domacnosti je zdarma,
reklama bude dorucena i do vSech domadacnosti Vv malych vesnicich v okoli
Luhacovic, firma pocita s reklamnim inzerdtem na dobu dvou mésici = 2 mésice

X 20 000 K¢, celkem 40 000 K¢,
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e S-info, reklamni c¢asopis, ktery si zajemce musi koupit, firma zadd inzerat
na 5 fadkt po dobu ¢tyi mésicti = 4 mésice x 50 K¢, celkem 200 K¢,

e Slavi¢insky zpravodaj, firma v tomto ptipad¢ pocita s oslovenim lidi, ktefi jezdi za
zaméstnanim do Luhacovic, inzerat zvefejni ve dvou mési¢nich vydanich
=2 mésice x 800 K¢&, celkem 1600 K¢,

e samolepky na auta klientti = 200 ks x 5 K¢, celkem 1000 K¢

e propagatni materidly Krozdavani v posilovné a u spolupracujicich firem
= 500 kust x 2 K¢, celkem 1000 K¢ (propagacni materialy na doplikovy sortiment
dodaji spolupracujici dodavatelé zdarma)

e 2 kusy smérovek, na kterych bude uvedeno pocet metrii k objektu = vyroba,
2 x 300 K¢, celkem 600 K¢,

e reklamni panel bude umistén na budové posilovny zdarma = vyroba, 2000 K¢,

e flash animace bude umisténa ve vyloze = vyroba, 15 000 K¢,

e facebook, stranky uréené ke komunikaci s klienty = zdarma,

o skype, komunikaéni program k chatovani, propojeni s klienty i s firmou = zdarma,

e bannery, vytvoii grafické studio, budou obsahovat zvlastni grafické prvky a jsou
velmi G¢innou formou reklamy na internetu = 2 x 2000 K¢&, celkem 4 000 K¢,

e internetové stranky = za rok 10 850 K¢,

e den otevienych dvefi, jedenkrat za rok = 10 000 K¢,

o exhibice, jedenkrat za rok v den otevienych dveii = 20 000 K¢,

e soutéz pro Skoly uspofada firma 2x za rok, vyhrou bude permanentka
za 500 K¢ =2 x 500 K¢, celkem 1000 K¢,

e seminaf o zdravé vyzivé, ktery firma uskutecni jedenkrat za rok = 25 000 K¢,

e letaky 1300 kusu x 1,50 K¢, firma roznese sama (zdarma), letaky = 1950 K.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

56

casovy plan

Luhacovické noviny 2 mésice x 600 K¢ 1200 K¢
Okno do kraje 2 mésice x 20 000 K¢ 40 000 K¢
S-info 4 mésice x 50 K¢& 200 K¢
Slavicinsky zpravodaj 2 mésice x 800 K¢ 1000 K¢
Samolepky na auto 200 kusU 5 Ké/kus 1000 K¢
Propagacni materidly 500 kusU 2 K&/kus 1000 K¢
Smérovky, vyroba 2 kusy 300 K¢&/kus 600 K¢
Smérovky, umisténi 12 mésici vstup zdarma
Reklamni panel, vyroba 2 000 Ké&/kus 2 000 K¢
Reklamni panel, umisténi 12 mésicu zdarma
Flash animace, vyroba, pofizeni 15 000 K¢
Facebook 12 mésicu zdarma
Skype 12 mésica zdarma
Bannery, 2 kusy 2 000 K¢&/kus 4 000 K¢
Internetové stranky 12 mésicu 10 850 K¢
Den otevienych dvefi lden 10 000 K¢
Exhibice lden 20 000 K¢
Vyhra, 2x permanentka 2x za rok 2 ks/ 500 K¢ 1000 K¢
Seminar 1x za rok 25000 K¢
Letaky, vyroba, 1300 ks/1,50 K¢ 1950 K¢
Letaky, roznos zdarma
Potisk auta 5000 K¢
Celkem 139 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 9. Financni rozpocet na jeden rok (9/2013 — 8/2014)

8.6 Navrh na méreni efektivnosti

Ceny jsou uvedeny véetné DPH.

Den otevirenych dveri

V tento den se uskutecni exhibi¢ni vystoupeni Tomase BureSe a firma pocitd s pomérné

velkou ucasti zajemct. Efektivnost by se dala méfit poctem zakaznikd, ktefi si v den

exhibice koupi permanentku.

Luhacovické noviny

Efektivnost bychom byli schopni métit na zakladé poctu vytiskti. Za mésic je vytisténo

2000 kust Luhacovickych novin. Jsou zdarma distribuovany do kazdé domécnosti.

