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ABSTRAKT

V této bakaladiské praci bude zpracovan navrh jednoletého komunikacniho pldnu pro
fitness centrum Hokejové akademie Brumov - Bylnice, jehoz hlavnim cilem bude zvySeni
poctu zakaznikll a s tim souvisejici zvyseni piijmu.

Bakalafska prace bude rozdélena na Cést teoretickou a cast praktickou. V teoretické ¢asti
bude vypracovana literarni reSerSe pouzitych zdroji, PEST analyza, analyza konkurence
ana zavér SWOT analyza. Budou objasnény zékladni pojmy tykajici se marketingové
komunikace, jejich jednotlivych nastrojii a samotného komunika¢niho planu. V praktické
Casti bude popsana Cinnost organizace Hokejova akademie Brumov - Bylnice, dale bude
realizovana PEST analyza, analyza konkurence a SWOT analyza. Bude zde takeé
zhodnocen soucasny stav komunikacniho mixu a néasledn¢ bude zpracovan navrh nového
komunika¢niho planu, a stim souvisejici urCeni cild, popis cilovych skupin, stanoveni
celkového rozpoctu a rozdéleni aktivit do ¢asového harmonogramu na 1 rok podnikani.
Zaveérem bakalarské prace bude doporuceni a ndvrh na zhodnoceni efektivnosti

navrhovanych aktivit.

Klicova slova: Marketingova komunikace, komunika¢ni plan, reklama, podpora prodeje,

osobni prodej, pfimy marketing, Hokejova akademie Brumov - Bylnice

ABSTRACT

This Bachelor thesis processes a scheme of a one year communication plan for Ice-hockey
Academy Fitness Centre in Brumov - Bylnice. The main aim of the plan is to increase the

number of clients and incomes simultaneously.

The Bachelor thesis is divided into the theoretical part and the practical one. The
theoretical part involves literature search of used sources, PEST analysis, analysis of
competition and finally SWOT analysis. The basic terms concerning marketing
communication are explained as well as its particular tools and communication plan.
Practical part describes the activities of Ice-hockey Academy organization in Brumov -
Bylnice. The PEST analysis, analysis of competition and SWOT analysis are realized. This
part reviews the contemporary estate of communication mix and presents the scheme of
new communication plan with the definition of targets, description of focus groups, fixing
the total badget and division of activities for the one year business time schedule. The
conclusion of the Bachelor thesis includes recommendations and proposal of evaluation of

suggested activities effectiveness.
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Keywords: marketing communication, communication plan, advertisement, sales

promotion, personal sales, direct marketing, Ice-hockey Academy in Brumov - Bylnice
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UvVOD

Pro svou bakalafskou praci jsem si zvolila téma komunika¢ni plan, jelikoz reklama ve
svych nejriiznéjSich podobach je nedilnou soucasti naSeho zivota. Reklama nas obklopuje
témer na kazdém kroku a spottebitelé jsou vystaveni velkému mnozstvi informaci, které na
né utoCi ze vSech stran. S reklamou se setkavame v televizi, radiich, tisku, na domech,

v ulicich, na autech nebo v dopravnich prostiedcich

Kromé toho, Ze se s reklamou setkdvame 1 na téch nejneobvyklejSich mistech, postupem
¢asu se z ni stal silny nastroj marketingové komunikace a firmy nevahaji investovat nemalé
Castky na jeji tvorbu. Podniky si nechadvaji zpracovavat podrobné komunikacni plany

a strategie, Sité dané firm¢ na miru, které maji zarucit vytouzeny tspéch.

V reklamé je skrytd velka sila, mize mit pozitivni 1 negativni dopad. DokdZe nds pfinutit
ke koupi véci, kterou vibec nepottebujeme. Jeji funkci je informovat spotiebitele
0 nabidce zbozi a sluzeb, nékdy vsSak mulze také manipulovat. Reklama byva casto
kritizovana lidmi, ktefi nechapou jeji poslani. Byvaji reklamou ruSeni a odpovidani na
dotazniky je obtézuje. Tito lidé by si méli uvédomit, Ze bez reklamy by neexistovala

spousta soukromych televizi a radii nebo by se nedozvédeli o potadani riznych akci.

Tato bakaléafskd prace ma za cil vytvoftit jednolety komunikaéni plan pro fitness aktivity
Hokejové akademie Brumov - Bylnice, ktery by efektivné vyuZival jednotlivych
komunikacnich nastroji. Tento komunika¢ni plan by také mohl slouzit jako podklad pro
vybudovani dlouhodobé komunikac¢ni strategie. Pro tento podnik jsem se rozhodla z toho
divodu, ze toto fitness centrum sama navstévuji a myslim si, Ze soucasné ndstroje

komunika¢niho mixu jsou nedostatecné.

Aby mohl byt navrZzen ucinny komunika¢ni plan, je nutné si dikladné prostudovat
literaturu vztahujici se k tématu. V teoretické casti budou nejprve vysvétleny zékladni
pojmy tykajici se marketingové komunikace, které budou nasledné pouzity v praktické
casti. Konkrétn¢ se bude jednat o rozbor komunikacniho mixu, jednotlivych
marketingovych analyz a jednotlivych ¢asti komunika¢niho planu. V Gvodu praktické ¢asti
bude predstavena organizace Hokejova akademie Brumov - Bylnice. Nasledovat bude
analyza soucasné situace. Tato analyza se bude skladat konkrétné z analyzy konkurence,
PEST analyzy a SWOT analyzy. Sestaveni samotného nového komunika¢niho planu se
bude skladat z nékolika casti jako stanoveni cild, cilovych skupin a jejich uptesnéni,

navrzeni komunikacnich aktivit a prostiedkli, spravného nacasovani, rozpoctu, na kterém
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jsme se domluvili a navrhu na nasledné méfeni efektivity. Cilem tohoto nového planu je
zajistit podniku nové zakazniky, zaroven peCovat o zakazniky stavajici a sjednotit vzhled

komunikac¢nich prostredka.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Marketingova komunikace oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presvédCovat spottebitele a pripominat jim — pifimo nebo nepfimo — vyrobky a znacky,
které prodavaji. Marketingova komunikace ptedstavuje v jistém smyslu ,,hlas* znacky a je
prosttedkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotiebiteli.” (Kotler, Keller,

2007b, s. 574)

Komunikace obecné je odborniky chapédna jako obousmérny pienos informaci, jehoz cilem
je snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach. Za marketingovou komunikaci se
povazuje kazdd forma ftizené komunikace, kterou firma pouziva k informovéani,
pfesvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelil, prostfednikl 1 urcitych skupin vefejnosti. Je
to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, ktera je

pro cilovou skupinu piijatelna. (Zamazalova, 2010, s. 253)

1.1 Komunikacni proces

Komunikaéni proces znamena ptenos sdéleni od jeho odesilatele k ptijemci. Tento proces
muze probihat mezi prodavajicim a kupujicim, mezi firmou a jejimi zédkazniky nebo také
mezi firmou a jinymi subjekty napf. jejimi dal§imi zajmovymi skupinami. Radi se k nim
zejména zamestnanci, dodavatelé, akcionéfi, obchodni partnefi, média atd. Zakladni model
komunikacniho procesu se skldd4a z osmi prvkl: zdroj komunikace, zakddovani, sdé€leni,

prenos, dekddovani, ptijemce, zpétna vazba a Sumy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 21)

Obréazek (Obr. 1) ukazuje makromodel komunika¢niho procesu dle pana Kotlera, ktery

obsahuje celkem devét prvk.

,»Dva z nich ptedstavuji hlavni strany v této komunikaci — odesilatele a ptijemce. Dalsi dva
predstavuji hlavni komunikaéni nastroje — sdéleni a médium. Ctyfi piedstavuji hlavni
komunikac¢ni funkce — koédovani, dekodovani, reakci a zpétnou vazbu. Poslednim prvkem
Vsysttmu je Sum (ndhodné a soupefici zpravy, které mohou ruSit zamySlenou

komunikaci).” (Kotler, Keller, 2007b, s. 577)

Jednotlivé prvky procesu komunikace:

Odesilatel — subjekt, ktery odesila sdéleni nebo informaci smérem k piijemci.
Prijemce — castnik piijimaci sdéleni zaslané druhou stranou.

Médium — komunikacni kandly, kterymi je sdéleni pfenaseno od odesilatele k ptijemci.
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Sdéleni — soubor slov, obrazii ¢i symboll urcitého vyznamu, ktery odesilatel vysila.

Kédovani — jedné se o pfeménu myslenky do symbolické podoby (slov, grafické upravy,

jejich kombinaci).

Dekédovani — jedna se o opak kodovani. Proces, sjehoz pomoci piijemce piifazuje

vyznam symboliim zakédovanym odesilatelem.
Odezva — reakce prijemce poté, co byl vystaven sdéleni.

Zpétna vazba — jedna se o cast odezvy piijemce sdélend odesilateli. Je to urcita reakce na

ziskanou informaci.

Sumy — neplanované ruchy nebo zkresleni v prubéhu komunikaéniho procesu, kterd maji

za nasledek, Ze se k piijemci dostane jiné sdéleni. (Kotler et al., 200743, s. 820)

odesilatel —»| kodovani |—»| | sdéleni dekodovani —»| pijemce
4 médium ]
a 3 |
i <t &m — .
b Zp8tné vazba <l ------------- reakce  f¢-—--—--— |

Zdroj: Kotler, Keller, 2007b, s. 577

Obr. 1 Model komunikacniho procesu

1.2 Cile marketingové komunikace

Jednim z nejdulezitéjSich manazerskych rozhodnuti je vzdy stanoveni cilii. Stanoveni cila
musi vychazet ze strategickych marketingovych cilii a musi sméfovat K upeviiovani dobré
povésti firmy. Stanoveni cilii je ddle ovliviiovano charakterem cilové skupiny, na kterou je
marketingova komunikace zaméiena, a také fazi zivotniho cyklu vyrobku nebo znacky.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 40)
Zakladni cile:

e Poskytnout informace — smyslem je informovat trh o dostupnosti vyrobku.
e Vytvofit a stimulovat poptavku — cilem je vytvofeni a nasledné zvySeni poptavky.

e Diferenciace produktu, firmy — jedna se o odliSeni vyrobku od konkurence.
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e Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku — jedna se o zdtiraznéni vyhod produktu.

e Stabilizace obratu — zmény v obratu jsou zpusobeny napf. sezénnosti zbozi.
Marketingova komunikace ma za cil vyrovnat tyto vykyvy a stabilizovat naklady.

e Vybudovat a péstovat znacku — hlavnim cilem je vytvoreni pozitivni image znacky.

e Posileni firemniho image — image firmy ovliviiuje mysleni a jednani zékaznika.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 40 — 41)

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastrojl, diky kterym marketingovy manazer utvari
vlastnosti  sluzeb nabizenych zakaznikim. Jednotlivé prvky mixu mizou byt
zkombinovany v rizné intenzité i potradi. Pivodni marketingovy mix se skladal ze 4P —
produkt (product), cena (price), distribuce (place), propagace (promotion). Bylo
prokazano, ze tyto 4P pro organizace poskytujicich sluzby nesta¢i. Divodem jsou
vlastnosti sluzeb — nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita, pomijivost a vlastnictvi.
Vysledkem bylo pfipojeni dalSich 3P — materialni prosti‘edi, lidé a procesy. (Vastikova,
2014, s. 21 - 22)

Produkt — vSe co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych
potieb. Kli¢ovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.

Cena — vzhledem k nehmotnosti sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem kvality.
Distribuce — vybér distribu¢nich kanald souvisi s usnadnénim pfistupu zakaznika ke
sluzbé. Souvisi také s lokalizaci sluzby ¢i volbou zprostiedkovatele.

Propagace — nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu se zabyva propagaci vyrobkl ¢i
sluzeb. Tedy kde a jak se bude produkt prodéavat.

Lidé — pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu zdkaznika s poskytovateli sluzby tedy

zaméstnanci. Lidé maji pfimy vliv na kvalitu poskytovanych sluZeb.

Materialni prostiredi — zakaznik nedokaze posoudit kvalitu sluzby diiv, nez ji spotiebuje.
Materialni prostedi je svym zptisobem diikazem vlastnosti sluzeb. Ma mnoho forem — od

vlastni budovy ¢i kancelate az po brozuru objasiiujici charakter sluzby.

Procesy — interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani
sluzby je divodem podrobnéjsiho zaméfeni se na to, jakym zpisobem je sluzba

poskytovana. (Vastikova, 2014, s. 21 — 22)
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1.4 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je podsystémem mixu marketingového. Marketingovy
komunika¢ni mix spole¢nosti je tvofen osobnimi a neosobnimi formami komunikace.
Sklada se ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public relations, nastrojii pfimého
marketingu a sponzoringu tj. neosobnich forem a osobniho prodeje tj. osobni formy.

Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. (Kotler et al., 2007a, s. 42)
Pét hlavnich komunika¢nich nastroji:

Reklama — jakakoliv placena forma neosobni masové komunikace prostfednictvim
ruznych médii. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Osobni prodej — jedna se o prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 42)

Podpora prodeje — jedna se o poskytnuti urcité vyhody spotiebiteli spojené s nakupem
nebo uzitim produktu. Poskytuje spotiebiteli pfimy podnét ke koupi. (Zamazalova, 2009, s.

203)

Public relations — jedna se o komunikaci a vytvafeni vztahd dovnitf i navenek firmy. Je
zaméifena na zakazniky, dodavatele, akcionatfe, zaméstnance a Sirokou vefejnost. (Kozak,

2009, s. 12)
Piimy marketing — pfedstavuje pfimou komunikaci s vybranymi zékazniky s cilem ziskat
okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. (Pfikrylova, Jahodova,
2010, s. 94)

Marketingova komunikace se v posledni dob¢ déli do dvou zakladnich skupin:

Nadlinkova marketingova komunikace — propagacni aktivity nabizejici svlij produkt ¢i
sluzbu oteviend. Patii sem reklama v televizi, rozhlasu, tisku atd.

Podlinkova marketingova komunikace — propagac¢ni aktivity nabizejici svilij produkt ¢i
sluzbu skryté a nenapadné. Napft. slevové kupony, soutéze, ochutnavky, vzorky atd.

(Srpova, 2008, s. 29)

1.5 Integrovana marketingova komunikace

»Moderni firemni komunikace jiZ neni jen sou¢ésti marketingového mixu, ale je provazéna

s personalni politikou a dalSimi funkcemi firmy, vetné jejiho vztahu k otazkdm obecného
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zajmu. Jde o provazanost v§ech komunikacénich aktivit, ktera vede k vytvoreni komunikace
Sité na miru jednotlivym cilovym skupinam. Takové pojeti se nazyva integrovana

marketingova komunikace.* (Prikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 48)

Integrovana marketingova komunikace dava zékaznikovi moznost 1€pe a rychle porozumét
sdéleni a ukazuje uceleny obraz o produktu nebo firm¢. V integrované komunikaci se
vyuziva najednou vétsiho poctu komunikacnich ndstroji. Diky tomu vznikd tzv.
synergicky efekt, coz znamena, ze ucinek jednoho komunikacniho nastroje posiluje efekt
jiného komunikaéniho nastroje. Tim dochdzi ke zvyseni celkové efektivity marketingové

komunikace subjektu. (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010, s. 48)

Vyhody integrované marketingové komunikace:

e Cilenost — osloveni kazdé cilové skupiny jinym zptsobem.

e Uspornost a Gi¢innost — je dosahovana vhodnou kombinaci komunikaénich néstroj.

e Vytvafeni jasného positioningu znacky — znamend zformovat v myslich zakazniki
jednotny obraz.

e Interaktivita — je dialog a naslouchani nazoru toho, komu je zprava urcena.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 49)

1.6 Komunikacni strategie

Pfi vybéru komunikac¢ni strategie si marketéfi mohou zvolit ze dvou zakladnich strategii
komunikac¢niho mixu — push (protlacovaci) a pull (protahovaci) strategie. Rozdil spoc¢iva

v diirazu na konkrétni komunikac¢ni nastroje. (Kotler et al., 2007a, s. 837)

Push strategie — zahrnuje protlatovani produktu pies distribu¢ni kanaly az ke kone¢nému
spotiebiteli. Firma orientuje své marketingové aktivity na distribu¢ni cesty, aby je piiméla
odebirat produkt a propagovat jej kone¢nym spotiebitelim. (Kotler et al., 2007a, s. 837 —
838)

Pull strategie — pfi vyuziti této strategie orientuje vyrobce své marketingové aktivity na
koncové spotiebitele, aby je pfiméla dany produkt koupit. Pokud je tato strategie ucinna,
pozaduji spotiebitelé dany produkt od distributort, kteti jej pak budou poptavat u vyrobct.
Spotiebitel tedy ,,protahne* produkt distribu¢nimi kanaly. (Kotler et al., 2007a, s. 837 —
838)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci tvofi jednotlivé nastroje komunikace v podobé komunika¢niho

mixu. Patfi sem:

e Reklama (Advertising)

e Podpora prodeje (Sales promotion)
e Osobni prodej (Personal selling)

e Public relations

e Piimy marketing (Direct marketing). (Heskova, Starchon, 2009, s. 59)

V jinych odbornych literaturach se vSak rozdéleni marketingovych komunikacnich nastroju
lisi. Piikladem mize byt pan Pelsmacker, ktery uvadi devét marketingovych
komunikac¢nich néstrojii. A sice: reklama, podpora prodeje, sponzorstvi, public relations,
vystavy a veletrhy, osobni prodej, pfima marketingovd komunikace, komunikace

Vv prodejnim mist¢ a interaktivni marketing. (Pelsmacker et al., 2003, s. 26 — 27)

2.1 Reklama

Slovo reklama pravdépodobné vzniklo z latinského reklamare — znovu kiiceti, coz
odpovidalo dobové ,,obchodni komunikaci®. Zptsob prezentace se béhem staleti zménil,
pojem reklama viak ziistal. V roce 1995 schvalil Parlament Ceské republiky tuto definici:
»Reklamou se rozumi ptresvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb
nebo myslenek prostfednictvim komunikaénich médii.“ (Vysekalova et al., 2012, s. 20 —

21)

V soucasné dobé se za nejzndméjsi a nejpouzivanéjSi definici reklamy povazuje tato:
»Reklama je jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zboZi nebo

sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora.” (Vysekalova et al., 2012, s. 20)

vvvvvv

prezentovat produkt v takové formé, kdy Ize vyuzit vSech prvki, které pisobi na smysly
Clovéka. Mlze to byt zajimavy titulek, barva pisma nebo hudebni doprovod. Hlavni
vyhodou reklamy je to, ze mize oslovit Siroké spektrum zakaznikti, ktefi se nachazeji
v riznych geografickych oblastech. Na druhé strané nevyhodou je neosobnost, ndkladnost

a jednosmérna komunikace. (Vysekalova et al., 2012, s. 21)
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Mezi hlavni prosttedky reklamy patii napt. inzerce v tisku (katalogy, brozury, letaky,
inzeraty v novinach a casopisech), televizni a rozhlasové spoty, venkovni reklama
(billboardy, reklamy na budovach, city-light vitriny apod.), reklama v kinech a reklama

na internetu a audiovizualni snimky. (Vysekalova et al., 2012, s. 21)
Zéakladni formy reklamy, které¢ jsou odvozené od zZivotniho cyklu produktu, jsou:

e Informativni (zavadéci) — reklama seznamuje a informuje vefejnost o novém
produktu a jeho vlastnostech.

o Presvédcéovaci — vyrobek zaujal na trhu ur¢ité postaveni, nyni je dilezité toto
postaveni upevnit. Neékdy tato reklama prechazi do reklamy srovnavaci — je
zalozena na porovnani produktu jedné firmy s produkty firmy druhé.

e Pripominaci — vyrobek je na trhu jiz dostatecné zndmy, ale cilem této reklamy je
udrzet nas vyrobek nebo nasi znacku v povédomi zédkaznik.

e Posilujici — je zaméfend na stavajici zdkazniky a posileni védomi o spravné volbé

pfti koupi. (Heskova, Starchon, 2009, s. 82)

2.2 Podpora prodeje

,»Podporu prodeje definujeme jako soubor marketingovych aktivit, které ptimo podporuji
kupni chovani spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lankli €1 motivuji

prodejni personal.” (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 88)

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu nastroju, které ptitahuji pozornost spotiebitele,
poskytuji mu potiebné informace a mohou ho piivést ke koupi vyrobku. Prosttedky
podpory prodeje jsou zaméfeny jak na koncové zakazniky, tak na obchod. Zatimco
reklama nabizi diivod nakupu, podpora prodeje piedstavuje konkrétni motiv koupé.
Vyhodou je rychlejsi a intenzivnéjsi reakce zakaznika a nevyhodou je to, Ze nevede vzdy
K posileni v€rnosti spotiebitele. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 88; Vysekalova et al.,
2012, s. 21)

V SirSim pojeti miiZzeme podporu prodeje rozdélit na 3 zakladni oblasti:

1. Akce zdkaznické zamérené na spotrebitele — slevy, darky, ceny, soutéze, kupony,
cenové balicky, vzorky, pfedvadéni zbozi, ochutnavky, slevové bonusy atd.

2. Akce obchodni — vybaveni prodejniho mista, mimotfadné podminky pro zakazniky,
obchodni dohody, spole¢na reklamni ¢innost, pozornost v podob¢ propisovacek ¢i

diait, obchodni setkani, konference atd.
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3. Akce na podporu prodejnich tymii — motivacni plany, rizné vyhody, poznavaci

zajezdy, pisemné podékovani atd. (Vysekalova et al., 2012, s. 22)

2.3 Public relations

»Public relations jsou socidln¢ komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim pulsobi
organizace na vnitini i vnéj$i vefejnost se zdméerem vytvaret a udrZzovat s ni pozitivni
vztahy a dosdhnout tak mezi obéma vzajemné porozuméni a duvéru.” (Svoboda, 2009,

s. 17)

Public relations je fizena obousmérna komunikace ur¢itého subjektu s vetejnosti. Cilem PR
je poznat a ovliviiovat vefejné minéni, ziskat porozuméni vetejnosti a vybudovat dobré
jméno a pozitivni obraz daného subjektu v oCich vefejnosti. Dulezitou roli hraje PR
Vv krizovych situacich, kdy je nutné minimalizovat negativni dopady na reputaci dan¢ho
subjektu. Vyhodou PR aktivit je to, ze jsou mén¢ nakladné nez reklama a podpora prodeje.
Naopak rizikovym faktorem se stdva nemoznost fidit a kontrolovat skute¢ny obsah sdé¢leni

prezentovanych v médiich. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 106)

Mezi hlavni nastroje PR patii vztahy s tiskem (vytvafeni zajimavych informaci a jejich
predavani médiim), publicita produktu, verejné zaleZitosti (budovani a udrzovani vztaha
na narodni a mezinarodni Grovni), lobbovani (budovani a udrzovani vztahii se zdkonodarci
a statnimi ufedniky), vztahy s investory a rozvoj (vztahy s darci nebo ¢leny neziskovych

organizaci). (Kotler et al., 2007a, s. 889)
PR miiZzeme ¢lenit na:

Mezifiremni komunikace (business-to-business) — zahrnuje styk s obchodni vefejnosti

Z hlediska jejich nakupnich rozhodnuti.
Oborové — zahrnuji komunikaci mezi vyrobci a poskytovateli zbozi a jejich
velkoobchodnimi a maloobchodnimi partnery.

