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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace je navrzeni a vypracovani komunika¢niho planu pro fitness studio

Vibrogym se zamétenim na noveé planované rozsiteni sluzeb ke konci roku 2015.

Teoreticka ¢ast se zabyva vysvétlenim pojmu jako marketingova komunikace a jeji proces,
integrovand marketingovd komunikace, analyza konkurence, PEST a SWOT analyza,

komunikac¢ni plan a jeho jednotlivé ¢asti.

Prakticka cast je soustfedéna na aplikaci teoretickych poznatkti do praxe. Soucasti je popis
¢innosti studia a nabidka jeho sluzeb. Poté je provedena potiecbna analyza obsahujici
srovnani konkurence, PEST analyzu, definici cilovych zdkaznikd, popis pouzitych
marketingovych nastroji a SWOT analyzu. Nasledné je zpracovan konkrétni komunikacéni

plan.

Kli¢ova slova: Komunikaéni plan, cilové skupiny, konkurence, analyza, komunika¢ni mix.

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to suggest and create a communication plan for fitness
studio Vibrogym, which is focused on its newly planned expansion of services at the end
of year 2015.

The theoretical part deals with the explanation of terms such as marketing communication
and its process, integrated marketing communication, competitor analysis, PEST and

SWOT analysis, communication plan and its individual parts.

Practical part is concetrated on the application of theoretical knowledge into practice. Also
included is a description of activities and service which its offer. Afterwards, the necessary
analysis is performed, that includes compared competition, PEST analysis, definition of
target customers, a description of used marketing tools and SWOT analysis. Subsequently

is made the specific communication plan.

Keywords: Comunnication plan, target groups, competition, analysis, communication mix.
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UvVOD

Bakalai'skou praci s tématem komunika¢ni plan pro fitness studio Vibrogym jsem zvolila
z divodu velmi kladného vztahu k oblasti sportu. V Ceské republice je bohuzel malo
spoleCnosti, které se vénuji marketingové komunikaci. Hlavnim divodem je Casova
naroc¢nost, nespecializovani zaméstnanci a ve findle 1 navySeni celkovych nakladi. Rada
bych touto cestou piispéla fitness studiu Vibrogym k vétsimu ptehledu a ukazce riznych

moznosti, jak komunikovat se stalymi i potencionalnimi klienty.

Cilem bakalaiské prace je vytvofit specificky komunikac¢ni plan pro fitness studio
Vibrogym, ktery bude definovany pro nové rozsifené sluzby v ramci prvniho roku
provozu, tzn. od fijna roku 2015 do fijna roku nasledujiciho. Samotny komunikaéni plan
ma nékolik stanovenych cild. Primarnim cilem je dosazeni urcitého poctu novych
zakaznik pro tfi sportovni aktivity, mezi které patii klasickd posilovna, cviceni pro
téhotné Zeny a Zeny po porodu. Mezi sekundarni cile patii udrzeni stavajicich zékaznikd,
zvySeni frekvence navstév (kazdy zékaznik vyuziva alespoit dvé sluzby), maximalni

vyuziti kapacit stroji a lekci, vytvofeni povédomi a image v okoli Napajedel a Otrokovic.

Nejprve je zapotiebi peclivé prostudovat vhodnou odbornou literaturu ¢i jiné odborné
zdroje, a tim ziskat co nejvetsi prehled o problematice tvorby komunikac¢niho planu.
Veskeré vyuzité odborné knihy a zdroje jsou zahrnuty v ¢asti teoretické. O poznatky
z teoretické Casti se opira ¢ast prakticka. Nejprve je predstaveno samotné fitness studio,
jeho zakladni funkce, popis zaloZeni, nabidka sporti a sluzeb. Soucasti je také popis

budouciho fungovani ptesidleného studia do novych prostor.

StéZejni Casti je analyza stavu fitness studia Vibrogym obsahujici analyzu konkurence
a zjisténi pfimych konkurentd, dle stanovenych kritérii. Nasleduje PEST analyza zamétena
na faktory z vné&jsiho okoli firmy, na které nemiZeme pusobit ani je ménit. Dale definice
vSech skupin cilovych zakazniki a popis soucasnych pouzivanych marketingovych
nastroji. Posledni ¢asti je SWOT analyza, kterd se zamétfuje na identifikaci silnych
a slabych stranek z vnitiniho prostiedi, a také pfilezitosti a hrozeb z vnéjsiho okoli. Pomoci

zminénych kroku Ize postoupit k tvorbé konkrétniho komunikaéniho planu.

Jednotlivé faze komunika¢niho planu na sebe plynule navazuji. Nejprve jsou vybrany
cilové skupiny, na které je plan zaméten. Druhou fazi je stanoveni cilt, jak primarnich tak
1 sekundarnich. Marketingové néstroje, které 1ze vyuzit jsou soucasti komunika¢niho mixu,

ktery obsahuje reklamu, public relations, podporu prodeje, pfimy marketing a osobni
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prodej. Ztéchto jednotlivych marketingovych nastroji jsou vybrany ty nejvice vhodné
a piimo specifikovana forma, ktera bude aplikovana v praxi. Nasleduje casovy
harmonogram, ktery slouzi k piehlednému rozvrzeni jednotlivych marketingovych nastroji
ve stanoveném jednoletém obdobi. Dale je vytvofen rozpocet prezentujici finan¢ni
naro¢nost celého projektu. Posledni etapa spociva v definici o¢ekavanych vysledki a jejich
matematickému vypoctu s predpokladanym ristem trzeb, a také zplsobu méfeni

efektivnosti jednotlivych marketingovych nastroj.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Naplni marketingové komunikace je poskytovani informaci a piesvédCovani cilovych
skupin. Na zéklad¢ téchto aktivit podniky dosahuji svych marketingovych cili. Nyné&jsi
trzni situace je velmi hyperkonkurencni a bez vyuziti komunikace se zadnd firma jiz

neobejde (Karli¢ek, 2011, str. 9).

Marketingova komunikace je velmi rozdilna jak u malych, tak u velkych spolecnosti. Je to
dano hlavn¢ organizacni strukturou a tim, ze vétsi organizace maji tendenci delegovat cast
svych komunikacnich c¢innosti specializovanym spole¢nostem, tzv. komunika¢nim
a medialnim agenturam. Drobni podnikatelé si zajist'uji celou marketingovou komunikaci
sami. Marketingové aktivity musi byt spolu navzijem koordinované a sladéné, jinak
nebudou dostatecné UCinné. Dilezity je také soulad mezi marketingovou strategii
a marketingovymi cily firmy. Fungovani marketingové komunikace neni zaloZeno jen
samo na sobé¢. Je zapotiebi hlidat i kvalitni produkt, vhodnou cenu a distribuci (Karli¢ek,
2012, str. 11).

1.1 Komunikacni proces

Proces komunikace byl definovan pfed vice nez 50 lety panem Laswellem. Soucasné
charakteristiky jsou jen naslednou modifikaci a rozsSifenim oné definice. Komunikaéni

proces je vyborn¢ a jednoduse vystizen v nasledujici rovnici:

Kdo rika co JakYm' komu ,svj.akym
prostredky ucinkem

Zdroj: Vysekalova, 2007, str. 28
Obr. 1 Faze komunikacniho procesu

Hlavni ¢asti komunikac¢niho procesu jsou odesilatel a ptijemce. Mezi komunikacéni nastroje
patii zprava a médium. Dal§im dulezitym prvkem je proces zakodovani vysilaného sdéleni
do formy zjednodusenych symbolti. Nasledny proces dekodovani je vytvofen piijemcem,
aby danou zpravu dokazal pielozit a porozumél ji. Pfi téchto dvou akcich nastava nejvice
komplikaci a nedorozumeéni. Dulezité¢ je, aby ptijemce pochopil zasilanou zpravu ve
stejném znéni, jak mél odesilatel v planu. Pribéh komunikac¢niho procesu je ovliviiovan

Castymi Sumy, které méni vysledny efekt zpravy. Skvélym ptikladem je rozhovor pfi
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odbihani od televize s vyslednym nepochopenim vyznamu podanych informaci

(Vysekalova, 2007, str. 28).

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Podminky 21. stoleti neumoziuji podnikiim uspét pouze na zéklad¢ vyuzivani klasického
marketingu. Je zapotfebi se vice zam¢fit na oblast komunikace a na vztahy s vyznamnymi
cilovymi skupinami, které pomohou se od konkurence odlisit. Orientace pouze na cenu,
produkt a distribuci v dnesni dob¢ jiz nestaéi, protoze jsou velmi jednoduse napodobitelné.
Vyvoj soudobého marketingu tihne k tendenci zamétujici se na intenzivnéj$i komunikaci

mezi marketingovymi aktivitami a subjekty vnitiniho i vnéjsiho prostiedi firmy.

Integrovand marketingova komunikace se tedy soustfedi na vzajemné propojeni klasického
komunika¢niho mixu s personalni politikou a dal§imi funkcemi firmy. Zékladem je
koordinace a spojeni vSech komunika¢nich c¢innosti tak, aby dohromady a spole¢né
vytvoftily konkrétni a jedine¢nou komunikaci zamétenou piimo na urcitou cilovou skupinu.
Princip vyuZivani integrované marketingové komunikace spocivd ve vzajemném souladu
nékolika marketingovych nastrojii zaroven. Ty sdé€luji totozné informace a jsou spole¢né
propojené a sladéné tak, aby komunikovali jednotné. Ptikladem je kampan, kde je vyuzita
reklama v televizi, podpofena stejnym sdélenim ve formeé billboardi a internetové reklamy,

doplnéna o PR aktivity s podporou prodeje (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 48).
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2 ANALYZA

,Védecka metoda zalozena na dekompozici celku na elementarni ¢asti. Cilem analyzy je
identifikovat podstatné a nutné vlastnosti elementarnich ¢asti celku, poznat jejich podstatu

a zékonitosti“ (Pojem analyza, 2005-2015).

2.1 Analyza konkurence

Analyza konkurence se vztahuje na marketingové mikroprostiedi firmy. Majoritni ¢ast
konkurenc¢nich produktt, coz vede k nizké loajalité spotiebitelt. V tomto piipadé zakaznici
vnimaji vSechny produkty jako stejné a jediny rozlisujici faktor je vyse ceny. Dilezité tedy
je vyuziti specifického zpuisobu odliseni, aby podniky mély na trhu Sanci. Musi taktéz své

konkurenty velice dobfe znat a chapat jejich silné a slabé stranky.

Zakladem analyzy konkurence je definovani a ureni kdo je a kdo neni pro firmu
konkurent. Casto se v tomto kroku chybuje a podniky definuji své konkurenty velmi tizce.
Piikladem jsou ptimi konkurenti Pepsi a Coca Cola, ktefi zapominaji na své nepiimé

konkurujici produkty (kohoutkova voda).

Podle Portera lze chapat konkurenci v mnohem Sir§im pojeti. Na trhu se objevuje

dohromady pét konkurencnich sil a témi jsou:

1. Stavajici konkurenti na trhu — soucasné trhy jsou typické pro své tvrdé konkurenéni
prostiedi. Pfimé konkurence je ¢im dal vice a podniky musi velice dobie promyslet,
jakym zpusobem se budou chovat. Je nutné zvazit vybér jednotlivych
marketingovych ¢innosti, aby se nedosahlo negativniho efektu, kterym muize byt
markantni sniZeni cen konkurenta a néasledna cenova valka. Samoziejmé existuji
i trhy, kde je situace opac¢na ¢i dokonce konkurence chybi. Typickym piikladem je
esky energeticky trh, kde vladne spole¢nost CEZ.

2. Vstup novych konkurentli — ohrozeni ze strany novych konkurentd je zavislé na
mnozstvi vstupnich bariér na dany trh. Cim méné prekazek, tim je vice konkurentd
na trhu a vytvaieji nizsi zisky (kavarny). Opaénym zptsobem to funguje také. Cim
vice bariér, tim je mén¢ konkurentd s vétsim ziskem (letecké spole¢nosti).

3. Hrozba ze strany substitutii — maji velmi podobné vlastnosti a uzitek, a lehce se daji

zaménit za produkty jiné firmy. Nejlepsim ptikladem je trh s hodinkami


http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/metoda
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/dekompozice-dekomposice
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/elementarni
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/hledat?cizi_slovo=analýza
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/identifikovat
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/elementarni
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Vv porovnani s trhem mobilnich telefont. Kdy v dnesni dobé uz jen malokdo nosi
hodinky (outfit) a ¢as si lidé hlidaji na mobilnim telefonu.

4. Vyjednavaci sila dodavatelti — projevuje se v moznosti zvySeni cen svych produkti
na ukor odbératele, ktery ma nasledné nizsi zisk. Vyborna ukéazka je u spolecnosti
Microsoft, ktera je prakticky monopolem v oblasti operacnich systému a vyuziva
takto své dominantni postaveni.

5. Vyjednavaci sila odbératelt tedy zakaznikti — jsSou povazovani za hrozbu, protoze
dokazou ceny snizovat. Tento piipad se stava, pokud zakaznik vi, Ze dodavateli je
velké mnozstvi a mize si z nich vybirat. Ptikladem je osobni letecka doprava, kdy
zakaznici voli vétSinou na zakladé ceny a nejsou loajalni (Karlicek, 2013,

str. 47-48).

2.2 PEST analyza

Analyza PEST je zamétfena na hodnoceni makroprostiedi podniku. ldentifikuje zmény
a trendy vznikajici v externim prostiedi a snazi se odhadnout, jakym zpisobem bude firma
reagovat. Tato analyza obsahuje vlivy z prostiedi politického, ekonomického, socialniho
a technologického. Vse uréitou mirou ovlivituje fungovani a rozvijeni firmy. Soucasti
socidlniho prostfedi byva 1 kulturni a demografické okoli. Obcas se o této analyze mluvi
jako o modelu SLEPT. Tyto velka pismena definuji posloupnost jednotlivych prostiedi
(social = socialni, legal = pravni, economic = ekonomické, political = politické,

technical = technologické).
Zde jsou popsany jednotlivé vlivy vSech ¢asti PEST analyzy:

e Polické/pravni — legislativa regulujici podnikani a urcujici zdanéni, predpisy
pro mezindrodni obchod, ochrana spotiebitelt, pracovni pravo, predpisy
regulace upravuji konkuren¢ni prostfedi ¢i monopoly, vladni rozhodnuti,
ustanoveni a nafizeni, ptedpisy Evropské unie, jiné mezindrodni pravo ¢i
nafizeni, pfedpisy na ochranu ochrannych znamek a patentii, ptredpisy na
ochranu prostfedi a recyklaéni nafizeni.

e Ekonomické — HDP, ekonomicky rist (obecny ¢i urcitého odvétvi), vydaje
spotiebitelli, monetarni politika (urokové sazby), vladni vydaje, politika proti
nezaméstnanosti (minimalni mzda, vyhody v nezaméstnanosti), zdanéni (vliv na

pfijem spottebitelli, na spofeni), ménové kurzy (vliv na poptavku zahrani¢nich
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zakaznikl, vliv na néklady importovaného zbozi), inflace (vliv na néklady
a prodejni ceny).

e Socidlni — rozd€leni pfijml, demografick¢é faktory (vekova struktura
obyvatelstva a jejich starnuti), pracovni politika, zmény Zivotniho stylu (prace
z domova, vice volného ¢asu), postoje K praci a volnému ¢asu, vzdélani, méda
a zaliby, koni¢ky a mddni vystrelky, kulturni faktory majici vliv na zptisob uziti
vyrobku, regionalni rozdily.

e Technologické — vladni vydaje na vyzkum, zaméfeni pramyslu na vyzkum,
nové objevy a patenty, vyvoj novych technologii, mira technologického
opottebeni, vliv zmén v informacnich technologiich, Internet a satelitni

komunikace (Blazkova, 2007, str. 53-54).

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza patii k nejvice uzivanym a znamym analyzam, které hodnoti okoli firmy.
Ukolem je zhodnotit soucasnou situaci ve spoleénosti, strategii firmy, silna a slaba mista
vzhledem ke zménam, které se pravidelné objevuji. Svou dileZitost ma i zjisténi, jakym

zpusobem je firma schopna zareagovat na tyto obmény.

Analyza SWOT zahrnuje posouzeni firemnich silnych a slabych stranek z vnitiniho
prostiedi, pfilezitosti a hrozeb z prostfedi vnéjsiho. Je tedy sloZena ze dvou samostatnych

analyz.

Prvni analyza OT je rozborem pfilezitosti a hrozeb, které se objevuji ve vnéj$im prostiedi
podniku. Zaméfuje se jak na makroprostiedi, kde se vyskytuji vlivy ekonomické,
policko-pravni, socialné-kulturni a technologické, tak i na mikroprostiedi kam patii
zékaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence a vetfejnost. Na uvedené vlivy nema firma
moznost se zadnym zpiusobem piipravit pfedem, protoze jde o pusobeni neocekavané

a nekontrolovatelné.

SW analyza se vztahuje K vnitinimu prostiedi dané spolecnosti a dotyka se organizacni
struktury, firemni politiky, mezilidskych vztahl, kvality managementu, materidlniho
prosttedi a firemnich zdroji. Zde se hodnoti silné a slabé stranky pomoci

vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémil.

Pii zhotovovani mulze dojit k vyuziti informaci i zmnoha jinych analyz, napiiklad

z analyzy konkurence. Vysledkem je ptehled o konkrétnich silnych a slabych strankach,
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prilezitostech a hrozbach. Po dokonceni je firma schopna posoudit svoji stdvajici pozici

a provést zasahy, které ji 1épe pripravi na budoucnost (Jakubikova, 2013, str. 129-130).

