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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméiena na navrh marketingové komunikace ve firmé¢ POWERPLAY
STUDIO. Teoreticka ¢ast diplomové prace byla vychodiskem pro praktickou ¢ast diplo-
mové prace. Sté€zejnimi tématy této diplomové prace jsou: marketing sluzeb, marketingovy
mix, marketingova komunikace a komunika¢ni mix. Vysledky situa¢nich analyz (SWOT
analyza, Porterova analyza 5 konkurencnich sil), analyzy marketingové komunikace ve
firm¢, analyzy soucasného stavu byly vychodiskem pro sestaveni projektové ¢asti diplo-
mové prace zaméefené na vytvoreni marketingové komunikace pro POWERPLAY
STUDIO. Sestavena marketingova komunikace by mé¢la slouzit POWERPLAY STUDIU

pro lepsi komunikaci se svymi stakeholdery.

Klic¢ova slova: Marketing, marketing sluzeb, marketingovy mix, komunika¢ni mix, marke-

tingova komunikace, situacni analyzy.

ABSTRACT

This thesis is focused on the design of marketing communication of POWERPLAY
STUDIO company. The teoretical part of the thesis was the basis for the practical part of
the thesis. The main topics of this thesis are: marketing of serveces, marketing mix, marke-
ting communication and communication mix. The results of situational analysis (SWOT
analysis, Porter’s analysis of five competitive forces), analyzes of marekting communicati-
ons of company, analysis of the current state were the basis for the preparation of the thesis
project aimed at creating the marketing communication for POWERPLAY STUDIO.
Completed marketing communications should serve POWERPLAY STUDIO for better

communication with its stakeholders.

Keywords: Marketing, marketing of services, marketing mix, communication mix, marke-

ting communication, situational analysis.
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UvVOD

Muj prvotni kontakt s POWERPLAY STUDIEM probehl zhruba pied dvéma lety, kdy
jsem se dostavila na prvni lekci cvi¢eni na stroji Vacu Shape jako bézny zakaznik. Firmu
znam tedy predevsim z pozice zakaznika, ktery se ucastni sportovnich lekci. V zimnim
obdobi, na zacatku roku 2014, jsem po kratké pauze zacala opét pravidelné chodit na spor-
tovni lekce. Zjistila jsem, Ze béhem této mé kratké nepiitomnosti se zménil majitel firmy.

Novou majitelkou se stala pani Sedlackova.

Pani Sedlackova ihned zacala prostory studia ménit a upravovat. Zmény, které pani maji-
telka provedla, se mi libili, né¢jakym zptisobem jsem se pro studio nadchla a v té dobé jsem
jiz zacala uvazovat nad spolupraci s POWERPLAY STUDIEM. Proto jsem se sesla s pani
Sedlackovou a béhem kratkého rozhovoru jsme se dohodli na tom, ze bychom mohli spo-

lupracovat na spolecné tvorbé marketingové komunikace pro jeji firmu.

Interiéer POWERPLAY STUDIA se zacal postupné ménit. Aby byla zména komplexni,
bylo potieba zménit i pfistup k podnikéni a probihajicim aktivitdm. S pani majitelkou jsme
se shodli na tom, Ze obecné marketing neni silnou strankou studia. Pani majitelka ze zacat-
ku sama, nebo ve spolupraci se svou asistentkou, se snazila vlastnimi silami tuto slabou
stranku zlepsit, ale vzhledem k tomu, Zze nema pfislusné vzdélani ani praxi v marketingu,

je marketingova komunikace POWERPLAY STUDI na zakladni Grovni.

Cilem diplomové prace je tedy navrh marketingové komunikace v POWERPLAY
STUDIU. Prestoze marketingova komunikace ve studiu n¢jakym zptisobem probiha, dojde
ke zlepSeni stavajici marketingové komunikace a navrhu dalSich zptisobi marketingové

komunikace.

Teoreticka ¢ast diplomové prace je vychodiskem pro sestaveni praktické ¢asti diplomové
prace. V ramci praktické Casti diplomové prace budou provedeny situacni analyzy, analyza
soucasné¢ho stavu firmy, analyza soucasné marketingové komunikace. Vysledky téchto
analyz budou vychodiskem pravé pro sestaveni navrhu marketingové komunikace ve firme
POWERPLAY STUDIO. Metodami sbéru informaci k analyzam budou pozorovani, studi-

um dokumentti, rozhovor atd.

Néavrh marketingové komunikace ve firmé POWERPLAY STUDIO by mél slouzit

ke zlepSeni stavajici marketingové komunikace studia se svymi stakeholdery. Mezi stake-
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holedry POWERPLAY STUDIA patii: zdkaznici, zaméstnanci, dodavatelé, konkurenti,

obchodni partnefti, vlada, lidé zijici v okoli atd.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvorit navrh nové marketingové komunikace. Stavajici
marketingova komunikace POWRPLAY STUDIA je nedostatecna. Cile bude dosazeno
diky poznatkiim z provedenych analyz, které budou vychozi ¢asti pro sestaveni projektu

marketingové komunikace ve firmé¢ POWERPLAY STUDIO.