Spotrebitelské/produktové — souvisi vyhradné se zbozim a sluzbami, které jsou urcené

soukromym zakaznik pro jejich vlastni potiebu.

Firemni — zahrnuji celkovou prezentaci firem a jsou déleny podle specializace na finan¢ni
PR; komunikace se zaméstnanci; charita, politické a vladni vefejné vztahy, vefejné

zalezitosti a lobbing; krizova komunikace. (Vysekalova et al., 2012, s. 22)
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2.4 Sponzoring

»Sponzorstvi mizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vklada do aktivit, jez
oteviraji piistup ke komercné vyuzitelnému potencidlu, spojenému s danou aktivitou.*

(Pelsmacker et al., 2003, s. 327)

Smysl sponzoringu spoc¢iva v tom, Ze sponzor pomaha druhé stran¢ uskutecnit jeho projekt
a sponzorovana strana pak pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. Sponzoring
ma dva zakladni cile: generovat povédomi a podporovat pozitivni sdéleni o produktu nebo
firm¢. Jedna se o jakousi levné&jsi formu reklamy stim, Ze mize byt méné efektivni
Vv ziskavani pozornosti. Divéci totiz byvaji zaujati predevS§im sponzorovanou udalosti napf.
fotbalovym zapasem a nevénuji tolik pozornosti okoli udalosti, kde je pravé sponzor. Vidét
jméno a logo sponzora jeSté neznamend, ze je sponzorstvi efektivni. Na druhou stranu se
sponzorské akce ¢asto dostavaji do zajmu médii, coz je velké pozitivum pro sponzora,
kterému roste publicita a zarovenn stoupd povédomi o znacce v myslich spottebiteld.

(Pelsmacker et al., 2003, s. 327 — 328; Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 142)

2.5 Direct marketing — pfimy marketing

,Piimy marketing pfedstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi
zakazniky s cilem ziskat okamzZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky.*

(Kotler et al., 20073, s. 928)

Diky direct marketingu mohou manazefi komunikovat piimo se zdékazniky, casto
pii individualnich jednanich. Pomoci drobnych databazi upravuji své nabidky podle potieb
uzce definovaného segmentu nebo dokonce podle individualnich kupujicich. Obvykle
hledaji pfimé, okamzit¢ a mecfitelné reakce zdkaznika. K ziskdni okamzité reakce se
pouzivaji odpovédni kupony, telefonovani nebo osobni navstévy. Jak uz bylo vyse
uvedeno mezi hlavni vyhody direct marketingu patii zaméfeni se na Uzce definovany
segment, vyhodny pomér cena/zasah, vysokd méfitelnost reakce, zpétnd vazba a budovani
dlouhodobych vztahi se zdkazniky. Mezi nevyhody mizeme zatfadit financni naro¢nost

(postovné, tisk). (Kotler et al., 2007a, s. 929)
Nastroje direct marketingu:

e Adresné ndstroje primého marketingu — direct mail (poStovni sluzby, e-mail),
aktivni telemarketing (prodejce vola zadkaznikovi), katalogovy prodej, elektronicky

pfimy marketing (e-mail, zakaznické kluby), mobilni marketing (SMS) apod.
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e Neadresné ndstroje primého marketingu — neadresné zasilky (roznaska do
schranek), pasivni telemarketing (zakaznik vola prodejci), reklama s pfimou
odezvou V tisku, rozhlase a televizi, teleshopping apod. (Heskova, Starchoti, 2009,
s. 131)

Z hlediska pristupu k zadkazniktim délime pfimy marketing:

o Aktivni primy marketing — informace zasilané existujicim potencialnim zakaznikiim
pomoci vybranych médii napt. direct mail, aktivni telemarketing, faxmailing atd.

e Pasivni primy marketing — spotiebitelé se sami prezentuji jako potencidlni
zdkaznici vybran¢ho produktu. Vyzaduji si dopliiujici informace nebo chtéji byt
pfimo kontaktovani prodejcem. Jedna se o pasivni telemarketing nebo reklamu

S ptimou odezvou v tisku, rozhlase nebo televizi. (Heskova, Starchoti, 20009, s. 131)

2.6 Osobni prodej

,Je predstavovan piimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’ mezi dvéma,
nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret
dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by pfispival k vytvareni Zadouciho image firmy

| vyrobku.” (Zamazalova, 2010, s. 275)

vvvvvv

komunikace. Dochdzi pfi ném k osobnimu individualnimu kontaktu se zakaznikem.
Umoziuje pozorovat a sledovat chovani a reakce zakaznika, ziskdvat tedy zpé&tnou vazbu.
Zpétna vazba je V tomto piipadé okamzitd. Jen pii osobnim prodeji je mozné piesné urcit
problém zékaznika, poskytnout mu potiebné informace a snizit tak jeho nejistotu a pomoci
mu ucinit ndkupni rozhodnuti. Jedna se ale o velmi ndkladnou formu komunikace.

(Zamazalova, 2009, s. 205)
Druhy osobniho prodeje:

e Pultovy prodej — dochazi ke kontaktu provozniho personalu se zakaznikem.

e Obchodni prodej — prodej zbozi v supermarketech, hypermarketech.

e Prodej v terénu — metody osobniho prodeje bez stacionarni jednotky.

e Misionaisky prodej — informovéani a presvédCovani neptimych zakaznikd —

prostiednikil. (Heskova, Starchoti, 2009, s. 120)
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3 MARKETINGOVE ANALYZY

Jsou spojeny se shromazd’ovanim velkého mnozstvi dat generujicich se jak z vnéjsiho, tak
vnitiniho prostiedi firmy. Tato data je nutné nejen shromazdit, ale také analyzovat, uttidit
a interpretovat pro praktické vyuziti. K interpretaci dat vyuzivaji firmy rizné techniky
operaéni analyzy, pocitaCové simulace, rozhodovaci analyzy atd. Tyto podklady slouzi

k sestavovani komunika¢niho planu po celou jeho dobu. (Jakubikova, 2013, s. 94)

3.1 PEST analyza

Tato analyza déli vlivy makroprostiedi do ¢tyt zdkladnich skupin. Kazd4 tato skupina

zahrnuje fadu faktord, které v rizné mire ovliviiyji firmu. Jedna se o faktory:

Politicko-pravni — tvofi spoleensky systém, ve kterém firmy uskute¢nuji svoji ¢innost.
Systém je dan vyvojem politické situace v zemi. Jedna se napi. 0 politickou stabilitu,

stabilitu vlady, ¢lenstvi zem¢ v riznych politicko-hospodaiskych seskupenich apod.

Ekonomické — vychazeji z ekonomické situace zemé a hospodaiské politiky statu. Patii

sem napf. inflace, vyvoj HDP, nezaméstnanost, dannové podminky, vyse irokovych sazeb.

Socialni a kulturni — jsou dany spolecnosti, jeji strukturou, socialni skladbou

obyvatelstva, spole¢enskymi a kulturnimi zvyky.

Technické a technologické — jednd se o trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost
technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci, komunika¢ni a informacni

technologie. Tyto faktory piedstavuji inovacni potencial zemé.

V posledni dobé se pouZiva 1 rozSifena analyza PESTE se zaclenénim ekologickych
faktorii. Jedna se predevSim o podnebi zemé, pfirodni podminky a také o ochranu

zivotniho prostiedi. (Srpova, Rehot, 2010, s. 13 1)

3.2 Analyza konkurence

»Proces identifikace klicovych konkurenti: hodnoceni jejich cild, strategii, silnych
a slabych stranek a typickych reakci; volba konkurentl, které 1ze ohrozit a kterym je tfeba
se vyhnout.* (Kotler et al., 2007a, s. 568)

Cilem analyzy konkurence je prozkoumat konkuren¢ni poméry a vliv na moZnosti odbytu
vlastniho vyrobku. Je nezbytné zde zahrnout silné a slabé stranky konkurence ¢i postupy

zavedené konkurenci. V ramci poznani konkurence by méli byt sledovany predevsim
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odbytové cesty, objemy prodeje, kvalita servisu, image produktti ¢i dodaci lhity. Podrobné
informace o konkurencnich firmach lze ziskat z prospektii, informacénich brozurek, letak,
z tisku atd. Pfinosem jsou také zkuSenosti osob, které si zakoupili konkurencni vyrobek.

(Srpova, Rehot, 2010, s. 62)

Jednou z nejznaméjsich metod analyzy konkurence je Porterova 5 faktorova analyza.

Porter definoval téchto 5 zakladnich sil:

Vyjednavaci sila odbératelti
Vyjednavaci sila dodavateld
Hrozba vstupu novych konkurentt

Hrozba ze strany novych substitutii

a w0 DN oE

Rivalita firem pusobicich na daném trhu (Srpova, Rehot, 2010, s. 131)

3.3 Marketingovy vyzkum

»Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické planovani, shromazd’ovani,
analyzovani a hlaSeni udajii a zjiSténi jejich dilezitosti pro specifickou marketingovou

situaci, pted niz se firma ocitla.” (Kotler, Keller, 2007b, s. 140)
Proces marketingového vyzkumu:
Efektivni marketingovy vyzkum se sklada z Sesti krok.

1. Definovani problému, alternativ rozhodnuti a cili vyzkumu

2. Tvorba vyzkumného planu — jedna se o vytvofeni co mozna nejucinnéjsiho planu
na shromézdéni pottebnych informaci. Vytvofeni vyzkumného plénu si zada
rozhodnuti o zdrojich dat, vyzkumnych pfistupech a nastrojich, souborech
respondentl atd.
Vyzkumnik muze sbirat jak primdrni data (nové shromazdéna data pro specificky
vyzkumny projekt) tak i data sekunddarni (data shromazdéna k jinému ucelu a jiz

nékde existuji).

K ziskdni primarnich dat mizeme vyuzivat nasledujici vyzkumné metody: vyzkum
pozorovanim, vyzkum prostrednictvim focus group (shromazdéni Sesti az deseti lidi,
kteti jsou vybrani, aby spolené diskutovali o rtznych tématech), vyzkum
dotazovanim, data o chovani zdkazniki (zakaznici po sob& nechavaji stopy svym

nakupnim chovanim) a experimentalni vyzkum.
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Marketingovi vyzkumnici maji na vybér ze tfi hlavnich nastroji ke sbéru

primarnich dat: dotazniky, kvalitativni metriky a mechanicka zarizeni

3. Shromazd’ovani informaci — tato faze marketingového vyzkumu je nejnakladné;jsi
a nejvice nachylna k chybam. Naptiklad kdyz respondenti nejsou k zastizeni a musi
byt kontaktovani opakované nebo nahrazeni jinymi respondenty.

4. Analyza informaci — pfedposlednim krokem je ucinit zavéry ze shromazdénych
informaci.

5. Prezentace zavéri — vV tomto poslednim kroku ptredlozi vyzkumnik zavéry.

6. Rozhodovani — marketéfi, kteti zadali tento vyzkum, potiebuji zvazit vysledky

vyzkumu. (Kotler, Keller, 2007b, s. 141 — 153)

3.4 SWOT analyza

,»Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopnda se vyrovnat se zménami, které nastavaji

Vv prostiedi.* (Jakubikova, 2013, s. 129)

SWOT analyza je jednim z marketingovych nastrojli, diky kterému miiZzeme urcit silné
a slab¢ stranky podniku a identifikovat mozné pftilezitosti a hrozby. Piivodné se sklada ze

dvou analyz — analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacit analyzou OT. (Jakubikova,
2013, s. 129)

1. Analyza OT - jednd se o analyzu pfileZitosti a hrozeb, které ptfichazeji z vnéjsiho
prostfedi firmy, a to jak z makroprostedi (faktory politicko-pravni, ekonomicke,
socidlné-kulturni, technologické) tak 1 z mikroprosttedi (zdkaznici, dodavatele,
odbératelé, konkurence, vetejnost).

2. Analyza SW — jednd se o analyzu silnych a slabych stranek podniku a tyka se
vnitiniho prostfedi firmy — firemni zdroje, materialni prostfedi, firemni kultura,

organizacni struktura, kvalita managementu atd. (Jakubikova, 2013, s. 129)
Zkratka SWOT vznikla ze zac¢atecnich pismen ¢tyt anglickych slov, a sice:

e Strengths — silné stranky — solidnost, tradice, kvalita produkta.

o Weaknesses — slabé stranky — nizka kvalita vyrobku, nepfimétena cena.

e Opportunities — prilezitosti, které se pred podnikem na trhu oteviraji.

e Threats — hrozby — udalosti, které mohou mit na podnik negativni vliv.
(K#izek, Crha, 2012, s. 74)
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4 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikacni plan by se dal jednoduse popsat jako urCovani, kdy a kde se reklama objevi.
Je soucasti planu marketingového a patii tak do strategického planovani. Pro posouzeni
kam umistit marketingové komunikaéni aktivity vyuZivame analyzu prostiedi (PROC?).
Z této analyzy vyplyvaji cilové skupiny (KDO?), komunikacni cile (CO?) a ukoly
marketingové komunikace. Déale musime dohodnout, jaké mame k dispozici nastroje,
kanaly a média a jak je vyuzijeme (JAK a KDE?). Na zakladé toho se pfipravuje rozpocet
(KOLIK?) a realizace planu. V prubéhu realizace musime sledovat a méfit efektivnost

kampané (JAK EFEKTIVNE?). (Pelsmacker et al., 2003, s. 49)

4.1 Cilové skupiny

Trhy jsou vétSinou rizné skupiny soucasnych i budoucich zdkazniki, ktefi maji rizné
potfeby a jsou ovliviiovany riznymi trendy. Hlavnim ukolem pldnovani komunikace je
identifikace téchto riznych skupin a rozhodnuti, na které z nich se v komunikaé¢nim planu

zamétime. Toto rozhodovani probihd ve tfech fazich:

e Segmentace
e Targeting (trzni zacileni)

e Positioning (trZzni umisténi). (Pelsmacker et al., 2003, S. 127)
Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces, kterym se zakaznici d€li do vnitiné homogennich skupin
tj. skupin se shodnymi potfebami a pfanimi, za piedpokladu, ze lidé v této skupiné budou
reagovat stejné¢ nebo podobné na trzni podnéty. Kazdy segment by mél byt dostatecné

velky, méfitelny a dostupny. (Pelsmacker et al., 2003, s. 128)
Zakladni délent:

e Geografickd segmentace — podle svétadilli, podnebi, narodu, regionil.

e Demografickd segmentace — podle pohlavi, véku, velikosti rodiny, ndbozenstvi
rasy, vzdélani, spolecenské tiidy.

e Psychografickd segmentace — podle Zivotniho stylu a osobnostni charakteristiky.

(Pelsmacker et al., 2003, s. 129)
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Targeting — vybér cilovych skupin

Po provedeni segmentace trhu se pro kazdy segment definuji pfilezitosti a stanovuji cile.
V této souvislosti je dulezité rozhodnout, na kolik segmentli se firma zaméii a ktery

segment je pro ni nejzajimavéijsi. (Pelsmacker et al., 2003, s. 138)
Pé&t typt strategii:

e Zaméfeni na jeden segment — jeden produkt na jeden trh.

e Selektivni specializace — riizné produkty pro rozlisné segmenty.
e Vyrobkova specializace — jeden produkt pro riizné segmenty.

e Trzni specializace — vice produktl pro jeden trzni segment.

e PIné pokryti trhu — vSechny vyrobky pro veskery trh. (Pelsmacker et al., 2003,
s. 139)

Positioning

Poslednim krokem je definice zpisobu, jakym budeme komunikovat s cilovou skupinou.
Positioning znacky nebo produktu znamend jeho odliSeni od konkurence v povédomi
zakaznikl, nejcastéji n¢jakym synonymem nebo heslem. Tim mulze organizace ziskat
konkurenéni vyhodu. Je nutné vzit v uvahu sloZitost vnimani, pocitd a dojmi zdkaznika

tykajicich se znacky nebo produktu. (Pelsmacker et al., 2003, s. 140)

4.2 Komunikacni cile

'Cile by méli byt co nejpiesnéji definovany, aby se co nejsnadngji kontrolovaly. Viechny

cile musi spliiovat metodu SMART.

e S —specifické

o M — m¢éfitelné

e A —pfiijatelné a akceschopné
e R -—reilné

e T —stanoveni ¢asového ramce (Smith a Zook, 2011, s. 233)

! The aims should be defined the most accurately to check them by the easiest way. All of

these aims must comply with method of SMART.

S — specific, M — measurable, A — actionable, R — realistic, T — time specific
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Komunikacni cile I1ze rozd¢lit do tii zékladnich skupin:

1. Pfedmétné cile — obsazeni cilové skupiny nejefektivnéjSim a nejucinnéjsim
zpusobem.

2. Cile procesi — podminky, které musi byt splnény, aby komunikace byla efektivni.
spravné nasmérovani akce a procesni cile zajistuji dostatecné zpracovani sdéleni.

(Pelsmacker et al., 2003, s. 170)

4.3 Planovani a volba médii

»Smyslem medialniho pldnovani je vytvoreni vhodného medialniho planu. Tento plan Ize
definovat jako dokument urcujici, jaka média a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jaké by

m¢éla piinést vysledky.* (Pelsmacker et al., 2003, s. 241)

Medialnimu planovani je vénovano stale vice pozornosti, protoze naklady na nakup ¢asu
a mista pro reklamu tvofi ptiblizné 90 % reklamniho rozpoctu. Medialni pldnovani neni jen
vybér vhodného média, definovani cilové skupiny reklamni kampané a charakteristika
jednotlivych médii, ale také sem patii technické aspekty, jako je nacasovani, frekvence,

Cetnost, dosah, vaha, pokryti a naklady. (Pelsmacker et al., 2003, s. 241)

Dftive nez se rozhodneme pro vybér ur¢it¢tho média, je nutné jeho posouzeni dle nékolika
kritérii:
e Kvantitativni kritérium — zabyva se tim, kolik osob mize dané¢ médium zasahnout,
jak Casto a jak rychle zasahne cilovou skupinu apod.
e Kovalitativni kritérium — je dano rozsahem, v jakém je urcit¢é médium schopno
budovat image znacky, jaky ma vliv na vetejnost apod.
e Technicka kritéria — patii sem ndklady na reprodukci sdéleni, snadny ¢i nesnadny
nakup médii (jak je obtizné rezervovat €as a misto, jak dlouho pfedem) a mira

pruniku média vetejnosti. (Pelsmacker et al., 2003, s. 246)

4.4 Rozpocet

vvwvr

vynalozit na komunikaci. Ruzna odvétvi a rizné firmy se znacné 1isi v tom, kolik jsou

ochotni za komunikaci utratit. Najdeme na trhu firmy, které za komunikaci nehorazné
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utraceji nebo naopak firmy, které na komunikaci neumérné Setii. Otazkou tedy ziistava, jak

firma rozhoduje o svém rozpoc¢tu na komunikaci? (Kotler et al., 2007a, s. 832)
Ke stanoveni celkového reklamniho rozpoctu se pouzivaji Ctyti bézné metody:

1. Metoda dostupnosti — stanovi se takovy rozpocet na komunikaci, ktery si podle
nich firma miZze dovolit.

2. Metoda procenta ztrzeb — stanoveni rozpoétu na komunikaci jako urcitého
procenta soucasnych nebo ocekavanych trzeb, nebo jako procenta prodejni ceny.