Reklama je aktivni mésic,

protoze noviny jsou vydavany jedenkrat mésicné.
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Slavi¢insky zpravodaj

Vychazi nakladem 3238 kusu, inzerat pil sloupce stoji 800 K¢&. Zpravodaj je mésicnik a je
dorucovan do domacnosti ve Slavi¢iné a v jeho piilehlych ¢astech zdarma. Firma pocita

s oslovenim potencionalnich zédkaznikd, kteti jezdi do Luhacovic za zaméstnanim.
Okno do kraje

Efektivnost tohoto mési¢niku mizeme meéfit opét na zadkladé poctu vytiskli. Vychazi
v nakladu 256 000 kusti mési¢né. Ceskou postou je dorudovan zdarma do schranky kazdé
domacnosti ve zlinském kraji, tedy i do vesnic v okoli Luhadovic. Reklama je ucinna

po dobu jednoho mésice.

Internetové stranky, Facebook, Skype

Na internetovych strankach umistime pocitadlo navstévnosti, na kterém mizeme zjistit
pocet navstévniki pritbézné za mésic, ¢tvrt roku, pul roku 1 rok.

Na socialni siti Facebook bude méfena efektivnost podle toho, kolik klientd si piida
stranku do ,,oblibenych® a kolik se jich aktivné zapoji napiiklad do diskuse. Facebook
navic jednou tydné posild na email informace o néavStévnosti a podrobné statistiky

k danému tématu.

Skype je komunika¢nim programem a efektivnost bychom byli schopni méfit podle toho,
kolik klientt oslovi posilovnu bud’ chatovou zpravou, nebo hovorem. Klient se muze

informovat napiiklad o obsazenosti posilovny.
Direct mail

Posilovna bude svym klientim z databaze, kterou si postupné vytvoii, zasilat nabidku

riznych akci a efektivnost zméti podle toho, kolik si jich tuto nabidku zakoupi.
Darkové poukazy, vouchery

Ziskani bude velmi pfijatelné, bud’ vyhrou v soutézi, za ziskani nového zdékaznika,
ktery si zakoupi permanentku, jako darek k nakupu atd. Efektivnost by se dala méfit podle
prodeje a jejich vyuziti.

Samolepky na auta klienta

Samolepka bude obsahovat logo posilovny, telefon, oteviraci dobu a mini slogan.
Efektivnost se zméti podle poctu prodanych kust. Mohou byt rozdavany k nalepeni

na auto v pfipadé zdymu zdarma (jako protihodnotu nabidne firma 2 vstupy meésicné
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zdarma, klientim, ktefi budou mit zakoupenou permanentku, nabidne firma 2 napoje

vV mésici zdarma, (vzdy kazdy mésic ovéfi nalepeni na aut¢).
Vizitky
Na jeden rok vytiskne firma 500 kust vizitek, které bude pfilezitostné rozdavat svym

klientim. Vizitka bude obsahovat logo posilovny, kontaktni tudaje (skype, facebook,

internetové stranky) a oteviraci dobu.
Soutéz

Bude uspotadana soutéz pro zaky devatych tfid a studenty Stfedniho ucilisté v listopadu
a Vv kvétnu. Posilovna ocekava zvyseny zajem této cilové skupiny o cviceni v posilovné,
o zakoupeni permanentky. Bude pofadana dvakrat za rok a vyhrou budou dvé permanentky

na deset vstupii zdarma.
Letaky o otevieni posilovny

Budou rozdé€leny barevné, cervené do skol (budou obsahovat slevu na jeden studentsky
vstup, 200 kusti), modré do domacnosti (pi1 navstéveé posilovny a doneseni letaku zpét
obdrzi iontovy napoj na vyzkouSeni, 1000 kust) a zelené do firem (bude obsahovat
jednorazovou akci na zlevnénou hodinovou objedndvku pro celou firmu, 100 kusti). Letaky
vytiskne firma sama na barevné papiry ve velikosti AS, distribuci zajisti samo roznosem.

Efektivitu budeme métit poctem vracenych Cervenych, zelenych a modrych letak.
Bannery

Na internetovych strankach spravce stranek vidi, odkud na stanky posilovny lidé chodi.
Zjisti naptiklad, kolik navs§tévniki stranek ptfichazi z banneru, ktery je umistén na strance

spinningu.

Flash animace, potisk vlastniho auta a reklamni panel

TéZce méfitelné.

Seminar

Bude poradan jedenkrat za rok. Efektivnost muze byt méfena poctem zdkaznikd,

ktefi si v den seminafe zakoupi permanentku (pochopi diilezitost pohybu a zdravé vyzivy

a stane se navstévnikem), nebo knizku o vyzive jednoho z vystupujicich.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace s nazvem ,,Komunika¢ni plan nové posilovny firmy XY,
s. 1. 0. byl navrh komunika¢niho planu pro tento nové otevirany objekt. Prace byla

roz¢lenéna na dvé Ccasti. V teoretické casti jsem se vénovala vysvétleni pojmi,

které se tykaji komunikace, analyz, segmentace a komunikac¢nich technik.