Domnivam se, ze nedostatecné vyuzivani néastrojii marketingové komunikace je zptisobeno
tim, Zze se nezjistuji potieby zdkaznikii. Obavam se, ze firma nemé stanovenou strategii,
natoz strategii marketingové komunikace. Aby byly potvrzeny, nebo vyvraceny hypotézy,
bude proveden rozhovor s majitelkou POWERPLAY STUDA, ve kterém budou zjistovany
dopliujici a objasiiyjici informace. Vysledky rozhovoru a vysledky analyz budou vycho-

zimi informacemi pro sestaveni projektové ¢asti diplomové préce.

Metody pouzité v diplomové praci

- pozorovani,

- dotazovani,

- studium dokumentd,
- analyza,

- dedukce,

- komparace,

- analytické metody.

Techniky sbéru informaci:

- rozhovor,
- analyza dokumentt,
- analyza webovych stranek,

- mystery shopping.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Marketing je proces, pii kterém firma vytvaii hodnotu pro zakazniky a buduje silni vztahy
se zakazniky s cilem zachytit hodnoty naopak ze strany zakaznikt (Kotler, 2014, s. 27).
Marketingovy koncept je filozofie, v niz dosahovani cili organizace zavisi na znalosti po-
tteb a ptani cilovych trhli dosahovat pozadovaného uspokojeni 1épe nez konkurenti (Kotler,

2014, s. 32).

Marketing sluzeb je oblast, ktera je soucasti marketingu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna

0 specifickou oblast, tak ma i marketing sluzeb sva specifika.

Prvnim, mozna v uvozovkach, problémem, je samotna definice pojmu sluzba. Sluzbu
Ize definovat mnoha zpisoby. Podle mého nazoru nejlépe vystihuje zminény pojem tato
definice: ,,Sluzba jako hospodaiska ¢innost uspokojujici potiebu — je zaméfena na tvorbu

uziteéného efektu (primarné se nejedna o hmotny statek, vyrobek).” (Heskova, 2012, s. 7).

Sluzby mohou byt ¢innosti primyslové povahy, obchodni povahy, femeslné ¢innosti nebo

¢innosti v oblasti svobodnych povolani (Heskova, 2012, s. 7).

Je pravda, ze rozdil mezi zbozim a sluzbami neni vzdy zcela jasny. Ve skute¢nosti je velmi
obtizné, ne-li nemoZzné, uvést piiklad Cistého zbozi a Cisté sluzby. Mnoho sluzeb obsahuje
alespon n¢jaké hmatatelné prvky, jako je naptiklad nabidka jidel v restauraci, bankovni
vypis z banky. Ke vétSiné zbozi jsou nabizené dopliikové sluzby. (Hoffman, Bateson,
2011, s. 4)

Obecné plati, ze zbozi miize byt definovano jako objekt, zatizeni nebo véci, pricemz sluz-
by mohou byt definovany jako ¢iny nebo Usili. Hlavnim rozdilem mezi zbozim a sluzbou
je majetek...... Nehmotnému produktu chybi fyzickd podstata. Nehmotné produkty celi
celé fad¢€ probléml marketingu sluzeb, které nejsou adekvatné feseny tradi¢nimi marketin-

govymi metodami. (Hoffman, Bateson, 2011, s. 4-5)

1.1 Vlastnosti sluzeb
Vlastnosti sluzeb jsou odlisné od vlastnosti vyrobkil. Sluzby maji nasledujici vlastnosti:
Nehmotnost

Sluzbu nelze uchopit, nelze se ji dotknout, sluzbu také zpravidla nelze vnimat smysly (ne-

muzeme ochutnat, pfivonét, osahat atd.). To, ze sluzbu nelze vnimat smysly, mize na né-
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které lidi plsobit nepiesvédcivé nebo dokonce neduvérivé. Mize to vyvolat strach a po-

chybnosti, protoze doptedu nevédi, jak bude ve finale sluzba vypadat.

Neoddélitelnost

Sluzbu nelze oddélit od poskytovatele. Sluzba mé svym zpisobem vztah k mistu poskytnu-

ti sluzby.

Proménlivost

Proménlivost sluzby souvisi se standardem kvality sluzeb, které jsou poskytovany. Stejna
sluzba poskytovana v jednom ¢asovém okamziku nemusi byt stejnd, jako tataz sluzba po-
skytovand v jiném Casovém okamziku. Svou roli sehrava prostiedi a také vlivy, které pl-
sobi na poskytovatele. Témito vlivy je minéna unava, stres nebo také piipravenost, vliv

praxe apod.

Pomijivost

Sluzby nelze skladovat ani uchovavat. Sluzbu si nemiiZzeme uloZit jako pamatku do skiiné.
Ze sluzby si miizeme odnést pocity a emoce. I tyto pocity a emoce ¢asem ztraceji svou silu.
VEétsi euforii pocitujeme t€sné po masazi a naopak mensi nebo téméf zadnou euforii poci-
tujeme tyden po masazi, kdy si pfi béhani vzpomeneme, ze piesné pred tydnem jsme touto

dobou lezeli na lehatku a nechali se masirovat.

Nemoznost vlastnictvi

Vznika pouze pravo na poskytnuti sluzby nikoli pravo vlastnit sluzbu. (Vastikova, 2014,

5. 16 — 19)
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2 MARKETINGOVY MIX VE SLUZBACH

Marketingovy mix ve sluzbach je mozné charakterizovat jako ,,soubor nastrojl, jejichz
pomoci marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim.* (Vasti-

kova, 2014, s. 21)

Cilem je samoziejmé uspokojit potfeby zakaznikl a v ndvaznosti na to vytvaret dlouhodo-

bé zisky firmy.