Siiné stranky Slabé stranky
{strengths}) {weaknesses)
zda se zaznamenavajl skuteCnosti, zde se zaznamenavajl ty véci,
kiaré prinaseji vyhody jak zakaznikim, které fima nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
PrileZitosti Hrozby
{oportunities) (threals)
2de se zaznamenavaji ty skuletnosti, kieré zde se zaznamendvaji ty skutenosti,
mohou zvy3it poptidvku nebo mohou lépe trendy, udalosti, ktere mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a piingst firmé Gspéch nebo zapfitinit nespokojenost zakaznika

Zdroj: Jakubikovéa, 2013, str. 129

Obr. 2 SWOT analyza
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3 KOMUNIKACNI PLAN

Komunika¢ni plan primarné vychazi z planu marketingového, av$ak neni natolik rozsahly.
Soustifed’uje se na vymezeni vhodného komunikacniho programu na podporu a budovani
znacky. Zékladem je popis planovanych komunikacnich aktivit, které se vztahuji ke
stanoveni komunikacnich cill, strategie, taktiky, ¢asového harmonogramu, naklada
a vyhodnoceni efektivity. V8¢ musi byt vsouladu s marketingovymi cili, celkovou
marketingovou strategii a na¢asovanim marketingovych ¢innosti. U¢elem komunika¢niho

planu je tedy planovani reklamy a marketingové komunikace (Svétlik, 2012, str. 171).

3.1 Cilové skupiny

Vybér cilové skupiny reklamniho sdéleni je velmi dulezitym krokem v celém procesu. Pii
jejim definovani je nutné pochopit pfi¢iny a zptisoby rozhodovani ptislusné skupiny. Tento
prvni krok v rdmci tvorby komunika¢niho planu se mize zdat velice jednoduchy, ale neni
tomu tak. Je to nelehky tukol, ktery sebou nese plno obtiznosti a slozitosti. Pro definici

cilové skupiny jsou uzivany hlediska segmentace trhu. Mezi ty zdkladni patfi:

e Demografickd — vek, pohlavi, vira, rodinny cyklus,

o Geografickd — svét, Evropa, stat, region, venkov, mésto, zpiisob bydlent,
e Socialn¢ ekonomicka — piijem, povoléani, vzdélani,

e Psychologicka — hodnoty, postoje, motivy,

e Psychograficka — Zivotni styl, socialni skupina, osobnost,

e Behavioralni — povédomi, postoj, znalost, kupujici/nekupuyjici, loajalita,

e Kulturni — subkultury, narodni kultury.

Behavioralni hledisko je z pohledu stanoveni komunikaénich cild a komunikaéni strategie
velmi dilezité. Na zadklad¢ toho je zapotifebi nejdiive vymezit tdaje o tom, kdo je
stavajicim zdkaznikem, jak Casto a v jakém mnozstvi nakupuje. Dale definovat kdo timto
zakaznikem byl a kdo jim mutze v budoucnu byt. Prioritou je tedy urceni potencionalnich
spotiebiteld, kteii produkt ¢i znacku nekupuji a pfimét je, aby tak ucinili. U existujicich
zakazniki je zamérem zvySeni frekvence nakupu a Vv souvislosti stim podpofit jiz
existujici postoj kK znacce (Svétlik, 2012, str. 172-173).

Rozpoznani a porozuméni potenciondlnich zakaznikl je nesmirné dilezité. Na zakladé¢
uvédomeni si jejich chovani, loajality a zplisobu rozhodovani mizeme vytvotit podklad

pro navazujici efektivni komunika¢ni a medialni strategii (Svétlik, 2012, str. 178).
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Pro definovani cilové skupiny je idedlnim zpisobem si pfed sebou piedstavit typického
zastupce, ktery co nejvice a nejlépe charakterizuje vlastnosti a profil celé¢ skupiny. Tento
piresné¢ urCeny zakaznik pak ziskavd své jméno, demograficky profil (pohlavi, vék,
vzdélani, piijem, socidlni tfida, atd.), osobni vlastnosti, Zivotni styl ¢i specifické chovani

(Svetlik, 2012, str. 184).

3.2 Komunikaéni cile

Stanoveni komunikaénich cili sestava ze zakladnich tii slozek. Prvni znich se tyka
potenciondlniho zékaznika, druhy ekonomickych veli¢in (objem prodeje, trzni podil, aj.)
a tfeti tudiz posledni slozka je postaveni, image a reputace komunikujici organizace.
davody patfi:

e SlouZi jako zaklad pro zpracovani kreativni reklamni strategie,

e Pomaha manazeram pii jejich efektivnéjsim rozhodovani,

e Vyuzivani komunikacnich cili jako meéftitko efektivity komunikacnich aktivit

(Svetlik, 2012, str. 193).

Podstata cili by méla vychazet pfedevSim z korporadtnich cili (poslani organizace),
marketingovych cili (zisk, prodej, navratnost investic) a komunikacnich cili (znalost

a povédomi znacky/firmy, postoje, znalost, preference) (Svétlik, 2012, str. 168 — 169).

Veskeré uvedené cile by mély byt SMART. Nézev této analytické techniky byl vytvoren

Z pocatecnich pismen anglickych nazvi atributi cila:
e S — Specific = specifické, konkrétni,
e M — Measurable = méfitelné,
e A — Achievable/Acceptable = dosazitelné/ptijatelné,
e R —Realistic/Relevant = realistické/relevantni (vzhledem ke zdrojim),

e T —Time Specific/Trackable = ¢asov¢ specifické/sledovatelné. (SMART, 2013)

3.3 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix vychazi z mixu marketingového, ktery obsahuje jak celou
marketingovou komunikaci, tak vyrobkovou politiku, distribuci a v neposledni fadé

i tvorbu cen. Vhodnou kombinaci marketingovych nastroju, které ma k dispozici
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komunika¢ni mix, se marketéfi snazi o dosazeni marketingovych a tudiz i celkovych
firemnich cili. Tento mix nabizi jak osobni formu komunikace, kam patii osobni prode;j,
tak 1 neosobni, kam spadéd reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, public relations
a sponzoring. Veletrhy a vystavy jsou povazovany za propojeni osobni a neosobni
komunikace. Efektivita komunika¢niho mixu je dana vzajemnou koordinaci a propojenim
jednotlivych marketingovych nastroji se snahou o jejich vzdjemnou spolupraci pfi

dosahovani stanovenych cili (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 42).

3.3.1 Reklama

Slovo reklama pravdépodobné vzniklo =z latinského reklamare — znovu kiiceti
(na jarmarcich). Pojem reklama lze chapat jako ptesvédCovaci proces, prostiednictvim
kterého jsou hledani spotiebitelé sluzeb, zbozi nebo know-how. Komunikaéni média jsou
vyuzivana pro neosobni pfeddvani informaci velké mase potencionalnich zakaznikii

(Stankova, Vorlova a VI¢kova, 2010, str. 61).

Reklamu Ize rozdélit na ¢étyfi druhy dle stanovenych reklamnich cilii. Prvni je reklama
informativni, kterd se vyuziva u zavadéni nového produktu. Druhou je presvédcovaci
reklama, ktera se zavadi pii velkém poctu konkurentd na trhu. Tfeti variantou je
komparativni reklama zaméfujici se na pfimé ¢i nepiimé srovndvani jedné znacky
S ostatnimi. Posledni formou je upominaci reklama, jejimz tkolem je pfipomenout se

spotiebiteli, aby na ni nezapomenul (Kotler, 2007, str. 856-858).
Nejcastéji vyuzivana média pii tvorbé komunika¢niho planu:
e Internet — patii ke skvélym metodam rozSifujicim jak vizudlni, tak 1 slovni sdéleni
dané znacky. Prostfednictvim internetu dochazi ke vzdjemné komunikaci
s cilovymi skupinami. Dochazi zde 1 k tvorbé a udrzovani vztahli s cilovymi
zakazniky, informovanosti 0 produktech a zabavé. Tento marketingovy nastroj
e Socidlni sit€ — vdneSni dobé vyuziva socialni sit€¢ vice jak polovina online

populace v Ceské republice. Do této kategorie spada prevazné Facebook a Twitter.

! The Internet is a great way to extend a brand’s visual/verbal message and interact with the target. It is also
an excellent way to develop or maintain a relationship with the target; inform, entertain, and reward brand

loyalty; and increase or maitain brand equity.
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Pokud chce byt firma co nejblize svym potencionalnim zdkazniklim, musi se
vyskytovat tam, kde tito lidé travi vétSinu svého Casu. Uvedeny marketingovy
nastroj umoznuje osobni doporuceni daného produktu, které ma v dnesni dobé na
trhu nejvétsi vahu. Dale nabizi pfimy kontakt s klienty prostiednictvim psanych
zprav, moznost testovani novych produktii, budovani povédomi o znacce, atd.
Touto formou dochazi k interaktivnimu vztahu, ktery poskytuje firmé vybornou
zpétnou vazbou (Némec, 2015).

e Televize — patfi mezi nejnakladnéj$i formy reklamy a ztohoto divodu jsou
vyuzivané jen velkymi firmami a obchodnimi fetézci. Kromé& vysokych nakladi
na tvorbu spotu a jeho vysilani, je to souc¢asné velmi u¢inny prosttedek v ptepoctu
na zasazeny pocet lidi.

e Rozhlas — v Ceské republice je mozné vyuzit reklamu jak ve vefejnopravnich
(Cesky rozhlas), celoplosnych soukromych (Impuls), tak i v regionalnich
soukromych stanicich. Cena reklamy se odviji od rozsahu pokryti reklamniho
sdé€leni. Tato forma je financné vice dostupna i pro mensi podnikatele.

e Tisk — lIze rozd¢lit na noviny (denni tisk) a ¢asopisy. Denni tisk nabizi celoplosné ¢i
regionalni zaméfeni s moznosti Gernobilého i barevného provedeni. Casopis se vice
zametuje na jednotlivé tizce specificke cilové skupiny a ma dlouhodobou Zivotnost.

e Dalsi marketingové nastroje jsou billboardy, reklamni tabule, letaky atd. Ty jsou
Casto zaméfeny regionalné S vyuzitim vlastnich databazi klientd. (Staikova,

Vorlova a VIckova, str. 62-63)

3.3.2 Public relations

Tento komunikacni nastroj se vyuziva pro budovani kladnych vztaht s cilovymi zdkazniky
na zaklad¢ vytvareni pozitivni publicity, dobré image firmy, minimalizace nepfiznivych

zprav ¢i povésti pomoci krizového managementu (Kotler, 2007, str. 888-889).
Podnikové oddé€leni Public relations (dale jen PR) miize mit tyto ulohy:

e Publicita — je zaloZena na sdé€lovani informaci o firmé v médiich formou tiskovych
zprav a na rozdil od reklamy zcela bezplatnd. Kladnd publicita l1ze koordinovat
spolenymi akcemi s charitou, vyznamnymi osobnostmi, zajimavymi pfib¢hy
zakaznikl ¢1 zaméstnanctl.

e Organizovani akci — zahrnuje také tzv. event marketing (zazitkovy marketing). Jde

o udalost, ktera je spojena s n¢jakym zajimavym zazitkem. MiiZe se jednat o sportovni
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(soutéze ¢i turnaje), kulturni (vernisaz), spolecenské ¢i dobrocinné (charita) akce.
Velmi efektivné lze vyuzit piijjemné vytvofené atmosféry na dané udélosti pro
nenasilny zptisob prezentace firemnich vyrobkd ¢i sluzeb.

e Interni komunikace — spociva v tvorbé a dodrzovani firemnich obé&zniki, natizeni
a stanovenych informaci uvnitf spolecnosti. Dilezité je pfitom i sledovani zpétné
vazby od zaméstnanct, kteii se také podileji na fungovani firmy.

e Aktivity krizového managementu — jsou velmi dilezité pii uveiejnéni neptiznivych
informaci a fam 0 spole&nosti ¢ samotném produktu. Ukolem krizového manazera je
tvorba krizového scénafe, kterym se snazi danou situaci co nejvice zmirnit
a eliminovat nasledky. Soucasti je poskytovani vhodnych informaci médiim,
obchodnim partnerim a policii, preventivni prosSkolovani pracovnikii na danou
Krizovou situaci, aj. (Stafikova, Vorlova a VI¢kova, 2010, str. 70-71).

e Lobbing — nejcastéji se vyuziva v kombinaci sneCestnym jednanim, ¢i dokonce
s korupénimi metodami. Jde o prosazovani vlastnich zajmt na zakladé ovliviiovani
zastupci zdkonodarné moci a statnich Ufednikii. VéEtSinou se jednd o ovlivnéni
ekonomickych podminek a legislativy vztahujicich se k nejriznéjsim odvétvim.

e Sponzoring — je specialni druh PR aktivit, ktery umoziuje komunikaci firmy
I stakovymi skupinami, se kterymi se v jiném piipadé vibec nedostane do styku
(Zamazalova, 2010, str. 280).

3.3.3 Podpora prodeje

Zahrnuje kratkodobé podnéty, které stimuluji a zvySuji poptavku po vyrobcich ¢i sluzbach,
a tim motivuje zdkaznika k okamzitému nakupu nabizeného produktu. Mize byt zamétena
jak na distributory, tak i na zakazniky (Kotler, 2007, str. 880). Vyuziva nejriznéjsich
komunikac¢nich nastrojl, jako jsou vzorky, kupony, zvyhodnéna baleni, bonusy, reklamni

predméty, vérnostni odmeény, soutéze a jiné. (Kotler, 2007, str. 882-884).

Soucasti je 1 komunikace v misté prodeje. Tato forma komunikace je tvofena
prostfednictvim nejriznéjsich nastroji:
e TiSté€né — zde patii samolepky, plakaty, letaky.
e Merchandisingové dopliky — zahrnuji informacni tabule v misté prodeje, cenovky
a uchytky.
e 3D materidly — obsahuji tii prvky a témi jsou svételnd reklama, nestandardni

produkce, darkové a propagacni predméty.
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e Sekundarni umisténi — fadi se sem stojany a boxy na zboZi.
e Dalsi — mezi neméné vyznamné elementy patii umisténi zbozi, vzhled obleceni

a chovani personalu, viin¢ a hudba.

Z dtvodu vzristajici konkurence na trhu méa ¢im dal vice své opodstatnéni poskytovani
doprovodnych sluzeb. Klientim je tak nabidnuto parkovani ¢i détské koutky (Stankova,

Vorlova a VIckova, 2010, str. 67-68).

3.3.4 Primy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing je zaméfen na prodej zbozi a sluzeb. Vyuziva
k tomu ptimé oslovovani potencionalnich zakaznikd prostiednictvim posty, televizniho ¢i
rozhlasového vysilani, telefonu a v dne$ni dobé nejvice vyuzivaného komunikacniho
nastroje, Internetu. Podstatnou nutnosti je disponovani vypocetnimi a komunika¢nimi
technikami, které umoznuji adresné kontaktovani. Mezi nejCastéji vyuzivané nastroje patii
direct mail, telemarketing (aktivni i pasivni), televizni (teleshopping), rozhlasovy nebo
tiskovy marketing s pfimou odezvou, katalogovy prodej, elektronickd posta a mobilni

marketing (Vastikova, 2014, str. 138-140).

Pro pfimy marketing je zapotiebi tvorby vlastni databaze klientl. Necast&ji se vyuziva pro
regionalni distribuci letakt ¢i rozesilani direct e-mailt (Staiikova, Vorlova a Vickova,
2010, str. 69). Castokrat se aplikuje direct marketing v kombinaci s podporou prodeje
(Vastikova, 2014, str. 139).

3.3.5 Osobni prodej

Zaklada se na osobni komunikaci s klienty prostfednictvim osobniho kontaktu. Hlavnim
cilem je dosaZeni prodeje. Sekundarnim cilem miize byt vytvoieni dlouhodobého kladného
vztahu se zakaznikem. Piedevsim se to tyka oblasti sluzeb. Vyhodou tohoto marketingové
nastroje je moznost uzptsobit dané sd¢leni klientovi v priibéhu vzdjemné komunikace, kdy
na sebe ob¢ strany plisobi (kupujici 1 prodavaji). Prikladem takové reakce je odpovidani na
otazky, vysvétlovani nesrovnalosti a ptrekondvani nejriznéjSich piekdzek. Je to skvély

zpusob, jak ziskat okamzitou zpétnou vazbu (Vastikova, 2014, str. 135).

3.3.6 Veletrhy a vystavy

Dalsim marketingovym nastrojem, ktery lze vyuzit je GiCast na veletrzich ¢i vystavach. Jsou

to velmi nakladné zélezitosti, na kterych se podili vétSinou jen velké spole¢nosti. Dochézi
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zde ke kontaktu se stalymi i potenciadlnimi zakazniky, obchodnimi partnery a konkurenci.
Je to skvéla prilezitost pro prezentaci inovaci ¢i zcela novych produkti. Ziskava se
okamzita reakce se zpétnou vazbou, kterou firma potiebuje znat pro své budouci kroky.
Veletrhy a vystavy mohou byt zaméfeny dle kategorie produkta ¢i odvétvi, pro odborniky
I laickou vefejnost. Je to misto, kde se stfetavaji jednotlivé marketingové nastroje
v zhusténé koncentraci a kratkém cCasovém useku Sdobrym zacilenim (Pfikrylova
a Jahodova, 2010, str. 135-136).

3.4 Planovani médii

Tvorba ¢asového harmonogramu musi byt uzplisobena nejriznéj$im sezénnim vlivim.
Ztohoto divodu firma zvazuje, jak vSe peclivé naplanovat, aby bylo vyuziti
marketingovych nastrojii co nejvice efektivni. Lze vyuzivat reklamu pouze v obdobi, kdy
je prodej nizsi a tak ho podpofit, nebo inzerovat po cely rok bez ohledu na zmény. Podnik
by si mél zvolit vzor svych reklam. Prvni variantou je kontinualni planovéani, kdy jsou
marketingové nastroje aplikovany stejnomérné V ramci uréitého obdobi. Nejéast&ji se
vyuziva ¢asovy harmonogram na jeden rok. Ptikladem muze byt 52 tydnu v roce, kdy
v kazdém tydnu je vyuZit jiny marketingovy nastroj. Druhou moZnosti je pulzovani, které
je zaméfené na nerovnomérné casové rozvrZeni. Napiiklad maloobchodni prodejny
vyuZivaji tento zplsob planovani pro jejich sezonni vyprodeje o Vanocich ¢i Velikonocich
(Kotler, 2007 str. 868). Dulezitym aspektem jsou i planovaci aktivity konkurence, které by
firma méla brat v ivahu. Existuje fada moznosti, jak s ¢asovym harmonogramem pracovat.
Vétsinou zaleZi na moZnostech dané spolecnosti. Malé a stfedni firmy maji vétSinou jen
jednoho zaméstnance, ktery se témito aktivitami zabyva. Pficemz velké spolecnosti

vyuzivaji medialni agentury, které vSe realizuji za inzerenta (Karlicek, 2012, str. 71).