3. Metoda konkurenc¢ni parity — stanoveni rozpoc¢tu na komunikaci tak, aby odpovidal
vydajim konkurence.

4. Metoda cilti a ukold — rozpocet je stanoven na zaklad¢ stanovenych cild, urceni
ukoll, nezbytnych k jejich dosazeni a odhadu nutnych ndkladi (Kotler et al.,
20073, s. 833 — 834)

4.5 Hodnoceni u¢innosti marketingové komunikace

Prostfedky vkladané do marketingové komunikace jsou dosti velké, a proto je nutné je
sledovat a vyhodnocovat jejich efektivnost. U¢innost marketingové komunikace je velmi
diskutovanym problémem jak mezi specialisty na komunikaci, tak i mezi zadavateli
a Sirokou vefejnosti. Kontrola komunika¢niho uspéchu spociva ve srovnani planu
(ocekavani) se skutecnym vysledkem. Otazku marketingové komunikace je vSak nutno
rozdé€lit na oblast u¢innosti komunikaéni akce a oblast w€elnosti vynalozenych prostredkd.
Utinnost komunikaéni akce znamend, Ze reklamnim sdélenim bylo zasaZeno planované
mnozstvi divakl programu, a ucelnost komunikacni akce znamend, Ze to byli divaci, ktefi

patii k sou¢asnym nebo potencionalnim zakaznikim. (Kozel, 2006, s. 228)

Pro kazdy komunikacni néstroj se vyuziva specidlni posouzeni ucinnosti. Pro reklamu se
pouzivaji indikatory vztahujici se k posouzeni médii a jednotlivych kampani. Z hlediska
¢asu se mohou pro testovani reklamnich kampani pouzit test pfed zahdjenim kampané
(pre-testy), pribézné testy a post-testy. Podpora prodeje se odrazi ve zvySeném mnozstvi
zakaznikd za urcité obdobi. Pfimy marketing md moznost sledovat pocet zpétnym ohlasii
na direct mail nebo pocet zpétné volajicich na bezplatné linky. Hloubkové interview,
interview s experty, prizkumu vefejného minéni a monitoring jsou nastroji, kterymi
muzeme méfit uc¢innost PR. Pfi hodnoceni osobniho prodeje je dilezitd zpétna vazba od

zakaznika. (Kozel, 2006, s. 229 — 230)
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4.6 Méreni vysledkii

,,PT1 planovani a volbé médii se reklamni odbornici musi Casto opfit o presné, empirické
udaje hodnoceni jejich vlastnosti. Dalsi udaje potiebuji k tomu, aby mohli hodnotit
I ispésnost reklamnich kampani. Nejvétsi zajem je obvykle o informace vyjadiujici pocet
osob, které¢ byly vystaveny reklamnimu sdéleni, jak casto byly tomuto sdéleni vystaveny
a jaka byla efektivita vlozenych prostiedkii do reklamni kampanég. Proto je vyuzivana fada
ukazatelli, které jsou predmétem medidlnich vyzkumi a které planovaci média vyuzivaji
k hodnoceni vlivu a sily pisobeni médii na pfislusné cilové skupiny.” (Svétlik, 2005,

S. 247)
Rating (mira poslechu a sledovanosti)

»Vyjadiuje §ifi ptisobeni pfislusného média, to je podil populace zasazené médiem ve
zkoumaném obdobi. Vyjadiuje se v procentech. Vypocet ratingu je vztazen vzdy k urcité

¢asové jednotce nebo programu. (Svétlik, 2005, s. 247)
GRP (kumulativni pokryti)

»Vyjadiuje primérny pocet kontaktli s reklamnim sd€lenim na 100 piislusniki cilové
skupiny. GRP je méftitkem pro celkovou intenzitu (tlak) reklamni kampané.” (Svétlik,

2005, s. 247)
Reach (zasah)

,Lurcuje zasah poctu jedincid, resp. domdcnosti, ktefi reklamni sd€leni zaregistrovali
alespon jednou. Tvoii ho pomér samotného dosahu a celkového poctu lidi, kteti se v dané

lokalité vyskytuji.* (Juraskova, Hornak, 2012, s. 189)
Frekvence

,Pfedstavuje hodnotu, kterd urcuje, kolikrat je osoba vystavena reklamnimu sdéleni.
K vypoctu primérné frekvence potiebujeme dva ukazatele: GRP a reach.* (Svétlik, 2005,

S. 247 — 248)
Share

,urcuje v procentech podil médii na celkové sledovanosti v cilové skupiné a v casovém

obdobi.* (Svétlik, 2005, 5. 248)
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Il PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL ORGANIZACE HOKEJOVA AKADEMIE BRUMOV -
BYLNICE AFITNESS CENTRA FITNESS ACADEMY

Zakladni informace
Nazev: Hokejova akademie Brumov - Bylnice%
(o =
Pravni forma: Spolek
Prezident: JUDr. Jaroslav Vanék
BRUMOV-BYLNICE
Sidlo: Druzba 1180, Brumov - Bylnice, 763 31, okres Zlin
Datum zapisu: 1. ledna 2014
Datum vzniku: 1. inora 2012
Partnefi: viz ptiloha PI

Obcanské sdruzeni Hokejovd akademie Brumov - Bylnice ptsobi od 1. unora 2012.
Z hlediska pravni formy se jedna o spolek. V roce 2012, kdy toto obcanské sdruZeni
vzniklo, nebylo nutné zapisovat spolek do obchodniho rejstiiku. Od roku 2014, kdy zacal
platit novy obcCansky zadkonik, je nutné do obchodniho rejstiiku zapisovat 1 spolky.

Hokejova akademie tedy byla do obchodniho rejstiiku zapsana 1. ledna 2014.

Obcanské sdruzeni Hokejova akademie Brumov - Bylnice je organizaci, jejimz cilem je
dobrovolna ¢innost na useku télovychovy a sportu. Toto sdruZeni vytvaii ve spolupraci
s dal§imi subjekty podminky pro rozvoj zejména mladeznického hokeje a dalSich sportl
pro vSechny obCany bez ohledu na vek a socialni situaci. Zalozenim obCanského sdruzeni
Hokejova akademie Brumov - Bylnice je realizovano pravo obcanti na sdruzovani za
ucelem podpory verejné prospésné ¢innosti formou vybudovani a provozovani sportovnich
zafizeni pro sportovani s cilem umoznit v regionu harmonicky rozvoj télesné i psychické
kondice, upeviiovani zdravi zapojenim do organizovaného i neorganizovaného sportu

k dosaZeni jejich aktivni rekreace. (Hokejova akademie Brumov — Bylnice, © 2013)
Predmeét innosti:

Ucel ob&anského sdruzeni Hokejova akademie Brumov - Bylnice je napliiovan zejména

témito hlavnimi ¢innostmi:
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organizovanim sportovnich ¢innosti v ramci zapojeni do sportovnich télovychovnych
aktivit, zejména v lednim hokeji mladeze, krasobrusleni, rekreacniho brusleni

a turistickych aktivitach,

e poskytovani vSeobecnych i1 specifickych informaci zejména o lednim hokeji mladeze

a dal$ich sportu,

e vedenim svych ¢lenii a ostatnich Uc¢astnikii v télovychovném procesu k dodrzovani

zakladnich etickych a mravnich pravidel, duchu fair-play,

e organizovanim aktivit pro ob¢any ve form¢ seminaiti, kurzt, Skoleni, specializovanych

pobytovych akci, soustfedéni, turnaji, zapasi a zavodu,
e marketingovou ¢innosti, ktera smétuje k realizaci spole¢nych zajma,

e spolupraci s organy statu a s organy samospravy (obci a mést), u nichz vyhledava

podporu formou, ktera smétuje k realizaci spoleénych zajmi,
e spravou vlastniho majetku,
e prondjmy télovychovnych zafizeni, ubytovacich zatizeni, apod.
e potadanim kurzil pro hrace, cvicitele, trenéry a rozhod¢i,
e sportovnimi a vychovnymi akcemi. (Hokejovéa akademie Brumov — Bylnice, © 2013)

Hokejova akademie (HA) Brumov - Bylnice uvedla 1. fijna 2014 do provozu fitness
centrum, které nové nese nazev Fitness Academy. Toto fitness centrum obsahuje moderni
posilovaci stroje, stejn¢ tak i cardio zonu. Jedna se o stroje na posileni celého téla napf.
multipress, leg press, peck deck, hacken squat, bench press, stejné tak i rotopedy,
spinningova kola ¢i béZecké pasy. Oteviraci doba je od pondéli do ned€le vzdy od 9:00 do
21:00. Zakaznici si tak mohou piijit zacviCit kazdy den pod odbornym dohledem
vV pfijemném a nové zrekonstruovaném prostiedi. Spole¢né pod jednou stiechou s timto
fitness centrem se nachazi i bruslici pas, na kterém je mozné zdokonalit si bruslici techniku
asuchy led, ktery slouzi ke zdokonaleni techniky hole, stfelby a dalSich hokejovych
dovednosti. Soucasti budovy je také kadetnictvi. Pravé na toto fitness centrum bude prace
zamé&fena, budou provedeny vSechny potifebné analyzy a bude pro néj sestaven novy
komunikac¢ni plan. Dalsi kapitoly se tedy budou zabyvat pouze timto fitness centrem, nikoliv

celou organizaci Hokejova akademie Brumov - Bylnice.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Poskytované sluzby:

Fitness Academy nabizi vysoce kvalifikované sluzby v oblasti fitness. Mizeme zde

zaradit:

e Vlastni trénink — fitness centrum je vybaveno modernimi stroji, které slouzi
Kk procviceni a posileni celého t¢la. Kazdy zakaznik ma volny piistup k témto
strojim a muze si na nich odcvicit individualni trénink dle svych potieb a ptani.

e Trénink pod dohledem trenéra — ve fitness centru jsou vzdy k dispozici
minimalné dva trenéfi, ktefi zakazniklim vytvofii trénink na miru a nasledné s nimi
tento trénink odcvici. VSe tedy probiha pod odbornym dohledem trenéra.

e Cardio zona — tato zoéna je urCena tém, ktefi cht&ji zahfat organismus pied
tréninkem, tak i pro ty, ktefi chtéji stroje vyuzit pro samostatny aerobni trénink.
Cardio zona tohoto fitness centra nabizi bézecké pasy, rotopedy, spinningova kola
atd.

e Kruhovy trénink — jedna se o specialni trénink, kdy najednou muze cvicit 10 — 15
lidi. Trénink se skladd z 3 az 4 kol. Mezi jednotlivymi koly jsou pauzy 2 az 3
minuty, v ramci jednoho kola zadné pauzy nejsou. Kazdé kolo se sklada ptiblizné
z 10 cviki, kazdy cvik se provadi na jiném stanovisti. Na kazdém stanovisti ¢lovék
stravi zhruba 30 sekund, poté se okamzité¢ presouva na stanoviSté nasledujici.
Téchto 30 sekund je tedy Vv podstaté jedna série, po niZ ihned nasleduje série dalsi.
Cel¢ kolo tedy trva 6 az 8 minut bez pfestavky. Jeden kruhovy trénink procvici
vSechny svalové partie.

e Vyzivové poradenstvi + sestava jidelnicka — kazdy zdkaznik m& moznost vyuzit
sluzby kvalifikovaného vyzivového poradce, ktery po osobni konzultaci provede
Upravu stavajiciho jidelnicku, poptipadé navrhne jidelnicek novy. Lze s nim také
prodiskutovat, které potraviny jsou vhodné v probihajicim tréninku a které¢ nikoliv.

e Body composition analyzer — jedna se o méfeni télesnych hodnot zakaznikli napf.
procenta tuku, vody ¢i svalové hmoty v téle. Méfeni se nejlépe provadi jednou
mesicné a naméfené hodnoty jsou nésledné porovnavany. Ve vysledku je mozné
zjistit, jakého pokroku bylo dosazeno a jestli je trénink uCinny.

e Prodej dopliikového sortimentu — samoziejmosti je 1 prodej doplitkového
sortimentu pfimo ve fitness centru. Jsou zde nabizeny iontové, proteinové Ci
sacharidové napoje. Déle si mohou zdkaznici zakoupit proteinové tycCinky,

L-carnitine (spalova¢ tuktl) a BCAA (k regeneraci svalstva).
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Cenik sluZeb a produktii:

Zakaznici mohou platit bud’ to v hotovosti, nebo si zakoupit permanentku. Jednorazovy
vstup do tohoto fitness centra stoji 50 K¢ a je ¢asové neomezeny. Co se permanentek tyka,
jsou kdispozici dvé moznosti — permanentka ¢asova (mési¢ni) za 500 K¢, kdy béhem
meésice muze zakaznik pfijit neomezené¢ a permanentka vstupova také za 500 K¢ (na
10 vstupt + 1 vstup zdarma), kterda ma platnost 1 rok. Cena za vlastni trénink, cardio zénu
i trénink pod dohledem trenéra jsou soucasti ceny za vstup. To znamena, ze zakaznici
nepfiplaci za sluzby trenéra. Cena kruhového tréninku je 60 K¢&. Sluzby vyZivového
poradce, tedy Uprava stavajiciho jidelni¢ku ¢i navrh nového, stoji 100 K¢&. Meteni
télesnych hodnot + konzultace, kterd trva 30 minut, pro navstévniky fitness centra stoji
100 K¢ a pro ostatni 200 K¢. Ceny jednotlivych dopliikovych ptipravkl jsou nasledujici:
iontové napoje 10 K¢, proteinové napoje 25 K¢, sacharidové ndpoje 10 K¢, proteinové
ty¢inky 40 K¢, L-carnitine 10 K¢ a BCAA instantni 15 K¢ a kapslové 4 K¢ za 1 kapsli.
Umisténi:

U sluzeb znamena distribuce misto poskytovani sluzby. Vsechny sluzby budou
poskytovany piimo ve fitness centru. Fitness Academy je umisténo ve mésté
Brumov - Bylnice ve Zlinském kraji, nedaleko hranic se Slovenskem. Toto malé mésto se
sklada z &asti Brumov, Bylnice, Svaty Stépan a Sidonie. Fitness centrum je umisténo
v ¢asti Brumov. Dtlezita je blizkost a dostupnost. Budova je umisténa ,,ve stfedu mésta
v oblasti panelakového sidlisté v bezprostfedni blizkosti hlavni cesty. Diky dobré
okoli. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejastéji piijizd€ji zdkaznici z ValaSskych

Klobouk, Slavi¢ina ¢i Stitné nad V1ati, ale také ze Slovenské republiky.
Soucasné ndastroje marketingové komunikace:

Pro efektivnéj$i navrh nového komunikaéniho planu je tfeba analyzovat stavajici
komunikacni aktivity. Fitness Academy vV soucasné dobé nema sestaveny konkrétni

komunikac¢ni plan a vyuziva n€kolik zakladnich néstroji marketingové komunikace.
Fitness Academy vyuziva nasledujici formy reklamy:

Facebook — Fitness Academy ma zalozenou vlastni facebookovou stranku, ktera nese
nazev Hokejova akademie Brumov - Bylnice, fitness. Na tuto strdnku jsou umistovany

veskeré informace o aktualnim déni a novinkach i motivacni ptispévky.
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Webové stranky — Fitness Academy ma profesiondlné zpracované webové stranky
www.akademiebrumov.cz , na kterych jsou umistény informace o organizaci, sluzbach
a cenach jednotlivych sluzeb. V dnesni dob¢ je internet nejpouzivanéjSich médiem, proto

se organizace bez vlastnich webovych stranek neobejde.

Letaky — letdky o obecnych informacich o Fitness Academy jsou umistovany do obchodt,
Skol ¢i restauracnich zafizeni ve mésté Brumov - Bylnice a jeho blizkém okoli. Maji
tisténou podobu. Na letacich jsou také prezentovany informace o specidlnim kruhovém
tréninku. Jsou Vv elektronické i tisténé formé. Tisténé letaky jsou umistény piimo ve fitness
centru a Vv elektronické podobé jsou umistovany na facebookovou stranku tohoto fitness

centra.

Navadeéci systémy — V oknech fitness centra je velkymi Zlutymi pismeny umistén népis

FITNESS, ktery sméfuje ptimo k hlavni cesté a stdva se tak nepfehlédnutelnym.

Do podpory prodeje bych zatadila prodej darkovych poukazii na veskeré nabizené fitness
sluzby v libovolné hodnoté. Tyto poukazy mohou byt vénovany jako sponzorsky dar na

riznych akcich nebo mohou byt koupeny spotiebitelem jako darek pro druhou osobu.

Jedinou z PR aktivit, kterou fitness centrum vyuziva, je sponzorovani. Fitness Academy
poskytuje sponzorské dary do tomboly na riznych méstskych akcich. Jedna se o vyse
uvedené darkové poukazy na veskeré fitness sluzby v libovolné hodnoté. V posledni dobé
byl tento sponzorsky dar vénovan na Disco ples, ktery se konal 14. 3. 2015 v kulturnim
domé v Brumové€ - Bylnici. Konkrétné se jednalo o darkovy poukaz na fitness sluzby

V hodnoté 500 K¢.

Fitness Academy nevyuziva zadny z nastroju pfimého marketingu. U adresnych nastrojt
muze byt divodem chybéjici databaze soucasnych zakaznikti. V budoucnu je tedy potieba
databazi zalozit. Nedochazi vSak ani k neosobni neadresné distribuci, tedy k roznasSce

letaki do schranek, kde databaze neni nutna.

Do osobniho prodeje bych zatadila prodej dopliikového sortimentu. Jedna se konkrétné
0 proteinové napoje (Scitec nutrition, Syntrax), sacharidové napoje (Fitness Autorithy,
Muskulvit), iontové napoje (XXlabs), aminokyseliny (PHP, Nutrend), anabolizatory,
Energizéry (Prom-in, Fitness Autorithy), spalovace tuku (Holma), proteinové tyCinky
(Nutrend). Prodej probiha pfimo v misté provozovny a je doprovazen poradenstvim, jak

dané produkty pouzivat.
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Zhodnoceni soucasné marketingové komunikace

Po provedené analyze souc¢asného stavu marketingové komunikace jsem zjistila, Ze Fitness
Academy dostatecné nevyuziva prvky marketingové komunikace. Je proto potieba

V budoucnosti vice investovat do marketingu a komunikace a vénovat ji vice pozornosti.

Pokud chce Fitness Academy v dnesni dob¢ na trhu obstat, musi vénovat velkou pozornost
praveé marketingové komunikaci. Vetejnost o ném musi védét a musi se presvédcit o jeho
kvalitach. Marketingovou komunikaci je potfeba zaméfit piimo na zakaznika a na jeho

potieby, tak aby Fitness Academy obstalo v konkurenci.

Lideé:

Neoddg¢litelnost sluzby od jejiho poskytovatele je hlavnim diivodem k zatazeni prvku lidé
do marketingového mixu. Pfi poskytovani sluzeb tedy dochazi k pfimému kontaktu
zdkaznika s poskytovateli sluzby tedy zaméstnanci. V tomto pifipadé se jedna
0 zamé&stnance kontaktni, protoze jsou neustdle ve styku se zédkazniky a maji ptimy vztah
k marketingovému mixu, stejn¢ tak i zamé&stnance obsluhujici, ktefi jsou sice v pfimém
styku se zakazniky, ale nemaji Zadny vztah k marketingovému mixu. Kazdy ze
zamé&stnancl, kontaktni i1 obsluhujici, by mél byt komunikativni, vnimavy, zdvofily,

napomocny a duvéryhodny. Zaméstnanci tohoto fitness centra tyto kritéria splnuji.

Ve Fitness Academy jsou zamé&stnani dva fitness trenéfi a jedna fitness manazerka. Fitness
manazerkou je pani Martina Ritterova, ktera ma na starosti veSkeré marketingové aktivity
asoucasn¢ pusobi i1 jako fitness instruktorka. MuZe se pochlubit fadou ziskanych
kvalifikaci a certifikatl. Jedna se naptiklad o certifikaty: Sportovni vyziva a wellness
redukéni vyZiva, funkéni dynamicky trénink, piloxing, poradce pro vyzivu, bodystyling,
zavésny systém TRX apod. Pani Martina Ritterova se potad vzdélava v oboru fitness,
ziskava stale nové kvalifikace a sleduje nové trendy v tomto oboru. Zbyvajici dva fitness
trenéfi sice nemaji kvalifikaci, ale v prostiedi fitness se pohybuji ,,cely zivot*. Maji plno
osobnich zkuSenosti, které mohou ptedavat zdkaznikiim. Z dotaznikli vyplynulo, ZzZe
zékaznici jsou s pfistupem a kvalitou trenérti spokojeni. Ptistup téchto zameéstnanci je
velmi dulezity a rozhodujici v tom, zda se klient stane pravidelnym a vérnym zékaznikem

tohoto fitness centra.

Druhou vyznamnou skupinou jsou zakaznici. Vzhledem Ktomu, Zze sluzby jsou
produkovany a spotfebovany soucasné, podileji se zdkaznici aktivné na celém procesu.

Zakazniky tohoto fitness centra jsou pfevazné muzi i zeny mladSiho véku, ktefi se snazi
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dosahnout zlepSeni své postavy a pro néz je fitness koniCkem a zaroven zivotnim stylem.

Konkrétné budou zékaznici rozebrani v samostatné kapitole cilové skupiny.
Materialni prostiedi:

Materidlni prostiedi sluzeb ovliviluje pocity a vjemy zakaznikt, ale také zaméstnanct,
spoluvytvaii image organizace, odliSuje ji od konkurence a je ukazatelem kvality sluzby.
Pravé prvni dojmy a vjemy zdkaznika, které ziskéd pfi vstupu do prostoru, kde se sluzba
poskytuje, mohou navodit piizniva ¢i naopak nepfizniva oCekavani. Zakladni materialni
prostfedi Fitness Academy tvofi exteriér budovy, interiér provozovny, umisténi

posilovacich stroju ¢i vytvareni pozitivni atmosféry.

Exteriér budovy — budova Fitness Academy je nové po rekonstrukci, tudiZ piisobi novym,
¢istym a modernim dojmem. Velkou roli zde hraje také Zlutd barva venkovniho omitnuti,
kterd vyvolava pozitivni pocity veselosti, radosti ¢i otevienosti a ldka kolemjdouci
K navsteve.

Interiér provozovny - toto fitness centrum je vybaveno novymi a modernimi
posilovacimi stroji a ostatnim piislusenstvim, které ke cviceni patii. Jsou zde Kk nalezeni
stroje k posileni kompletné celého téla. Je samoziejmé nutné tyto stroje pravidelné
kontrolovat, sefizovat a dopliiovat novinkami podle potieb zakaznikd. Prostory jsou
vzdusné a Cisté. V zimnich mésicich jsou prostory vytapény a naopak v letnich mésicich
jsou klimatizovany a vétrany. Velmi diilezité je i kvalitni ozvu€eni. Posilovaci stoje jsou
umistény tak, aby si vzdjemné nepiekdzely a zaroven byl maximalné vyuzit dostupny
prostor. Podél obvodu jedné zdi jsou umistény cardio stroje. Ve zbylém prostoru jsou
umistény ostatni stroje vzdy tak, aby stroje na posileni urcité casti téla byly v bezprostifedni
blizkosti. Samoziejmosti je také velké mnoZstvi zrcadel, aby zakaznici mohli pfi cviceni
kontrolovat, zda dany cvik provadeji spravné. K vytvofeni pozitivni atmosféry
neodmyslitelné patii teplota, hlasitost a styl hudby ¢i vingé. Na atmosféru ma samoziejme
také vliv chovani a pfistup zaméstnancii. Konkrétné se napiiklad osvédcily ochutnavky
»Hfitness pokrmii, které¢ jsou zcela v rezii pani Martiny Ritterové. Zéakaznici se citili

spokojeng, opeCovavang a jeste si domu odnesli recept na zdravou pochoutku.
Procesy:

Z diivodl vlastnosti této sluzby ji miizeme zatadit do sluzeb profesionalnich, protoze je
poskytovana specialisty. Vyzaduje se vysoké zapojeni poskytovatele, ale i1 ptijemce sluzby

do procesu. Coz konkrétné u tohoto druhu sluzby je splnéno.
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6 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

6.1 Porterova analyza konkurence

Hrozba stavajici konkurence v odvétvi:

V soucasné dob¢ se na trhu vyskytuje velké mnozstvi stavajicich konkurenti. Mezi hlavni
konkurenty patii Fit Studio Brumov, které se nachazi pfimo ve mésté¢ Brumov - Bylnice.
Toto konkuren¢ni fitness studio je k nalezeni cca 250 metrii od Fitness Academy. Jedna se
o malé fitness studio, které navstévuji prevazné ,,skalni“ zakaznici, kteti nemaji zajem
vyzkouSet nové fitness centrum. Ve mést¢ Brumov - Bylnice jiz Zadné dalsi fitness
centrum neexistuje. Dals$i konkurenty miizeme hledat v blizkych okolnich méstech.
Z dotaznikového Setteni vyplynulo, ze dalsimi konkurenty jsou: posilovna v Domé déti
amladeze ve Valasskych Kloboukach, RD Club pana MUDr. Romana Uberalla ve

Slavi¢ing a posilovna v penzionu Javornik ve Stitné nad VI1afi.