Marketingovy mix ve sluzbach ma 4 zakladni sluzby, kterymi jsou produkt, cena, distribu-
ce a marketingova komunikace. Oproti marketingovému mixu ma marketingovy
mix ve sluzbach navic jesté tyto slozky: lidé, materialové prostiedi a procesy. Nize se budu

vénovat jednotlivych slozkam podrobnéji.

Tradi¢ni 4 P

2.1 Produkt

,V marketingu se za produkt povazuje vse, co lze na trhu nabizet k vyvolani zajmu, k zis-
kani pozornosti, ke sméné, k pouzivani nebo ke spottebé, co ma schopnost uspokojit pfani

a potieba druhych lidi.*“ (Foret, 2008, s. 191)

V pojeti marketingového mixu ve sluzbéch je za produkt povaZzovéna sluzba. Sluzba zcela

splituje vySe uvedenou definici produktu tak, jak ji popsal pan Foret.

Produktem miize byt cokoli, co uspokojuje potieby zdkaznikli, at’ uz ve formé hmotné
¢i nehmotné. Kazda firma si musi uvédomit, co vse Ize ve firmé povazovat za produkt (vy-

robek nebo sluzbu) nabizeny zédkaznikim.
Produktovou politikou se rozumi design, kvalita, vlastnosti a baleni produktu.
Produkt ma tfi rozmeéry:

- Vlastni pfinos pfedstavuje diivod potieby. Otazka, kterou je mozné si pomoci, zni:
Jaky problém potiebuje zakaznik vytesit?

- Hmotny rozmér piedstavuje fyzickou podobu produktu. Otazka zni: Jakou konkrét-
ni formou fesi sviij problém?

- Psychologicky rozmér ptedstavuje ptfidanou hodnotu, divod rozliSeni. Otazka:

Pro¢ praveé timto produktem od tohoto dodavatele? (Slavik, 2014, s. 18)
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Ve sluzbach je hojné vyuzivany praveé psychologicky rozmér, protoze sluzby jsou velice

ovlivnény subjektivnim vnimanim zakaznikd.

Nabidka sluzeb se sklada ze zakladniho produktu a doplitkového produktu sluzby. Mezi
doplitkkové produkty Ize zaradit:

- poskytovani informaci a poradenské sluzby — zékladni informace dtlezité pro usku-
teCnéni sluzby (umisténi/adresa, zpisob poskytnuti sluzby, cena aj.), informace po-
skytuje personal, internet, internet, brozury apod.

- péce o zékaznika a jeho bezpe¢nost — pocinaje parkovanim u firmy, pres détské
koutky az po bezpecnostni schranky,

- prebirani objednavek a ucétovani sluzeb — rezervacni systémy, podrobné doklady
0 platbach,

- Specidlni sluzby — poskytnuti modifikované nebo zcela odlisné sluzby od standardu.

(Vastikova, 2014, s. 79-81)

2.2 Cena
Cena je jedinym néstrojem marketingového mixu, ktery pfinasi firmam realné zisky.

S uréenim ceny sluzby mohou souviset néktera omezeni. Naptiklad se miize jednat o ceno-
vé regulace. Pokud nejsou zndmy cenové regulace, kterymi by bylo potfeba se fidit,

je Cas piejit k tvorbé cenové strategie.

Cenova strategie musi byt v souladu s marketingovou strategii a se strategii firmy.
Pfi tvorbé cenové strategie je dulezité brat v potaz néklady, konkurenci a také hodnotu

sluzby pro zakaznika. (Vastikova, 2014, s. 109)

Cenova politika zahrnuje prodejni cenu, riizné bonusové programy, mnoZstevni slevy, se-
zonni slevy atd. Firma si musi uvédomit nejen jakou cenu ma dany vyrobek pro firmu,
ale jakou cenu ma vyrobek pfedevsim pro zakaznika. Tento pohled, tedy pohled ze strany
zékaznika, musi mit firma neustale v paméti, aby byla schopna pftiblizit se zdkaznikovi.
néjsi odhadnout hodnotu sluzby pro zakaznika nez hodnotu vyrobku. U sluzeb je nutné

neustale zjiStovat potieba zakaznik, jejich postoje a spokojenost.
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Cenu je mozné stanovit témito zpusoby:
Na zakladé naklada

Stanoveni ceny na zdklad¢ nakladi neni zadny problém. Vstupni naklady jsou znamy.
OvSem problém nastavda vtom, ze neni splnéna podminka stanoveni hodnoty

pro zakaznika.

Naklady se déli, ve vztahu k objemu produkce, na:
fixni — jsou nezavislé na objemu produkce (napf.: ndjemné),
variabilni — rostou s objemem produkce (napft.: spotfeba materialu).

V souvislosti se stanovenim ceny na zdklad¢é nakladu plati pravidlo, které tiké, ze cena

by neméla byt niZ§i nez variabilni naklady. (Slavik, 2014, s. 20 — 21)

Stanoveni ceny na zéklad¢ ndkladl, podle mého nédzoru, neni vyhodné pro firmu

ani pro zakaznika.
Na zikladé poptavky

a) podle vyse o¢ekavané zakazniky
Pii tomto stanoveni ceny je nutné provést prizkum formou dotazniku, analyz atd.
(Slavik, 2014, s. 21). Tato metoda zabere spoustu ¢asu a v né€kterych piipadech
I naklada.

b) podle finan¢niho pfinosu produktu
Uziti této tvorby ceny piedevsim v primyslu. Cenu lze stanovit napiiklad na zakla-
dé piedchozich zkuSenosti nebo propoditat na zakladé technickych parametra (Sla-
vik, 2014, s. 22).