3.5 Rozpocet

Tvorba rozpoctu pro marketingovou komunikaci se lisSi mnozstvim vynaloZeného
finanéniho obnosu a jeho rozdélenim mezi jednotlivé marketingové nastroje. Primyslové
firmy preferuji osobni prodej namisto reklamy, a tudiZ na né& vynaloZi mnohem vice
penéz. Opacny priklad se nachdzi u vyrobci spotfebniho zbozi, kteii se spiSe zamétuji na

reklamu.

V ruznych fazich zivotniho cyklu produktu se pomér nakladi a zisku méni. V prvnim

stadiu zivota jsou naklady na komunikaci vyrazné vyssi nez zisk. Faze rustu je typicka pro
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svoji rovnovahu mezi vydaji a trzbami. V pozdni fazi rGstu a ve fazi zralosti se situace
pomalu otdc¢i a zisk je vy$si nez naklady. Investice do marketingové komunikace je
vynosna pouze tehdy, pokud kazda vlozena koruna ptinese vice neZ jednu dalsi korunu
zisku. Pokud toto pravidlo neni dodrzeno, marketingova komunikace je neefektivni

a finance jsou vynalozené zbytecné.
Mezi klasické metody tvorby komunikacniho rozpoctu patii:

e Podle firemnich moznosti — tato metoda je nejvice vyuzivana ceskymi podniky
z dtivodu nedostatku financi.

e Procento z obratu/prodeje — patrné¢ jedna z nejvice popularnich metod sestavovani
komunika¢niho rozpoctu. Zakladem je vypocet urCitého procenta z minulého ¢i
predikovaného obratu. Tento postup se jevi jako velmi jednoducha cesta, ale Casto
neni nejlep$i. Problém muze nastat, kdyz podnik dosahuje stale niz$iho obratu. Dle
této metody by mél v danou dobu absurdné snizovat vysi marketingovych vydaju.
Ptitom je zapotiebi opacné aktivity a investice do komunikace zvysit, aby se docililo
vyssiho prodeje.

e Pevna cCastka na jednotku — zékladem je vyuziti pfimo uréené finan¢ni Castky na
prodany ¢i vyrobeny produkt. Lze také vyuzit dat z minulych let ¢i z obdobi
budouciho. Nejéastéji tuto metodu aplikuji vyrobci drahého zbozi (automobily).

e Sledovani konkurence — patii mezi €asto uzivané a velmi jednoduché techniky. Tuto
metodu lze vyuzit z pohledu absolutniho, kdy se firma fidi piesné¢ dle vydaji svého
konkurenta. Druhou variantou je metoda relativni, ktera vyuziva informace
0 typickych procentualnich marketingovych vydajich vztahujicich se k danému
odvétvi.

e Metoda dosazeni cilli — je zndmad 1 jako metoda ukol — cil, kterd je vybudovana na
zaklad€ urceni financni ¢astky v rozpoctu pro komunikaci dle stanovenych cila. Je
povazovanad za jedinou moZznou metodu, kterd je vhodna pro soucasny vyvoj
marketingu v praxi. Nejprve se definuji realné komunikacni cile (narGst poctu
zakaznikl o 10 %) a specifikuje se, jakym zptuisobem se budou kontrolovat vysledné
efekty. Druhou c¢asti je vybér komunikaénich ¢innosti, pomoci kterych se dosahuje
stanovenych cili. Posledni fazi je rozhodnuti o rozlozeni financi (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, str. 53-54).
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3.6 Utinnost médii

Meéieni efektivity reklamnich kampani je velmi dilezitou soucasti komunika¢niho planu.
Zadavatel komunika¢ni kampané by mél vzdy kontrolovat vyslednou ucinnost celé akce,
vliv a sili pasobeni vybranych médii. Existuje mnoho ukazatelt, ktefi napoméhaji

s urCenim Cetnosti pusobeni médii na cilové zakazniky, S definici poctu 0sob zasazenych

reklamou a s porovnanim vynalozenych nakladi. Nejvice uzivanymi nastroji jsou:

e Rating — neboli mira poslechu (radio) ¢i sledovanosti (televize). Tento ukazatel uvadi
mnozstvi osob, které v daném ¢asovém useku sledovalo konkrétni médium.

e GRP (gross rating points) — vice znamy pod pojmem kumulovana sledovanost. Jde
o medialniho ukazatele, ktery udava pocet kontaktli reklamniho sdéleni. Do tohoto
poctu je zapocitan kazdy kontakt i opakovany.

e Reach — pomoci daného nastroje se zjistuje pocet osob zasazenych médiem ¢i
kampani za stanovené obdobi (den, tyden). Kazdy osloveny je zapocitan pouze jednou.

e Frekvence — vyjadiuje mnozstvi zasahd reklamnim sdélenim u jedné osoby z vybrané
cilové skupiny.

e CPT (cost per thousand) — dle anglického ptekladu se jedna o ukazatele, ktery uvadi
cenu za tisic zasaht reklamou Vv definované cilové skupin€. Pométuji se vynalozené
naklady na kampai s po¢tem oslovenych osob.

e Afinita — srovnava pocet oslovenych z cilové skupiny vici celkovému poctu moznych
pfijemct v populaci s vyuzitim stejného média. Nejcastéji se pouziva pro analyzu
struktury divaka (televize), posluchaci (radio) a Ctenafti (noviny, c¢asopisy)

u zvoleného média (Karlicek, 2012, str. 78-80).

Specifickou oblasti je Internet, ktery v dneSni dobé nabizi mnoho pomocnych ukazateli

ucinnosti reklam. Mezi nejznaméjsi patii:

o Navstévnost (visits) — znazorfiuje navstévnost webovych stranek, kde se pocitaji
jednotlivé navstévy piichozich, unikatni IP ¢i pocet zhlédnuti.

e Impressions — oznacCuje mnozstvi zobrazeni banneru na cilovém serveru, které se
pravidelné kontroluje a porovnadva za urcity casovy usek (tyden, mesic).

e Proklik — oznacuje takové kliknuti na odkaz, které¢ presmeéruje uzivatele na vyslednou
stranku firmy ¢i na specificky produkt.

e Mira prokliku — ukazuje pomér mnozstvi proklikii vic¢i zobrazeni reklamy (Svétlik,

2012, str. 70).



Il PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

4 PREDSTAVENI FITNESS STUDIAVIBROGYM

Vibrogym studio Napajedla zahajilo svou ¢innost v kvétnu roku 2013. Bylo zaloZeno na
zakladé zivnostenského opravnéni soukromou osobou. Zpocatku studio nabizelo pouze dva
druhy sportovniho vyziti. Byli jimi lekce na vibra¢nich plosinach a Vacufit. Po dvou letech

svého plsobeni nabizi velmi rozsitené portfolio sluzeb.

4.1 Soucasny stav

Od pocatku své plsobnosti je studio provozovano v podnajmu aredlu Slavie
v Napajedlech. Hlavni cilovou skupinou jsou Zeny. Postupem casu by se fitness studio

chtélo vice zamérit 1 na muze.

4.1.1 Nabidka sportovnich aktivit

Fitness studio Vibrogym nabizi Sirokou S$kalu sportovnich aktivit. Nize jsou ve

zjednoduSené form¢ popsany.

Vibracéni ploSiny

Cviceni, které je zaméfeno na zpevnéni téla. Ptistroj VibroGym pienasi vibrace do svali,
¢imz jsou donuceny se reflexivné stahovat. Svaly se diky témto vibracim stdhnout

30 — 50 krat za sekundu oproti jednomu az dvéma stahnutim v normalnim stavu. Cviceni je

diky tomu uc¢inng&jsi a rychlejsi. Nejvétsi vyhodou je mala ¢asova naroc¢nost (30 minut).

Vacufit a Vacuspace

Oba stroje nabizeji pfirozenou chiizi v podtlaku a zarucuji rychlou redukci tukt. Podtlak
ma za ukol ztéZovat klasickou chiizi ve stroji a tim télo vynaloZi mnohem vice energie na
,»obyCejny*“ krok. Spalovani je zaméfeno na nejvice kritické partie, ¢ili bticho, boky, stehna
a hyzd¢. Lekce trvaji pouze 30 minut a jsou tedy ¢asoveé nenaro¢né, ale presto dostatecné

uéinné.
TRX

Je zaveésny systém, ktery se zacal jako prvni pouzivat americkym namotnictvem, aby bylo
mozné trénovat a posilovat i mimo zakladnu. Na zakladé toho vznikla variabilni pomticka,

ktera jako dominantni faktor pro zat€z vyuziva pouze hmotnosti cvi¢ence. TRX buduje
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svalovou silu, rovnovahu, flexibilitu a aktivuje stabiliza¢ni svalstvo. Cviceni je urceno pro

vSechny fitness Grovné, tedy pro zacatecniky i elitni sportovce.

Zdroj: webové stranky Vibrogym studia

Obr. 3 Télocvicna s TRX

Kardio zona

Tato zona je urCena vSem, kteti chtéji zahtat organismus pied tréninkem, zklidnit télo po
cvieni ¢i jako samostatny aerobni trénink. Cvi¢enim na téchto strojich se zrychluje
metabolismus, spaluji zasoby tukt, posiluje kardiovaskularni systém a vyplavuji toxiny

z organismu. Kardio zona nabizi bézecky pas, cross trenazer, eliptical a cyklo-trenazér.

Cviceni pro téhotné

Cviceni je vhodné pro vSechny budouci maminky, které nemaji zddné zavazné zdravotni
problémy ¢i rizikové téhotenstvi. Lekce jsou zaméfené na pomalé a plynulé pohyby
pfimétené Zenam v t€hotenstvi. Cvi¢i se na podlozkach vleze, vsedg, ve stoje, na balonech

¢i s gumickami. Cviceni trva 40-45 minut.

Cviceni po porodu

Cilem tohoto cvi€eni je posileni svalli panevniho dna, problematickych bfiSnich partii
a aktivace svalstva kolem patefe. Cviceni se velmi uspé$né vyporada s poporodni
inkontinenci, posili uvolnéné svaly bederni ¢asti zad a pozitivné se odrazi na sexudlnim
zivote. Zacit s cvicenim se doporucuje nejdiive v 6 tydnu po porodu, po cisaiském fezu po

6-8 tydnech.
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Ropeskipping

Velice jednoduché a zabavni technika, jak procvicit celé t€lo S pomoci Svihadla. Cviceni
zvySuje kardiovaskularni kondici, koordinacni schopnosti, hbitost, zlepSuje vytrvalost
1 svalovou zakladnu. Pomahda pii rozhybani vsSech kloubt v téle a k zachovani jejich

velkého rozsahu pohybu. Ropeskipping je také vynikajici spalovac tuk.

4.1.2 Dalsi sluzby

Sife nabidky sluzeb ve studiu Vibrogym se pomérné rozsahla. Zakladem je snaha klientéim

nabidnout maximalni pohodli a komfort.

Piistrojova lymfodrenaz

Je to velmi ptijemny a pohodIny postup, jak bez namahy aktivovat nedostate¢nou ¢innost
lymfatického systému. Tento typ masaze pomaha rozproudit cévni systém a stimuluje
proces hubnuti. Proces probiha pomoci lymfodrenazniho obleku, ktery navic prohiiva
problémové partie jako pas, hyzde€, dolni i horni koncetiny. To urychluje Stépeni tukd,

poceni a vylu¢ovani skodlivych latek kizi ven.

VyzZivové poradenstvi a detoxikace téla

Sluzby v oblasti vyzivového poradenstvi pomahaji dosdhnout vytouzeného cile, at’ uz jde
0 sniZeni vahy, zkvalitnéni a zpestfeni jidelnicku ¢i pfiprava na zavody a sportovni
soutéze. Detoxikace téla odstranuje toxické latky, které se v organismu clovéka hromadi

a poskozuji ho.

Masaze

V tuto chvili jsou nabizeny klientiim tfi druhy masaZzi. Nejvice oblibend je Reflexni masaz
chodidel, pii které lze zjistit funkcnost jednotlivych organt v téle. Druhd je Téhotenska

masdz pro budouci maminky. Posledni nabizenou je Motyli masdz, kterd poméha

odblokovat vnitini stres.

Piedporodni kurz

Sklada se ze Sesti seminait, které na sebe plynule navazuji. V prubéhu kurzu se t¢hotné
zeny dozvédi veskeré informace o spravné strave, vyznamu pohybu v téhotenstvi, pfipraveé

na porod, obdobi Sestined€li, péci o novorozence a o prupraveé ke kojeni.
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Solarium

Umoznuje pohodlny zptisob ziskani pfitazlivé opéalené pleti. Rovnomeérné zéieni poskytuje
skvély zplsob jak do téla doplnit vitamin D, ktery je zapottebi pro stavbu kosti. Také ma

velice pfiznivy vliv na akné a lupénku.

Zdroj:  webové  stranky

Vibrogym studia
Obr. 4 Solarium

Méreni struktury téla
Me¢éfteni pomoci ptistroje Body Composition Analyzer slouZi ke kontrole télesnych hodnot.
Na zakladé zjisténych udajt 1ze predejit neschopnosti téla redukovat tuky ¢i naopak nabirat

svalovou hmotu.

4.1.3 Nabizeny sortiment

Mixit — nabizi rizné varianty kiupavych miisli a kasi, suSené ovoce a ofisky, ¢okoladu,
susenky a ty¢inky. VSe je vyrobeno ze zdravych a kvalitnich surovin.

Nutrend D. S., a.s. — nejznaméjsi a nejuzivanéjsi znacka na ¢eském trhu. Ve studiu lze
zakoupit miisli ty¢inky, instantni koktejly, spalovace tuku, obsahly pitny rezim a produkty

proti kie¢im.
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Scitec Nutrition — méné znama spolecnost, ale se stejné kvalitnimi produkty. V nabidce

naleznete pfevazné vitaminové dopliky.

pH Balance ¢aje — 100% bylinné Caje, které pomahaji procistit organismus a obnovit

rovnovahu téla.

Solarni kosmetika — je nedilnou soucasti kvalitniho opaleni. Vybér je ze znac¢ek Trend

Tanology, Petrol, Hawaiiana, Tanny max, Brown Sugar, v riznych cenovych relacich.

4.2 Budouci stav

Na zaklad¢ stale se rozsitujici nabidky sportovnich aktivit a sluzeb se nyné&jsi provozovna
stava nedostacujici. Z tohoto divodu dojde ke st€hovani do moderné&jsich a vétsich prostor
Vv jiné budové, ale stale v Napajedlech. Situace s pronajmem zlstane stejna. Pfemisténi do
nového objektu je planovano na podzim letosniho roku 2015. Cilem nové piesidleného

fitness bude i vétsi zacileni na panskou klientelu.

4.2.1 Nabidka sportovnich aktivit

Stavajici nabidka sportii bude nadéle zachovana a pfibudou nasledujici:

Posilovna

Klasicka posilovna bude nabizet nové moznosti cviceni pfevazné pro muze ve formé
silovych a objemovych tréninkt. K dispozici budou zakladni posilovaci stroje jako je
bench press, multi press, leg press, posilovaci véze, atd. Soucasti budou také jednoruéni

¢inky s vahou od 2 do 50 kg.

Cross Fit

Patfi mezi nejnovéjsi sméry ve sportu. Pomoci tohoto komplexniho cviceni se ziska
svalova sila a zaroven vytrvalost. Jde o spojeni gymnastiky, rychlosti a silového tréninku.
Vyhodou je, ze neni zapotiebi zadnych slozitych strojii a cvicenec si vystaci s vlastnim
télem, jednoru¢ni ¢inkou ¢i kettbelem, medicinbalem a Svihadlem. Zakladem je cviceni do

poslednich sil a za co nejkratsi Casovy tsek.

Antigravity joga

Moderni zplsob relaxa¢niho a zaroven posilovaciho cvifeni, ktery zaru¢i cvicencim

neuvéfitelné zazitky. Na cviceni se pouziva specidlni houpaci sit’, kterd je vyrobena
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z tkaniny s nosnosti az 500 kg. Tento zavésny systém umozni pohyb v 3D prostoru
V neskute¢nych pozicich a tvarech.
4.2.2 Dalsi sluzby

Nyné&jsi poskytované sluzby budou obohaceny o tyto:

Kavarna

Maléd kavarna o poctu 10-15 mist, bude nabizet klientim odpocinek po cviceni nebo
relaxovani v pribéhu celého dne. Zékaznici si mohou vybrat ze Siroké nabidky druht kav,
zdravych zakuski a Cerstvé ptipravovanych sendvict, §tav z ovoce a zeleniny.

Wellness

Relaxaéni zéna bude nabizet propojeni télesného oddychu a dusevni relaxace. Soucasti
bude hydromasazni whirlpool pro 8 lidi, finska sauna, relaxa¢ni zéna s odpocinkovymi

lehétky a ptijemnou hudbou.

Masaze

Nabidka bude rozsitena o klasické masaze, jakymi je masaz lavovymi kameny, baitkami ¢i
sportovni masaz.

4.2.3 Nabizeny sortiment

Nabidka bude rozsifena o vyzivové doplilky (proteinové a sacharidové napoje, kloubni

vyziva, aminokyseliny) zaméfené na tvorbu a udrzeni svaloviny pfi cvieni v posilovné.
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5 ANALYZA SITUACE

Tato Cast bakalaiské prace se zabyva analyzou budouciho stavu fitness studia Vibrogym.
Celkova analyza obsahuje analyzu konkurence a zjisténi piimého konkurenta, dle
stanovenych kritérii. Nasleduje PEST analyza zaméfend na faktory z vnéjsiho okoli firmy,
na které nelze plsobit ani je ménit. Pokracuje se definici vSech skupin cilovych zakaznikt
a popisem dosud pouzivanych marketingovych nastroji. Posledni ¢asti je SWOT analyza,
ktera se zaméfuje na identifikaci silnych a slabych stranek z vnitiniho prostiedi, pfileZitosti

a hrozeb z vngjsiho okoli.