Konkurenceschopnost Fitness Academy spociva predevSim v kvalitni nabidce sluzeb,
niz8§ich cenach, kvalifikovaném a pfijemném personalu, modernim vybaveni fitness centra
atd. Hlavnim tahounem jsou specialni kruhové tréninky, které zadné konkurencni fitness
centrum V okoli nenabizi. Dal§im lakadlem mohou byt i rlizné slevové akce, které toto
fitness centrum pofada. Posledni akci byl prodej mési¢ni permanentky za 450 K¢ nebo

vzorek suplementu zdarma pti nakupu permanentky.
Hrozba novych konkurentii:

Vzhledem k velikosti mésta Brumov - Bylnice a jeho poctu obyvatel, a také vzhledem
k existenci velkého mnozstvi substituénich sportovnich aktivit, by se dalo o¢ekavat, ze
nova konkurence nehrozi, ale samoziejmé miiZze vzniknout. Stale vice mladych lidi se snazi
zlepsit svoji postavu i celkové fyzickou kondici ¢1 méni sviyj Zivotni styl na zdravy. Zajem
o fitness sluzby tedy mize piekrocit kapacitu Fitness Academy i jinych fitness center
a miize dojit ke vzniku nového konkurencniho fitness centra. Dal§im diivodem k obavam
muze byt také fakt, Zze v dneSni dobé& ziskat kvalifikaci v oboru fitness neni tak obtizné
anabidek na ziskani potfebnych fitness klasifikaci je stdle vice. Zvédavost patii
k zakladnim vlastnostem témét kazdého ¢loveka, tudiz je pravdépodobné, Ze pii otevieni
nového konkuren¢niho fitness centra pijdou ncktefi zdkaznici Fitness Academy nové
fitness centrum alespont vyzkouSet. Cilem Fitness Academy by tedy mélo byt ziskani

veérnosti a loajality stavajicich zakaznik.
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Hrozba ze strany substitutii:

Za substituty fitness centra miizeme povazovat jiné sportovni aktivity, které mohou
zakaznici provozovat. Ve mést¢ Brumov - Bylnice jsou k dispozici nasledujici moznosti:
K2 Hiking, H.E.A.T. program, zumba, spinning, piloxing, water piloxing ¢i klasicky
aerobic. Ze sezOnnich aktivit miZzeme jmenovat plavani (ve mésté Brumov - Bylnice je
k dispozici, jak kryty bazén piistupny v jakémkoliv rocnim obdobi, tak i vefejné koupaliste
oteviené v letnich mésicich), venkovni jogging ¢i jizda na kole (mésto Brumov - Bylnice
nabizi nové zrekonstruovanou cyklostezku, kterd se vyuziva pravé pro outdoor béh ¢i jizdu
na kole). Je tedy patrné, Ze hrozba ze strany substitutii je obrovska. Proto musi Fitness
Academy zlepsit komunikaci se zakazniky, vice investovat do marketingové komunikace

a peCovat o své stavajici zakazniky.
Vyjednavaci sila dodavatelii:

Vzhledem Kk povaze sluzby nespolupracuje Fitness Academy s mnoha dodavateli. Hlavnim
dodavatelem je Fitness4u v Uherském Hradisti, ktery Fitness Academy dodava veskerou
sportovni vyzivu a fitness dopliky, tedy suplementy. Lze fici, ze Fitness Academy ma
s timto dodavatelem nadstandardni vztahy, které nehodld ménit. PfestoZe na trhu existuje
spousta jinych dodavateli fitness doplnkd, kteti Fitness Academy neustale zasilaji své
nabidky, je toto fitness centrum s timto dodavatelem nadmiru spokojeno a chtélo by ve
vzajemné spolupraci pokraovat i nadale. Divodem je predevsSim kvalita dodavanych
suplementil, cenové podminky, pfistup a vstficnost tohoto dodavatele. Lze tedy fici, Ze
vyjednavaci sila tohoto dodavatele je pomérné€ velka. Z jednorazovych dodavateli miiZzeme
jmenovat firmu na vyrobu nabytku CELTIS s.r.o., Vzastoupeni panem FrantiSkem
Bliznakem, ktera pro Fitness Academy vyrobila $védskou bednu ze dieva, ¢i mladého
talentované¢ho kreslitfe Adama Machéce, ktery se postaral o origindlni vymalbu interiéru.
Fitness Academy v nejblizsi dobé ziska nového dodavatele, a to konkrétné vyrobce
reklamnich tri¢ek s logem fitness centra. Vybér nejvhodnéjsiho dodavatele reklamnich
tricek je v soucasné dob¢ v jednani.

Vyjednavaci sila odbératelii:

Jak jiz bylo uvedeno zékazniky Fitness Academy jsou pfevazné Zeny a muzi ve véku
15 - 25 let ptimo z Brumova - Bylnice ¢i blizkého okoli. Z diivodu existence velké piimé

i nepiimé konkurence, vzhledem k velikosti mésta Brumov - Bylnice, a z davodi nizsich

pfijml mistniho obyvatelstva lze fici, Ze vyjednavaci sila odbératelt je velka. Napiiklad pti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

zvySeni cen mohou odbératelé hrozit svym odchodem ke konkurenci. Proto je nutné ceny
stanovit tak, aby Fitness Academy bylo o krok pfed konkurenci. Piikladem cenové
konkuren¢ni vyhody miize byt to, ze jednordzovy vstup do Fitness Academy stoji 50 K¢
neomezené po cely den a v penzionu Javornik stoji vstup do posilovny 50 K¢ za hodinu.
Nebo pii zméné popiipadé zruSeni sluzby, na kterou si zakaznici zvykli a oblibili si ji, je
odchod zakazniki ke konkurenci vice nez realny. Veskeré sluzby jsou tedy poskytovany
tak, aby vyhovovaly individualnim potfebam kazdého zdkaznika. Ve Fitness Academy se
fidi heslem ,,N&s zakaznik, na§ pan*, coz svym zptusobem také svéd¢i o vyjednavaci sile

odbératelu.

6.2 PEST analyza

PEST analyza se fadi mezi analyzy vnéjSiho prostfedi firmy (makroprostfedi). Jedna se

o0 vlivy, kterym firma ¢eli a nemuze je ovlivnit.
Politicko — pravni viivy:

Jak Fitness Academy tak i ostatni firmy podnikajici na izemi Ceské republiky podléhaji
zakonlim, vyhlaskam, nafizenim vlady ¢i jinym pravnim norméam, kterymi se musi fidit
a respektovat je. Stat vSak kazdoro¢né tyto zakony a vyhlasky dopliuje, upravuje ¢i méni.
Proto je nutné tyto pravni predpisy neustale sledovat a ptizptisobovat se jim. Mezi zakladni
politicko — pravni vlivy mizeme zafadit danovou politiku, politickou stabilitu zemé,
pracovni pravo, obchodni pravo ¢i legislativni omezeni. Fitness Academy tedy musi
respektovat napt. Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, Zakon ¢. 586/1992 Sb.,
o danich z pfijmi, Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi (zdkladni hygienicka
legislativa, ktera upravuje normu hluku a vibraci, pitnou vodu, hygienu prace a dalsi
predpisy jako napiiklad CSN 73 4108 — hygienick4 zafizeni a 3atny), pozarni ochranu
a bezpecnost pii praci atd. Fitness Academy se muze potykat pfedevsim se zvySenim DPH,

ptimych nebo nepiimych dani ¢i jinych poplatkd.
Ekonomické vlivy:

Dalsimi vlivy, které vyrazné ovliviwji prosperitu firmy, jsou vlivy ekonomické. Mezi

ekonomické vlivy, které mohou negativné plisobit na Fitness Academy, patii:

o nezamestnanost — jestlize lidé budou nezaméstnani a nebudou vydélavat penize, je
logické, Ze prestanou navstévovat fitness centrum a penize budou vynakladat na

potiebnéjsi véci, tzn. potraviny a zbozi kazdodenni spotieby. Pro Fitness Academy
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by to tedy znamenalo niz$i pfijmy. S timto uzce souvisi i vyvoj mezd obyvatelstva.
Snizovani mezd obyvatel Brumova - Bylnice a jeho okoli muze také vést k tomu,
ze zadkaznici prestanou fitness centrum navstévovat. Pro Fitness Academy by to
mélo stejny dopad — sniZeni piijmu.

inflace — také inflace neboli vSeobecny rust cenové hladiny muze ovlivnit Fitness
Academy. Obecné lze fici, ze zdkazniklim bude za stejnou cenu nabidnuto méné
sluzeb.

cena vstupti — jednd se o ceny vstupti od dodavatelt. Jestlize Fitness Academy
nakoupi od dodavatelii za vyssi ceny, je logické, ze za vyssi ceny bude dopliikové
zbozi prodévat.

Vyvoj cen energii — pokud dojde ke zvyseni cen energii, dojde i ke zvySeni nakladu.
Zvyseni nékladii samoziejmé znamena mensi zisk.

meénovy kurz — vzhledem K tomu, Ze mésto Brumov - Bylnice leZi cca 10 kilometrt
od statnich hranic se Slovenskem, navs§tévuji Fitness Academy i slovensti obcané.
V ptipadé, Ze vyvoj ménového kurzu nebude ptiznivy, tito zakaznici radéji vyuziji

sluzeb fitness centra na Slovensku.

Socidalné — kulturni vlivy:

Mezi socialné — kulturni vlivy mizeme zatadit:

vzdélanost zaméstnancu — jejich odbornost, jednani s lidmi a ochota mtizou vést ke
spokojenosti zdkazniki a jejich opétovné navstéve Fitness Academy.

hustota osidleni — mésto Brumov - Bylnice v soucasné dobé ¢ita 5 781 obyvatel.
struktura obyvatelstva — v soucasné dobé dochazi ke starnuti obyvatelstva a tento
trend bude pokracovat i do budoucna. Tento trend plati i ve mésté
Brumov - Bylnice, kde bohuzel pievlada starsi obyvatelstvo nad mladsim.

mobilita obyvatel — vétSina zakaznikd Fitness Academy jsou mladi lidé, ktefi
vlastni automobil ¢i jiny dopravni prostfedek, proto pro n¢ neni problém se do
fitness centra dopravit.

Zivotni styl a vzdelani zdakaznikii — rostouci vzdélanost populace znamend zvySenou
uroven piijmi a tim 1 zvySenou investicni schopnost obyvatel. Se zvySenym

z4jmem o vzdélani roste napt. pocet téch, ktefi se zajimaji o zdravy zpusob Zivota.

Technologické vlivy:

Mezi zakladni technologické vlivy patfi:
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e moderni vybavenost — objevuji se stale nové trendy v oblasti fitness a pomocnych
cvicicich pfistrojii. Fitness Academy je vybaveno modernimi piistroji, které je ale
tteba neustale zatraktiviiovat poptipadé obménovat. Je tedy nutné sledovat vSechny
trendy a pfizpiisobovat se jim.

e informacni technologie — V posledni dob¢ doslo k velkému rozvoji informacnich
technologii. Fitness Academy pomoci svych webovych stranek a stranek na
Facebooku prezentuje své sluzby a komunikuje se svymi zdkazniky. Tyto

komunikac¢ni kanaly umoziuji rychlejsi zpétnou odezvu.

6.3 Vlastni dotaznikové Setreni

Od 9. tnora do 9. bfezna 2014 probihalo ve fitness centru Hokejové akademie dotaznikoveé
Setfeni mezi zékazniky. Dotazovani probihalo pisemnou formou a bylo zcela anonymni.
Kazdy zakaznik, ktery v tomto obdobi fitness centrum navstivil, byl pozadan o vyplnéni
dotazniku. Timto zplisobem se mi podaftilo ziskat vzorek 60 — ti respondentti. Cilem tohoto
dotazovani tedy bylo zjistit, jaké cilové skupiny toto fitness centrum navstévuji, kolik
zakazniki ptijde béhem jednoho mésice, jaké sluzby se vyuzivaji nejcastéji a které naopak
chybi, jaka konkurenéni fitness centra v okoli zdkaznici znaji a z jakého diivodu navstévuji

prave toto fitness centrum. Ukézka dotazniku je soucasti ptilohy P I1.
Z dotazniku vyplynulo Ze:

Fitness Academy navstévuji vice muzi nez Zeny. Rozdil je vsak minimalni 53 % ku 47 %.

Proto muzi budou brani jako hlavni cilova skupina a Zeny jako vedlejsi cilova skupina.
Fitness Academy navstévuji pievazné muzi i zeny ve véku 15 — 25 let.

Fitness Academy navstévuji prevazné muzi i zeny z Brumova — Bylnice i blizkého okoli.
Muzi navs§tévuji toto fitness 3 — krat a vice nez 3 — krat tydné, Zeny 2 — tydné.

Muzi navstévuji obecné fitness centrum z diivodu zlepSeni postavy a proto, ze je fitness

jejich konicek, zeny z ditvodu zlepseni postavy a z diivodu zdravého zivotniho stylu.
Vétsina muzt i Zen plati vstup v hotovosti.
Sluzby, které muzi i zeny vyuzivaji nejcastéji, jsou vlastni trénink a cardio zona.

V¢étsi polovina muza vyuziva nakupu doplitkového sortimentu na baru. Jedna se prevazné
0 iontové a proteinové napoje a BCAA. Zeny vétsinou nakupu doplitkového sortimentu na

baru nevyuzivaji, ale pokud ano, tak vétSinou se jedna o iontové a proteinové napoje.
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Muzi i zeny navstévuji toto fitness centrum piedevsim z divodu piijemného prostiedi
a pristupu a z divodu kvality poskytovanych sluzeb.

Vétsina muzil 1 Zen nechtéji rozsitit nabidku stavajicich sluzeb. Ti ostatni vétSinou chtéji
vice cardio strojti (bézecké pasy), TRX-systém, vice zédvazi, solarium, masaze.

Sto procent muzl i zen je spokojeno se stavajici nabidkou sluzeb a nechtéji na stavajicich

sluzbach nic ménit.

Vétsina muzt 1 zen v minulosti doporucili toho fitness centrum svym znamym. A to
pfedev§im z divodu kvality poskytovanych sluzeb, kvality a profesionality personalu,
ptijemného prostiedi a pfistupu, moderniho vybaveni, kvalitni péce o zakazniky ¢i nizsich

cen nez konkurence.

Vétsina muzl i1 Zen zné néjaké konkurencni fitness centrum v okoli. VétSinou byla uvadéna

fitness centra ve Valasskych Kloboukach, Slavi¢ing ¢i Fit studio Brumov

6.4 SWOT analyza
Silné stranky:

e Konkurenceschopnost — Fitness Academy mize konkurovat piedev$im nizkymi
cenami, kvalitou poskytovanych sluZeb ¢i ptistupem personalu.

e Siroky sortiment nabizenych sluzeb — ve Fitness Academy je nabizeno mnoho
druhti sluzeb od Cardio zony (béZecké pasy, rotopedy), ptes posilovaci stroje na
vSechny casti té€la, po prodej suplementd, méfeni télesnych hodnot ¢i vyzivové
poradenstvi.

e Moderni vybaveni posilovny — posilovna je vybavena nejmodernéjSimi stroji
Kk posileni celého téla. Manazerka Fitness Academy sleduje aktualni trendy v oblasti
strojl na posilovani a snazi se tyto stroje ¢i jiné piibuzné naradi do Fitness
Academy poridit.

e Kvalifikovany a zkuseny personadl — ve Fitness Academy pracuje jak kvalifikovana
fitness instruktorka, tak i nekvalifikovani trenéfi, ktefi vSak svou chybéjici
kvalifikaci nahrazuji dlouholetymi zkuSenostmi. Obé varianty maji velky pfinos pro
Fitness Academy.

e Prijemné prostredi — mnoho zakaznikli v dotazniku uvedlo, ze Fitness Academy
navstévuji z davodu piijemného prosttedi. Manazerka tohoto fitness centra se snazi

zakaznikiim jejich pobyt v posilovné zpfijemnit, at’ uz potfddanymi ochutnavkami
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fitness pokrmt, ¢i hudbou, kterd je prizptisobovéana pranim zdkaznikii. Behem mé
praxe jsem od n¢kolika zdkaznikl slySela, ze se v tomto fitness centru citi jako
doma.

Individualni pristup k zakaznikim — ke kazdému zakaznikovi se pfistupuje
individualné podle jeho potieb a prani. Zakaznici pak maji pocit, ze jsou dileziti
a radi se vraceji.

Provozni doba — Fitness Academy je otevieno 7 dni v tydnu od 9:00 do 21:00
I vdob¢ statnich svatkt. Zakaznik si tak muze vybrat ¢as, ktery mu vyhovuje
nejvice a neni omezen napi. poledni pauzou.

Slevové akce — manaZerka Fitness Academy se snaZi potadat co nejvice slevovych
akei, jako souéast podpory prodeje. Usp&sné bylo napf. sniZeni ceny permanentky,
¢i vzorek suplementu k permanentce zdarma.

Umisténi v ramci mésta — Fitness Academy je umisténo v bezprostiedni blizkosti
panelového sidlisté a hlavni cesty. D4 se fici, Ze lezi v centru mésta a stava se tak
neptehlédnutelnym. Hned vedle Fitness Academy je umistén supermarket Penny
alidé, ktefi pfijizdéji do tohoto supermarketu nakoupit, musi kolem Fitness
Academy projet.

Nulovy najem — vzhledem k tomu, Ze prostory Fitness Academy jsou ve vlastnictvi
organizace Hokejova akademie, nemusi platit Zadny ndjem. Tim odpada Fitness

Academy velka ¢ast nakladu.

Slabé stranky:

Spatné geografické umisteni (v malém mésté) — Fitness Academy je umisténo ve
mésté Brumov - Bylnice, tedy ve mésté, které ¢ita jen cca 5 500 obyvatel. Kdyby
bylo umisténo ve vétsim méste napt. ve Zlin€, poet zakazniki by byl logicky vétsi.
Zvétsil by se vSak také pocet a tlak konkurence.

Velky pocet konkurence V blizkém okoli — pravé vzhledem Kk velikosti mésta
Brumov - Bylnice je konkurence v oblasti fitness ¢i jinych sportovnich aktivit
znacnd. Je tedy nutné odliseni se od konkurence a ziskani konkuren¢ni vyhody.
Omezené prostory — prostory Fitness Academy nejsou nijak velké. Neékteré
posilovaci stroje jsou umistény blizko sebe a miize dojit k tomu, Ze si zdkaznici

budou ,,pekazet”. V soucasné dobé bohuzel neni mozné prostory zvétsit.
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Mozna poruchovost strojii — stejné jako vSechny stroje i posilovaci stroje se mohou
pokazit Ci opotiebit. Ceny téchto posilovacich strojti jsou dosti vysoké, proto kazda
porucha a nasledna oprava ¢i vymeéna stroje piinasi Fitness Academy velké vydaje.

Sezonnost — fitness centra bohuzel patii k sezonnim zalezitostem, protoze existuje
cela fada jinych moznosti outdoorovych sportii. Tyka se to piedevSim jarnich
a letnich mésicii, kdy kazdy clovek rad€ji sportuje venku na cerstvém vzduchu. Na
vybér je spousta moznosti jako plavani, béhani, jizda na kole atd. V téchto mésicich

je navstévnost ve fitness centrech nizka.

PrileZitosti:

Moznost rozsireni sortimentu sluzeb — z dotaznikii vyplynulo, ze zdkaznici by méli
zdjem o rozsifeni sortimentu sluzeb napf. o solarium, masaze ¢i TRX-systém.
Fitness Academy by se mélo pfizplisobit pozadavkiim svych zdkaznikd a do
budoucna této piilezitosti k ziskani nové klientely vyuzit.

Narust klientely — narist klientely je v podstat¢ hlavnim cilem celého
komunika¢niho planu. Fitness Academy musi tedy zvolit co nejlepsi strategii
k ziskani novych zakaznika.

Vzrustajici poptavka — zdravy Zivotni styl — v soucasné dobé byl zaznamendn vétsi
z4jem o zdravy zivotni styl, o zdravou vyzivu a o sport. Zdravy Zivotni styl je
novym trendem, kterému podléha stale vice lidi, ktefi touzi po dokonalé postavé.
Vytvoreni databdze zakaznikii Fitness Academy — z diivodu chybéjici databaze
zakaznikl, nemlzZe Fitness Academy vyuZivat nastroje pfimého marketingu.
PficemZ napt. direct mail ma celou fadu vyhod. Je to levny, rychly a efektivni
zpiisob komunikace se zékaznikem s moznosti okamzité zp&tné vazby.

Chybna strategie konkurence — velkou pfileZitosti je také chybny ,.krok* ze strany
konkurence. Miize se jednat napf. o zvySeni cen, zruSeni stavajicich sluzeb ci
0 jinou zménu, ktera se zékaznikim nebude libit. Ve vysledku mohou tito zakaznici

prejit od konkurence k Fitness Academy.

Hrozby:

Nova konkurence — nejvétsi hrozbou je logicky vstup nové konkurence na trh. Malé
mésto jako je Brumov - Bylnice by tfi fitness centra neuzivilo. Nemusi se nutné
jednat pfimo o nové fitness centrum, ale také o jiné sportovni aktivity, které mohou

byt pro zdkaznika atraktivnéjsi nez ,,obycejna‘“ posilovna.
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Stavaji konkurence — stejnou hrozbou jako vstup nové konkurence na trh je
i konkurence stavajici. Je tedy nutné konkurenci sledovat, pfizpusobovat se ji,
ziskat konkuren¢ni vyhodu a byt vzdy o krok napted.

ZvySeny zdajem o substituty — jak uz bylo uvedeno, nékteré sportovni aktivity mohou
byt pro zdkaznika atraktivnéjsi nez posilovna. Mésto Brumov - Bylnice nabizi
celou fadu substitutd jako je piloxing, spinning, H.E.A.T. program, K2 Hiking,
aerobic a jiné. Zakaznik tak m& moznost volby a mtize si vybrat sportovni aktivitu,
ktera je mu nejblizsi.