€) podle intenzity poptavky
Jedna se o rozliSeni ceny podle mista, ¢asu nebo miry uzitku produktu. Konkrétné

se jedna naptiklad o sezonni slevy (Slavik, 2014, s. 23).
Na zakladé konkurence

Stanoveni ceny na zdklad¢ ceny stejnych nebo srovnatelnych produktii konkurenéni firmy

nebo firem. Vyhodou je pfimé srovnavani s konkuren¢nimi produkty. (Slavik, 2014, s. 23)
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2.3 Distribuce

Je vhodné rozhodovat o umisténi sluzby tak, aby odpovidala pozadavkiim, které maji za-

kaznici, a zaroven byla vhodn€ umisténa i pro poskytovatele sluzby.
V ptipad¢ sluzeb, je mozna, a v dnesni dob¢ i bézna, distribuce pomoci internetu.

Distribucni politika je zalezitost logistiky, prepravy, distribu¢nich kanalt. Zakladni otazky,
na které je potfeba si odpovédét, jsou nasledujici: ,,Budeme samostatné zajistovat vSechny
prodejni aktivity? Bude prodej probihat pifimo konecnym zékaznikiim? Pokud je tfeba vy-
uzit prodejnich meziclankl, ptame se, které osoby, instituce nebo firmy ptichazeji viibec
V tvahu, které z nich jsou nejvhodnéjsi? Pokud budeme vyuzivat obchodni mezi¢lanky,
ptame se, které obchodni organizace budou zapojeny? Bude dochazet ke spolupraci s vel-
koobchodnimi organizacemi, nebo bude zasobovan jen maloobchod?* (Srpové, 2011,

s. 25)

2.3.1 Distribuc¢ni cesty

Distribuéni cesty lze délit na pfimé a nepiimé. Jiz z vySe uvedené vlastnosti sluzeb, neod-
délitelnosti sluzby od poskytovatele, je logické, Ze ve sluzbach pievazuji ptimé distribu¢ni
cesty. S nepfimymi distribucnimi cestami je mozné se setkat i pfi distribuci sluzeb.
Ve sluzbéch se tyto mezi¢lanky oznacuji zprosttedkovatelé. Vybér zprostiedkovatele mo-
hou zna¢nou mérou ovlivnit potfeby zakazniki. Metody distribuce mohou byt ovlivnény

interakci mezi zdkaznikem a firmou. Mohou nastat tyto situace:

- zékaznik jde za sluZbou,
- sluzba ptichazi za zakaznikem,
- zédkaznik a organizace jsou ve vzdjemném neosobnim styku. (Vastikova, 2014,

5. 113-117)

I kdyz je firma zamétena na poskytovani sluzeb, vaze se k t€émto sluzbam potieba distribu-
ce hmotnych prvku sluzeb. Pti poskytovani sluzeb se nesmi zapominat také na skladovani
a udrZzovani zasob a na objednavky téchto zasob. (Vastikova, 2014, s. 120) Nejcastéji

se k vyfizovani objednavek u dodavatell vyuziva internetu a mobilniho telefonu. Internet
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2.4 Komunikace

Komunikaci, také nazyvané jako komunikacni mix, bude v diplomové praci vénovana sa-
mostatnd kapitola. Na tivod proto prozatim postaci kratka charakteristika. Komunikacni
mix je nastrojem, ktery ptiblizuje nehmotny produkt pfijemci, a tim mize byt napomocen
pfi snizovani nejistoty pii rozhodovani o ndkupu sluzby. Komunikaéni mix vyuziva tradic-

nich a novych trendi marketingové komunikace.

Mezi tradicni néstroje se fadi:

reklama,

podpora prodeje,

osobni prodej,

public relations.
Mezi nové trendy néstroji marketingové komunikace se fadi:

- direct marketing,

- internetova komunikace,

- komunikace na socialnich sitich,
- event marketing,

- guerilla marketing,

- virdlni marketing,

- product placement.

2.4.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingovd komunikace ptfedstavuje ,,provdzanost vSech komunikacnich
aktivit, ktera vede k vytvofeni komunikace $ité na miru jednotlivym cilovym skupinam.
V integrované komunikaci se vyuziva vétsiho poctu komunika¢nich néstroji a kanala na-
jednou, coZ znamena, Ze napft. sdéleni pfenasené formou televizniho spotu je zaroven pie-
davano pomoci tiskové inzerce, reklamy a internetu ¢i na nosi¢ich venkovni reklam,
je podporovano riznymi PR aktivitami, akcemi na podporu prodeje apod.“ (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 48)

Tento postup je vyhodny, protoze propojuje né€kolik marketingovych nastrojii. Nedostatky
jednoho néstroje se mohou vykompenzovat vyhodami z jiného nastroje. Navic na kazdou

cilovou skupinu pisobi jiné marketingové nastroje a tento princip umozni kombinovat nej-
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ucinngjsi marketingové nastroje praveé pro zvolenou cilovou skupinu. Diilezité je vSak zvo-

lit vhodnou kombinaci nastroji tak, aby ptisobily jednotné a byly vzajemné sladény.