5.1 Analyza konkurence

Analyza konkurence je provedena pro oblast Napajedel a Otrokovic, a jejich okolnich
vesnic, kam spada Zlutava, Komarov, Pohofelice, atd. Ackoliv se nemusi zdat, i v této

malé oblasti se v prub&hu par let velice rozmohl trh s fitness studii.

Pro ziskani potiebnych dat na analyzu konkurence je zvolen nejlepsi zdroj informaci
v soucasné dob¢, a tim je Internet. Na zaklad¢é kli¢ovych slov pro tento obor (fitness,
cviCeni, posilovna, atd.) a s pomoci nejznaméjSich a nejvice uzivanych vyhledavact
v Ceské republice (www.google.cz a www.seznam.cz) jsou nalezena viechna studia
a instruktofi nabizejici n&jaky druh sportovniho vyziti. Dle geografického méfitka
(Napajedla, Otrokovice a okoli) je identifikovano celkem 15 fitness studii, sportovnich

center a cvicitelu.

Dale je stanoveno 13 kritérii, dle kterych jsou jednotlivé fitness a trenéfi porovnavani.
Vétsina informaci je pouzita znalezenych webovych stranek potencionalné piimych
konkurentii. Zbyla kritéria, jako je povést ¢i povédomi, byly vyhodnocovany na zéakladé
dlouhodobého prizkumu trhu manazerem Vibrogym studia formou osobniho dotazovani.
V pruzkumu jsou zahrnuti jak vlastni Klienti, tak i ndhodni klienti konkuren¢nich studii.

Zde jsou uvedena pouzita kritéria pro roztidéni konkurence:

1. Vzdalenost

2. Cenova hladina

3. Nabidka
a. Sporty
b. Sluzby

C. Zbozi
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Parkovani

Oteviraci doby

4
5

6. Kapacita
7. Novinky

8. Interiér

9. Stari stroji

10. Jak dlouho na trhu
11. Povést

12. Povédomi

13. Personal

Na zédklad€ poctu stejnych kritérii je identifikovan nejvétsi konkurent a konkurenti
specifikovani dle druh sportd. Kritérium ¢. 3 ma vétsi hodnotici dilezitost a pro
porovnani je klicové. Pomoci srovnani jsou zjistény body shody a rozdilnosti, konkuren¢ni
vyhody a nevyhody mezi jednotlivymi konkurenty. Ziskand data a informace jsou
zpracované do tabulek, které slouzi jako seznam konkurentd. Tabulky jsou vzhledem ke

své obsahlosti umistény Vv ptiloze PI, II, I a IV.

5.1.1 Nejvétsi konkurent

Na zdkladé shroméazdénych dat, byl identifikovan jeden pfimy konkurent, kterym je
Centrum Slavia v Napajedlech. Vibrogym studio spole¢né s timto centrem jsou si velmi
podobni. Hlavné¢ v ramci nabidky mnoha sluzeb pod ,jednou stiechou® (posilovna,
skupinové lekce (nejsou totozné), masaze a solarium). Oba nabizeji svym klientim
vyzivove dopliikky a obdobnou oteviraci dobu 1 pifes vikend. Maji k dispozici vlastni
parkovisté a jejich sidla jsou od sebe vzdalena pouhych 200 metri. Jsou schopni obslouzit

velky pocet klientli diky obrovskym prostoram, kterymi disponuji.

Hlavnimi rozdily mezi témito fitness jSou cenova hladina nabizenych sluzeb, zavadéni
novinek, vzhled interiéru, stafi strojli, délka plisobnosti na trhu, kvalita a ochota personalu,
poveést a povédomi. Z téchto zminénych odliSnosti ma Vibrogym studio konkuren¢ni
vyhodu v pravidelném zavadéni novinek jak ve sportu, tak i ve sluzbach. Snazi se klientim
nabidnout kazdého ptl roku néco nového. Oproti tomu Centrum Slavia za posledni 2 roky,
co je tato konkurence pravideln¢ sledovana, nezavedla zadnou novinku. Na vzhledu
interiéru si Vibrogym studio velmi potrpi. Vnitini vybaveni v novém objektu bude také

zatizeno V modernim a jednoduchém stylu s nejnovéjsimi stroji. Konkurencni fitness
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Slavia je po celou svou dobu fungovani (20 let) stale stejné a neménné, tudiz na dnesni
dobu jiz celkem zastaralé. Za nevyhodu Vibrogym studia je povazovana kratka pasobnost
na tomto trhu, ktera trva pouhé 2 roky. Oproti tomu Centrum Slavia ma tradici vice nez
20 let. Od této skutecnosti se odviji velké povédomi o existenci Centra Slavie u mistnich
obyvatel, ale vaze se k nému zaporna povést vytvoiena na zakladé nespokojenosti klientu.
U Vibrogym studia je tomu naopak. Velky rozdil a také konkuren¢ni vyhoda Vibrogym
studia je kvalita, chovani a ochota personalu viaci svym zakaznikim. Na zakladé
pravidelného osobniho dotazovani je kontrolovdna kvalita poskytovanych sluzeb
a nasledna spokojenost zakaznikt. Nastésti nejvetsi konkurent natolik nedba na tento velmi

dilezity aspekt poskytovani sluzeb a netfesi podané stiznosti jeho klientu.

5.1.2 Konkurenti dle druhu sporti

Zde jsou uvedeni dal$i zajimavi konkurenti, ktefi jiZ nejsou povazovani za piimé
konkurenty a natolik neohrozuji Vibrogym studio. Pfesto je zapotiebi hlidat jejich ¢innost

a pravideln¢ je kontrolovat.

1. Posilovna — dalsi blizky konkurent v této oblasti je posilovna Omega
v Napajedlech, ktera je na trhu jiz 10 let. Povédomi u obCani ma pomérné velké,
ale poskytovani sluzeb je na velmi nizké trovni. Druha pobocka Centra Slavie
v Otrokovicich ma totozné povédomi a reputaci jako jeho matefské Centrum
v Napajedlech.

2. Skupinové lekce — v Napajedlech se jedna o pani Jifinu Muchovou, ktera poskytuje
nékolik druht skupinovych lekci. Jeji nevyhodou je, Ze nema své vlastni prostory
a vyuziva pouze Skolnich télocvicen. Hlavni konkurenéni vyhoda je nizsi cena.
Dalsim konkurentem je Sportcentrum Eva v Otrokovicich. Trenérka téz na cviceni
pouziva télocvicny ve Skolach a nabizi sportovni aktivity za levnéj$i ceny.
Poslednim je Besi — fitness, které funguje teprve ptl roku. Velice se za¢ina podobat
soucasné verzi Vibrogym studia. Do budoucna je povazovano za velkého
potencionalniho a nebezpeéného konkurenta.

3. Cviceni pro téhotné, po porodu a predporodni kurz — v tomto oboru ma Vibrogym
studio dva velmi kvalifikované konkurenty, pani Kfemenovou a Nakladalovou
z Otrokovic. Obé jsou porodni asistentky jiz nékolik let. Oproti tomu vyhodou pro
fitness studio Vibrogym je, Ze nabizené sluzby jsou pod jednou stfechou

a v profesionalnim prostiedi. Zminéné pani chodi pouze ke klientkdm domt.
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4. Vacufit a Vacuspace — v ramci poskytovani tohoto cviceni je zde pouze jediny
konkurent, a to studio Active beauty v Otrokovicich s nabidkou nizsi ceny. Jeho
nevyhoda je, Ze vlastni pouze dva stroje. Velkou vyhodou je sidlo studia piimo
v budové polikliniky, kde je velky pohyb lidi.

5. Wellness — jediny, kdo nabizi sluzby wellness centra je Sportcentrum Apollo
v Otrokovicich, které disponuje vifivou vanou spolu se saunou. Posilovna Omega
v Napajedlech také uvadi na svych webovych strankach moznost vyuZiti sauny, ale

dle zjisténych skutecnosti, tato sluzba realn¢ nefunguje.

5.2 PEST analyza

PEST analyza se zabyva vlivy z vnéjsiho okoli spole¢nosti, na které nelze Zadnym zptisobem

pusobit ani je ménit.
Politicko-pravni prostredi

V soucasné dobé komplikovana situace na Ukrajin¢ a v Rusku ma velmi ohrozujici vliv na
celou Evropu, potazmo i na kazdého podnikatele v zemi. Na zakladé téchto nejasné se
vyvijejicich skute¢nosti miize znovu dojit k ekonomické krizi potazmo K valce. Také je tu
moznost zdrazeni dodavek surovin ¢i pferuSeni importu veskerych produktti z této oblasti
(plyn). Mezi budouci hrozby patii zavadéni dal$ich povinnych poplatkd, které zvysuji fixni
naklady podnikatele. Tyto narGstajici vydaje ohrozuji predev§im malé podniky
a zivnostniky, kterym uz tak legislativa neusnadiiuje Zivot. V soucasnosti se jedna hlavné
o poplatky za televizi a radio, poplatek pfi uZivani a poslouchani radia v praci. Posledni
zalezitosti, ktera je fesena vladou CR, je povinné zavedeni registradnich pokladen. Tento
krok znovu ztizi podnikani hlavné t€ém nejmensim a mize zpusobit jejich zanik (navyseni

nakladi).

Ekonomické prostiredi

Vliv ekonomického prostiedi zahrnuje pievazné hrozby. ZvySeni DPH, socialniho
a zdravotniho pojisténi je téméf kazdy rok, coz ma vliv na celkové naklady firem. Nedavné
zvyseni minimalni mzdy velice zpomalilo rozhodovani firem, zda zaméstnat nového
zamé&stnance ¢i ne. Kazdoro¢ni zmény inflace ovliviuji ceny vSech produkti a sluzeb.
VétSina podnikateld se s tim smifila a pfijala inflaci za normalni souc¢ast ekonomického
svéta. Ohrozujicim faktorem je také nezaméstnanost, kterd na zékladé vysSe zminénych

¢initelu vznika. Pri velké mife nezaméstnanosti si lidé nebudou moci dovolit volnocasové
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aktivity a tim padem fitness studia budou bojovat o preziti. Vysoké potizovaci ceny strojii
jsou dalsim tuskalim v tomto oboru. Ve vétsiné piipadd je s nakupem novych stroji ¢i

vybaveni fitness center spojené naro¢né ziskani uvéru od banky.

Socialné-kulturni prostredi

Cim dél vice se poméfuje vyse vydélku vzhledem k mnozstvi volného ¢asu. Lidé si sviij
Cas zaCinaji vice vazit a chtgji ho travit efektivné. Ztohoto divodu vyhledavaji
volnoCasové aktivity, pfi kterych si odpocinou a zaroven odreaguji od vSednich
a pracovnich starosti. Zde vznika veliky potencial pro rozvoj odvétvi fitness a wellness

center.

Ptipady presunu klientii do jinych sfér sportovnich aktivit jsou bohuzel realitou a stava se
to prakticky pofad. Dne$ni doba nabizi totiz stale vice druhil sportovniho vyziti. Na jafe
dochazi k odlivu za outdoorovymi sporty, které jsou v poslednich letech podpofeny
novymi trasami cyklostezek. Vznikd také novy trend, kdy lidé preferuji mistni firmy
a nechtéji dojizdét do velkych mést (Zlin). Diivodem je zbyte¢né straveny ¢as cestovanim
a velké mnozstvi cizich lidi ve fitness centrech. Na zaklad¢ téchto aspektl maji mensi

fitness centra, jako je pravé Vibrogym studio, do budoucna nové moZnosti.

Technologické prostiedi

V dnes$ni dobé¢ dochazi k neuvéfitelné rychlému zastardvani technologii. Z tohoto divodu
kazdy majitel né¢jakého zatizeni musi peclivé hlidat dostatecné vyuzivani strojii, aby byl
schopen za kratkou dobu zakoupit modernéjsi verzi stroje a tim uspokojit nové vzniklou
poptavku. Samoziejmé¢ s ménicimi se technologiemi souvisi i vyhody, jako jsou
pohodInéjsi fitness stroje, jejich vétsi efektivita a citlivost ke zdravi lidi. S timto zminénym
faktorem jsou pfimo umérné nové vzniklé trendy ve sportu. Kazdy rok se na celosvétovém
fitness trhu uvede nékolik druhti sportli ¢i sportovniho vybaveni, zafizeni a stroju.
Nejzajimavéjsi novinky pochéazeji vétSinou z USA, kde byl vytvofen a rozvijen,

V soucasnosti nejvetsi sportovni hit, CrossFit.

Technologicky rozvoj také zaziva Internet. Je neustdle ¢im dal vice uZivanym nastrojem
pro komunikaci firem i zivnostnikti. Pokud v dnesni dobé né&jaky podnikatelsky subjekt
nevlastni webové stranky, poptipad¢ facebookovy profil jakoby neexistoval. Internetova

sit’ ndm piinasi pofad nové moznosti, jak oslovit potencionalni klienty. Jednotlivé techniky
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jsou stale propracovanéjsi a umoziuji spole¢nostem zacilit na konkrétni specifické skupiny

mnohem efektivngji.

5.3 Cilové skupiny

Fitness studio Vibrogym se zaméfuje predevSim na obyvatele Napajedel, Otrokovic
a okolnich vesnic napt. Halenkovice a Pohofelice. Segmentace cilovych skupin je tedy
provedena z hlediska geografického (bydlisté), demografického (pohlavi, v&k, student),
psychografického (Zivotni styl, socialni tf¥ida), psychologického (hodnoty, motivy),

behavioralniho (chovani) a nakupniho chovani (frekvence uzivani).

Spole¢nou charakteristikou pro vSechny cilové skupiny je vyzadovani kvalitni sluzby
V piijemném prostiedi. Jedna se pfedev§im o zakazniky stfedni socidlni tfidy. NiZe jsou
uvedeny jednotlivé druhy sportd, které jsou specifické svymi rozdilnymi cilovymi

skupinami.

Vibracéni plosiny
- Zeny ve véku od 15-55let.
- Studentky, svobodné Zeny, zeny na mateiské ¢i matky s odrostlymi détmi.
- Chté&ji zpevnit a vytvarovat postavu. Maji nedostatek ¢asu (lekce trva 30 min.)
a nechtéji daleko dojizdét. Vyzaduji cviceni v dobé, kdy jim to osobné nejvice
vyhovuje (dopoledne i odpoledne v hodinu co si samy vyberou). Nékdy potiebuji
vzit s sebou dité (détsky koutek). Rady si pofadné zacvici a neboji se trochu zapotit.

- Frekvence cviceni je 1-3krat tydné.

Vacufit a Vacuspace

- Zeny ve véku od 20-60 let.

- Svobodné Zeny, Zeny na mateiské dovolené ¢i matky s odrostlymi détmi.

- Jejich cilem je zhubnout a snizit zadsoby tukd. VétSinou jsou to Zeny, které bud’
nezdravym zptsobem Zivota nabyly kila navic ¢i pravé ty, kterym po détech néjaka
ta kila ztstala. Vyzaduji rychlé (lekce trva 30 min.) a efektivni cviceni na partie
bficha, pasu, stehen a hyzdi. Cht&ji cvicit v dobé, kdy jim to osobné nejvice
vyhovuje (odpoledne i dopoledne v hodinu co si samy vyberou). Nemaji rady
klasické cviceni a preferuji jednodussi varianty bez posilovani.

- Frekvence cviceni je 2—3xkrat tydné.
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Piistrojova lymfodrenaz

Zeny ve véku 3070 let.

Zeny se zdravotnimi problémy jako je zavodnéni a otékani téla. Jde o alternativu
pro zeny bez moznosti klasického pohybu, po operacich a pifi nedostatecném
prokrvovani koncetin.

Frekvence cviceni je 2—3krat tydné.

Cviceni pro téhotné, predporodni kurz, masaze pro téhotné

Zeny ve véku 1840 let.

Zeny v obdobi téhotenstvi od 3. do 9. mésice a dle doporudeni 1ékaie.

Chtéji o sebe pecovat i v této specifické dobé. Snazi se minimalizovat negativni
dopady z tehotenstvi (bolest zad, otékani nohou). Vyzaduji vétsi kontakt s dal§Simi
t€hotnymi zenami a siln&jsi spojeni s miminkem.

Frekvence cviceni a kurzu je 1lkrat tydné.

Cviceni po porodu

Zeny ve véku od 18-50 let.

Zeny v obdobi 2 mésicti az 2 let po porodu.

Touzi se dostat do pivodni formy pied té¢hotenstvim a zpevnit panevni dno, aby se
vyhnuly zdravotnim potizim. Chté&ji byt v kontaktu s dal§imi maminkami.

Frekvence cviceni je 1-2krat tydné.

Posilovna

TRX

Muzi ve veéku od 15-65 let.

Studenti, muzi svobodni i Zenati.

Jejich cilem je dostat se do formy, zpevnit t€lo a vytvofit svaly. Radi chodi do
kolektivu dalsich muzt. Potiebuji odreagovani od kazdodennich starosti.

Frekvence cviceni je 2—5krat tydné.

Zeny i muzi ve véku od 15-55 let.
Studenti, muzi i zeny v manzelstvi ¢i svobodni.
Vyzaduji tvrd$i trénink a chtéji efektivné procviCit celé télo. Zaméfuji se na

posileni svalti a fyzickou vytrvalost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

- Frekvence cviceni je 1-2krat tydné.

Ropeskipping

- Zeny ve véku od 13-35 let.
- Rady spoji sport se zabavou, chtéji si vylepsit fyzickou kondici a mirné posilit
svaly.

- Frekvence cviceni je 1-2krat tydné.

Vyziva, méieni a detoxikace téla

- MuZi i Zeny ve véku od 25-60 let.
- Maji zajem o své zdravi a zivotni styl. Obliba pfevazuje u lidi, kteti pravidelné

cvici a dbaji 0 sebe.