Zvyseni cen — zZ divodii zmén legislativnich nafizeni mize dojit ke zvySeni cen
energii ¢i ke zvyseni dani. V piipad¢, Ze by tato situace opravdu nastala, by Fitness
Academy bylo nuceno ke zvySeni cen svych sluzeb. Vysledkem by pak mohla byt
ztrata zékaznik.

Nespokojenost zdkaznikii a jejich mozny odchod ke konkurenci — dalsi hrozbou je
nespokojenost zdkaznikd. Divodem miize byt nulova inovace, zména pfistupu C¢i
zruSeni sluzby. Cilem Fitness Academy by tedy mélo byt to, aby se zdkaznik citil
spokojen¢ a nemél potiebu prechazet ke konkurenci.

Nezameéstnanost obyvatel Brumova — Bylnice — vzhledem k ekonomické krizi
aneustalému snizovani stavl je hrozba nezaméstnanosti vice nez realna.
Nezaméstnani lidé jiz nebudou mit penize na své koniCky jako je fitness. Ztrata

zakaznik je v tomto piipad¢ témét stoprocentni.

6.5 Komunikaéni prileZitosti ve mésté Brumov — Bylnice

Reklama:

Mestsky  zpravodaj — jediny tisk, ktery umoznuje vlozeni reklamy
V Brumové - Bylnici, je méstsky zpravodaj. Tento zpravodaj vychazi jednou
mesicné a slouzi k tomu, aby ob¢antiim Brumova - Bylnice poskytoval informace
0 novinkdach, kulturnich akcich ¢i zménach ve mésté. V kazdém ¢isle je vyhranény
prostor pro reklamu. Nejbéznéjsi rozmér je 5x3 cm, za jedno vydani se cena
pohybuje kolem 350 K¢.

Reklamni banner — K Brumovu - Bylnice se vztahuje internetova stranka
www.nasevalassko.info, kde jsou k nalezeni veskeré informace o Brumovu a jeho
okoli. Informace o mistnich restauracich, kulturnich akcich, sportu, fotografie ze

vSech akci, které se zde uskutecni a také je zde prostor pro inzerci a umisténi
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reklamnich bannerid. Cena reklamniho banneru se pohybuje kolem 500 K¢ za jeden
mésic. Jednd se o velmi navstévovanou stranku.

e Letdiky a plakaty — v Brumové - Bylnici je k dispozici celkem 10 vyvésnich ploch,
které jsou urcené pro vylep plakati. Pronajem jedné plochy na jeden tyden stoji
cca 50 K¢. Vylep plakati v obchodech je zdarma. Také mistni obchodnici jsou
ochotni plakaty vylepit ve svych firmach.

e Billboardy — v Brumov¢ - Bylnice je nékolik mist, kde je mozné umistit billboard.
Vétsinou jsou umisténé podél hlavni cesty, u supermarketu Penny a také u zimniho
stadionu. Pronajem této plochy vychazi mési¢né na 4500 K¢.

e MHD — Brumov - Bylnice je jednim z hlavnich tahti autobusové dopravy okolnich
meést. Pres toto mésto se muze jet do Valasskych Klobouk, Sidonie, Nedasova,
Stitné nad VI1afi a Slavi¢ina. Proto je umisténi letakdi do autobusti spoleénosti
CSAD dobry zpiisobem, jak upozornit na Fitness Academy. Autobusem jezdi
prevazné studenti, tedy nase cilova skupina, z mést Valasské Klobouky a Slavicin,

kde je umisténo nekolik stiednich skol.
Podpora prodeje:

Podpora prodeje neni nijak ovlivnéna komunikac¢nimi pfileZitostmi ve mésté, ale zavisi na
rozhodnuti manazerky Fitness Academy. Ta mize vyuzivat zejména cenové metody, jako
jsou déarkové poukazy a kupdny na slevy. Dal§i moZnosti je prodej permanentek pres
slevové portaly. Tato metoda byla diive velmi efektivni, ale postupem Casu ztraci na své
ucinnosti.

Z hlediska necenovych metod se jako Uc€inné jevi rozdavani reklamnich ptredméti. MiiZe se
jednat konkrétné o bloky s logem Fitness Academy ¢i propisky. Zakaznici si pak do nich
mohou zapisovat své tréninky ¢i jidelniCek. Dal§i mozZnosti je rozdavani vzorkl
suplementt zdarma. Zakaznik vyzkousi napf. nové nabizeny protein a v pfipadé€, ze s nim

bude spokojen, si ho uz pfisté koupi sam.
Primy marketing:

Aby bylo mozné vyuzivat adresné nastroje pfimého marketingu, je nutné mit k dispozici
aktualni databazi zdkaznikli Fitness Academy. Vytvofeni databdze by probéhlo formou
kratkého dotazniku, ktery by trenéti predlozili stalym zédkaznikiim. Zakaznik by zde uvedl
pouze své jméno a piijmeni, vék, bydlisté, emailovou adresu a telefonni Cislo. Vzajemna

komunikace mezi Fitness Academy a jejimi zakazniky by tak byla daleko uc¢inné;si.
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Public relations:

Zakladem kvalitniho PR je jednotna vizudlni forma firemni prezentace. V dnesni dob¢ se
zadna firma ani podnikatel neobejdou bez vizitek. Proto je nutné pro Fitness Academy
vytvofit vizitky. Velmi dobfe pusobi také to, kdyZz zaméstnanci dodrzuji dress-code.
V soucasné dob¢ je vyroba firemnich tricek ve Fitness Academy v feSeni. Vybird se
vhodné logo a samoziejmé také vhodny dodavatel. Tyto tricka budou téz volné k prodeji
pro zékazniky.

Public relations fesi a fidi vztahy pfedevSim se svymi zdkazniky. Z tohoto divodu je
jednim z nejlepSich nastroji PR organizovani akci pro zékazniky tzv. event marketing.
V letnich mésicich probéhne ve Fitness Academy akce, kterd bude mit za cil, prilakat co
nejvice zakaznikli. Bude se konkrétné jednat o barbecue party na stieSe Fitness Academy,
kde budou k dispozici grilované steaky, jako zdroj bilkovin, grilovana zelenina a veskeré
zdravé pokrmy, které lze na grilu pfipravit. VSe probéhne za ucasti dydzeje, ktery se
postara o hudebni program. Soucasti bude také moznost cvi¢eni zdarma b&hem celé akce.
Sponzoring:

Co se sponzoringu, jako soucasti public relations, tyka, je mozné v Brumové - Bylnici
poskytovat sponzorské dary napf. na mistni plesy. Jedné se konkrétné o darkové poukazy
V hodnoté 500 K¢ na vSechny poskytované sluzby Fitness Academy, které jsou soucasti
tomboly. V dobé plesové sezony se konaji i 4 plesy do mésice. Plesova sezona probiha
v zimnich mésicich, kdy je fitness centrum nejvice navstévované. Je tedy realné¢ mozné, ze
vyherce darkového poukazu opravdu fitness centrum navstivi, bude se sluzbami spokojen
a stane se pravidelnym zékaznikem Fitness Academy.

Osobni prodej:

V soucasné dobé je zdravy zivotni styl a fitness celkové velkym trendem. Kazdy chce mit
dokonalou postavu, ale ne kazdy vi, jak spravné cvicit a posilovat, jak se spravné stravovat
¢1 které suplementy uzivat a které naopak vynechat. Proto by bylo vhodné vyhradit jeden
den pro seminaf o spravném cviceni a stravovani a o spravném uzivani suplementti. VSe by
probihalo pod dohledem odborného trenéra fitness a odbornika z oblasti sportovni vyzivy
a suplementace. Tito odbornici by vSem zajemctim piedvedli, jak spravné cvicit, poradili,
jak se stravovat v dob¢ tréninku a vysvétlili uc¢inky jednotlivych suplementi. Zakaznici by
st nasledné¢ mohli koupit permanentku do Fitness Academy ¢i odkoupit dané suplementy.
Kazdy zakaznik, ktery by si koupil permanentku, by také mohl ziskat slevu v podobé¢

jednoho vstupu zdarma u vstupové permanentky ¢i tydne navic u permanentky mésicni.
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7 KOMUNIKACNI PLAN

V nasledujici kapitole bude navrzen komunikaéni plan pro Fitness Academy. Prvnim
krokem bude stanoveni cilovych skupin, na které je potfeba se zaméiit a jejich
charakteristika. Druhym krokem bude stanoveni cili komunika¢niho planu. Je totiz
nezbytné nutné védét, jakych cilti chce firma dosahnout. Dal§im krokem bude navrzeni
novych nastroji marketingové komunikace. Je mnoho zptsobi, kterymi lze prilakat nové
zékazniky, udrzet si stdvajici zakazniky nebo zlepsit image podniku. Proto je nutné vybrat
a zkombinovat takové nastroje marketingové komunikace, které budou co nejvice efektivni
a finanéné piistupné. Ctvrtym krokem je vytvofeni harmonogramu. Jedna se
0 naplanovani, kdy a kde se jednotlivé néstroje marketingové komunikace objevi. Dal§im
krokem je vytvofeni rozpoctu na tento komunikaéni plan. Rozpocet bude stanoven pomoci
metody firemnich moznosti. Tato metoda neni idealni, ale v tomto piipad¢ je nutné se ji
piizptsobit. Poslednimi kroky jsou vyjadieni, jaké vysledky jsou po realizaci tohoto
komunika¢niho planu ocekavany a navrh, jak zméfit efektivnost jednotlivych nastrojii

marketingové komunikace.

Tento komunikacéni plan bude zaméfeny na udrZeni stavajicich a ziskani novych zakazniki.
Cilem je ptfedevsim to, aby jednotlivé nastroje, techniky, kanaly a média komunikace
efektivné zasahly cilovou skupinu. Naopak cilem neni nasilné prevzeti zakaznika
konkurenci, ale presvédcit je o tom, ze Fitness Academy nabizi néco navic. Zakaznici se
tedy dobrovolné rozhodnou, jestli za¢nou navstévovat Fitness Academy ¢i zlstanou vérni

svému stavajicimu fitness centru.

7.1 Cilové skupiny

Ve sluzbach neni mozné se spolehnout na nediferencovany marketing tj. marketing, ktery
nerozliSuje trzni segmenty. Pravé ve sluzbach je velmi dilezité cilené zamétfeni na
zakaznika a splnéni jeho potieb a prani. Komunikac¢ni plan tedy bude zaméten predevsim
na obyvatele mésta Brumov - Bylnice a okolnich mést. Segmentace cilovych skupin tedy
muze byt provedena z hlediska geografického (bydlisté) a také hlediska demografického
(pohlavi, ve€k).

Hlavni cilovou skupinou, na kterou je potfeba se zaméfit, jsou muzi ve véku 15 — 25 let
z Brumova - Bylnice i blizkého okoli jako je napt. NedaSov, Stitna nad VIaii, Slaviéin a

Valasské Klobouky. Z dotazniku vyplynulo, Ze préavé tito muzi navstévuji Fitness
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Academy nejcastéji. VéEtsinou se vzhledem k véku jedna o studenty, ktefi fitness centrum
navstévuji po piijezdu ze Skoly, ve svém volném case. Tito mladi muzi ptevazné ziji
zdravym zivotnim stylem, fitness berou jako svlij konicek a pevna a vyrysovana postava je
pro né prioritnim cilem. Z tohoto diivodu navstévuji Fitness Academy 3 — krat i1 vice nez
3— krat tydné. I pfes moznost koupé permanentky, vétSina téchto muzi stale plati
V hotovosti. Divodem muze byt to, Ze dostavaji tydenni kapesné a vynalozit jednorazove
500 K¢ je pro n¢ nemozné. VétSina téchto mladych muzii ma sestaveny vlastni trénink,
podle kterého cvici. TudiZz neni potfeba, aby jim trenér vénoval veSkery cas. Tito mladi
muzi také uzivaji fadu suplementd. Nejcastéji se jedna o proteinové napoje, iontové napoje

(na regeneraci tkani) ¢i BCAA (na ochranu svalové hmoty).

Vedlejsi cilovou skupinou jsou Zeny také ve véku 15 — 25 let z Brumova — Bylnice
a blizkého okoli. Vétsinou se také jedna o studentky, ale do této skupiny jiz patii i mladé
maminky. Pro mladé maminky je velmi obtizné najit si volny ¢as na své konicky, do
kterych patii i fitness. Proto, kdyz uz si ten ¢as najdou, chtéji ho vyuzit do posledniho
okamziku. Z divodu nedostatku ¢asu tedy navstévuji Zeny Fitness Academy pouze 2 — krat
tydné. I Zeny podlehly trendu zdravého Zivotniho stylu a cht&ji vypadat jako modelky
z obalek Casopisi, které jsou az nezdravé hubené. Proto navstévuji fitness centra a tvrde na
sob¢ diou. Tyto zeny vyuzivaji pfevazné cardio zony, vlastniho tréninku, ale i tréninku pod
dohledem trenéra. Chtéji mit totiz pocit, Ze cvici spravné a potiebuji nad sebou ,,bic*, aby
cviCeni neodbyly a mélo tak pozadovany efekt. VéEtSina Zen nabizené suplementy neuziva,
ale najdou se i takové, které proteinovému ¢i iontovému ndpoji neodolaji. Oblibeny u Zen
je i L-carnitine, jakozto spalova¢ tukd. Tyto Zeny by uvitaly i rozsifeni poskytovanych

sluzeb napt. o masaze ¢i solarium. Zde je viditelna touha po relaxaci po tvrdém tréninku.

7.2 Cile komunika¢niho planu

Jedna se o cile, kterych mé byt dosaZzeno na zakladé realizace komunika¢niho planu pro
rok 2016. Cile komunikaéniho planu pro Fitness Academy muiZeme rozdélit na primarni

a sekundarni cile. Mezi primarni cile patfi:
e Zvyseni celkovych ptfijmi Fitness Academy o 20 — 25 %
e Zvyseni poctu vstupti o 150 — 200 vstupt za mésic
e Ziskani minimalné 10 — ti novych zakaznikt

e UdrZeni minimalné 95 % stavajicich zdkaznikl
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Mezi sekundarni cile muzeme zaradit:

e Vytvoieni povédomi 0 Fitness Academy

e ZvysSovani poptavky po sluzbach Fitness Academy

e (OdliSeni od konkurence

e Informovanost zakaznika o novych i stavajicich sluzbach

e ZlepsSeni komunikace mezi Fitness Academy a zédkazniky

7.3 Navrh nového komunika¢niho mixu — kanaly, nastroje, média,

techniky

Rozhodla jsem se pro vytvoreni dvou verzi komunika¢niho mixu. Prvni verze bude bez
finanéniho omezeni. Do této verze budou zahrnuty vSechny nastroje marketingové
komunikace, které 1ze vyuZit z pohledu Fitness Academy. U&elem bude zobrazeni viech
dostupnych moznosti propagace. Druha verze bude finanéné omezend. Manazerka Fitness
Academy ur¢i, kolik penéz jsou ochotni do marketingové komunikace investovat a mym
ukolem pak bude z prvni verze vybrat takové néstroje marketingové komunikace, aby byly

co nejvice efektivni a vesly se do schvalen¢ho rozpoctu.
Verze komunika¢niho mixu bez finanéniho omezeni:
Reklama:

V tomto piipadé prichazi v uvahu reklama v tisku, reklama na internetu, reklama v radiu,
reklama ve form¢ letaktim ¢i plakati a ostatni formy reklamy jako je polep automobilu,
navadéci systémy, billboardy atd.

Reklama v tisku:

Jednou zvariant reklamy vtisku je umisténi inzerce do méstského zpravodaje
Brumova - Bylnice. Tento zpravodaj vychazi jednou mési¢né a informuje ob¢any o vSech
dalezitych novinkach, rozhodnutich, udalostech ¢i planovanych akcich ve mésté. Byla by
zvolena standardni velikost 5x3 cm. Cena za tento jeden inzerat v jednom mési¢nim vydani
je 350 K¢. Inzerat do méstského zpravodaje by byl umistovan po dobu celého jednoho
roku tedy 12 mésict, tzn. 4200 K¢ za rok. Méstsky zpravodaj chodi zdarma do schranek
vSem obc¢anim Brumova - Bylnice. Lidé je ¢tou pravidelné, aby se dozvédé€li potiebné
informace, tudiZ je vice nez pravdépodobné, Ze si vSimnou inzeratu Fitness Academy.

Vyhodou je také to, ze tento zpravodaj se mlize dostat do rukou i obcantim jinych okolnich
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mést napi. Valasskych Klobouk, nebot' Valasské Klobouky maji také sviij méstsky
zpravodaj a rodiny z téchto mést si tyto zpravodaje mezi sebou vymeénuji.

Dalsi variantou je umisténi inzeratu o sluzbach Fitness Academy do inzertnich novin
Infoservis, kdy: v piipadé fadkové inzerce stoji jeden standardni znak 1 K¢ a jeden tu¢ny
znak 1,50 K¢. Jednalo by se o inzerat o velikosti cca 250 znakt, kdy zhruba 50 znakd by
bylo tu¢nych a zbytek tedy 200 znakt standardnich, tzn. 275 K¢ za jeden inzerat v jednom
vydani. Vychazi 3 — krat tydné tzn. cca 825 K¢ za jeden tyden tj. 3300 K¢ za jeden mésic.
Tyto inzertni noviny bychom vyuzivali po dobu dvou mésici, tzn. 6600 K¢. Infoservis
jsem si vybrala z toho divodu, Ze patii mezi nejctené;si inzertni noviny.

Reklama na internetu:

Zakladem jsou viastni webové stranky www.akademiebrumov.cz. Aktualni stranky bych
nemeénila, pouze je vylepsila. Je tfeba, aby zde zakaznici nasli aktudlni informace, novinky,
nabizené sluzby, cenik sluzeb a ostatni pro zdkaznika potfebné informace. Kazdy novy
zakaznik, ktery rozmysli o navstéve fitness centra, navstivi jeho webové stranky. Proto je
nutné spolecné s informacemi zde umistit také fotografie interiéru a posilovacich strojd,
aby si dany ¢lovék mohl prohlédnout a ,,seznamit se“ s Fitness Academy. Zakaznici totiz
myvaji Casto riizné predstavy a poté jsou zklamni, protoze jejich ocekavani nebylo
naplnéno. Webové stranky musi tedy byt pro zakaznika atraktivni a je potfeba je neustale
aktualizovat a peCovat o né.

Jako dalsi formu reklamy na internetu bych zvolila umisténi reklamy na socialni sit
Facebook. Divodem je to, ze v dneSni dobé ma na této socialni siti ziizeny profil velké
mnozstvi lidi. Tak maze dojit k osloveni velkého poctu potencialnich zakaznikl. Pii
zadavani reklamy na FB mame k dispozici dvé varianty. Bud’ denni, nebo dlouhodoby
rozpocet. V tomto piipadé byl stanoven dlouhodoby rozpocet 14 000 K¢ s tim, ze reklama
se bude zobrazovat 14 dni. Cena je stanovena za proklik (PPC) maximalné do vyse
stanoveného rozpoctu, tzn. 1000 K¢ denné.

Na socidlni siti Facebook ma Fitness Academy také vytvorenou viastni stranku, ktera nese
nazev Hokejova akademie Brumov - Bylnice, fitness, do které se mohou zakaznici ptidavat.
V soucasné dob€ ma tato skupina 441 ¢lenil. Prostfednictvim této skupiny jsou zékaznici
informovéani o aktualnich novinkach. Soucasti je samoziejmé i kontakt a webova stranka,
na které mohou zjistit dalsi potiebné informace. Vytvoteni takové skupiny je zdarma.

Dal§i moZnosti je umisténi reklamy o velikosti 4x2,5 cm na Uvodni stranu

nejnavstévovanéjsi webové stranky Brumova - Bylnice a okoli www.nasevalassko.info. Na
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fotografii by byli zobrazeni muz a Zena sdokonalymi tely, ktefi pochazi
z Brumova - Bylnice a jsou zékaznici Fitness Academy. Potencialni zakaznici tak nabudou
dojmu, ze pii opakovanych navstévach Fitness Academy dosdhnou stejnym vysledku.
Soucasti fotografie by samoziejmé bylo logo Fitness Academy, odkaz na facebookovou
a webovou stranku. Cena za umisténi takové reklamy je 500 K¢ za mésic. Tato forma
reklamy by byla vyuzivana po cely rok 2016, tzn. 6000 K¢ za rok.

Stejny druh reklamy by byl umisttn 1 na oficidlni webové stranky mésta
Brumova - Bylnice www.brumov-bylnice.cz. Cena za umisténi je stejna tedy 500 K¢ za
meésic a byla by vyuzivana také po dobu jednoho roku, tzn. také 6000 K¢.

Velkym ptinosem pro Fitness Academy muze také byt bezplatna registrace na strankach
firmy.cz nebo lomp.cz. Nazev tohoto fitness centra se zapiSe do registru téchto firem, kde
budou uvedeny jeho webové stranky nebo facebookova stranka a tim bude snadnéji
dostupné pres vyhledavace, jako jsou Seznam, Centrum nebo Google.

Reklama v rdadiu:

Reklama by byla umisténa do Rddia Kiss Publikum, protoZze se jedna o jedno
Z nejposlouchanéjsich regiondlnich radii ve Zlinském kraji. Druhym divodem je také to, ze
cilovou skupinou radia Kiss publikum jsou nictileti, tedy i cilovd skupina Fitness
Academy. Jednalo by se 0 30 — ti sekundovy spot, ktery by byl vysilan 5 — krat denné po
dobu jednoho tydne (7 dnti), tzn. pti cené cca 500 K¢ za jeden spot, se jednd o ¢astku
2500 K¢ denné, tzn. 17 500 K¢ za jeden tyden + 3000 K& za vyrobu spotu.

Reklama ve formé letikii a plakatii:

Jednalo by se o letaky velikosti A5, pti¢emz grafickou stranku letaku by méla na starosti
manazerka Fitness Academy. Nejednalo by se o Zzadnou slozitou grafiku. Byla by zde
stejna  fotografie jako v pfipadé webovych stranek www.nasevalassko.info a
www.brumov-bylnice.cz doplnéna o zakladni kontaktni tidaje. Plakaty by méli stejnou
grafickou podobu, jenom by byly o velikosti A3. Tisk letakii a plakata by byl zadan
spolecnosti Alpe Finik s.r.o. se sidlem v Brumové - Bylnici, ktera poskytuje tiskové
sluzby. Ceny jsou nasledujici: 1000 kusii barevnych letdkd o velikosti AS, gramaZz papiru
135 g/m? v matném provedeni za 1,73 K& s DPH, tzn. 1730 K& 100 kust barevnych
plakatt o velikosti A3, gramaz papiru 100 g/mz, vV matném provedeni za 20,34 K¢ s DPH,
tzn. 2034 K¢. Letaky by byly umistény po domluve s pfislusnymi organy do mistnich
restauraci, obchodt, kadeinictvi, zdravotniho stfediska ¢i zékladni Skoly zdarma. Plakaty

by byly vylepeny na vyvésnich plochach, kdy cena za 1 plochu je 50K¢ za tyden, celkem je
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Vv Brumové - Bylnici 10 vyvésnich ploch, tzn. 500 K¢ za tyden tedy 2000 K¢ za mésic,
plakaty by byly vylepovany po dobu 2 mésicti, tzn. 4000 K¢.