Vyhody integrované komunikace:

cilenost predstavuje uzpisobeni se kazdé cilové skupiné v zavislosti na jejich indi-
vidualizmu,

uspornost a ucinnost, kterym lze dosahnout vhodné zvolenou kombinaci komuni-
kacnich néstroja,

vytvareni jasného positioningu znacky utvaieni jednotného dojmu pro zakazniky,
interaktivita je spojena s komunikaci a spolupracovanim s piijemcem kone¢né

zpravy. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 49)

Cile integrované marketingové komunikace:

2.4.2

»diferenciaci a konkurenc¢ni profilace na trhu prostiednictvim jasného a jednotného
obrazu firma a jejich produktovych znacek,

vytvateni synergického efektu a soucasné redukce nakladu v oblasti komunikace,
posilovani sepéti firmy se zaméstnanci a zvySovani jejich motivace,

dosahovani ptiznivého piijeti u externich a internich cilovych skupin firmy, zejmé-
na v oblasti posilovani diveéryhodnosti a reputace firma v o€ich Siroké vetejnosti.*

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 49)

Komunikacni strategie

Strategie pull (tah)

»ZaloZzena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konec¢ného spotiebitele, ktery

pak vyvine tlak na distribucni cestu.* (Pfikrylova, Jahodova, 2010 str. 50)

Nejcastéji vyuzivanymi nastroji v pull strategii byvaji reklamy a podpory prodeje.
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!

- | Zakaznik

Obchodni
meziclanek

Vyrobca -

Obr. 1. Pull strategie
Zdroj: (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 50)

Strategie push (tlak)

,»Cilem je podporovat vyrobek na jeho cesté ke konecnému spotiebiteli, tj. komunikovat

s jednotlivymi ¢leny distribu¢niho kanalu.* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 51)

Push strategie vyuziva osobniho prodeje a podpory prodeje.

. Obehodni )
Vyrobece H meziciinek | Zakaznik

Obr. 2. Push strategie

Zdroj: (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 51)

Je mozné obé¢ strategie pouzit v kombinaci. Grafické zpracovani je néasledujici:

Nabidk Obchodni  p&———
Vijrobee abidka ol Z&kaznik
mezitlanek Poptavka

Obr. 3. Kombinace pull a push strategie

Reklama

Zdroj: (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 51)
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Slozky obohacujici marketingovy mix ve sluZzbach na rozdil od vyrobki

2.5 Lidé

Sluzby vyzaduji pifimou nebo nepfimou ucast lidi na poskytovani sluzby. Sluzby vyzaduji-
ci aktivni zapojeni zakaznika. Lid¢ pusobici na nabidku sluzeb jsou samotni zdkaznici,
kteti se podileji ustni reklamou na vytvareni image sluzby nebo celé¢ firmy. (Vastikova,

2014, s. 156)

2.6 Materialové prostredi

Materialovym prostifedim se rozumi dojmy ziskané pii vstupu a pohybu v prostorach,

kde je sluzba poskytovana.

Pokud je moznost, pfizpisobit prostiedi potfebam zakaznika. Ne vzdy je to mozné. Napti-
klad nadnéarodni spolec¢nosti vyzaduji stejné prostiedi pro vSechny své celosvétové poboc-
ky, coz ma za dusledek to, Ze nejsou zohlediovany zvyky mistnich obyvatel, jejich kultura
atd. Potieby kazdého zakaznika mohou byt podobné v navaznosti K Gcelu, za jakym piisli,
ale mohou se také liSit individualitou vkusu, postoju, zivotni trovné. Neni viibec jednodu-
chou zalezitosti uzpusobit prostiedi tak, aby vyhovovalo vSem. Svou roli mohou sehrat

barvy, teplo, svétlo, zvuky, kvalita ovzdusi atd.

2.7 Procesy

4 typy procest poskytované sluzby:

1. Interakce mezi zdkaznikem a spotiebitelem s vysokou mirou kontaktu zdkaznika

se sluzbou. Zakaznik musi byt pfitomny.

2. Zakaznik je pfimym piijemcem sluzby, ale nemusi se pfimo setkat s poskytovatelem
sluzby.
3. Zakaznik se setkd se sluzbou, ale vetsi ¢ast procesu poskytovani sluzby probihd bez za-

kaznika.

4. Zakaznik nemusi byt fyzicky pfitomen. Tento typ procesu poskytovani sluzby se pouzi-

va predevsim ve finan¢nich sluzbach. (Vastikova, 2014, s. 181)
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2.8 Programming and packaging

Packaging se vztahuje na zamérné seskupeni ze dvou nebo vice prvku pfitazlivosti do jed-
né sluzby. Je mozné integrovat napiiklad dopravu, ubytovani, navstévy pamatek a dalsi
turistické komponenty Vv oblasti cestovniho ruchu.

Programming tzce souvisi s balenim. Pfidava specialni akce, aktivity a programy ke sluz-

v

bé, aby byla mnohem rozmanitéjsi a ptitazlivéjsi. (Editor, 2008, s. 245)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jeden z nastroju marketingového mixu. Nastroje marketingo-
vé komunikace miizeme rozd¢lit na tradi¢ni nastroje a nové nastroje marketingové komu-

nikace.