Wellness, solarium a masaze

- Zeny i muzi od 25-75let.
- Lidé, ktefi o sebe cht&ji peCovat. Potfebuji uvolnéni, odpocinuti a kvalitni

regeneraci po cviceni.

5.4 Vyuzivané marketingové nastroje

V soucasné dobé Vibrogym studio vyuziva omezené mnozstvi nastroji marketingové

komunikace. Je to dano ptevazné¢ finanénimi prostiedky, které ma k dispozici.

5.4.1 Reklama

Momentalné jsou vyuzivany uvedené formy reklamy. Nejvice studio Vibrogym spoléha na

své weboveé stranky a facebookovy profil.

- Infokanal Napajedla a Spytihnév — specialni televizni kanal s informacemi pro
mistni obyvatele. Vysilani reklamy probihd nekolikrat denné a lze ho najit i na
webovych strankéach danych organizaci.

- Webové¢ stranky — profesionalné zpracované webové stranky s doménou prvniho
fadu plné informaci a fotek.

- Facebookova skupina Vibrogym studio — zakaznici jsou zde pravidelné
informovani o zménach ¢i novinkach. Slouzi jako komunikacni nastroj
prostiednictvim zprav mezi studiem a zakazniky. Tento nastroj je vyuzivam i pro

placenou reklamu.
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- Optimalizace pro vyhledavace (Seznam, Google) — pravidelné¢ optimalizovano
webovym designérem, aby fitness studio bylo na prvnich pozicich (SEO je
neplacené).

- Registrace na portalech — Firmy.cz, Insportline.cz, fitnesscr.cz.

- Venkovni média — studio disponuje pouze jednim smérovym ukazatel, ktery je
umistén 20 metrt od sidla. Roll-up s celkovou nabidkou vsech sluzeb je denné
vystaven pied vstupem do studia. Bodoveé jsou na ném popsany nabizené sporty
a sluzby vcetn¢ obrazki. Letadky a plakaty jsou pravidelné¢ pouzivany pro Sifeni

informaci o nejriznéjsich akcich a pii zavadéni novych druhi cviceni.
5.4.2 Public relations

V této oblasti se Vibrogym studio snazi kladné ovlivnit vefejné minéni a posilit vztahy

mezi jim a zdkazniky.

- Den otevienych dvefi — poprvé se konal 8. 5. 2013. V tento den byl volny vstup na
jakékoliv cviceni jak pro stavajici klienty studia, tak pro noveé piichozi. K dispozici
byl cely personal, ktery se v pribéhu dne zakazniktim plné vénoval.

- Ukazkové lekce — vyuzivaji se pii zavadéni nového cviceni. Po dobu dvou hodin je
k dispozici lektor, ktery v§e vysvétluje a ukazuje zajemciim 0 danou novinku.

- Sponzoring — pravidelné jsou vénovany sponzorské dary do tomboly na méstskych
akcich v Napajedlech, napft. plesy. Jedna se o darkové poukazy v rizné hodnoté na
jakékoliv poskytované sluzby.

- Firemni udalosti — jiz druhym rokem se uskutecnilo slavnostni ukonceni
uplynulého roku sklienty v prostorach studia. Jedna se o pfijemné posezeni
s malym obcerstvenim. V ptipadé zajmu se klasicky cvici.

- Mixit — jde 0 spole¢né sbirani tubust od miisli, kasi ¢i ofechli s pomoci klientd.
Tubusy jsou darovany do matetskych skolek v obci Hluk a Napajedlech, kde z nich
déti tvori nejriznéjsi kreace. Nasledné jsou fotky téchto vytvort uvetfejnény na
facebookovém profilu fitness studia Vibrogym.

- Interni PR (zaméstnanci a brigadnici) — pravidelné porady zahrnujici jednu velkou
(1x mesicné) a k tomu dle potieby n¢kolik mensich porad (1-2krat tydné). Dilezité
je také skoleni a workshopy, dle potieb a nabizenych kurzu.

- Event marketing — dne 16.3.2014 byla uskute¢néna akce s nazvem Nedélni

odpoledne, kde si klienti mohli vyzkouset nové zavadénou sluzbu — pfistrojovou
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lymfodrenaz. Zaroven byla moznost ochutnavky Vin Marysa a vyzkouSeni

kosmetickych ptipravki Nuskin.

5.4.3 Podpora prodeje
Tento marketingovy nastroj je jednim z nejvice vyuzivanych v ramci komunika¢niho mixu.

- Darkové poukazy — poukazka v libovolné hodnoté na jakykoliv druh cviceni nebo
poskytovanou sluzbu. Jsou pravideln¢ vénovany jako sponzorsky dar na rtznych
spolecenskych akcich samotnym Vibrogym studiem. Mohou byt také zakoupeny
zakaznikem jako dérek pro druhou osobu.

- Slevové kupony — byly vyuzity pouze v zimnim obdobi vroce 2013. Sleva
v hodnot¢ 10 % se vztahovala na vSechny druhy nabizenych sportu.

- Sezénni slevy — akéni mésicni permanentky, které si klienti mohou zakoupit od
poloviny ¢ervna do poloviny zaii. Podminkou je mési¢ni platnost od data prodeje
a neomezeny pocet vstupt. Permanentka se vztahuje pouze na jednoho ¢lovéka
a netoleruji se zadné vyjimky v ramci doby platnosti (nemoci).

- Vstup do kardio zony navic — ke kazdé zakoupené permanentce (kromé piistrojové
lymfodrenaze a kardio zony) je darovan 1 vstup do kardio zony. Je casove
neomezeny a zakaznik mize b&hat tak dlouho, jak zvladne.

- Spoluprace srestauraci — zakaznik ziskal poukazku do restaurace Maxima
v Otrokovicich v hodnoté 200 K¢ pifi zakoupeni permanentky na lekce Vibrac¢nich
plosin. Jednalo se o obdobi od ¢ervna do srpna roku 2013.

- Snizena cena permanentky — akce se vztahovala na permanentky pro lekce Vacufit
v obdobi listopad aZ prosinec 2013.

- Pfived n¢koho nového — tato akce byla uskute¢néna v zaii 2013. Kdyz staly klient
ptfivedl nékoho nového a ten si zakoupil permanentku, tak mél nakup své
permanentky za polovi¢ni cenu.

- 10 + 1 vstup zdarma — na jafe 2014 si klienti mohli zakoupit permanentku na
10 vstuptu Vacufit a dostali k tomu 1 vstup na pfistrojovou lymfodrenaz zdarma.

- Zaokrouhlené ceny — vyuziva se efekt nizsi ceny (1390, 890, 590).

- Komparativni cena — pfi slevovych akcich se vyuziva plivodnich preSkrtnutych cen
pro srovnani s lepsi nové nabidnutou cenou.

- Nizsi ceny pro studenty — po predlozeni studentského prukazu ma klient narok na

niz$i cenu.
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5.4.4 Primy marketing

Vibrogym studio aplikuje minimalni mnozstvi nastroji direct marketingu. Nevyuzivani
adresnych prostiedku je dusledkem chybéjici databaze soucasnych i byvalych zakazniku.
Doposud jsou k dispozici jen telefonni ¢isla na klienty, které se udavaji pii prvnim vstupu

do studia, ale ty nemaji zadny rad ani organizaci.

Pravidelné vSak dochazi k neosobni neadresné distribuci, tedy k roznasce letakti ptimo do
schranek, kde databaze neni nutna. Roznos je definovan pouze na zaklad¢ poctu schranek

Vv daném meésté ¢i obci.
5.4.5 Osobni prodej

Do této kategorie patti prodej dopliikového zbozi. Jedna se konkrétné o ¢aje pH Balance,
sportovni dopliiky Nutrend a Scitec, solarni kosmetiku (Trend Tanology, Petrol,
Hawaiiana, atd.) a produkty Mixit. Prodej probiha pifimo v misté provozovny a je
doprovazen poradenstvim, jak dané produkty pouzivat. Osobni prodej zahrnuje také prode;j

permanentek ¢i jednorazovych vstupi do fitness studia.

5.4.6 Nepouzivané marketingové nastroje

Jsou zde zminéné marketingové nastroje, které nejsou a nebudou nikdy Vibrogym studiem
vyuzivany.

- Vystavy a veletrhy — nejsou vhodnym nastrojem pro tento druh fitness studia.
Diivodem je vysoka finan¢ni ndrocnost a nemozné zacileni na cilovou skupinu
zakaznikl (demografické hledisko).

- Slevomaty — tato varianta byla zvazena a doslo se k zavéru, ze by bylo velice
nevhodné a nefér nabizet levnéj$i sluzby cizim lidem, nez svym stalym

zakaznikiim. Z tohoto divodu je uvedeny nastroj zavrhnut.
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5.5 SWOT analyza

Moderni prostiedi Geografické umisténi
Specialni rozloZeni prostoru Nevlastni prostory
Détsky koutek Stroje na splatky
Vlastni parkovisté Vysoké pofizovaci ceny stroji
VSse pod jednou stfechou Vyssi ceny
. Prodej doplitkového zbozi Zensky personal
E Kvalita sluzeb Z4dné pomalé cvigeni
g Novinky Slabé manazerské zkuSenosti
g Ukazkové lekce a dny otevienych Chybi databaze klientt
.’*é dvefi
> Oteviraci doba Mala propagace
Mlady kolektiv Nedostatecné povédomi
Profesionalita a certifikovana
kvalifikace
Pristup k zakaznikiim
Dobré povést
Webové stranky
Facebookovy profil
Nové druhy sportt Vstup nové konkurence
Dalsi vzdélavani Kradez napadi
ZvySeni poptavky Poruchovost a zastaravani technologii
E Zména priorit obyvatel Ekonomicka krize
2 Pi'esun nespokojenych zakazniki Inflace
:5; Upadek konkurence Zvysovani DPH, sociélni a zdravotni
§ pojisténi, minimalni mzdy
> Celorepublikové soutéze a zavody Vyvoj cen energii a najmu
Nové programy pojistoven ¢i firem Nezaméstnanost
Nové poplatky statu
Povinnost registra¢nich pokladen
Omezené mnozstvi potencionalnich
klientd
Odliv zakaznikd do jinych
sportovnich sfér
Epidemie a nemoci
Sezonnost

Tab. 1 SWOT analyza
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Silné stranky

Hlavni silnou strankou je moderni prostiedi se Spickovymi stroji. Prostor je tvotfen
nejnov¢jSimi technologiemi a materialem. Jednoduchost a originalita je zakladem. Fitness
studio klade velky vyznam i na oddéleni prostoru dle segmentace zdkaznikt. Cviceni
zam&fené pouze na zZeny (Vibraéni ploSiny, Vacufit, atd.) je umisténé v jedné velké
mistnosti s moznosti vlastni hudby vhodné pro tento typ zakaznikd. Je zde také umistén
détsky koutek s hrackami, aby klientky mohly brat své déti sebou. Dalsi velky prostor je
vénovan kardio zon¢ a posilovné, kde se piedpoklada soustfedéni vétsiho poétu muzu. Ti
maji také moznost produkce své vlastni hudby. Poslednim mistnosti je télocvic¢na, kde jsou

vedeny skupinové lekce. Soucasti fitness centra je vlastni parkovisté uréené pro klienty.

Konkurenéni vyhodou je poskytovani velkého mnozstvi sluzeb pod jednou stfechou.
V budové Vibrogym studia je kromé fitness, které bude nabizet posilovnu, skupinové
lekce, individudlni lekce, vyzivové poradenstvi, solarium, pfistrojovou lymfodrenaz, také
kavarna, wellness, masaze a sluzby porodni asistentky. Prodej dopliikového zbozi (¢aje pH
balance, doplitky Nutrend a Scitec, kvalitni solarni kosmetika, produkty Mixit.) téz patii do
silnych stranek. Maximalni péce o zakazniky a kvalita poskytovanych sluZeb je prioritou
pro Vibrogym studio. Touto formou usiluje 0 odliSeni od konkurentti. Instruktofi a trenéfi
po celou dobu cvi¢eni dohlizi na techniku cvikd a upravuji lekce dle pfani klientd.
Pravidelné zavadéni novinek ve sportu a sluzbach je jiz druhym rokem velkou vyhodou
oproti konkurenci. Kazdého ptl roku se zavadi nova sluzba a minimalné jednou za rok
novy druh cviceni. Se zavadénim novinek jsou spojené ukéazkové lekce, které poskytuji
zakaznikiim vlastni pohled na novinku a umoziuji Si dané cviceni ¢i sluzbu ihned
vyzkouset. Tyto lekce jsou vzdy zdarma a po celou dobu je k dispozici instruktor. Jednou
ro¢né je poradan Den otevienych dvefi, kdy jsou vSechny lekce také zdarma. Vibrogym
studio se timto zptuisobem snazi nalakat nové klienty, ktefi maji moznost si vyzkouset to,
o co by méli z4jem. Cilem je také snaha o zvySeni frekvence vyuzivani dalSich sluzeb jiz
stalymi klienty. Soucasti silnych stranek je také oteviraci doba, ktera je od pondéli do

patku jiz od 7:00 hod. Nabizi tak moznost cviéeni i tém, ktefi pracuji na smény.

Mlady kolektiv lektort je také povazovan za vyhodu. Mladi lidé jsou energicti, aktivni
a radi se stale vzdélavaji v tom, co je bavi. Ztoho divodu jsou pravidelné posilani na
nejruznéjsi seminafe, workshopy a kurzy. Zaméstnanecka politika je zalozena na lidském,

pratelském a vstiicném piistupu k zdkaznikiim. Vysledkem je velmi dobry vztah se stalymi
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Klienty, se kterymi si vétSina instruktord tyka. Pomoci uvedenych skuteCnosti se dafi

udrzovat dobrou povést v okoli Napajedel.

Posledni oblasti, kterd se vztahuje k silnym strankdm, je vyuzivani elektronickych
marketingovych nastrojii pro komunikaci. Pfehledné webové stranky slouzi jako vyborny
zdroj informaci pro potencionalni zakazniky. Velmi uspésny je také dobte fungujici
facebookovy profil. Denné se zde vkladaji novinky ¢i informace o volnych mistech na
lekcich. Prostiednictvim tohoto profilu dochazi k pfimé komunikaci pomoci zprav se

soucasnymi 1 budoucimi zékazniky.

Slabé stranky

Prvni slabou strankou je geografické umisténi fitness studia. Provozovna neni ve stfedu
mesta, kde by byla idedlni dostupnost pro vSechny obyvatele. Je situovana na konci
Napajedel smérem k Uherskému Hradisti. Budova, ve které se nachazi, neni v soukromém
vlastnictvi. Pronajem prostor tedy zvySuje fixni a nasledné celkové naklady na provoz.
Toto je povazovano za nevyhodu oproti nejvétsimu konkurentovi, ktery sidli ve vlastnim
objektu. Dalsi slabou strankou je nedostatek financi a nutnost pofizovat stroje na splatky,
které jsou uroéeny uréitou vysi urokové sazby. Timto zptisobem se zvySuje jak cena strojd,
tak celkové naklady. S touto nevyhodou se logicky poji vysoké pofizovaci ceny
jednotlivych stroji. Oproti konkurenci Vibrogym studio poskytuje sluzby za vyssi ceny,
které¢ jsou pifimo Umérné vétsi kvalit€é poskytovanych sluzeb, osobniho pfistupu ke
klientim a moderniho prostfedi s novymi stroji. Dalsi nevyhodou je zastoupeni pouze Zen
v ramci personalu. Nékteré klientky by pfivitaly i muzské zastoupeni instruktort a trenéri.
Vibrogym studio se zameétfuje pouze na akéni a fyzicky narocné sporty (TRX,
Ropeskipping). V soucasné nabidce neni zadné klidné a pomalé cviceni, kterym by studio
mohlo oslovit nové skupiny potenciondlnich zakaznikii. Nedostatecné manaZzerské
zkuSenosti, predev§im vedeni persondlu, mohou byt oslabujici pro celé podnikani.
Konkurence, ktera je del§i dobu na trhu a ma vice zkuSenosti, miiZze touto cestou Vibrogym
studio ohrozit. Databaze klientd s vhodnymi kontakty pro direct marketing je dalsim
chybéjicim c¢lankem. S tim souvisi nedostate¢na propagace, ktera je také ovlivnéna

mnozstvim finan¢nich zdroji. Vysledkem je malé povédomi 0 studiu.
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Prilezitosti

Nejvetsi prilezitosti, kterd se naskytd v tomto oboru, je vznik novych druhti sporti.
Kazdoro¢n¢ se vytvaii mnoho zajimavych sméra a trendti ve cvi¢eni. MozZnost rozsireni
nabidky sluzeb poskytuje personalu dalsi vzdélani ve formé kurzd, workshopt ¢i seminar.
Na vSechny tyto pfilezitosti navazuje moznost zvySeni poptavky po téchto novinkach.
Dalsi narust pravdépodobné vznikne na zakladé toho, ze lidé si vice vazi svého volného
Casu a cht&ji ho efektivnd vyuzit. Cast&ji preferuji profesionalni cvieni s trenéry
a instruktory, ktefi hlidaji spravnost provedeni cvikli. Chovéni lidi se zacind ménit 1 ve
vztahu K cestovani za sportem. Mnoho z nich upfednostiiuje mistni fitness centra, protoze
nechtéji komplikované dojizdét do Zlina nebo Uherského Hradisté. Pfesun nespokojenych
zakazniki od konkurence nabizi vybornou moznost, jak ziskat nové klienty, ktefi jiz maji
vztah ke sportu a nevédhaji za néj utratit penize. Toto premisténi mlze Casem vést az
k apadku dané konkurence, coz by pro Vibrogym studio bylo jen vyhodou.
Celorepublikové ¢i mistni soutéze a zavody (napt. Spartan race, Inline Napajedla) mohou
byt dobrym zpisobem, jak utuzovat vztahy s klienty. Témito akcemi lze zaujmout nové
potenciondlni zakazniky, pro které mohou byt spolecné travené chvile zajimavou zménou.
Prilezitost 1ze nalézt i u mistnich firem a pojistoven. Nabizi se moznost spoluprace, kdy
pojistovny poskytuji financni piispévky na sportovni aktivity ¢i masaze. Novinkou, ktera
se zavadi zatim jen ve vétSich firmach, jsou kulturni a zdbavni fondy pro zaméstnance. Ty

poskytuji finan¢ni ptispévky ve formé sportovnich programii pro zaméstnance.