Billboard:

Jak uz bylo feceno v Brumové - Bylnici je také mozné umistit billboard a to nejlépe
k hlavni cesté. Vyroba billboardu by byla zadana spole¢nosti AIP spol. s r.o0. se sidlem ve
Zling. Billboard by mél stejnou grafickou podobu jako letaky ¢i plakaty. Cena je
nasledujici: billboard euroformétu o velikosti 5,1 x 2,4 m, BBS 120 g/m? jeden kus za
785 K¢ s DPH. Pronajem této plochy vychazi na 4500 K¢ za mésic. Tato forma reklamy by
byla vyuzivana pravé po dobu jednoho mésice.

Reklama v MHD:

Dal$im zpiisobem, jak informovat vefejnost o existenci Fitness Academy je umisténi letaki
do autobusu spoleénosti CSAD. Jednalo by se konkrétné o vylep letakii z vnitini strany
autobusu. Letdky bychom dodali sami. Do jednoho autobusu by bylo umisténo 10 letakd,
pficemz umisténi jednoho letdku o velikosti A5 vychézi na 40 K¢ s DPH tydné, tzn.
1600 K¢ za mésic. Tato forma reklamy by byla vyuzivdna po dobu 1 mésice ve dvou
autobusech, tzn. 3200 K¢. Jednalo by se konkrétné o spoje na lince Vala$ské Klobouky —
Slavi¢in (pies Brumov — Bylnice) v 13:55 a z Valasskych Klobouk do Sidonie (také ptes
Brumov — Bylnice) v 14:30. Tyto linky byly vybrany z dtvodi odjezdu studentt
z Valasskych Klobouk nejcastéji prave v tuto dobu.

Ostatni formy reklamy:

Zde mize patfit napiiklad polep osobniho automobilu manaZerky Fitness Academy.
Jednalo by se o polep piednich dvefi, prahu dvefi a polep narazniki. Vse by bylo
zhotoveno v cen¢ 3000 K¢ + 450 K¢/hod. za grafickou praci. Doba trvani tohoto polepu je
odhadovéna na dvé hodiny, tzn. 900 K¢.

Dalsi formou reklamy mohou byt navadeéci systémy. Jednalo by se o tabulky s Sipkami
popt. o stopy na zemi. Tyto tabulky by byly vytvofeny zndmym, ktery by za to
nepozadoval finan¢ni odménu. Byly by vytvofeny 4 tabulky, kdy dvé by byly umistény na
zacatek a konec mésta Brumov - Bylnice a zbylé dvé ve stfedu mésta. Tyto tabulky by byly
umistény na sloupy vetejného osvétleni. Po domluvé se zastupci tohoto mésta, je mozné
tabulky umistit zdarma. DalSim navadécim systémem je umisténi napisu FITNESS do
oken. Tento napis je napsan velkymi Zlutymi pismeny a vylepeny v oknech smétujicich

k hlavni cesté, smérem k supermarketu Penny a stava se tak pro kolemjdouci
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neptehlédnutelnym. Vyroba napisu probihala v rezii trenérii Fitness Academy, na jejich
naklady.

Podpora prodeje:

Do podpory prodeje Ize zahrnout prodej ddrkovych poukazii na poskytované sluzby Fitness
Academy v libovolné hodnotg, ktery v souc¢asné dob¢ probiha. Jak uz bylo zminéno, muze
byt tato poukdzka pouzita jako sponzorsky dar na urcité méstské akce napt. plesy nebo
muze byt vénovana jak dar druhé osob¢.

Jako dalsi nastroj podpory prodeje bych zavedla kupony na slevy. Je nutné na tento kupon
uvést od kdy do kdy plati a také uvést poznamku, ze tyto slevy se nenacitaji. Soucasti
reklamy by bylo, ze kazdy zakaznik pfi navstévé tohoto fitness centra v obdobi od
1. ¢ervna do 1. zafi 2016 obdrzi kupon na slevu v hodnoté 10 % na poskytované sluzby dle
vlastniho vybéru. Tyto kupoény by mély platnost dva mésice, béhem kterych by jej
zakaznici mohli vyuzit.

Grafické zpracovani darkovych poukazi i kuponii na slevy ma na starosti manazerka
Fitness Academy tzn. nulové ndklady. Tisk by byl zaddn spolecnosti Printia, kterd se
specializuje piimo na tisk darkovych poukazi a slevovych kupoénl kde: jeden poukaz
o0 velikosti 15x7 cm stoji 6 K& Pro zacatek bychom nechali vytisknout 50 darkovych
poukazii a 50 slevovych kupont tzn. celkem za 600 K¢.

Dalsi moznosti je nabizet permanentky do Fitness Academy pies slevovy portal slevici.cz.
Zde budou nabidnuty permanentky do Fitness Academy za niz$i cenu, coz muiZe vést
ke zvySeni poctu koupenych permanentek. Tato metoda byla dfive velmi popularni
a efektivni, ale postupem cCasu ztraci na své atraktivité. Lidé si zakoupi slevika, vyuziji
permanentku, ale 1 kdyz budou se sluzbami Fitness Academy sebevic spokojeni, pfisté
zakoupi slevika do jiného fitness centra. Tato metoda podpory prodeje nezaruci ziskani
stalého zakaznika.

Z hlediska necenovych metod se jako uCinné jevi rozdavani reklamnich predmeétii.
Konkrétné by se jednalo o kulickova pera a poznamkovy blok A5 krouzkovy. Oba tyto
reklamni pfedméty by byly zpracovany firmou Reda a.s. se sidlem ve Zlin¢. Ceny jsou
nasledujici: kulickové pero za 2,60 K¢ s DPH za kus, bylo by objednano 500 kusi, tzn.
1300 K¢; poznamkové bloky AS krouzkové 40 K¢ za kus, bylo by objednano 25 kusi, tzn.
1000 K¢&. Poznamkové bloky by byly rozdavany pouze zakaznikiim, ktefi vyuziji sluzeb

vyzivového poradce k sestaveni spravného jidelnicku ¢i opravdu vérni zakaznici, ktefi
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chodi cvicit denné k sepsani spravného tréninku. Kulickové pero by mohl obdrzet témét
kazdy.

Posledni necenovou metodou podpory prodeje je poskytovani vzorkii suplementii zdarma.
Kazdy zakaznik muze vyzkousSet vzorek suplementu zde vlastniho vybéru. V ptipadé, ze
s danym suplementem bude spokojen, si ho do budoucna bude ve Fitness Academy
kupovat sam.

Primy marketing:

Jak uz bylo uvedeno, pro vyuzivani adresnych néstrojii pfimého marketingu je nutné mit
aktualni databazi stdlych zakaznikd Fitness Academy. V souCasné dobé¢ tato databaze
chybi, proto je nutné ji co nejdiive vytvorit. Kazdy zakaznik by Fitness Academy poskytl
zakladni informace, pfedev§im emailovou adresu. Emailové adresy vSech zdkaznika budou
uloZeny do adresafe. Diky takto vytvofené databazi je mozné vyuzivat direct mail. Direct
mail pfedstavuje osloveni konkrétniho zakaznika prostfednictvim emailu. Timto zplisobem
by byli zédkaznici informovani o vSech novinkach, o ¢asech konani kruhovych trénink,
0 zavieni Fitness Academy z technickych divodl, o rtiznych slevach ¢i jinych akcich.
Néklady na rozesilani emaill jsou v podstaté nulové. Prostfednictvim emailu by Fitness
Academy také mohlo rozesilat elektronicka pfani, a to pfedev§im v dob¢ velikonoc¢nich ¢i
vanoc¢nich svatkl. Cilem Fitness Academy je budovani dlouhodobych vztaht se svymi
zakazniky a tato pfani by mohla vztahy upeviovat a zlepSovat.

Dalsim nastrojem, ktery lze v tomto pfipad¢ pouzit, je neosobni neadresna distribuce tedy
roznaska letakll pfimo do schranek v urCité oblasti. Jednalo by se o oblast mésta
Brumov - Bylnice, kde bychom se zaméfili pfedevSim na panelové sidlist€ Druzba
a Rozkvét. Roznasku letakii by zajistili fitness trenéfi osobné a tudiz je potfeba vynalozit
naklady pouze na vytisknuti letakt. Letaky o velikosti A5 by byly vytisknuty opét u
spolecnosti Alpe Finik s.r.o. tedy 1000 kusi barevnych letakii o velikosti AS, gramaz
papiru 135 g/mz, VvV matném provedeni za 1,73 K¢ s DPH, tzn. 1730 K¢. Roznéska letaki
bude probihat jeden tyden v mésici prosinec.

Public relations:

Jak uz bylo uvedeno, zédkladem PR je jednotnd vizualni forma firemni prezentace. Do
firemni prezentace patii napf. vizitky. V soucasné dob¢ Fitness Academy vizitky postrada.
Je proto nutné je obstarat. Grafickou podobu by opét méla na starosti manazerka Fitness

Academy. Tisk by byl opét zadan spolecnosti Alpe Finik s.r.o. se sidlem
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vV Brumov¢ - Bylnici, pfi¢emz: 500 jednostrannych vizitek 0 velikosti 50x90 mm, gramaz
papiru 300 g/m?, v matném provedeni jeden kus za 1,8 K& s DPH, tzn. 900 K&.

Dalsim znakem kvalitni firemni prezentace jsou firemni tricka s logem Fitness Academy.
Vyroba tricek je v soucasné dob¢ v feseni a manazerka Fitness Academy vybira vhodného
dodavatele. Z divodu ochrany potencialnich dodavateli nechce manazerka Fitness
Academy, aby byly informace o dodavatelich, mezi kterymi vybira, zvetejiiovany.

Dalsim dle mého nézoru vhodné zvolenym a efektivnim nastrojem PR je uspoiadani akce
snazvem ,,Den se Snehurkou*. Jak uz bylo feCeno, jednalo by se o barbecue party na
stiteSe Fitness Academy. Dodavatelem masa a vSech ostatnich pokrmt by byla pravé
restaurace a bar Snéhurka se sidlem v Brumov¢ - Bylnici. Provozni manazer této restaurace
je pravidelnym zdkaznikem Fitness Academy a slibil, ze veskeré dodané pokrmy by byly
zdarma. Jeho odménou by byla reklama na jeho restauraci, ktera je vyhlasena jako nejlepsi
steakova restaurace v okoli a volny vstup do Fitness Academy po dobu 2 mésict.
O hudebni vlozku by se postaral mistni dydzej Robert Lysak také bez naroku na honorar
S ptislibem mési¢ni permanentky zdarma. Behem celé akce by méli navstévnici mozZnost
cvicit zdarma.

Jako posledni nastroj pro zkvalitnéni vztahii se zakazniky bych uvedla ochutndvku fitness
pokrmii, kterou mé zcela ve své rezii manazerka Fitness Academy. Ve své volném cCase
prochdzi na internetu vSechny fitness recepty a nésledné na své nédklady tyto fitness
pokrmy pfipravi a pfinese ochutnat zdkaznikiim. Zakaznici radi ochutnaji néco nového
a zdravého a nechaji se motivovat k tomu, Ze si dany pokrm doma sami vyzkousi.
Sponzoring:

V tomto ptipadé se jedna o jiz n€kolikrat zmiflované ddarkové poukazy v hodnoté 500 K¢ na
veskeré poskytované sluzby Fitness Academy uréené jako sponzorské dary do tomboly na
ruznych méstskych akcich. Nejcastéji se jednd o plesy, které probihaji v mésicich leden,
unor a biezen ve mést¢ Brumov - Bylnice. Tento nastroj marketingové komunikace jsem se
rozhodla vyuzivat i v budoucnu z divoda témét nulovych nakladu.

Dalsi moznosti, ktera ptichazi v uvahu, je stat se jednim ze sponzorii riiznych sportovnich
akci konanych v Brumové - Bylnici. Piikladem miiZe byt piloxing + zumba maraton, ktery
se nove¢ zacal v Brumov¢ - Bylnici pofadat nebo vloni v 1ét€ uskutecnénd akce s nazvem
,»Exhibice bojovych uméni®, kterd probihala cely den na mistnim koupalisti a pro velky

uspéch se planuje jeji opakovani i v tomto roce. Jednalo by se konkrétn€ o sponzorsky dar
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V hodnoté 5000 K¢&. Za tento sponzorsky dar by Fitness Academy pozadovalo vyvéSeni
transparentu s logem Fitness Academy pfimo na této sportovni akci.

Osobni prodej:

Do osobniho prodeje bych zaradila prodej doplitkového zbozi. Jedna se o proteinové
napoje, iontové napoje, sacharidové napoje, proteinové ty¢inky, L-carnitine a BCAA.
Osobni prodej téchto produktd je obrovskou vyhodou. Zakaznici tak mohou videét, jestli je
dany produkt kvalitni ¢i pro né¢ vyhovujici. Tim padem je zde vétSi pravdépodobnost
nakupu téchto produkt. Prodej probihd celorocné v misté provozovny a je doprovazen
poradenstvim, jak dané produkty uzivat.

Jednou za pul roku by mohl byt ve Fitness Academy usporddan semindr o zdravé vyzive
a spravném stravovdani, o spravném cviceni a o spravném uzivani doplnkii stravy tedy
suplementii. Tento seminaf by probihal pod vedeni manazerky Fitness Academy Martiny
Ritterové, ktera ma vSechny potfebné kvalifikace k tomu, aby tento seminaf mohla vést.
Seminat by byl pfistupny Siroké verfejnosti a samoziejmeé omezen kapacitou fitness centra.
V ptipadé velkého zdjmu by byly uréeny dva terminy po sob&. Ucastnici seminafe by si
pak mohli koupit permanentku do Fitness Academy a stat se tak pravidelnymi zakazniky ¢i
si odkoupit dané suplementy. Kazdy zakaznik, ktery by si koupil permanentku, by také
mohl ziskat slevu v podobé¢ jednoho vstupu zdarma u vstupové permanentky ¢i tydne navic
u permanentky mésicni.

Dale by soucasti osobniho prodeje mohl byt prodej tricek s logem Fitness Academy. Stejna
tricka jako by méli zaméstnanci Fitness Academy, by méli také jeho zakaznici. To by
vedlo ke zlepSeni vztahli se zakazniky, ktefi by si poté piipadali jako ¢lenové této ,,fitness

rodiny®“. Cena jednoho tricka by se odvijela od nakladt na jeho vyrobu.
Verze komunikaéniho mixu s finanénim omezenim:

S manazerkou Fitness Academy pani Martinou Ritterovou jsme se domluvili na maximalni
¢astce 50 000 K¢, kterou je ochotna investovat do marketingové komunikace v roce 2016.
Mym tkolem tedy je, vybrat z pfedchozi verze komunikacniho mixu takové ndstroje
marketingové komunikace, které budou co nejvice efektivni a jejich kombinace finan¢né

nepiesdhne domluvenou ¢astku.

Reklama:
Ze vsech druht reklamy, které jsou uvedené Vv prvni verzi, jsem vybrala nasledujici,

jakozto nejvice efektivni a cenové dostupné:
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Reklama v tisku:
e Umisténi inzeratu do méstského zpravodaje mésta Brumov - Bylnice po dobu

dvanacti mésicu, tzn. 4200 K¢ za rok.
Reklama na internetu:

e Vlastni webové stranky po cely rok zdarma.

e Vytvoreni reklamy na Facebooku, kterd se bude zobrazovat 14 dni v mésici zafi za
cenu 14 000 K¢.

e Vlastni facebookova stranka a skupina HOKEJOVA AKADEMIE
BRUMOV - BYLNICE, FITNESS po cely rok zdarma.

e Umisténi reklamy na webovych strankdach www.nasevalassko.info a
www.brumov-bylnice.cz po dobu celého roku na obou strankach za celkem
12 000 K¢.

e Bezplatna registrace na strankach firmy.cz a lomp.cz po cely rok.

Reklama ve formé letdkii a plakatii:

o Vytisknuti 1000 letdki u spolecnosti Alpe Finik s.rr.o. se sidlem
vV Brumov¢ - Bylnici za 1730 K¢, které budou umistovany po cely rok 2016 do
mistnich zatfizeni zdarma. V ptipad¢ potieby je mozné letdky kdykoliv dotisknout.

e Vytisknuti 100 plakdth u spoleCnosti Alpe Finik s.r.o. se sidlem
vV Brumov¢ - Bylnici za 2034 K¢, které budou umistovany po dobu dvou mésicti

(duben, kvéten) na deseti vyvésnich plochach v Brumové - Bylnici za 4000 K¢.
Reklama v MHD:

e Vylep letdkl Fitness Academy z vnitini strany autobusu, po dobu jednoho mésice
(listopad) ve dvou autobusech na hlavni trase Brumov — Bylnice, Valasské
Klobouky a Sidonie celkem za 3200 K¢.

Ostatni formy reklamy:

e Polep osobniho automobilu pani Martiny Ritterové celkem za 3900 K¢ po cely rok.

e Navadeci systémy — tabulky s Sipkami — vyroba i umisténi po cely rok zdarma.
Podpora prodeje:

e Prodej darkovych poukazii na veSkeré poskytované sluzby Fitness Academy

Vv libovolné hodnoté. Vyroba padesati poukazii za 300 K¢. Proddvany budou po

cely rok. V piipad¢ potieby je mozné poukazy dotisknout.


http://www.nasevalassko.info/
http://www.brumovbylnice.cz/
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Zavedeni kuponti na slevy. Vyroba padesati kupont za 300 K¢, pficemz akce
s kupony bude probihat v mésicich Cerven, Cervenec, srpen.

Prodej permanentek pies slevovy portal slevici.cz.

Rozdavani reklamnich predméti (pouze kulickova pera), kdy: 500 Kkusi
kulickovych per za 1300 K¢.

Vzorky suplementii zdarma.

Primy marketing:

Direct mail — rozesilani emaili na zaklad¢ aktudlni databaze zakaznik Fitness
Academy po cely rok zdarma.

Neosobni neadresna distribuce — roznaSka letakli do schranek ve méste
Brumov - Bylnice, kdy: 1000 letakt vytisknutych u spole¢nosti Alpe Finik s.r.o. se
sidlem v Brumové - Bylnici za 1730 K¢. Roznaska letakli do schranek bude

probihat 1 tyden v mésici prosinec.

Public relations:

Vizitky — 500 kusi vizitek za 900 K¢ po cely rok.

Dress code — noseni stejnych firemnich tri¢ek po cely rok.

Usporadani akce ,,Den se Sne¢hurkou* na stieSe Fitness Academy za nulové naklady
1 den v mésici srpen.

Ochutnavka fitness pokrmil pfipravovanych manazerkou Fitness Academy dle

jejiho uvézeni.

Sponzoring:

Darkové poukazy na vesSkeré poskytované sluzby Fitness Academy v hodnoté
500 K¢ urcené jako sponzorské dary do tomboly na riznych méstskych akcich

napf. na plesich mé&sta Brumov - Bylnice v mésicich leden, tnor, biezen.

Osobni prodej:

Prode; suplementi — proteinovych, iontovych a sacharidovych napojt,
proteinovych tycek, BCAA a L-carnitinu pfimo ve Fitness Academy po cely rok.

Seminaf o zdravé vyzivé a spravném stravovani, o spravném cviceni a o spravném
uzivani dopliki stravy konany dvakradt do roka (duben, fijen) pod vedenim

manazerky Fitness Academy.
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e Prodej firemnich tri¢ek zakaznikim s logem Fitness Academy po cely rok, kdy
cena za tricko se bude odvijet od nékladl na jeho vyrobu, coz je v soucasné dob¢

pfedmétem feSeni.