Poznatky z teorie jsem vyuzila v praktické ¢asti. Pomoci téchto poznatkl jsem vypracovala
navrh komunika¢niho planu. Tento plan obsahuje popis sektoru, ptedstaveni nové
oteviraného objektu, PEST a SWOT analyzu, analyzu konkurence, segmentaci, vybér
cilovych skupin a jejich nésledné co nejefektivnéjsi osloveni. Soucésti planu je také
komunika¢ni mix, casovy harmonogram a rozpofet na jeden rok. Firma uvolnila

na rozpocet 150 000 K¢.

Primarnim cilem mé bakalafské prace bylo vypracovani komunika¢niho planu. Plan
Vv piipadé nové oteviraného objektu je nejvice zaméfen na reklamu a podporu prodeje.
Navrhuji pfijatelné ceny a slevy pro kazdou cilovou skupinu tak, aby byla posilovna
schopna ziskat co nejvétsi podil na trhu a aby byla vytiZzena kapacita objektu. Dale
posilovna nabizi ke cviceni kvalitni posilovaci stroje, komunika¢né zdatné zaméstnance
a profesionalni pfistup ke klientim. Klienti musi odchazet s pocitem uspokojeni ze cviceni,
z atmosféry, z proklientského ptistupu, z vyhodnych nabidek i1 z moznosti zakoupeni
doplitkového sortimentu. Firma ptredkladd nepieberné mnozstvi slev pro kazdého. Nabizi
slevové kupony, soutéze, seminafe, exhibici, zvyhodnéné vstupné i permanentky. Neni
lhostejna k potiebam Zen na matefské dovolen€ a je schopna této cilové skupiné nabidnout
pfi cviceni hlidani déti od dvou let pfimo v objektu. Ma zajem na udrzeni zdravi cilové
skupiny ve vyssim veéku (od 65 let) a podporuje dichodce v jejich zajmu o cviceni
zvyhodnénym vstupnym a nad 75 let, vstupnym zdarma v dopolednich hodinach. Snazi
se podpofit mlad¢ lidi, cilovou skupinu studentti, ke zdravému zplisobu zivota. Nabizi jim
zvyhodnéné vstupové permanentky, které jsou pfenosné, coz je pro studenty vyhoda.
Mohou se domluvit na zakoupeni této permanentky tak, aby uetfili penize. Cas i finan¢ni
prosttedky muZe uSetfit také cilova skupina pracujicich, kterym firma nabizi permanentky
na delsi obdobi (pul roku, rok) a dale jakoukoliv moznost jejich zaplaceni, véetné benefiti.
Zahrani¢ni hosté lazni nemusi mit obavy z jazykové bariéry, protoze i na toto firma
myslela a jeji zaméstnanci jsou velmi dobfe jazykové vybaveni. Dalsi vyhodou pro klienty

je jednordzovy vstup, ktery neni ¢asové omezen. Velkd vyhoda, kterou firma nabizi,
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je moznost relaxace po cviCeni, at’ jiz na letni terase nebo v relaxacni mistnosti,
kterd slouzi také k moznosti vzijemné diskuse mezi navstévniky o sportu, zdravi
1 doplicich, k vyméné zkuSenosti apod. Zprovoznéni internetovych stranek posilovny,
facebooku, skype i emailu vyrazné usnadni komunikaci se vSemi klienty. Budou mit
moznost zjistit momentalni obsazenost objektu, aktudlni nabidku slev, akci, seminaiq.
Firma nabidne rtizné materidly o cviceni ke stazeni na svych strankach. Také se klienti
budou moci pfes jeji stranky rychle pfesmérovat na jeji spratelené weby, které nabizi
dopliikovy sortiment.

Firma bude mit moznost svou nabidkou pomoci svym klientim zptijemnit a zlep$it kvalitu
Zivota.

Pevné véfim, ze mlj ndvrh komunikaéniho planu firmu zaujme a urcité si vybere do praxe
ty prostfedky, které ji oslovi a pomohou pravou ceskou firmu dale zviditeliovat

a propagovat, podpoti konkurenceschopnost.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT Analyza silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb firmy.

ISO Certifikat systému fizeni jakosti.

PR Public Relations.

PPC Pay Per Click (platba za proklik).

SEO Search Engine Optimization (optimalizace prohlizece).
FB Facebook (socialni sit’ pro komunikaci).

PayPal Internetovy platebni systém
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SEZNAM PRILOH

Pl Vybaveni posilovny
Pl Permanentka diichodce
P Il Teplaky NEBBIA
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