Hrozby

Klasickym problémem, kterému se v zadném oboru nevyhneme, je vstup nové konkurence
na trh. S konkurenci se vaze i nefér chovani, které se maze projevit v kradezi zajimavych
napadll ¢i kopirovani druhu cviceni. Nabidka stejného cvifeni je poté spojena s nizsi
cenou. Bohuzel s timto chovanim ma Vibrogym studio jiz své zkuSenosti. Nové trendy
a inovace nabizi plno pftilezitosti, ale zaroven 1 nutnost si tyto novinky hlidat, aby firma
nezaostala za konkurenci. Casté novinky poukazuji na rychlé zastardvani technologii

a strojui. Se zafizenimi je také spojena poruchovost a zavady.

V soucasné dob& vyhrocend situace na Ukrajiné muze ovlivnit ekonomiku celé¢ Evropy
a pfinést sebou novou ekonomickou krizi. Vliv inflace spada také do této kategorie, kdy se
kazdorocné navysSuje cenova hladina zbozi a sluzeb. ZvySovani DPH, socialniho

a zdravotniho pojisténi, minimalni mzdy se stava komplikaci pro kazdého podnikatele, kdy
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se touto cestou zvysuji celkové naklady. Nartstani vydaji je také spojeno s vyvojem cen
energii a najmu. Posledni ekonomickou hrozbou je vySe nezaméstnanosti v Ceské
republice a potazmo ve Zlinském kraji. Moznost vzniku novych zakonem povinnych
poplatkii paii mezi dal$i hrozby. Stejné tak snaha vlady zavadét povinné registracni
pokladny, které budou mit za nasledek jen dal$i zvySeni nakladi a upadek nékterych

podnikatelt.

Omezené mnozstvi potencionalnich klientd v Napajedlech, Otrokovicich a okolnich
vesnicich je ohrozenim do budoucna. Dnesnim trendem je st€hovani se za praci do
zahrani¢i. Timto zplisobem se miiZze pocet obyvatel Vv okoli Snizovat a s tim 1 mnozstvi
potencionalnich klienti. Dal$i odliv zakaznikd je do jinych sfér sportovnich aktivit jako
cyklistika ¢&i turistika, ktera ma v Ceské republice velkou tradici. K tomu pfispéla hlavng

vystavba novych cyklostezek.

Epidemie a nemoci obyvatel jsou kazdoro¢ni piekazkou nejen v oblasti fitness. Tento
pravidelné se opakujici jev ovliviiuje predevSim vysi pfijmi. Bohuzel s ménicim se
Klimatem na zemi, kdy zimni obdobi neni tak chladné, nejsou viry a bacily mrazem
znieny. Chiipkové epidemie se potom ¢im dal Castéji vraceji a opakuji se. Poslednim

bodem v této skupiné je sezonnost, kdy je v letnich mésicich pocet klienti velmi nizky.
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6 KOMUNIKACNI PLAN

Nasledujici kapitola se vénuje vytvoieni konkrétniho komunika¢niho planu pro budouci

provoz Vibrogym studia, ktery je zaméfeny na obdobi od fijna 2015 do fijna dalsiho roku.

6.1 Cilové skupiny

Vibrogym studio ma ve svém portfoliu 10 druht specifickych cilovych skupin rozdélenych
dle jednotlivych sporti a sluzeb. Z této Siroké $kaly jsou vybrany 3 cilové skupiny, na

které je komunikacni plan zaméten.

Cviceni pro téhotné

- Zeny ve véku 1840 let.

- Zeny v obdobi téhotenstvi od 3. do 9. mésice a dle doporuceni lékafe.

- Chtéji o sebe pecovat 1 v této specifické dobé. Snazi se minimalizovat negativni
dopady z téhotenstvi (bolest zad, otékani nohou). Vyzaduji vétsi kontakt s dalSimi
t€hotnymi zenami a silnéjsi spojeni s miminkem.

- Frekvence cviceni a kurzu je 1krat tydné.

Cviceni po porodu

- Zeny ve véku od 18-50 let.

- Zeny v obdobi 2 mésicti az 2 let po porodu.

- TouZi se dostat do piivodni formy pfed t€¢hotenstvim a zpevnit panevni dno, aby se
vyhnuly zdravotnim potizim. Chtéji byt v kontaktu s dal§imi maminkami.

- Frekvence cviceni je 1-2krat tydné¢.

Posilovna

- Muzi ve véku od 15-65 let.

- Studenti, muzi svobodni i Zenati.

- Jejich cilem je dostat se do formy, zpevnit télo a vytvofit svaly. Radi chodi do
kolektivu dal§ich muzi. Potiebuji odreagovani od kazdodennich starosti.

- Frekvence cviceni je 2—5krat tydné.
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6.2 Komunikacéni cile

Cile komunikac¢niho planu jsou rozdé€leny dle své dilezitosti na cile primarni a sekundarni.

Jsou také specificky stanovené pro kazdou cilovou skupinu na jeden kalendaini rok.

Cile primarni
1. Zvysit pocet zakaznik pro jiz dvé existujici sluzby:
- Cviceni pro tehotné a po porodu: zvyseni 0 1-3 nové klientky za mésic
2. Ziskani zékaznikl pro novou sluzbu:

- Klasickd posilovna: 10-15 vstupti/den, 280-420 vstupti/mésic, kazdy dalsi
mesicni ptirtistek 10-20 % po dobu 6 mésicl. Po této dobé by mél byt pocet
klientd stabilizovany. Dalsi narst je pfedpokladany az na podzim a to 0 5 %
za kazdy mésic.

Cile sekundarni
1. UdrZeni stavajicich zakaznikd,
2. Zvyseni frekvence navstév — kazdy zakaznik vyuziva alesponi dvé sluzby,
3. Maximalni vyuziti kapacit stroji a kapacit lekci,

4. Vytvoreni povédomi a image v okoli Napajedel a Otrokovic.

6.3 Nové marketingové nastroje

Navrhnuté marketingové néstroje jsou rozdéleny dle cilovych skupin, na které jsou vyuzity

nebo jsou aplikovany spole¢né.

6.3.1 Reklama

Spole¢na reklama bude provadéna prostfednictvim dvou elektronickych marketingovych
nastrojii. Webové stranky jsou plné pottebnych informaci o cviceni a nabizi plno obrazkl
¢i fotek zjednotlivych lekci. Facebookovy profil je kazdodennim prosttedkem ke
komunikaci s klienty. Vyuziva se pro poskytovani informaci o novinkach V ramci
nabizenych lekci, akcich, slevach ¢i soutézich. Nadale je zapotiebi se o tyto marketingoveé

nastroje starat, popifipad¢ je modernizovat a vylepSovat.
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Plakatovaci plochy v Napajedlech a Otrokovicich jsou vybornou moznosti jak prezentovat
jednotlivé druhy sportii, tak i celé fitness. Plakaty, které zde budou vylepovany, jsou
samoziejm¢ tematicky rtiznorodé. Cviceni po porodu a pro t€hotné mohou byt na jednom
plakatu. Reklama zaméiena na posilovnu bude designové i stylisticky odlisna pro svou

cilovou skupinu muzi.

Reklama v radiu Kiss Publikum je zapotiebi v souvislosti se Dnem otevienych dvefi.
Zakladem je propagace celého fitness a lakani soucasnych i potencionalnich klientt, aby
v tento den piisli. Aplikace reklamy je ve formé pravidelnych (rotace 5x denné) spotu
v délce 20 vtefin a v pribéhu 14 dni pied touto akci. Dale se vyuzije medialniho
partnerstvi, které je ve form¢ bali¢ku On Air. Ten nabizi umisténi reklamnich blokt do
vysilani (5 dni pted akci, rotace 5x denn€) a stru¢nou pozvanku na webovych strankach

radia Kiss Publikum.

Mistni obyvatele budou pozvéani na Den otevienych dvefi prostfednictvim Napajedelskych
a Otrokovickych novin. Cernobily vytisk je roznasen do viech domécnosti v obou méstech.

Noviny jsou k dispozici také v informacénich centrech mést. Vydani je jednou mési¢né.

Vybornou ptilezitosti je spoluprace s rekreaénim aredlem Pahrbek s.r.o., ktery se nachdzi
v Napajedlech u slepého ramene Moravy. Zde budou vyvéSeny dva billboardy se
specialnim heslem. Prvni z nich u vstupu do aredlu a druhy v blizkosti cyklostezky.
Smérovaci tabule napomahajici s navigaci k fitness centru budou umistény na konci

Napajedel. Prvni smérem z Otrokovic do Napajedel a druha z Uherského Hradisté.

Cviceni pro téhotné a po porodu

Reklama bude vytvofena se specifikaci na individudlni pfistup, malé skupiny cvicicich

S maximalni péci.

- Gynekologické a détské ordinace — pomoci internetové sité se zjisti pocet jednotlivych
ordinaci a oslovi se prostfednictvim e-mailu, kde bude Gvodnim slovem piedstaveno
fitness studio a nabidka mozné spoluprace. V piiloze budou pftiloZzeny jednotlivé
letacky, které by byly k dispozici v ordinacich ¢i by byly ptimo rozdavany zdravotni
setrou. Soucasti bude také nabidka odmény, ktera by byla formou urcitého poctu
volnych vstupt na vybrané sluzby nebo procentualni slevou.

- Obchody s détskym obleCenim a vybavenim — nejlepSi variantou pro nabizeni

spoluprace by bylo osobni dotazovani majitele studia v jednotlivych obchodech. Na
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oplatku bude nabidnut urcity pocet vstupli na vybrané sluzby ¢i procentudlni snizeni
ceny. V obchodech by byly pravidelné vylepovany plakaty a prodavacky by pfi
kazdém nakupu vlozily do nakupni tasky jeden letacek.

- Rozdavani letakii — brigadnice bude rozdavat letaky v dopolednich hodinach vsem
zenam, které jsou dle jejiho usudku t€hotné ¢i vezou kocarek. Tyto potencionalni

zakaznice budou osloveny a nabidne se jim moZnost cviceni ve Vibrogym studiu.

Posilovna
Uvedené formy reklam budou specidlné rozliSené pro studenty a pracujici muze.

- Vylep plakat v autobusech — se spole¢nosti CSAD Vsetin a.s. bude sepsana smlouva
o vylepu plakata v jejich vozech specifikované dle jizd autobust z Napajedel do
Otrokovic, Zlina, Uherského Hradisté a zpét. Tyto plakaty budou graficky a tematicky
rozriznéné zvlast pro studenty a pracujici muze.

- Skoly — brigadnice ve slusivém sportovnim oble¢eni budou rozdavat pred budovami
sttednich Skol letdky vychazejicim studentim. Plakaty se po domluvé s vedenim
vylepi na nasténkach ve Skolach. Reklama bude zacilena graficky na tuto mladou
generaci.

- Fatra, a.s. a Continental Barum s.r.o. — brigadnice ve slusivém sportovnim obleceni
budou rozdavat pred témito dvéma spoleCnostmi letdky v dobé, kdy kon¢i pracovni
doba. Je zapotiebi si pohlidat vicesménny provoz. Plakaty se po domluvé s vedenim
vylepi na firemnich nasténkach. Grafické pojeti bude cilené na dosp€lé muze.

- Vylep plakati v restauracich a obchodech — majitel studia se osobné domluvi na
moznosti vylepu plakati v Napajedlech (Baltachi restaurace, Bar u nas, obchod na
Maling, Potraviny — Rezni¢kova), a v Otrokovicich (restaurace Maxima, Selska
Kréma). Pozada o pravidelny vylep a nabidne vstupy zdarma na jakékoliv lekce Ci

sluzby. Tento vylep bude téZ mifen na pracujici muze.

6.3.2 Public relations

Den otevienych dveti. — bude zaméfen jak na stalé klienty, tak i na pfilakani novych
zakaznikt. V tento den bude Kk dispozici vsem ptichozim cely tym Vibrogym. Navstévnici
se mohou zucastnit jakéhokoliv cviceni ¢i sluzby, které fitness nabizi. VSe bude bezplatné.
Tato akce bude situovana na prvni sobotu v mésici listopadu letosniho roku. Slavnostni

zahajeni bude v 14:00 hod a konec je ofekavany nékdy ve vecernich hodinach. Soucasti
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budou i nejriznéjsi soutéze ve sportovnich disciplinach o zajimavé ceny, které by mély
naldkat vice zdjemcl. VSichni trenéfi a instruktofi budou bez ndroku na finan¢ni
ohodnoceni. Touto cestou se sami budou maximaln¢ snazit upoutat navstévniky a vytvofit

si vlastni klientelu.

Ukazkové lekce — tyto lekce budou nabizeny stalym 1 novym klientim pti zavadéni nového
druhu cviceni ¢i sluzby. Pti ukdzkové lekci bude instruktor ¢i trenér plné k dispozici vSem,
ktefi se piijdou podivat nebo si dany sport ¢i sluzbu vyzkouset. Lekce jsou vzdy pouze

V jeden den a v ¢asovém rozmezi, napt. dvou hodin.

Tubusy Mixit — nadale bude Vibrogym studio sbirat tubusy od miisli, kasi a suseného
ovoce, které potom bude darovat do matefskych Skolek v okoli. Nyni oslovilo studio jen
Skolku v Napajedlech a Hluku. Dalsi moznost se naskyta v Otrokovicich, Pohofelicich
a ostatnich okolnich obcich. Fotky vytvora déti se vlozi kromé facebookového profilu i na

webové stranky do zalozky s Mixit produkty.

Darkové poukazy — tyto poukazy jsou darovany kazdoro¢né na plesy v Napajedlech. Dalsi

moznosti by bylo nabizet je i na plesy v Otrokovicich a okolnich vesnicich.

Zavody a soutéze — jako prvni budou soucéasti Dne otevienych dvefi. Dale se budou
pravidelné poradat v prubéhu celého roku. SoutéZze a zavody budou nabizené stalym
klientim i Siroké vefejnosti. Nize uvedené varianty soutézi mohou byt zajimavé jak pro
studenty, tak i pro dosp€lé, kteti navstévuji posilovnu. Pro t€¢hotné ani pro zeny po porodu
tyto akce nejsou vhodné. Mohou se zucastnit pouze jen jako divaci a psychicka podpora

svych manzelil a pratel. MozZné varianty soutéZzi:

- Ropeskipping — soutéz bude zamétena na co nejdelsi vydrz ve skakani, takzvany
maraton. Komu se podafi vydrzet az do konce, tak vyhrava. Odménou bude
mésicni neomezend vstupenka na Ropeskipping, diplom o umisténi a medaile
s logem fitness studia.

- TRX — bude stanoven casovy usek (napt. 20min) a za tuto dobu soutézici musi
odcvicit co nejvice kusiti anglicakti v TRX (specidlni tézky cvik). Ten, kdo bude mit
nejvice kusi, tak vyhrava. Vyherce obdrzi diplom, medaili s logem fitness a balicek
vyzivovych doplikd.

- Posilovna — zde se nabizi moznost silovych zavodi, kde se ucastnici budou snazit

uzvednout co nejvétsi vahy na bench pressu a pii mrtvém tahu. Ten, kdo uzvedne
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nejvetsi vahu v kazdé kategorii, ziskava diplom, medaili s logem fitness a mési¢ni

neomezenou permanentku do posilovny.

Zavody, kterymi je napiiklad Spartan Race, jsou vybornym nastrojem pro utuzeni vztaht
mezi trenéry a klienty. Lze si vybrat z celé $kaly obtiznosti ¢i dle zajimavosti piekazek

a ukolt, které jednotlivé zavody nabizeji. Konaji se pravidelné od jara do podzimu.

Posledni akci v ramci PR je rozlouceni s uplynulym rokem prostfednictvim Vanocni party.
Je to kazdoro¢ni slavnostni ukonceni roku s klienty v prostorach studia. Jde o piijemné

posezeni s malym obcerstvenim. Soucésti budou také rizné soutéze a zdvody o ceny.

6.3.3 Podpora prodeje

Hudba v misté prodeje hraje velkou roli. Pro kazdy usek s jinym druhem cviceni je
zaji$ténd vhodna hudba. V posilovné bude hrat drsné€j$i hudba pro muze, kterd motivuje
K vétsim vykontim. Pfi cviCeni s t¢hotnymi Zenami po porodu budou vybrany pomalejsi
pisni¢ky zaméfené na relaxaci téla i duse.

Darkové poukazy jsou dalsi moznosti jak podpofit prodej. Tyto poukazy jsou k dispozici
jak klientim Vibrogym studia, tak i kazdému kdo by si je chtél zakoupit. Jejich vyuziti je
pro jakykoliv sport ¢i sluzbu.

Dalsi spoluprace s rekreaénim arealem Pahrbek s.r.o., bude formou letaki, které¢ budou
informovat 0 moznosti cviceni pii nepfiznivém pocasi. Budou umistény v kazdém obytném
bungalovu a na recepci arealu. Soucasti letacku bude 10% sleva na veskeré sluzby. Na

oplatku bude Vibrogym studio také nabizet letaky rekreacniho arealu.

Cviceni pro téhotné a po porodu

Pfi koupi permanentky je cena jednoho vstupu levnéjsi a motivuje klientky k pravidelnému
cviceni.

Posilovna

V ramci posilovny bude nabizeno nékolik variant podpory prodeje. Jsou specialné

zaméiené jak na studenty, tak i na pracujici muze.

- Zavadéci cena — moznost koupé mesi¢ni permanentky se zavadéci cenou bude

pouze ode Dne otevienych dvefi (sobota) az do dalsi soboty nasledujiciho tydne.
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Nebude zadna tolerance v ramci nemoci a platnost je stanovena na mésic od data
prodeje.

- Neomezeny vstup do kardio zony — pii vstupu do posilovny je k dispozici kardio
zona, kterou cvicenci mohou kdykoliv a neomezené vyuzivat.