7.4 Harmonogram

Casovy harmonogram je piizptisoben tomu, Ze v zimnich mésicich bude zajem o sluzby
Fitness Academy vétsi nez v letnich mésicich, kdy existuje fada sportovnich aktivit, které
je mozné¢ vykonavat venku na cCerstvém vzduchu. Mimoto po Vanocich chce kazdy
zhubnout nabrana kila. Béhem jarnich mésict zase vSichni hubnou do plavek a na podzim,
kdy zacina byt destivo a sychravo, budou zékaznici cviCit rad¢ji ve fitness centru nez
venku. Proto jsem se snazila posilit marketingovou komunikaci ptfedevSim v zimnich
meésicich, kdy jsou fitness centra vyhleddvana nejvice, ale 1 v ostatnich mésicich tak, aby

sezonnost nezpiisobovala velké vykyvy v pfijmech Fitness Academy a Vv poctu zakazniki.

mésic v roce 2016
1 516789101112
reklama v tisku — méstsky zpravodaj X | x| x| x| x
vlastni webové stranky X [ x| x| x| x
reklama na Facebooku X

Skupina Hokejova akademie
Brumov — Bylnice, fitness na FB

x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x

reklama na www.nasevalassko.cz X [ x | x| x| x| x|[x]|x|x]x]|x]|x
reklama na www.brumov-bylnice.cz | x | x [ x | x [ x | x | x [ x | x [ x | x | x
registrace na firmy.cz alomp.cz X | x [ x| x| x| x| x| x| x|x|[x]x
reklama — letaky X [ x| x| x| x| x|[x]x|[x]x]|x]|x
plakaty X | x

reklama v MHD X

polep osobniho automobilu X | x| x| x X

navadéci systémy —tabule s Sipkama X | x| x X
podpora prodeje —darkové poukazy X | x| x X | x

podpora prodeje —slevové kupony X | x| x

reklamni predméty — kulickova pera X | x| x X | x
primy marketing — direct mail X | x| x X
primy marketing —roznaska letakd X
PR —vizitky, firemni tricka X [ x| x| x| x| x|[x|x]|x]|x]| x| x

Akce "Den se Snéhurkou"

sponzoring —poukazy do tomboly X | x | x
osobni prodej —prodej suplementl a
firemnich tricek

Seminar X X

Zdroj: vlastni

Tab. 1 Harmonogram planovanych komunikacnich aktivit
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7.5 Rozpocet

Rozpocet pro verzi komunika¢niho mixu bez finanéniho omezeni

celkové
pocet naklady
nastroje kom. mixu jednotka|jednotek|jedn. cena| v¢. DPH
reklama v méstském zpravodaji mésic 12 350 K¢ 4200 K¢
tisk —infoservis mésic 2 3300K¢ | 6600K¢
vlastni webové stranky mésic 12 zdarma zdarma
reklama na Facebooku den 14 1000 K¢ | 14 000 K¢
Vlastni skupina na Facebooku mésic 12 zdarma zdarma
reklama na www.nasevalassko.cz mésic 12 500 K¢ 6 000 K¢
reklama na www.brumov-bylnice.cz mésic 12 500 K¢ 6 000 K¢
registrace nafirmy.czalomp.cz mésic 12 zdarma zdarma
reklama v radiu Kiss Publikum den 7 2 500 K¢ 17500 KS
+ 3000 K¢
reklama —letaky kus 1000 1,73 K¢ 1730Kc¢
. . | 2034K¢
plakaty kus 100 20, 34 K¢ .
+4 000 K¢
billboard mésic 1 asooke | 4200K¢
+ 785 K¢
reklamav MHD mésic 1 3200K¢ | 3200K¢
polep osobniho automobilu mésic 12 3900KE¢ | 3900K¢
navadéci systémy —tabule s Sipkama mésic 12 zdarma zdarma
podpora prodeje —darkové poukazy kus 50 6 K¢ 300 K¢
podpora prodeje —slevové kupony kus 50 6 K¢ 300 K¢
reklamni predméty — kulickova pera kus 500 2,60 K¢ 1300 K¢
reklamni predméty — poznamkové bloky kus 25 40 K¢ 1000 K¢
primy marketing — direct mail mésic 12 zdarma zdarma
pfimy marketing —roznaska letakd kus 1000 1,73 K¢ 1730K¢
PR —vizitky kus 500 1,80 K¢ 900 K¢
Akce "Den se Snéhurkou" den 1 zdarma zdarma
sponzoring sportovni akce den 1 5000K¢ | 5000K¢
osobni prod.ej —pr:odejlfuplementu a mésic 12 Ldarma Ldarma
firemnich tricek
. 2-krat za
Seminar den zdarma zdarma
rok
Naklady celkem 87 979 K¢

Zdroj: vlastni

Tab. 2 Rozpocet pro verzi komunikacniho mixu bez financniho omezeni
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Rozpocet pro verzi komunika¢niho mixu s finanénim omezenim

Manazerka Fitness Academy stanovila ¢astku 50 000 K¢ jako maximalni ¢astku, kterou je
ochotna investovat do marketingové komunikace pro rok 2016. Mym tukolem tedy bylo
vybrat a zkombinovat takové nastroje marketingové komunikace, aby se do stanoveného

finan¢niho limitu vesly. Limit nebyl pfekrocen, tim padem povazuji kol za splnény.

celkové
pocet naklady
nastroje kom. mixu jednotka|jednotek|jedn. cena| v¢. DPH
reklama v méstském zpravodaji mésic 12 350 K¢ 4200 K¢
vlastni webové stranky mésic 12 zdarma zdarma
reklama na Facebooku den 14 1000 K¢ | 14 000 K¢
Vlastni skupina na Facebooku mésic 12 zdarma zdarma
reklama na www.nasevalassko.cz mésic 12 500 K¢& 6 000 K¢
reklama na www.brumov-bylnice.cz mésic 12 500 K¢ 6 000 K¢
registrace nafirmy.czalomp.cz mésic 12 zdarma zdarma
reklama —letaky kus 1000 1,73 K¢ 1730K¢
) . | 2034Ke¢
plakaty kus 100 20, 34 K¢ .
+4 000 K¢
reklama v MHD mésic 1 3200K¢ | 3200Ke¢
polep osobniho automobilu mésic 12 3900K¢ | 3900K¢
navadéci systémy —tabule s Sipkama mésic 12 zdarma zdarma
podpora prodeje —darkové poukazy kus 50 6 K¢ 300 K¢
podpora prodeje —slevové kupony kus 50 6 K¢ 300 K¢
reklamni pfedméty — kulickova pera kus 500 2,60 K¢ 1300 K¢
pfimy marketing — direct mail mésic 12 zdarma zdarma
primy marketing —roznaska letakt kus 1000 1,73 K¢ 1730K¢
PR —vizitky kus 500 1,80 K¢ 900 K¢
Akce "Den se Snéhurkou" den 1 zdarma zdarma
osobni prod.ej — pr:odej.fuplementu a mésic 12 »darma »darma
firemnich tricek
. 2-krat za
Seminar den zdarma zdarma
rok
Naklady celkem 49 594 K¢

Zdroj: vlastni

Tab. 3 Rozpocet pro verzi komunikacniho mixu s financnim omezenim

7.6 Ocekavané vysledky

Ocekavané vysledky vychdzeji ze stanovenych primarnich cili komunikaéniho planu.

Hlavnim cilem je zvySeni poctu vstupti o 150 — 200 vstupit za mésic a zZ toho vyplyvajici
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zvyseni celkovych pfijmi o 20 — 25 %. Z pozorovani a poskytnutych internich materialt
bylo zjisténo, Ze b&hem mésice Unor bylo zaznamenano 840 vstupll. Cilem Fitness
Academy je tedy zvysit pocet vstupti za jeden mésic z 840 na 1040 tzn. o 200 vstupti vice
za mesic. To by znamenalo, ze za jeden den by se pocet vstupt zvysil cca o 7 vstupt
respektive o 7 zékaznikli. Vzhledem k planované rozsahlé reklamni kampani je tato
hodnota redlna. Cena za jednorazovy vstup do Fitness Academy je 50 K¢. Tim padem se
jedna o ¢astku 10 000 K¢ navic za jeden mésic. Z toho vyplyva, ze pokud se cile Fitness
Academy uskutecni a dojde ke zvySeni poctu vstupii o 200 vstupl za jeden meésic, ziska
Fitness Academy ro¢n¢ o 120 000 K¢ vice. V tomto ptipad¢ by se tedy celkové piijmy
zvysily cca 0 24 %. K této hodnoté jsem dospéla nasledovné. Bude vychazeno z hypotézy,
ze Fitness Academy zaznamend rocné 10 080 vstupt, tzn. 840 vstupli za mésic. Z této
hypotézy vychdzime z toho diivodu, Ze Fitness Academy je otevieno teprve od fijna roku
2014 tedy néco malo pies pul roku, proto neni mozné stanovit ptesny pocet vstupt za rok.
Piijmy ze vstuptl jsou tedy 504 00 K& za rok. Castka 120 000 K& tedy tvoii 23,8 %
z celkovych pifijmi ze vstupl. Tim padem by byly splnény dva zdkladni cile
komunika¢niho planu. Ocekavani, Ze zbylé dva primarni cile tedy ziskdni novych
zakaznik® a udrZeni stavajicich zakazniki budou splnény, vychdzi z toho, ze ke zvySeni
poctu vstupt a celkovych piijmi je potieba jak ziskani novych zékazniki, tak i udrzeni si

veétSiny stavajicich zékaznikd.

7.7 Navrh na méreni efektivnosti jednotlivych nastroji marketingové

komunikace

Pokud chceme, aby byl komunikacni plan GspéSny, je tfeba myslet také na zhodnoceni
zvolenych komunikacnich aktivit, kterému ptedchazi jeji méteni. MiiZe totiz dojit k tomu,
ze budeme investovat do nastroji, které neoslovuji zvoleny segment, nespliiuji pozadované

cile nebo nemaji takovy efekt jako jiné nastroje.

Nejlepsim zdrojem potiebnych dat jsou sami zdkaznici, od kterych budeme ziskavat
informace formou osobniho dotazovani pii kazdé navstéveé tohoto fitness centra. Budou
kladeny otazky typu, kde se o tomto fitness centru dozvédéli, jakym zpiisobem. Pro Fitness
Academy jsou samoziejmé velice dualeziti i stavajici zakaznici, proto se u nich bude
provadet alespont dvakrat ro¢né dotaznikové Setfeni. Cilem bude zjistit jejich spokojenost

¢1 jejich pfipominky.
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Reklama:

Pro méteni efektivnosti viastnich webovych stranek bych doporucila vyuzivat sluzbu
Google Analytics. Diky této sluzbé mize podnik sledovat aktivitu na svych webovych
strankach. Tato sluzba umoziuje nejenom méfit konverzi (jakakoliv aktivita navstévnika
stranky), ale nabizi také aktudlni informace o tom, kolik ndvstévnikli navstivi webové
stranky, jak navstévnici vyuzivaji webové stranky, jak se na n¢ dostali a jak Ize zajistit, aby

se na né& vraceli.

Reklamu, ktera by byla umisténa na webovych strankach www.nasevalassko.info a
www.brumov-bylnice.cz a ma funkci reklamniho banneru, bych zméfila také podle poctu
navstévniki webovych stranek, protoze kliknutim na ni se prejde na webové stranky
Fitness Academy. Jak uz bylo uvedeno, diky sluzbé Google Analytics (GA) je mozné urcit,
odkud se navstévnici na dané webové stranky dostali. Podle aktivity a rostouci
navstévnosti na téchto strankach by se dalo zhodnotit, zda je tato reklama efektivni oproti
navstévnosti webovych stranek pred umisténim této reklamy na dané stranky. Stejnym
zpusobem je mozné zméfit efektivnost bezplatného umisténi na strankach firmy.cz
a lomp.cz. Zde bude také uvedena webova stranka Fitness Academy, a diky sluzbé Google
Analytics je mozné zjistit, kolik navstévnikd webové stranky Fitness Academy se zde

dostalo pravé pies firmy.cz ¢i lomp.cz

Efektivnost vlastni skupiny HOKEJOVA AKADEMIE, BRUMOV - BYLNICE,
FITNESS je zfejma podle zvySeného poctu ¢lenii skupiny, podle poctu sdileni, poctu like
a komentait od uZivateli Facebooku a celkové navstévnosti stranek, kterou ma spravce

stranek k dispozici.

Pro zmeéteni efektivnosti ostatnich druhti reklam jsem zvolila nasledujici metodu. Ve
Fitness Academy pracuji tfi zaméstnanci. Kazdy z nich vlastni mobilni telefon a kazdy
znich by dostal pfidéleny komunikacni kandl, ktery by mél na starosti. Naptiklad
manazerka Fitness Academy by méla na starosti reklamu v MHD a polep svého osobniho
automobilu, fitness trenér ¢. 1 by mél na starosti reklamu v méstském zpravodaji, letaky

a plakaty a nejmladsi fitness trenér €. 2 by m¢l na starosti reklamu na Facebooku.

Letacky, které budou vylepené v autobusech, budou obsahovat telefonni ¢islo na
manazerku Fitness Academy a poznamku, aby zakaznici volali kazdy den v odpolednich
hodinach. Na osobnim automobilu manazerky Fitness Academy by bylo vylepeno také jeji

telefonni cCislo s pozndmkou, aby zakaznici volali kazdy den pouze v dopolednich


http://www.nasevalassko.info/
http://www.brumovbylnice.cz/
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hodinach. V inzeratu, ktery bude uvedeny v méstském zpravodaji, bude uvedeno telefonni
Cislo na fitness trenéra ¢. 1 s poznamkou, aby zakaznici volali kazdy den pouze
V dopolednich hodinach. Stejné telefonni Cislo by bylo uvedeno i na plakatech a letacich
stim rozdilem, ze zde by byla poznamka, at zadkaznici volaji kazdy den pouze
Vv odpolednich hodinach. Do reklamy na Facebooku bude uvedeno telefonni ¢islo fitness
trenéra ¢. 2 s moznosti volat po cely den. Kazdy z téchto prostfedki ma uvedeny jiny
kontakt na zaméstnance Fitness Academy a podle toho, na ktery kontakt a ve kterou
hodinu se bude ozyvat nejvice zakaznikl, je mozné urcit, ktery z téchto prostiedki byl
efektivni. Jak uz bylo uvedeno nejlepsim zpiisobem, jak zjistit efektivnost jednotlivych
nastroji MKT komunikace, je osobni dotazovani, jakym zptsobem se zakaznici o Fitness

Academy dozvédéli.
Podpora prodeje:

Efektivnost prodeje ddrkovych poukazii v libovolné hodnoté na veskeré poskytované
sluzby Fitness Academy zjistime jednoduse podle toho, jestli o tyto poukazy bude zajem

a zakaznici je budou kupovat.

Efektivnost kuponii na slevy zjistime podle toho, jestli v mésicich Cerven, Cervenec a srpen,

kdy bude tato akce probihat, dojde ke zvySeni poctu zdkaznikd/vstupi.

Efektivnost prodeje permanentek na portalu slevici.cz 1ze zjistit podle poc¢tu prodanych

permanentek prostfednictvim praveé tohoto slevového portalu.

Efektivnost poskytovani vzorku suplementii zdarma lze zjistit podle toho, zda si zdkaznici
dané suplementy budou v budoucnosti kupovat ¢i nikoliv.
Piimy marketing:

Efektivnost pfimého marketingu konkrétné direct mailu lze zjistit podle poctu reakci na
odeslané emaily ¢i elektronickd prani. Emailovd komunikace je zdarma, proto je zpétna

vazba oc¢ekavana. Problémem miiZe byt Casova naroc¢nost.

Efektivnost roznasenych letakti po Brumové - Bylnici Ize zjistit tim zptisobem, ze kazdy
obcan, ktery dany letdk v mésici prosinec obdrzi, by pii navstéveé Fitness Academy tento

letak predlozil.
Public relation:

Efektivnost akce ,,Den se Snehurkou’ lze zméfit jen opravdu tézko. Jedinou moznost

vidim ve sledovani Gc¢astniku této akce, jestli jevi o tuto akci zajem ¢i nikoliv. Zjistit jejich
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reakce muzeme pomoci dotazniku. Popfipadé muzeme efektivnost méfit také podle

celkového poctu navstévnikia Fitness Academy v den konani této akce.
Sponzoring:

Jelikoz se zde jedna prevazné o sponzoring plesi, v podob¢ darkovych poukazii na veskeré
poskytované sluzby Fitness Academy v hodnoté 500 K¢ v tombole, méfitelnost tohoto
prostredku bude jednoduchd. Manazerka Fitness Academy piedem urci, kolik poukazek
bude vénovano do tombol plesii, a podle navratnosti poukdzek zjisti, kolik zakaznikl tuto

formu public relations vyuzilo.
Osobni prodej:

Usp&snost osobniho prodeje miizeme zméfit podtem prodanych suplementd & tri¢ek
S logem Fitness Academy. Efektivnost semindfe o zdravé vyzivé a spravném stravovani,
0 spravném cviceni a o spravném uzivani doplnku stravy lze zméfit tim, kolik zakazniki se
seminafe zucastni, tedy zda o dany seminaf bude zajem ¢i nikoliv a také zda b&hem
seminaie dojde ke zvyseni poctu koupenych permanentek a danych propagovanych

suplementt.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnuti a vypracovani jednoletého komunikacniho
planu pro fitness aktivity Hokejové akademie Brumov - Bylnice. Ugelem tohoto
komunikacniho pldnu bylo vytvofit co nejefektivnéjsi kombinaci nastrojii marketingové

komunikace v piijatelné cenové relaci.

Teoretickd ¢ast se zabyvala teorii marketingové komunikace. Po prostudovani odborné
literatury byly vysvétleny zakladni pojmy, které se marketingové komunikace tykaji.
Jednalo se naptiklad o komunikaéni proces, cile marketingové komunikace, marketingovy
mix sluzeb, popis jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu a teorii komunika¢niho planu.
Byly zde také rozebrany zakladni marketingové analyzy z teoretického hlediska. Tyto

nastudované poznatky pak nésledné byly uplatnény v praktické casti.

Na uvod byla predstavena organizace Hokejova akademie Brumov - Bylnice a také
samotné fitness centrum Fitness Academy a to z pohledu 7P marketingu sluzeb. Poté byla
zanalyzovadna soucasna situace, ve které se Fitness Academy nachdzi. Konkrétné byla
provedena analyza konkurence dle Portera, analyza vnéjSiho prostiedi tedy PEST analyza,
probéhlo zde také dotaznikové Setfeni mezi zdkazniky Fitness Academy a na zavér byla
uskute¢néna SWOT analyza. Dalsi bodem analyzy soucasné situace bylo také zjisténi

komunika¢nich pitilezitosti ve mésté Brumov - Bylnice.

Po dikladné analyze soucasné situace bylo pfistoupeno ke zpracovani samotného
komunikac¢niho planu pro Fitness Academy. Pfi realizaci komunika¢niho planu byly
nejprve zvoleny cile, kterych by mélo byt timto planem dosazeno. DalSim krokem bylo
zvoleni a upfesnéni cilovych skupin, na které by byl komunika¢ni plan zamétren. Urceni
cilovych skupin probéhlo na zaklad¢ jiz zminovaného dotaznikové Setfeni. Nasledné byly
zvoleny komunika¢ni prostfedky a média, které doposud nebyly vyuzity spolu s témi, které
uz byly zavedeny. Navrzeny byly dvé verze komunika¢niho mixu. Jedna verze nebyla
finan¢né omezena a jejim cilem bylo ukazat veskeré moznosti, které ma Fitness Academy
z pohledu marketingové komunikace K dispozici. Druha verze byla omezena financni
¢astkou 50 000 K¢. Dalsim bodem komunikac¢niho planovani bylo stanoveni €asového
harmonogramu. Bylo tieba dikladné promyslet, v kterou dobu je potieba komunikaci
posilit a naopak. Byl volen tak, aby po celou dobu realizace komunika¢niho pléanu,
pfipominal existenci Fitness Academy. Pii stanoveni rozpoctu hralo dilezitou roli pravé

urceni maximalni ¢astky, kterou je manazerka Fitness Academy ochotna investovat do
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marketingové komunikace. Rozpocet byl stanoven pro ob¢ verze komunika¢niho mixu.
Néklady na reklamni kampaii s finanénim omezenim nebyly piekroceny. Tim byla
podminka manazerky Fitness Academy splnéna. Dalsi krok byl zaméfen na vyjadieni toho,
jaké vysledky jsou od tohoto komunikacniho pldnu ocekavany, a v zavéru prace byl
pfedlozen ndvrh, jak by bylo mozné zméfit efektivnost jednotlivych nastroji MKT

komunikace.

Finalni komunikac¢ni plan pro Fitness Academy ukazuje oblasti, na které¢ by se mélo toto
fitness centrum zaméfit a zlepsit se v nich. Moje doporuceni jsou nasledujici: Fitness
Academy by se mélo orientovat pifedevsim na mladé zakazniky. S tim souvisi vyuzivani
predevsim Facebooku jako komunika¢niho kanalu, ktery by slouzil pravé ke komunikaci
s mladymi lidmi. Déle je nutné vytvofit databdzi zdkaznikd. At uz z divodu vyuziti
nastrojil pfimého marketingu, tak 1 ke zjisténi poctu stalych zdkaznika a nasledné kontrole,
zda jsou tito zakaznici loajalni. Je tfeba také inovovat a neustile aktualizovat webové
stranky. Je potieba, aby zde zakaznici nasli veskeré aktudlni informace, které potiebuji.
Poslednim doporu¢enim z mé strany je to, aby Fitness Academy pravidelné vyhodnocovalo
efektivnost jednotlivych komunika¢nich néstroji. K tomu miiZze vyuZit pravé mnou podany

navrh na méfeni efektivnosti jednotlivych nastroji marketingové komunikace.

Cilem mé bakalafské prace nebylo vytvofeni idedlniho komunika¢niho planu, ale jen
ukazat jednu z variant, jak by tento komunikacni plan mohl vypadat. Pro Fitness Academy

mi tento smér komunikace ptipada jako nejvhodnéjsi a nejefektivné;si.

Doufdm, ze mnou navrZzeny komunika¢ni plan bude pro Fitness Academy urcitym

pfinosem.
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BCAA (branched-chain amino acids)
FB

GA

HA

MKT komunikace

PPC (pay per click)

PR

TRX (total-body resistence exercise)

Rozvétvené aminokyseliny
Socialni sit’ Facebook
Google Analytics
Hokejové akademie
Marketingova komunikace
Platba za proklik

Public relations

Zavésny posilovaci systém
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PRILOHA P I: PARTNERI HOKEJOVE AKADEMIE BRUMOV -
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PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setreni

1. Pohlavi
a. Muz
b. Zena

2. Vék
a. Do 15 let
b. 15-25 let
c. 26—35let
d. 3650 let
e. 5l letavice

3. Bydlists

a.
b.

C.

V misté (Brumov - Bylnice)
Okoli do 15 km (Nedasov, Valasské Klobouky, Stitna nad VI1a#, Slavigin
atd.)

4. Jak casto navStévujete toto fitness centrum?

® o0 o

Vice nez 3 - krat tydné
3 — krat tydné

2 — krat tydné

1 - krat tydné

Méné nez 1 — krat tydné

5. Z jakého divodu obecné navstévujete fitness centrum? (mozno i vice odpovédi)

© T

d.

ZlepSeni postavy
Zdravy Zivotni styl
Zdravotni potize

Fitness = konic¢ek

6. Jakym zpiisobem platite vstupné?

a.
b.

Vlastnim permanentku

Hotoveé

7. Jaké sluzby vyuzivate nejcastéji? (mozno i vice odpovedi)

a.

b
C.
d.
e

Cardio zona (napt. bézecké pasy, rotopedy, spinningova kola apod.)

. Vlastni trénink

Trénink pod dohledem trenéra
Specialni tréninky (napi. hromadny kruhovy trénink)

Vyzivové poradenstvi



8. VyuZivate moZnosti nakupu dopliikkové sortimentu na baru?
a. ANO
b. NE
9. Pokud ANO, které produkty kupujete nejcastéji? (mozno i vice odpovedi)
a. lontové napoje
b. Proteinové napoje (SCITEC protein, BEEF protein)
C. Proteinové tyCinky
d. L-carnitine
e. GAINER MASS UP
f. BCAA
10. Z jakého divodu navstévujete konkrétné toto fitness centrum? (mozno i vice
odpoveédi)
a. Z davodu kvality poskytovanych sluzeb

i

Z dliivodu ptijemného prosttedi a ptistupu zaméstnancti
€. Z davodu doporuceni od znamych
d. Z divodu nizsich cen nez konkurence
e. Z diavodu nedostatku jinych moznosti
11. Chtéli byste rozsirit stavajici nabidku sluzeb? Pokud ANO o jakou sluzbu

konkrétné?