,»Vyuziti spravného mixu komunikacnich kanala vyzaduje ptesny postup. Marketéfi a pla-
novaéi posoudi vSechna pro a proti u kazdého média, a zejména spravnou kombinaci.
To znamena, Ze chytry marketér nestartuje sviij média mix na zacatku roku, ale na zakladé
promysleného rozhodnuti pro kazdou jednotlivou kampain. Takové rozhodnuti se musi opi-
rat o znalost nejvhodnéj$iho média mixu pro danou cilovou skupinu, poselstvi a cil kampa-

né.”“ (Frey, 2011, s. 17)

3.1 Tvorba marketingové komunikace

Proto, abychom byli schopni nastavit spravnou marketingovou komunikaci, musime znat
cile. Marketingové cile vychdzi zcili organizace. Proto je nezbytné nutné,
aby marketingové oddéleni mélo své zastoupeni v top managementu. Je potieba mit propo-

jené cile organizace s dil¢imi cili jednotlivych ttvart.

Cile by mély byt SMART. To znamend zkratku pro S — specifikované, M - méfitelné, A —

akceptovatelné, R —realné a T — terminované (Armstrong, 2011, s. 116).
Postup pii marketingové komunikaéni strategii

1. situacni analyza, soucasti které je uvedeni soucasného stavu, charakteristika, uve-
deni konkurence,

stanoveni cilli marketingové komunikace, cile podle pravidla SMART,

stanoveni rozpoctu,

strategie uplatnéni nastroji komunikaéniho mixu (strategie push nebo pull),

o ~ w0 N

vlastni realizace komunikacni strategie v praxi — vymezeni cilové skupiny a naca-
sovani komunika¢niho mixu,

6. vyhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie. (Vastikova, 2014, s. 127)

Segmentace trhu piedstavuje rozdéleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s odlisnymi

potiebami a charakteristickym chovani, které¢ vyzaduji odlisné produkty nebo marketingo-
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vy mix. Segment trhu je skupina spotiebitell, ktera na dany soubor marketingovych stimu-

1t reaguje podobnym zptsobem. (Kotler, 2007, s. 66-67)

»Segmentace predstavuje Clenéni trhu do mensich skupin zakaznik1, tzv. trznich segment,
které prokazuji shodné, popt. podobné kupni nebo spotiebni chovani a naopak od jinych
skupin je odliSuje nékterd z vlastnosti, kterd se promita do jejich kupniho a spotfebniho

chovani.” (Kozel, 2006, s. 27)
3.2 Klasické nastroje komunika¢niho mixu

3.2.1 Reklama

»-.-jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urce-

ny, prostfednictvim média s komer¢nim cilem.” (Vysekalova, 2010, s. 16)

Reklama je neosobni placena forma komunikace. Nejéastéji si pied pojmem reklama pied-
stavim televizni reklamu a rozhlasovou reklamu. Timto to vSak nekonci, existuje nekolik
dalsi forem reklamy. Reklama m4 za tikol predkladat diivody ke koupi produktu ¢i sluz-
by. Reklama, a pfedevsim televizni reklama, je ¢asto vyuZzivana u spotiebniho zboZzi denni

potieby. Jedna se pfedevsim o potraviny a drogerii.

3.2.2 Podpora prodeje

»Kratkodobé pobidky, které maji povzbudit ndkup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby.*“ (Kot-
ler, 2007, s. 880)

Podpora prodeje ma za ukol nabizet divody, pro¢ si koupit produkt ¢i sluzbu pravé

V tomto daném okamziku.

Za podporu prodeje se povazuji bonusy, soutéze, kupony, vzorky, ochutnavky, vyhody

okamzitého ndkupu, slevy pti koupi vétSiho poctu kust atd.

Vzhledem k tomu, ze podpora prodeje ma pouze kratkodoby efekt, je vhodné ji kombino-

vat s dal$imi nastroji marketingové komunikace.
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3.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej patii k nejstarSim nastrojiim komunika¢niho mixu. V dobach, kdy neexisto-
val internet, televize, rozhlas, telefon, byl v podstaté jedinym moZznym zptsobem komuni-

kace se zakaznikem osobni prode;.

Osobni prodej piedstavuje ,,...piimy kontakt mezi firmou a zékaznikem, ktery s sebou pii-
nasi i dalsi vyhody, jako jsou okamzitd zpétnd vazba, individualizovand komunikace

a v kone¢ném dusledku i vétsi vérnost zakaznikt“. (Karlicek, Kral, 2011, s. 149)

Nevyhodou osobniho prodeje je to, Ze neoslovi dostate¢né velké mnozstvi osob v kratkém

casovém useku na rozdil od televizni reklamy.

Forma osobniho prodeje je velmi vhodnym nastrojem pro osloveni velmi specifického tr-

hu. Muze se jednat napiiklad o néjaka technicky néro¢na zatizeni.

3.2.4 Public relations

Public relations (PR) pfedstavuje vetejné uvadéni ve znamost. ,,PR je prosttedek, kterym
jsou firemni zamé&stnanci informovani nejlepsim moznym zpisobem o politice organizace,
prostiedek, skrze kterého jsou zamé&stnanci, jak je to jen mozné, zahrnuti do vytvaieni roz-
hodnuti a trénovani v tom, ¢emu se v Americe tika interni verejné vazby (vSichni zameést-
nanci musi byt varovani pted tim, s jakymi problémy z venku se organizace potyka a jaké

to muze mit interni nasledky).” (Kozak, 2009, s. 64)

Cilem PR je vytvofeni systému komunikace mezi danou firmou a jejimi stakeholdery.