- Novacéei — jde o ptipad zcela nového zakaznika, ktery nema zadné zkuSenosti
s cvicenim V posilovn€. Doty¢ny se miize dopfedu ohlasit nebo na misté pozadat
o ukazku pouzivani stroju. Je to bezplatna sluzba.

- Tréninkové plany — Kk dispozici budou cviCencim piesné stanovené tréninky.
Mohou si vybrat z objemovych, silovych ¢&i redukénich tréninkti. Na papiie
o velikosti A4, ktery bude zalisovany, budou pfesné¢ napsané konkrétni cviky
S vhodnymi ilustracemi cviki, dale pak pocet opakovani ¢i doporucené vahy.

- Vénoc¢ni balicky — pii zakoupeni mési¢ni permanentky v prubéhu mésice prosince

zékaznik dostane 1 vstup na lekci TRX zdarma.

Studenti

- Studentské permanentky — po ptedlozeni studentského prikazu ma dotyény narok
na levnéj$i variantu deseti-vstupové ¢i mési¢ni permanentky.

- Skolni prazdniny — jarni, pololetni, letni, podzimni prazdniny a statni svatky budou
vyuzivany pro motivaci studentl k vyuziti tohoto volného Casu na sportovni vyziti
ve fitness. V tyto dny budou studentiim nabizeny specialni jednodenni ¢i vicedenni

(dle délky prazdnin) zvyhodnéné vstupy do posilovny.

Pracujici

- Mé&si¢ni permanentka — bude se jednat o finan¢né vyhodné&jsi variantu nez
permanentka na 10 vstupd. Moznost zakoupeni v priabéhu celého roku. Podminkou
bude platnost jednoho mésice od data prodeje. Nebude zadna tolerance v ramci
nemoci. Piipady zlomenin ¢i jinych velmi vdZznych nemoci se budou fesit osobni
domluvou.

- Letni akce — pro podporu cviceni i v letnich mésicich bude Vibrogym studio
nabizet mésicni permanentky za niz$i cenu. Podminky budou stejné jako

u normalni mési¢ni permanentky.
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- Prived’ kamarada — kdokoliv z klientl pfivede nového zakaznika, ktery si zakoupi
permanentku na jakékoliv cvieni ve fitness, tak ziska tyden cviceni zdarma

v ramci jeho preferovaného druhu sportu.

6.3.4 Primy marketing

Nutnost tvorby databaze klient se stane prioritou pro studio. V pribéhu svého fungovani
bude nabizet zakaznikiim moznost ziskat cviceni ¢i jakékoliv sluzby zdarma v den jejich
narozenin. Tato nabidka bude limitovana podminkou, Ze klient musi navstévovat
Vibrogym studio pravidelné a to minimalné pul roku. Dalsi podminkou bude vyplnéni
vstupniho dotazniku, ktery bude slouzit pro tvorbu dané databaze. Tento dotaznik bude
obsahovat udaje — jméno a piijmeni, datum narozeni, bydlisté, druh preferovaného cviéeni
¢i sluzby, kde se o fitness dozvédél, telefonni ¢islo, e-mailovou adresu, podpis a datum.
Dilezitou ¢asti je souhlas zakaznika S vyuzivanim a disponovanim jeho tdajt ve prospéch
Vibrogym studia. Casem vytvoiena databaze bude slouzit pro marketingové uéely (e-maily

s nabidkou nejriznéjsich akci ¢i novinek, blahopfani k narozeninam).

Tato forma pfimého marketingu zamétend na posilovnu bude déle cilena pouze na dospélé
muze. Pomoci e-mailu Vibrogym studio kontaktuje spole¢nost Fatra, a.s. a Continental
Barum s.r.0. a nabidne jim své sluzby. Obsahem bude i1 upozornéni na vyuziti sluzeb
fitness studia z prispévki jejich firmy, ktera je poskytuje ve spolupraci s pojistovnou.
V piiloze bude také umistén informativni letdk v rizném barevném feSeni pro kazdou
spolecnost. Dal$i moznosti je oslovovani jednotlivych firem v okoli Napajedel
a Otrokovic. Pro zakladni vyhledavani firem se zvoli internetovy vyhledava¢ firem

(www.firmy.cz). Spole¢nostem se budou rozesilat informativni e-maily s nabidkou sluzeb.

6.3.5 Osobni prodej

V ramci osobniho prodeje by Vibrogym studio mélo pokraovat v soucasné nabidce
produkti (Nutrend, Scitec, Mixit, atd.). Novinku, kterou by mélo vyzkouset, je pfiprava

sendvicii, ovocnych a zeleninovych §t'av z Cerstvych surovin.

6.4 Casovy harmonogram

Komunikac¢ni plan je stanoven v ramci ¢asového harmonogramu na jednoleté obdobi, které

zacina v fijnu roku 2015 a pokracuje do fijna nasledujiciho roku 2016. V prvnim mésici,

vvvvvv
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nastroje. Ty slouzi k zakladni informovanosti o nové ptesidleném Vibrogym studiu a také
pro pozvani na Den otevienych dvefi, ktery se uskute¢ni nésledujici mésic. V prub&hu
celého roku jsou plynule aplikovany dal$i navrzené marketingové nastroje dle nize

vytvofenych ¢asovych harmonogrami, které jsou rozd€leny dle druhii cviceni (cilovych

skupin).
Spole¢ny harmonogram

Rok/mésic 2015 2016
Market. nastroje 10|11 (12 (1|2 3|4 |5|6|7|8|9]10
Den otevienych dveti X
Ukazkové lekce X X
Vénocni party X
Radio Kiss Publikum X
Noviny X
Pahrbek s.r.o. X | X | X[ X | X|X]|X]| X
Smeérovaci tabule X X | X | X | X | X | X[ X]|X|[X]X]| X
Webové stranky X | X X | X | X | X | X | X[ X]|X|[X]|X]| X
Facebookovy profil X | X X | X[ X | X | X | X|X|X|X|X]| X
Tubusy Mixit X | X [ X | X | X | X|X|X|X]|X]|X]| X
Dérkové poukazy X X | X | X | X | X | X[ X]|X|[X]|X]| X
Hudba X | X | X | X | X[ X | X|X]|X]|X]|X] X
Tvorba databaze X X | X | X | X | X | X[ X]|X|[X]X]| X
Zasilani informacnich X X | X | X | X | X | X | X]|X|X]|X] X
e-maild, blahoptani
Osobni prodej X X | X | X | X | X|X|X|X|X|X]| X

Tab. 2 Spolecny harmonogram
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Cviceni pro téhotné a po porodu

Rok/mésic 2015 2016
Market. néstroje 1011 |12 | 1|2 |3 |4 |5|6 10
Reklama na facebooku | x | x X
Plakatovaci plochy X X
Ordinace X
Obchody X
Rozdavani letakt X X X X
Permanentky mési¢ni X X | X | X | X | X ]| X]|X X

Tab. 3 Cviceni pro tehotné a po porodu

Posilovna — studenti

Rok/mésic 2015 2016
Market. néstroje 10/11 (12|12 3|4|5|6 10
Reklama na facebooku | x | x X X X
Plakatovaci plochy X X
Student. permanentky X | X [ X | X | X ]| X|X]|X X
Zavadéci ceny X
Neom. vstup kardio X X | X [ X | X | X ]| X]|X X
Soutéze a zavody X X X
Vanocni balicky X
Prazdninové akce X X | X X
Novéacci X X | X | X | X | X ]| X ]| X X
Tréninkové plany X X | X | X | X | X | X]|X X
Rozdavani letaka X X X
Autobus X X X X

Tab. 4 Posilovna — studenti
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Posilovna — pracujici

Rok/mésic 2015 2016
Market. néstroje 1011 |12 | 1|2 |3 |4 |5|6
Reklama na facebooku | X | X X X
Plakatovaci plochy X X

Plakaty v restauracich | X X X
Zavadéci ceny X

Neom. vstup kardio X | X [ X | X | X ]| X|[X]|X
M¢siéni permanentky X X | X | X | X | X|X]|X
Ptived’ kamarada X
Soutéze a zdvody X X

Vénoc¢ni balicky X

Letni akce X
Novacci X | X | X | X[ X ]| X]X]|X
Tréninkové plany X X | X | X | X | X ]| X]|X
Rozdavani letakt X X X
Autobus X X X
Fatra a.s.

Continental Barum X

Osloveni firem X X

Tab. 5 Posilovna — pracujici
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6.5 Rozpocet

Vibrogym studio v minulém roce 2014 utratilo dohromady 28 000 K¢ za marketingovou
komunikaci. V roce 2015/2016 pocita s mnohem vy$§imi vydaji. Je jasné, Zze nové rozsifeni
studia bude potiebovat vice reklamy a propagace. Horni strop pro rozpocet byl stanoven na

45 000 K¢. Cilova finan¢ni ¢astka pouzitych marketingovych vydaja je 40 010 K¢.

Rozpocet na rok 2015/2016

Celkové
Jednotkova
Pocet naklady v¢.
Marketingovy nastroj Jednotka ) cena
jednotek DPH
(Ke)
(Ke)
Kiss Publikum reklama tydny 2 - 11 737
Kiss publikum ON AIR dny 5 - 5445
Vylep plakatt Napajedla ks 35 20 700
Vylep plakata Otrokovice ks 56 22 1232
Roznos letakn hodina 24 50 1200
Vylep autobus ro¢né/tydny 8/2 968 7744
Noviny Napajedla 1/8 strany 1 56 756
Noviny Otrokovice cm® 20 24 480
Facebook reklama rok - - 6 000
Smérovaci tabule ks 2 1200 2 400
Billboard ks 2 1150 2 300
Naklady celkem - - - 40 010

Tab. 6 Rozpocet

Vsechny tyto formy marketingovych nastroji jsou zajistény protisluzbou ¢i jsou zcela
bezplatné. To znamena bez piimé financni investice. Naklady lze vyjadiit pouze ve formé

uslého zisku, ale ten zde feSen nebude.
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Poradani Dne otevienych dveti, ukazkovych lekci a Vanocéni party, kdy personal
placen neni.

Tisk a grafické zpracovani plakath a letdkl, které je zajiSt€no pies piiznivce
Vibrogym studia.

Vyuzivéni billboardl a rozdavani letaki v aredlu Pahrbek s.r.o.

Plakaty a letaky v ordinacich a obchodech.

Tvorba databaze, rozeslani informacnich e-maill a blahoptani v ramci prace

majitelky fitness.

6.6 Ocekavané vysledky a méreni jejich efektivnosti

Ocekavané vysledky vychézeji ze stanovenych primarnich cili komunikac¢niho plénu. Pfi

vyuziti vSech navrZzenych marketingovych nastroji dle stanoveného harmonogramu,

Vibrogym studio miize pocitat s financnim pfirastkem v hodnoté:

1.

Cviceni pro téhotné
M¢sicni prirastek 360 — 1 080 K¢
Ro¢ni priristek 4 320 — 12 960 K¢

Cviceni po porodu
Me¢sicni prirastek 360 K¢ — 1 080 K¢
Ro¢ni ptiristek 4 320 K¢ — 12 960 K¢

Pti vypoctu byla pouzita cena jednorazového vstupu 90 K¢.

Klasicka posilovna

Nasledna ukazkova Kkalkulace vychazi z minimalniho poctu 280 vstupl
S postupnym nartstem 20 %, 0 % a 5 %.

Pti vypoctu je z poloviny pouzita cena jednorazového vstupu a pro druhou polovinu
cena z permanentky, aby byl propocet co nejvice odpovidajici skutecnosti.

Vypocet = (140 vstupit X jednorazovy vstup za 70 K¢) + (140 vstupti X cena
v ramci permanentky je 50 K¢) = 16 800 K¢

Odhadovany c¢isty piijem za prvni mésic provozu posilovny je 16 800 K¢. Nasledujici

tabulka ukazuje vyvoj trzeb a mésic¢nich vstupt dle stanovenych procentualnich nartsta.
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Kalkulace o¢ekavanych prijma 2015/2016

Mésice Procentudlni narist Cisty prfjem Pocet vstupt
(Ke)
Listopad - 16 800 280
Prosinec 20 % 20 160 336
Leden 20 % 24192 403
Unor 20 % 29 030 484
Bfezen 20 % 34 836 580
Duben 20 % 41 803 696
Kvéten 0% 50 164 696
Cerven 0% 50 164 696
Cervenec 0% 50 164 696
Srpen 0% 50 164 696
Zak 5 % 52 672 730
Rijen 5 % 55 305 766
Celkem - 475 454 6 363

Tab. 7 Kalkulace ocekavanych prijmii

Celkovy Cisty ptijem za jeden rok by ¢inil 484 094 K¢. To znamena u cviceni pro téhotné

a po porodu cisty ptijem v hodnoté 8 640 K¢ a pii spolecném poctu 24 novych klientek za

rok. V ramci posilovny se jedna o mnohem vétsi ¢astku. Koneény ocekavany pocet vstupt

za jeden mésic je 766 v penézni hodnoté 55 305 K¢.

6.6.1 Navrhy na méreni efektivnosti

Nejlepsim zdrojem potfebnych dat jsou sami zakaznici, od kterych se budou ziskavat

informace formou osobniho dotazovani pii navstéve studia. Budou kladeny otazky typu,

kde se o tomto fitness dozvéd¢li a jakym zptisobem. Kromé osobniho dotazovani bude

k dispozici formulaf, ktery bude nabidnut kazdému novému zakaznikovi. Dotaznik

obsahuje zékladni informace o navstévnikovi a také odpovi na otazku, z jakého zdroje se
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o fitness dozvédél. Za vyplnéni dotazniku bude klient odménén v den jeho narozenin
volnym vstupem na jakékoliv cviceni ¢i sluzbu. Pro Vibrogym studio jsou samoziejmé
velice duleziti i stavajici zakaznici, proto se u nich bude provadét jednou roéné
dotaznikové Setfeni v ramci rozlouceni s uplynulym rokem na Vanocni party. Cilem bude

zjistit jejich spokojenost ¢i ptipominky.

Spole¢né marketingové nastroje

Den otevienych dvefi a ukazkové lekce budou hodnoceny na zaklad¢ poctu piichozich. Ti
budou dale rozdéleni do dvou kategorii. Prvni z nich bude zahrnovat pravidelné klienty
fitness, ktefi se pfisli se zdjmem podivat. Druhou kategorii budou novi a neznami

navstévnici. Pro dalsi porovnani bude vyuzit pocet prodanych permanentek v dany den.

Efektivita reklamnich spott v radiu Kiss Publikum bude kontrolovana prostiednictvim
webovych stranek a facebookového profilu, které budou uvedeny jako jediny kontakt. Zde
se bude prezkoumavat, o jaké mnozstvi se zvysila navstévnost. U facebookového profilu se
bude jesté sledovat nartist To se mi libi. Posledni ukazatel vykonnosti je pocet navstévniku,
kteti na zadklad¢ poslechu radia dorazili. Tato skuteCnost bude zjiStovana osobnim

dotazovanim navstévnikil v Den otevienych dvefi.

Reklama v Napajedelskych a Otrokovickych novinach bude obsahovat firemni telefonni
Cislo, na které se mohou zajemci obracet s potiebnymi dotazy. Efektivita bude

porovnavana na zakladé poctu telefonata.

Rozdavani letackl v rekreacnim arealu Pahrbek s.r.0. bude hodnoceno dle poctu klientt,
ktefi dojdou s danym letadkem obsahujicim 10% slevu. Uinnost billboardii v arealu Ize
kontrolovat dle poc¢tu zakazniki, kteti vyslovi uvedené specialni heslo. Na zakladé toho
dostane klient iontovy napoj zdarma. Smérovaci tabule by mély slouzit k jednodussi
orientaci. Jejich neucinnost by se projevila v castych dotazech volajicich, kde se studio

nachazi, ze ho nemohou nalézt.

Efekt webovych stranek se bude posuzovat dle poétu navstév, které se kazdy tyden
kontroluji prostiednictvim programu Google analytics. Tento piehled je zasilan webovym
spraveem na e-mail Vibrogym studia. Vysledkem je také pocet zaslanym e-maill
prostfednictvim webovych stranek s dotazy ¢i objednavkami na cviceni. Funkc¢nost
facebookového profilu bude kontrolovana na zakladé reakci na vlozené piispévky,

prirastek novych To se mi libi, po¢tu zprav s objednavkou na cviceni.
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Vliv PR se velmi tézko méti. Tubusy od spole¢nosti Mixit, které Vibrogym studio sbira
spolu s klienty, jsou nasledné¢ darovany do mateiskych skolek. Efektivita se da méfit
mnozstvim klientli, ktefi se zapoji do sbirky. Déle pak cetnosti sdileni fotek zaslanych
hotovych vyrobki ze Skolek na Facebooku ¢i pocet novych To se mi libi, ktery se bude
vztahovat k vlozenému piispévku. Darkové poukazy poskytnuté jako sponzorsky dar jsou
ucinné na zaklad¢ poctu klient, ktefi s danym poukazem dorazi do studia. Toto mnozstvi
je nasledné porovnavano S celkovym poctem vydanych poukazii. Uzitnost darkovych
poukazi zakoupenych ve studiu samotnymi klienty, je dan po¢tem prodanych kust. VIiv
hudby mize byt kontrolovan pomoci experimentu, kdy jeden tyden bude poustén jiny styl
dané cilové skupiné (posilovna) a dle naslednych reakci zdkaznikd je potom vyhodnocena
jejich spokojenost ¢i nespokojenost. Moznost kontroly je také v pozorovéni klientl pii

cviceni. Ten kdo neni spokojen s hudbou, tak pouziva vlastni hudbu v mobilu.

Tvorba databaze a jeji G¢innost se projevi Casem. Tento zdroj dat bude vyuzivat pro
pfimou komunikaci se zdkazniky, pro zasilani informaci o nejriznéjSich akcich
a novinkach. Na zdklad¢ zpétné vazby, at’ uz osobni ve studiu nebo prostfednictvim

e-mailu, kdy Klienti zareaguji vyuzitim dané akce ¢i se dojdou podivat na ukazkovou lekci.