13. Doporucili jste v minulosti toto fitness centrum svym znamym? Pokud ANO
z jakého divodu?



PRILOHA P III: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Pohlavi
e Muz
e Zena

V daném obdobi navstivilo Fitness centrum HA celkem 60 zakazniki, ktefi byli ochotni

dotaznik vyplnit. Z toho 28 bylo Zen, tzn. 47 % a 32 bylo muZzd, tzn. 53 %.

odpovéd |mnoZstvi

muz 32

Zena 28

B muz

M iena

Graf 1 Pocet muzii a Zen ve sledovaném obdobi

2. Vék
e Do15let
o 15-25|et
o 26-35Iet
e 36-50let

e 5Slavicelet
Na tuto otdzku odpoveédelo 28 Zen takto:
Z4dna z zen nebyla ve véku do 15 let, tzn. 0 % viech dotazanych Zen.
15 Zen bylo ve v€ku 15 — 25 let, tzn. 53 % vsech dotazanych zen.
3 zeny byly ve véku 26 — 35 let, tzn. 11 % vSech dotazanych zen.
9 Zen bylo ve véku 36 — 50 let, tzn. 32 % vsech dotazanych zen.

1 Zena byla ve v€ku 51 let a vice, tzn. 4 % vSech dotazanych zen.



odpoved mnoZstvi

do 15 let 0

15—251let 15 4% 0%

26—35let 3 M do 15 let

36—50let 9 W 15-25let

51 let avice 1 B 2635 [at
B 36-50let
m 51 letavice

Graf 2 Vék — zZeny
Na tuto otazku odpovédélo 32 muzu takto:
1 muz byl ve véku do 15 let, tzn. 3 % vSech dotazanych muzu.
23 muzu bylo ve véku 15 — 25 let, tzn. 72 % vSech dotazanych muzu.
6 muzi bylo ve véku 26 — 35 let, tzn. 19 % vsech dotdzanych muzi.
1 muz byl ve véku 36 — 50 let, tzn. 3 % vsech dotazanych muzu.

1 muz byl ve véku 51 let a vice, tzn. 3 % vSech dotazanych muzu.

odpoveéd mnozstvi 39% 3% 3%
do 15 let 1 B do 15 let
15—251let 23 W 15-25 let
26—35let 6 26—35 let
36 —50let 1 W 36-50 let
51 let a vice 1

W51 leta vice

Graf 3 Vék — muzi
3. Bydlisté

e V misté (Brumov - Bylnice)
e Okoli do 15 km (Nedasov, Valasské klobouky, Stitna nad VI1a#i, Slaviéin)
o Jiné

Na tuto otazku odpovédelo 28 Zen takto:

16 Zen bydli v misté tedy v Brumové - Bylnici, tzn. 57 % vSech dotdzanych zen.

12 Zen bydli v okoli do 15 km, tzn. 43 % vSech dotazanych Zen.

Odpovéd’ jiné nezvolila zadna z Zen, tzn. 0 % vSech dotdzanych zen.




odpovéd mnoZstvi 0% M v misté
Vv misté 16
okolido 15 km 12 M okolido 15
jiné 0 km
W jiné

Graf 4 Bydlisté — zeny
Na tuto otazku odpovédélo 32 muzii takto:
21 muzia bydli v misté tedy v Brumové - Bylnici, tzn. 66 % vsech dotazanych muza.
10 muza bydli v okoli do 15 km, tzn. 31 % vSech dotazanych muza.

Odpoved jiné zvolil 1 z muzd, tzn. 3 % vSech dotazanych muzi. Konkrétné uvedl mésto

Ostrava.
odpovéd mnozstvi
v misté 21 3%
v okolido 15 km 10 B v misté
Ostrava 1
B v okoli do 15
km
Ostrava

Graf 5 Bydliste — muzi
4. Jak casto navstévujete toto fitness centrum?

e Vice nez 3 - krat tydné

o 3 —krat tydné

o 2 —krat tydné

o 1 —krattydné

e ménénez 1 — krat tydné
Na tuto otdazku odpovédelo 28 Zen takto:
5 zen navstévuje toto fitness centrum vice nez 3 — krat tydné, tzn. 18 % vsSech dotazanych
zen.
3 Zeny navstévuji toto fitness centrum 3 — krat tydné, tzn. 11 % vSech dotazanych Zen.
14 Zen navstévuje toto fitness centrum 2 — krat tydné, tzn. 50 % vSech dotazanych zen.

4 zeny navstévuji toto fitness centrum 1 — krat tydné, tzn. 14 % vSech dotazanych zen.



2 zeny navstévuji toto fitness centrum méné nez 1 — krat tydné, tzn. 7 % vsech dotazanych

zen

odpovéd’ mnoZstvi

vice neZ 3 — krat tydné 5 W vice ne?3 —

3 — krat tydné 3 krat tydné
7%

2 — krat tydné 14 m 3 —krat tydné

1 — krat tydné 4 11%

méné nez 1 — krat tydné 2 2 —krat tydné

50%

M ] —krat tydné

B ménénezl -
krat tydne

Graf 6 Cetnost navstév — Zeny
Na tuto otazku odpovédeélo 32 muzi takto:
10 muzi navstévuje toto fitness centrum vice nez 3 — krat tydné, tzn. 31 % vSech
dotadzanych muzi.
10 muzu navstévuje toto fitness centrum 3 — krat tydné, tzn. 31 % vSech dotdzanych muzi.
6 muzl navstévuje toto fitness centrum 2 — krat tydng, tzn. 19 % vSech dotazanych muzu.
4 muzi navstévuji toto fitness centrum 1 — krat tydné, tzn. 13 % vSech dotazanych muzi.

2 muzi navs$tévuji toto fitness centrum mén¢ nez 1 — krat tydné, tzn. 6 % vSech dotazanych

muzil.
odpovéd’ mnoZstvi
vice nez 3 — krat tydng 10 M vice nez3 -
3 — krat tydng 10 kréttydné
2 — krat tydné 6 6% m 3—krat tydné
1 — krét tydné 4
méng neZ 1 — krat tydn 2 2 —krat tydné

W 1 —krat tydné

B ménénezl-—
krattydné

Graf 7 Cetnost navstév — muzi
5. Z jakého diivodu obecné navStévujete fitness centrum? (mozno i vice odpovedi)
e ZlepSeni postavy

e Zdravy Zivotni styl



e Zdravotni potize

¢ Fitness = konicek
Na tuto otdazku odpovedely Zeny takto:
Odpovéd’ z ditvodu zlepseni postavy byla oznacena 20 — krat, tzn. 43 % ze vSech odpovédi.
Odpovéd z diivodu zdravého zivotniho stylu byla oznacena 15 — krat, tzn. 32 % ze vSech
odpovedi.
Odpovéd’ z ditvodu zdravotnich potizi byla oznacena 4 — krat, tzn. 8 % ze vSech odpovédi.

Odpovéd’ z ditvodu fitness = konic¢ek byla oznacena 8 — krat, tzn. 17 % ze vSech odpovédi.

odpovéd mnoZstvi
zlepSeni postavy 20 M zlepeni
zdravy Zivotni styl 15 postavy
zdravotni potize 4 8% B zdravy Zivotni
fitness = konicek 8 styl
zdravotni
potize
M fithess =
konicek

Graf 8 Obecny ditvod navstévy fitness centra — zeny

Na tuto otazku odpovédeéli muzi takto:

Odpovéd’ z ditvodu zlepSeni postavy byla oznacena 22 — krat, tzn. 43 % ze vSech odpovedi.
Odpovéd z diivodu zdravého Zivotniho stylu byla oznacena 13 — krat, tzn. 26 % ze vSech
odpovedi.

Odpovéd’ z ditvodu zdravotnich potizi byla oznacena 1 — krat, tzn. 2 % ze vSech odpovédi.

Odpovéd’ z divodu fitness = koni¢ek byla oznacena 15 — krat, tzn. 29 % ze vSech

odpovedi.

odpovéd mnoZstvi
zlepseni postavy 22 M zlepSeni
zdravy Zivotni styl 13 postavy
zdravotni potize 1 M zdravy Zivotni
fitness = konitek 15 styl

zdravotni

2% potize
o fitness =
konicek

Graf 9 Obecny ditvod navstev fitness centra — muzi



6. Jakym zpiisobem platite vstupné?
e Vlastnim permanentku
e Hotové
Na tuto otdazku odpovédelo 28 Zen takto:
7 Zen vlastni permanentku, tzn. 25 % vSech dotazanych zen.

21 Zen plati hotové¢, tzn. 75 % vSech dotazanych Zen.

odpovéd mnoZstvi
vlastni permanentku 7
hotovost 21
W vlastni
permanentku

M hotovost

Graf 10 Zpiisob platby — Zeny

Na tuto otazku odpovédélo 32 muzu takto:
7 muzh vlastni permanentku, tzn. 22 % vSech dotazanych muZzu.

25 muzi plati hotové, tzn. 78 % vSech dotdzanych muza.

odpoveéd mnoZstvi
vlastni permanentku 7
hotovost 25
M vlastni
permanentku

M hotovost

Graf 11 Zpiisob platby — muzi
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7. Jaké sluzby vyuzivate nejéastéji? (mozno i vice odpovedi)
e Cardio zdna (napft. bézecké pésy, rotopedy, spinningova kola apod.)
e Vlastni trénink
e Trénink pod dohledem trenéra
e Specialni tréninky (napf. hromadny kruhovy trénink)

e Vyzivové poradenstvi



Na tuto otdazku odpovedely zeny takto:

Odpovéd’ cardio zéna byla oznacena 14 — krat, tzn. 32 % ze vSech odpovédi.

Odpovéd’ vlastni trénink byla oznacena 14 — krat, tzn. 32 % ze vSech odpovédi.

Odpovéd’ trénink pod dohledem trenéra byla oznacena 11 — krat, tzn. 25 % ze vSech
odpovedi.

Odpovéd’ specidlni tréninky byla oznacena 5 — krat, tzn. 11 % ze vSech odpovédi.

Odpovéd’ vyzivové poradenstvi nebyla oznacena viibec, tzn. 0 % ze vSech odpovédi.

odpovéd mnozstvi M cardio zéna
cardio zéna 14
vlastni trénink 14
P 0% M viastni trénink
trénink pod dohledem 488 2
trenéra 11
specialni tréninky 5 .
— — - trénink pod
vyzivové poradenstvi 0 dohledem
trenéra
M specialni
tréninky
M vyZivoveé
poradenstvi

Graf 12 Sluzby — zZeny

Na tuto otazku odpovédeéli muzi takto:

Odpovéd’ cardio zéna byla oznacena 9 — krat, tzn. 20 % ze vSech odpovédi.

Odpoved’ vlastni trénink byla oznacena 29 — krét, tzn. 66 % ze vSech odpovédi.

Odpoved’ trénink pod dohledem trenéra byla oznaCena 3 — krat, tzn. 7 % ze vSech
odpovedi.

Odpovéd’ specidlni tréninky byla oznacena 2 — krat, tzn. 5 % ze vSech odpovédi.

Odpoved vyzivové poradenstvi byla oznacena 1 — krat, tzn. 2 % ze vSech odpovédi.



odpovéd mnozstvi
cardio zéna 9
vlastni trénink 29
trénink pod dohledem

trenéra 3
specialni tréninky 2
vyzivové poradenstvi 1

wr r

Graf 13 Sluzby — muzi
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8. Vyuzivate moznosti nakupu dopliikového sortimentu na baru?

e ANO
e NE

Na tuto otazku odpovedelo 28 Zen takto:
7 zen vyuziva moznosti nakupu doplikového sortimentu, tzn. 25 % vsech dotdzanych zen.

21 Zen nevyuZzivd moZnosti nakupu doplitkového sortimentu, tzn. 75 % vSech dotdzanych

zen.

odpovéd |mnoistvi

7

21

Na tuto otdzku odpovédeélo 32 muzii takto:

17 muzl vyuZiva moznosti ndkupu doplikového sortimentu, tzn. 53 % vSech dotdzanych

muzu.

15 muzl nevyuzivd moznosti ndkupu doplitkového sortimentu, tzn. 47 % vsech dotdzanych

muzu.

W vyuZiva

W nevyuZiva

Graf 14 Dopliikovy sortiment — Zeny




odpovéd |mnoistvi

vyuZiva 17
nevyuZiva 15

W vyuZiva

W nevyuZiva

Graf 15 Dopliikovy sortiment — muzi
9. Pokud ANO, které produkty kupujete nejcastéji? (mozno i vice odpovédi)

e Jontové napoje

e Proteinové napoje

e Proteinové tyCinky

e L-carnitine

e GAINER MASS UP

e BCAA
Na tuto otdazku odpovédely Zeny takto:
Odpovéd’ iontové napoje byla oznacena 5 — krat, tzn. 56 % ze vSech odpovédi.
Odpoveéd’ proteinové napoje byla oznacena 3 — krat, tzn. 33 % ze vSech odpovédi.
Odpovéd’ proteinové tyCinky nebyla oznacena viibec, tzn. 0 % ze vSech odpovédi.
Odpovéd’ L-carnitine byla oznacena 1 — kréat, tzn. 11 % ze vSech odpovédi.
Odpovéd GAINER MASS UP nebyla oznacena vibec, tzn. 0 % ze vSech odpovedi.

Odpovéd BCAA nebyla oznacena viibec, tzn. 0 % ze vSech odpovédi.

odpovéd mnoistvi

M iontové
iontové napoje 5 0% napoje
proteinové nipoje 3 119 0% B proteinové
proteinové tydinky 0 0% napoje

- B broteinove
L-carnitine 1 pr?, einove
tycinky
GAINER MASS UP 0 B L-carnitine
BCAA 0

B GAINER MASS

up

B BCAA

Graf 16 Konkrétni doplitkovy sortiment — Zeny



Na tuto otdazku odpovédeli muzi takto:

Odpovéd’ iontové napoje byla oznacena 8 — krat, tzn. 36 % ze vSech odpovédi.
Odpovéd’ proteinové napoje byla oznacena 4 — krat, tzn. 18 % ze vSech odpovédi.
Odpovéd’ proteinové ty€inky byla ozna€ena 3 — krat, tzn. 14 % ze vSech odpovédi.
Odpoved’ L-carnitine nebyla oznacena vibec, tzn. 0 % ze vSech odpovédi.
Odpovéd GAINER MASS UP byla oznacena 3 — krat, tzn. 14 % ze vSech odpovédi.
Odpovéd’ BCAA byla oznacena 4 — krat, tzn. 18 % ze vSech odpovédi.

M iontové
odpovéd mnoistvi napoje
iontové napoje 8 = pl:ote-inové
proteinové napoje 4 napoje

- PR H proteinove
proteinové tycinky 3 ty&inky
L-carnitine 0 B L-carnitine
GAINER MASS UP 3 0%

BCAA 4 B GAINER MASS
up

B BCAA

Graf 17 Konkrétni doplitkovy sortiment — muzi

10. Z jakého duvodu navstévujete konkrétné toto fitness centrum? (mozno i vice
odpovedi)
e Z duvodu kvality poskytovanych sluzeb
e Z divodu pifijemného prostiedi a ptistupu zaméstnancii
e Z divodu doporuceni od zndmych
e Z divodu nizsich cen nez konkurence
e Z diivodu nedostatku jinych moznosti
Na tuto otdazku odpovedely Zeny takto:
Odpovéd’ z divodu kvality poskytovanych sluzeb byla oznacena 15 — krét, tzn. 34 % ze
vSech odpovedi.
Odpoved z ditvodu piijemného prostiedi a pfistupu zaméstnanct byla oznacena 18 — krat,
tzn. 40 % ze vSech odpoveédi.
Odpovéd’ z divodu doporuceni od znamych byla oznacena 6 — krat, tzn. 13 % ze vSech
odpovedi.
Odpovéd’ z diivodu nizsich cen neZ konkurence byla oznac¢ena 1 — krat, tzn. 2 % ze vSech

odpoveédi.



Odpoveéd’ z divodu nedostatku jinych moznosti byla oznacena 5 — krat, tzn. 11 % ze vSech

odpovédi.
odpovéd mnoZstvi
kvalita poskytovanych sluzeb 15
prijemné prostiedi a pfistup 18
doporuceni od znamych 6
niZsi ceny neZ konkurence 1
nedostatek jinych moZnosti 5

M kvalita poskytovanych sluzeb

M pfijemné prostfedi a pfistup
doporuéeniod znamych

M nizZsi ceny neZ konkurence

B nedostatek jinych moZnosti

29% 11% 34%

13%

Graf 18 Duivod navstevy tohoto fitness centra — Zeny

Na tuto otazku odpovedeli muzi takto:

Odpovéd’ z divodu kvality poskytovanych sluzeb byla oznacena 11 — krat, tzn. 23 % ze

vSech odpovédi.

Odpovéd z divodu piijemného prostredi a pristupu zaméstnancti byla oznacena 23 — krat,

tzn. 48 % ze vSech odpovédi.

Odpovéd’ z divodu doporuceni od znamych byla oznacena 6 — krat, tzn. 13 % ze vSech

Odpovéd z divodu nizsich cen nez konkurence byla oznacena 3 — krat, tzn. 6 % ze vSech

Odpovéd’ z divodu nedostatku jinych moZznosti byla oznacena 5 — krat, tzn. 10 % ze vSech

odpovedi.

odpovedi.

odpovedi.
odpovéd mnoZstvi
kvalita poskytovanych sluZzeb 11
prijemné prostredia pristup 23
doporuceni od znamych 6
niZsi ceny ne?Z konkurence 3
nedostatek jinych moZnosti 5

M kvalita poskytovanych sluzeb
M pfijemné prostfedi a pFistup
doporuéeniod znamych
M niz8i ceny neZ konkurence
W nedostatek jinych moZnosti
6% 10% 239%
13%

Graf 19 Divod navstévy tohoto fitness centra — muzi




11. Chtéli byste rozsitit stavajici nabidku sluZzeb? Pokud ANO o jakou sluzbu

konkrétné?
e ANO
e NE

Na tuto otdazku odpovédelo 28 Zen takto:
9 Zen odpovédélo ANO, tzn. 32 % vSech dotdzanych Zen. Nejcastéji byly uvadény
odpovédi jako vice cardio stroji (bézecké pasy), TRX-systém, soldrium, masaze.

19 Zen odpovédelo NE, tzn. 68 % vSech dotazanych zen.

odpovéd [mnoZstvi
ANO 9
NE 19

B ANO

B NE

Graf 20 Stavajici nabidka sluzeb — Zeny
Na tuto otazku odpovedelo 32 muzii takto:
13 muzi odpovédeélo ANO, tzn. 41 % vSech dotdzanych muzi. Nejcastéji byly uvadény
odpovédi jako vice cardio strojii (bézecké pasy), TRX-systém, rozSifeni sortimentu —
stroje, zavazi, jednorucky, hrazda.

19 muzt odpovédélo NE, tzn. 59 % vSech dotazanych muza.

odpovéd |mnoistvi

ANO 13

NE 19
H ANO
B NE

Graf 21 Stavajici nabidka sluzeb — muzi




12. Jste s néjakou sluzbou nespokojeni? Pokud ANO co konkrétné byste chtéli

zlepsit?
e ANO
e NE

Vsech 28 Zen zvolilo odpovéd’ NE. To znamend, ze 100 % Zen je spokojeno se stavajici
nabidkou sluzeb.
Vsech 32 muzl zvolilo odpovéd’ NE. To znamend, ze 100 % muzi je spokojeno se
stavajici nabidkou sluzeb.

13. Doporucili jste v minulosti toto fitness centrum svym znamym? Pokud ANO

Z jakého divodu?

Na tuto otdazku odpovédelo 28 Zen takto:
26 Zen odpovédélo ANO, tzn. 93 % vSech dotdzanych Zen. Nejcastéji byly uvadény
odpovédi jako z diivodu kvality poskytovanych sluzeb, ptijemného a piatelského prostredi,
kvalitniho a zkuSeného personalu, kvalitni péCe o zdkazniky ¢i kvalitnich a novych strojt.

2 zeny odpovédéely NE, tzn. 7 % vSech dotdzanych Zen.

odpovéd |mnoistvi
ANO 26 7%
NE 2

B ANO
B NE

Graf 22 Doporuceni znamym — Zeny
Na tuto otdzku odpovédelo 32 muzu takto:
27 muzi odpovédélo ANO, tzn. 84 % vSech dotdzanych muzl. NejCastéji byly uvadény
odpovédi jako z diivodu kvality poskytovanych sluzeb, ptijemného a ptratelského prostredi,
kvalitniho a zkuSeného personalu, niz§ich cen nez konkurence ¢i z divodu moderniho
vybaveni.

5 muzi odpovédelo NE, tzn. 16 % vSech dotazanych muzi.



odpovéd |mnoZstvi
ANO 27
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Graf 23 Doporuceni znamym — muzi
14. Znate néjaké konkurenéni fitness centrum v okoli?

e ANO

e NE
Na tuto otdazku odpovédelo 28 Zen takto:
18 zen odpovédeélo ANO, tzn. 64 % vSech dotdzanych zen. Z toho 6 zen uvedlo jako
konkurenci fitness centrum ve Valasskych Kloboukéch, tzn. 33 %, 7 Zen fitness centrum ve
Slavi¢ing, tzn. 39 %, 5 Zen Fit Studio v Brumové - Bylnici, tzn. 28 %.

10 zen odpovédelo NE, tzn. 36 % vSech dotazanych zen.

odpovéd |mnoZstvi
ANO 18
NE 10
B ANO
B NE
Graf 24 Konkurence — Zeny
odpovéd mnoZstvi
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Graf 25 Konkurence konkrétné — Zeny



Na tuto otazku odpovédeélo 32 muzii takto:

28 muza odpovédeélo ANO, tzn. 87 % vSech dotazanych muzi. Z toho 13 muza uvedlo
jako konkurenci fitness centrum Fit Studio v Brumové - Bylnici, tzn. 47 %, 6 muzi fitness

centrum ve ValaSskych Kloboukach, tzn. 21 %, 9 muzi fitness centrum ve Slavi¢ing, tzn.

32 %.

4 muzi odpovédeli NE, tzn. 13 % vSech dotazanych muzi.

odpovéd | mnoZstvi
ANO 28
NE . |
B ANO
B NE
Graf 26 Konkurence — muzi
odpovéd mnoZstvi
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Graf 27 Konkurence konkrétné — muzi