Komunikace je dulezita a ptispiva k napliovani cild organizace.

Public relations ,,znamena;ji Sir§i komunikaci podniku s vetejnosti, a nejsou tedy orientova-

ny na konkrétni produkty, nybrz na posileni dobré poveésti podniku.* (Slavik, 2014, s. 28)

3.3 Trendy komunika¢niho mixu soucasnosti

3.3.1 Primy marketing

,,Piimy marketing (direct marketing) pfedstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi
individualnimi zakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy

se zakazniky.
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Pfimy marketing neni zadnou novinkou. Jiz v minulosti se jednalo o pifimé zasilani vyrob-
ka od vyrobce piimo ke spotiebiteli. Pfimym marketingem jsou aktivity, které vytvareji
kontakt s cilovou skupinou. Pfimy marketing je také ozna¢ovan vyrazy: one to one marke-
ting nebo marketing ,,na miru®“. Pfimy marketing je povazovan za nastroj, ktery vytvari
uréitou syntézu reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu Vv jeden seskupeny proces.*
(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 94)

Do ptfimého marketingu se fadi direct mail, telemarketing, reklama s pfimou odezvou a on-

line marketing.

3.3.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing zahrnuje veskerou marketingovou komunikaci, kterd vyuziva digitalni
technologie. Souc¢asti digitdlniho marketingu tedy mize byt on-line marketing, mobilni

marketing a socidlni média.

Predevsim socialni média jsou v dobé velmi rozsifend a okruh jejich uzivateld se neustale

rozrusta.

3.3.3 On-line/internetovy marketing
On-line marketing je komunikace prostfednictvim elektronického zatizeni.

Komunikace ,,je zalozena na odhadu chovani a vnimani cilové skupiny spotiebiteli
a na zakladé¢ téchto faktorti hleda co nejucinnéjsi metody, jak uzivatele internetu ¢i mobil-
niho telefonu pfivést na internetové stranky firem, pfesvédcit ke koupi ¢i jiné cilové akei.*

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 104)

Piimym marketingem na internetu jsou webové stranky, vyzadany e-mailing, newslettery,
viralni marketing (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 104).

,»On-line marketing podporuje znacku a zacileni na vykon vyssi komunikace. Mezi néstroje
on-line marketingu se fadi bannerova reklama, virové kampané, on-line PR, vérnostni pro-

gramy.* (Frey, 2011, s. 56)

Internet se stal vedle klasické formy komunikace velmi vyznamnym komunika¢nim pro-

sttedkem, prostfednictvim n¢hoz se uskutecnuji obchodni transakce, porady top ma-
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nagementu, on-line nakup a prodej, marketingové aktivity atd. Internet nabizi velmi aktu-
alni informace. Prostfedi je velmi proménlivé a ndvyky uzivateli se buduji postupné. In-
ternet k obchodnim transakcim vyuzivaji zakaznici, velké ale i malé firmy. Pocitac, note-
book ¢i tablet je dnes béznou soucasti domécnosti. Pocitacovou technikou disponuji dnes
bézné knihovny i Skoly. Neni nutné navstévovat pouze internetové kavarny, jak tomu bylo

V nedavné minulosti.

,Marketing na Internetu znamena vyuziti sluzeb Internetu na podporu nebo realizaci mar-

ketingovych aktivit.” (Zamazalova, 2010, s. 434)

»Marketing na Internetu neni pouze o webovych strankach nebo bannerové reklamé. Jedna
se 0 komplexni marketingové €innosti realizované v prostiedi Internetu. Marketingové 1ze
vyuzit fadu sluzeb, které Internet nabizi. Bezesporu nejvétsi vyznam pro marketing maji
sluzby WWW a e-mail, ovSem pro firmy jsou zajimavé také napt. konference, diskuzni
skupiny (jejich monitoring, skryta ¢i zjevna cast), Instant Messaging (u nas velmi popu-
larni ICQ), a dalsi technologie jako IRC, RSS, streaming audio/video aj. Internet je moc-
nym nastrojem pro tvorbu komunit, ¢ehoz dnes fada firem s ispéchem vyuziva.” (Zamaza-

lova, 2010, s. 431)

,Internet predbiha svymi vlastnosti tradi¢ni média. Jedna se napt. o nadregionalnost, kdy
Internet neuznava klasické hranice. Dale moznost individualizace obsahu, tedy moznost
nabidnout personalizovany obsah dle potfeb pfijemci. Vyznamnou vlastnosti je obousmeér-
nost komunikace, nebot’ tradi¢ni prostfedky umoziuji bud’ jednostrannou masovou komu-
nikaci, nebo obousmérnou, ale 1 : 1 (telefon). Na webu miiZze ptijemce snadno publikovat
svoji reakcei, napt. formou komentére. Internet zvladne individuélni (e-mail, ale také maso-
vou komunikaci (reklamni banner na iDnes). Internet je vSeobecné dostupnym médiem,
hlavnim rysem je jeho multimedidlnost. Opomenout nelze relativné nizké naklady marke-

tingovych on-line nastroji.* (Zamazalova, 2010, s. 432)
Marketing na Internetu ma tyto vlastnosti:
,»- schopnost velmi piesného cileni,

- dobra interakce se spotiebitelem,
- moznost pouziti celé fady nastroju, strategii a taktik,