Osobni prodej a jeho UspéSnost bude zméfena pomoci poctu prodané¢ho zbozi. Také se
bude hlidat doba obratu, ¢im vice se bude zkracovat, tim bude osobni prodej efektivnéjsi.
Zvysujici se pocet prodaného sortimentu je pfimo spojen i se spokojenosti klientd S danym

zboZim ¢i navySujicim se poctem navstévniki fitness.

Cviceni pro téhotné a po porodu

Utinnost facebookové reklamy bude méfena podtem zprav zaslanych s dotazy &
objednavkami na lekce. Cela kampan je také zaznamenana na facebookovém profilu
uzivatele. Zde lze kontrolovat, ktery den bylo jaké mmnozstvi lidi osloveno, kolika
uzivatelim se to libi nebo kolik z nich danou reklamu dale sdilelo. Vylepené plakaty
budou obsahovat jen adresu na webové stranky a Facebook. Na zékladé¢ zvySené
navstévnosti (viz. uvedené spole¢né marketingové nastroje) zjistime efekt vylepu. Dalsi
reakci oslovenych budou zaslané zpravy s piipadnymi dotazy nebo objednavkami na lekce
pres webové stranky a facebookovy profil. Letacky v gynekologickych a détskych
ordinacich budou obsahovat nabidku jednoho vstupu na cvi¢eni zdarma. Podminkou je
ptineseni letacku. Efektivita bude méfena poctem Zen, které s letaCkem dojdou a budou ho

chtit uplatnit. Rozdavané letaky ve specializovanych obchodech pro déti budou zahrnovat
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10% slevu na koupi permanentky. Pro uplatnéni slevy je nutné letdk donést. Méfeni bude
na zékladé poctu zakoupenych permanentek s vyuzitim daného letdku. Rozdavané letacky
brigadnici budou mit uvedené osobni Cislo majitele studia s poznamkou ohledné voléni
pouze Vv dopolednich hodindch. Prvni hodnotici kritérium efektivity je pocet rozdanych
letackli, ktery ukazuje zijem o cviceni. Druhym hodnoticim méfitkem bude pocet
telefonatti na dané cislo v dopolednich hodinach. Vysledné pak pocet novych klientek,
Které dorazi na cvifeni a mnozstvi prodanych permanentek. Mé&si¢ni permanentky slouzi
k zavazani se klientky k pravidelnému dochazeni na lekce. Uspé&$nost je odviji od poctu

prodanych permanentek oproti koupi jednorazovych vstupti.

Posilovna — spole¢né hodnoceni

Reklama na Facebooku je hodnocena pomoci dostupnych dat, ktera jsou zaznamenavana
Vv pribehu placené kampané. Dle tohoto ptehledu ziskdme veskeré informace, jak kampai
ovlivnila cilovou skupinu, vliv na rizné vékové kategorie, z kterého mésta dotycny ¢lovek
pochazi, ktery den bylo nejvice navstév nebo To se mi libi. Dale pak mizeme hodnotit
mnozstvi zaslanych zprav oslovenych ¢i naslednou osobni navstévu fitness. Vylepené
plakaty budou dale rozdélené na zakladé specifického designu a hesel zvlast’ pro studenty
a pracujici. Pro obé kampané bude pouZito firemni telefonni ¢islo, kde budou zdjemci volat
Vv dopolednich hodinach. Kazda kampan je naplanovana na jiny mésic a tudiz nedojde
k zaméng. Uspé&snost se bude méfit poétem telefonati v uvedenou dobu. Findlné potom
poctem novych klienttl. VIiv zavadéci ceny permanentek lze sledovat dle jejich prodaného
mnozstvi v prubéhu prvniho tydne provozu fitness. Nabidku neomezeného vstupu do
kardio zony lze hodnotit pomoci pozorovani mnozstvi klientd, ktefi tuto sluzbu v ramci
cviceni v posilovné vyuzivaji. Je moznost tvorby piesnych zaznaml o daném poctu
a mésiéné ji porovnavat. Usp&snost poradani soutézi a Gicast na zavodech bude uréena na
zaklade poctu zicastnénych. Z tohoto mnozstvi se dale porovnava, kolik z nich jsou klienti
Vibrogym studia a kolik nové pfichozich. Tyto informace jsou shromazd’ovany na recepci
pii evidenci soutéZicich a nasledné porovnany. Vanoc¢ni balicky budou nabizené v mésici
prosinci. Zde je G¢innost dana poctem prodanych balickt. Efektivitu lze ddle porovnavat
s nasledujicimi roky. Novacci neboli novy klienti, ktefi nikdy necvi€ili v posilné, maji
moznost vyuzit pomoc trenéra pii vysvetleni uzivani stroji. Mnozstvi klienti, ktefi si
vyzadali pomoc, ukazuje jak je tato sluzba pro Klienty zajimava. Efektivita vyuZzivani
tréninkovych plant je dana poctem jejich zapijceni, které bude evidovéano. Tuto evidenci

lze déle rozd¢lit na to, zda se plan zapujcil studentovi ¢i dospelému klientovi. Na zakladé
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téchto udajli je mozné dale upravovat jednotlivé plany ptimo na miru dané skupiné, ktera si
ho nejvice pijcuje. Rozdavani letakt ptred Skolami, firmou Continetal Barum s.r.o. a Fatra
a.s. budou mit pro studenty a pracujici rozdilnou grafiku i barevné feSeni. Soucasti je
informace, ze pii ptredlozeni tohoto letacku na recepci, dostane doty¢ny jeden volny vstup
do posilovny. Porovnani je tedy na zdklad¢ vzhledu letdku a mnozstvi pfinesenych kust.
Plakaty umisténé v autobusech budou mit jako jediny kontakt firemni telefonni ¢islo, na
které mohou z4jemci volat pouze v odpolednich hodinach. Efektivita je hodnocena podle

poctu telefonatl ve stanovené dobe¢.

Posilovna — studenti

Me¢fteni efektivnosti vyuzivani studentskych permanentek bude dan poctem prodanych
kust. Déle bude tento prodej porovndvan mési¢né, aby se zjistil ptipadny vliv pofddanych

prazdninovych akci, které by mély zvysit pocet vstupli za dany ¢asovy Usek.

Posilovna — pracujici

Efektivita mési¢ni permanentky bude dana poctem prodanych kust ve stanoveném
Casovém obdobi oproti vstupovym permanentkam. Vylep plakath v restauracich
a obchodech bude obsahovat osobni telefonni ¢islo na majitelku s podminkou volani pouze
V odpolednich hodinach. Vykonnost reklamy bude stanovena na zéklad¢ poctu volajicich
a nasledné na poc¢tu nové vzniklych klientd. Akce Prived’ kamarada, ma za tukol pfimét
stavajici zakazniky, aby na zaklad¢ své vlastni iniciativy dovedli nového cvicence, ktery si
zakoupi permanentku. Usp&snost se mé&fi dle po&tu nové piichozich klientli na zakladé této
akce. Letni akce s nabidkou niz$i ceny podpofi cviceni v prubéhu letnich mésict. Pocet
prodanych permanentek v letnim mésici se porovnd s mésicem normalnim. Je také dilezité
poméfit pocet stalych klientl, ktefi si permanentku zakoupili a novych, které tato akce
oslovila a privedla. Kone¢na cinnost se odrazi ve vysi trzeb. Continetal Barum s.r.o.
a Fatra a.s. jsou spole¢nosti, které budou kontaktovany prostiednictvim firemniho e-mailu.
Zpétna vazba bude kontrolovdna na zékladé odpovédi e-mailem nebo osobni navstéve ve
fitness s vytisknutym letackem (kazda spolecnost ma jinou barvu). Letak jeho drziteli
zarucuje jeden vstup zdarma. Uzitenost osloveni firem bude méfitelnd na zékladé poctu
kladnych odpovédi e-mailem od kontaktované spolec¢nosti. Nasledny pocet novych klientt

urci celkovou efektivitu.
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ZAVER

Tvorba komunikaéniho planu pro fitness studio Vibrogym byla sloZzena z nékolika etap.
Prvni ¢asti byla realizace potfebnych analyz pro zjisténi stavu, ve kterém se studio nachazi.
Nejprve byla provedena analyza konkurence na zakladé tfinacti hodnoticich kritérii, které
ur¢ily jednoho pfimého konkurenta, a tim je Centrum Slavia v Napajedlech. PEST analyza
definovala hlavni faktory zvné&jSiho okoli, které ovliviiuji chod studia
a nelze je nijak ovlivnit. Nasledna segmentace urcila celkem 10 specifickych cilovych
skupin. Popis soucasnych pouzivanych marketingovych nastroju uvadi, ze se doposavad
nejvice vyuzivala podpora prodeje v kombinaci sreklamou. Velké nedostatky byly
nalezeny v oblasti pfimého marketingu, kde absolutné chybi databaze klienti. Posledni
¢asti je SWOT analyza, ktera identifikovala silné stranky (kvalita personalu a moderni
prostiedi), slabé stranky (vys$si cenova hladina), pfilezitosti (zména priorit obyvatelstva)

a hrozby (vstup nové konkurence).

Komunika¢ni plan je zaméfen na obdobi ptesidleni studia a nasledného jednoho roku
provozu. S timto novym zacatkem se poji vEtsi finanéni investice do propagace. Navrzené
nastroje jsou nejvice koncentrované pravé v tomto obdobi, které je spojeno se Dnem
otevienych dvefi. Hlavnim nastrojem je reklama na webovych strankach a Facebooku,
vylepy plakétu, spoty v raddiu Kiss publikum, atd. Cilem je upozornit na nové oteviené
studio a pozvat vSechny, co maji zajem, na Den otevienych dvefi. Nasledné jsou navrzeny
jednotlivé marketingové nastroje zvlast’ pro vSechny vybrané cilové skupiny. Ty se plynule
prolinaji a navazuji na sebe Vv prab¢hu celého roku. Pomérné velky pocet navrht spada do
oblasti podpory prodeje, ktera je zaméfena i na studenty. Je také hodné vyuzita pro
preklenuti obdobi niZsich trzeb, prevazné v letnich mésicich. V ramci pfimého marketingu
je zakladem tvorba klientské databaze, ktera poskytne studiu dal$i alternativy pro
marketingovou komunikaci. Nastinéné PR aktivity pomohou umistit se v zakaznikové
mysli a také vytvofit dobry vztah s Klienty. V ramci osobniho prodeje je navrZzena nabidka
cerstvych produktii z kvalitnich surovin. V dnesni dobé¢ se stavaji ¢im dal vice oblibenymi

a Vibrogym studio se diky témto produktim muze dobte odlisit od svych konkurentd.

Casovy harmonogram poukazuje na rozloZeni jednotlivych marketingovych néstroji
v prub¢hu jednoletého obdobi. Celkem jsou vytvofeny Ctyfi harmonogramy pro lepsi
orientaci. Rozpocet byl stanoven na maximalni hranici 45 000 K¢. Tuto ¢astku se podatilo

nepfesahnout a finan¢ni plan je sestaven s kone¢nou sumou 40 010 K¢.
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Ocekavané vysledky jsou zpracované formou matematického vypoctu. Je zde bran v tivahu
Vysledkem je oCekavany cisty piijem v hodnoté¢ 484 094 K¢ za rok. Navrhy na méfeni
efektivnosti vyuzitych marketingovych nastroju slouzi ke zpétné kontrole a ke zjisténi,
ktery z nich je ¢i neni G¢inny. Vysledky zpétné vazby budou souzit pro pfisti planovani

marketingové komunikace na dalsi obdobi.

Pevné véfim, ze navrh komunikac¢niho planu fitness studio Vibrogym zaujme a vyuzije

vétSinu doporucenych névrhi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CPT Cena za tisic zasaht z urcité cilové skupiny
CEZ Ceské energetické zavody

CR Ceska republika

DPH Dan z piidané hodnoty

GRP Pocet kontaktl reklamniho sdéleni

HPD Hruby domaci produkt

IP Adresovatelné zatizeni v ramci datového pfenosu
PR Public relations

PEST Analyza vnéjSiho prostfedi firmy

SMART Analyticka technika stanoveni cili

SWOT  Analyza vnitiniho prostfedi firmy

TRX Training Resintance Exercise
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PRILOHA P I: KONKURENCE - NAPAJEDLA

Pof. o Nazev
r Kritérium 5 5 ; ;
¢islo Vibrogym studio Centrum Slavia p. Muchova Omega posilovna p. Boudova
1. | Vzdalenost konec mésta konec mésta centrum mezi mezi
2. |Cenova hladina | vyssi nizsi nizsi nizsi nizsi
3. |Nabidka: sporty |posilovna, lekce posilovna, lekce lekce posilovna lekce
masaze, solarium, masaze, solarium, solarium, sauna,
sluzby |kavarna, wellness kavarna nic kavarna lekce, masaze
zboZi ano ano ne ano ne
4. |Parkovani ano ano ano ano ne
Po-Pa: 7.00-11.00,
13.00-21.00 Po-Pa: 9.00-21.00 Po-Pa: 13.00-22.00
5. |Oteviraci doba Ne: 15-21 So-Ne: 15.00-21.00 |vecerni lekce Ne:16.00-22.00 dle lekci
6. |Kapacita velka velka mala mala mala
7. |Novinky kazdych 6 mésict zadné behem 2 let 1x za rok zadné zadné
8. |Interiér moderni stary 20 let neni jeji - ZS stary 10 let piijemny, rodinny
9. | Stafi stroju 2 roky 20 let zadné stroje 10 let zadné stroje
10. |Jak dlouho na trhu |2 roky 20 let 20let 10 let 10 let
11. |Povést dobra Spatna dobra Spatna dobra
12. | Povédomi mala velkd velkd velkd mald
13. |Personal piijemny neochotny piijemny nekvalifikovany piijemny




PRILOHA P II: KONKURENCE - OTROKOVICE |

Por. s Nazev
r Kritérium 5 - - P :
Cislo Vibrogym studio Centrum Slavia Sportklub Eva Besi — fitness Active beauty
1. | Vzdalenost Napajedla 9 km 7 km 9 km 6 km
2. |Cenovd hladina | vysSsi nizké nizké nizsi nizsi
3. |Nabidka: sporty |posilovna, lekce posilovna lekce lekce lekce
masaze, solarium, vyZziva, méfent,
sluzby |kavarna, wellness kavérna sportovni vikendy hlidani déti, vyziva | kosmetika, maséaze
zboZi ano ano ne ano ano
4. |Parkovani ano ano ano ano ano
Po-Pa: 8.30-11.30, Po-Pa: 7.30-20.00,
Po-Pé: 7.00-11.00, 14.30-21.00 So: 7.30-12.00,
13.00-21.00 So-Ne: zavieno Ne: zavieno
5. | Oteviraci doba Ne: 15-21 dle rozpisu lekci dle rozpisu lekci
6. |Kapacita velka velka stiedni stiedni mala
7. |Novinky kazdych 6 mésict zadné kazdy rok 3 zadné
8. |Interiér moderni stary 20 let ne vlastni — ZS moderni moderni a pfijemny
9. |Stafi stroji 2 roky 20 let starsi noveé 3 roky
10. | Jak dlouho na trhu | 2 roky 20 let 25 let pul roku 3 roky
Spatny personal a i
11. |Povést dobra komunikace dobra dobra
12. | Povédomi malé velké velké malé velké
13. |Personal piijemny neochotny piijemny ) piijemny




PRILOHA P III: KONKURENCE — OTROKOVICE Il

Pof. s Nazev
r Kritérium - - — - -
Cislo Vibrogym studio Alpinning Sportcentrum Apollo Drzeni — téla Fyziomami
1. | Vzdalenost Napajedla 7 km 9 km 6 km 9 km
2. |Cenovd hladina | vySSi vySsi vysSi vySSi -
kuzelky, squash,
3. |Nabidka: sporty |posilovna, lekce alpinnig bowling lekce lekce
masaze, solarium, masaze, rehabilitace,
sluzby |kavarna, wellness ne wellness, sauna kynesiotaping workshopy, seminaie
zbozi ano ne ano ne ne
4. |Parkovani ano ano ano ne ano
Po-Ct: 13.00-01.00
Po-Pa: 7.00-11.00, Pa: 13.00-02.00
13.00-21.00 So: 9.00-02.00
5. | Oteviraci doba Ne: 15-21 dle rozpisu lekci Ne: 12.00-24.00 dle objednavek dle objednavek
6. |Kapacita velka mala velka mala mala
7. | Novinky kazdych 6 mésict zadné zadné zadné zadné
8. |Interiér moderni obycejny star$i - -
9. |Stafi stroji 2 roky 2 roky - zadné 3-4 roky
10. |Jak dlouho na trhu | 2 roky 2 roky 10 let 5 let -
11. | Povést dobré dobra Spatnd - dobré
12. |Povédomi malé velké velké z4dné malé
13. |Personal piijemny - - - -




PRILOHA P IV: KONKURENCE — OTROKOVICE I

Pof. s Nazev
“r Kritérium ; ; .
¢islo Vibrogym studio Otrokovicka Beseda p. Kiemenova Mentepura
1. | Vzdalenost Napajedla 6 km 6 km 9 km
2. |Cena vysSi nizka vySSi nizka
3. |Nabidka: sporty |posilovna, lekce lekce lekce lekce
masaze, solarium, kavarna, zdravotni cvieni, cviceni
sluzby | wellness ne poradna, kou¢ink pro déti
zbozi ano ne ne ne
4. | Parkovéani ano ano ne ano
Po-Pa: 7.00-11.00,
13.00-21.00
5. | Oteviraci doba Ne: 15-21 dle rozpisu lekci dle rozpisu lekci dle rozpisu lekci
6. | Kapacita velka velka mala velka
7. |Novinky kazdych 6 mésict zadné zadné zadné
8. |Interiér moderni obycejny - obycejny
9. | Stafi stroju 2 roky - zadné -
10. | Jak dlouho na trhu | 2 roky - 11 let 20 let
11. | Povést dobré - dobra -
12. | Povédomi malé malé velké -
13. |Personal pfijemny - - -