- snadna méfitelnost vysledki a zhodnoceni efektivity. (Zamazalova, 2010, s. 434)
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Internet nema jen sama pozitiva. Mezi negativni vlastnosti Internetu lze zaradit klesajici
ucinnost tradi¢nich on-line reklamnich formatt, dale také legislativni bariéry a s nimi spo-

jena ochrana osobnich udajt. (Zamazalova, 2010, s. 432)

Marketingovy mix na Internetu

Marketingovy mix na Internetu ma stejnd pravidla jako tradi¢ni marketingovy mix.
Jde o takzvanou integraci Internetu do marketingového mixu. Marketingovy mix na Inter-
netu musi byt v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy. (Zamazalova, 2010, s.
434)

Vyrobek na Internetu

»Vyrobkem v marketingu rozumime vSe, co lze na trhu nabidnout. A to plné plati

i pro Internet.*“ (Zamazalova, 2010, s. 435)

Tradi¢ni produkty jsou na Internetu pfevazné zménény. Dochazi k dematerializaci (z papi-
rovych map, jizdnich adu a knih se stavaji elektronické mapy, jizdni fady a knihy) a také

ke zkracovani zivotniho cyklu vyrobkul. (Zamazalova, 2010, s. 436)

Internet slouzi zakaznikim pfedevsim jako informacni servis formou prezentace firem
na webovych strankach, e-shopech. Déale muze slouzit jako podpora pii feSeni problémil
a vyfizovanim reklamace. Diky Internetu miizeme piizptisobovat nabidku individudlnim

pozadavkim zakaznikd formou tzv. customizace.

Komunikace na Internetu

Stejn¢ jako marketingovy mix na Internetu je 1 marketingovd komunikace na Internetu
shodna s tradicnim marketingem. M4 tedy za ukol informovat, presvédcit nebo piipome-

nout. (Zamazalova, 2010, s. 445)
»~Komunikaéni mix ve svém tradi¢nim pojeti tedy na Internetu tvoii tyto néstroje:

- reklama,
- Public Relations,
- podpora prodeje,

- pfimy marketing.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Uvedené nastroje maji na internetu specifickou podobu a predevsim jedinecné schopnosti,
které mimo Internet nejsou napodobitelné. V SirSim pojeti 1ze marketingovy mix doplnit

0 dalsi nastroje.” (Zamazalova, 2010, s. 445)

«’< Internetova reklama

Viralni marketing
~
]
=
-~ L E i .

"‘\\\ Podpora prodeje 5 - E-mail marketing
- -9
o

-
< Public Relations \\ Affiliate murknting/\>

Obr. 4. Marketingovy mix na internetu

Zdroj: (Zamazalova, 2010, s. 445)

Néklady na reklamu na Internetu jsou k ostatnim médiim nizké. Samoziejmé Vv zavislosti
na umisténi a Case reklamy. Dal$imi velkymi vyhodami jsou: pokryti velkého mnozstvi
zakaznikli za pomérné nizké néklady a flexibilita. Marketing na Internetu je velmi interak-
tivni zalezitosti, protoZze umoziuje okamzitou zpétnou vazbu. Je mozné text obohatit mul-
timedialnimi zalezitostmi (obrazky, videa, animace). Také méfitelnost efektivity neni slozi-
td a je UCinnd a v praxi Casto vyuZivana. Pfi vyuzivani multimedidlnich sdéleni v rdmci
reklamy na Internetu je potfeba myslet na to, aby zdkaznik nemél problémy s jeho otevie-
nim a spusténim. Vyuzivat tedy takovych médii a programi, kterd jsou mezi uzivateli roz-
Sifend a nepoustét se do, mozné zajimavych, ale pro vétSinu uzivateli neznamych nebo
nepodporovanych formati. Dal$im problémem, ktery se vyskytuje s reklamou na Internetu,

je ptesycenost Internetovych stranek reklamou.

3.3.4 Event marketing

Event marketing je v piekladu néco jako marketing udalosti. Originalita a neopakovatel-

nost jsou hlavni pilife event. marketingu.
Event marketing ma za ukol vytvoteni zazitkil v€etn€ jeho planovani a organizace. Zazitky

maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty s cilem udrzet dlouhodobé vztahy.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 117)
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Dobfte propracované akce event marketingu mohou zaujmout cilovou skupinu. Vhodnym
uzitim event marketingu se jevi akce pfipominajici znaCku nebo image organizace.

Z dlouhodobého hlediska event. marketing slouzi pouze jako dopliujici prvek.

3.3.5 Guerilla marketing

Guerilla marketing ,,nekonven¢ni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maxi-

malniho efektu s minimem zdroja* (Frey, 2011, s. 45)

Nizkonékladovy néstroj komunikace vyuzivaji pfedev§im mensi firmy, které nemaji dosta-
tek finanénich prostiedk na komunikaci tak, jak je tomu naptiklad ve velkych nadnarod-

nich organizacich.

Muze byt Sokujici, extravagantni a vyuziva netradi€ni média nebo vyuZziva tradi€ni média

ale netradi¢nim zptsobem.

Prvni krok guerilla marketingu je ,,divoky slogan®. Druhym krokem jsou potom netradi¢ni

nosi¢e reklamniho sdéleni (Frey, 2011, s. 46)
Taktika guerilla marketingu:

,,1. Udefit na neCekaném misté.

2. Zaméfit se na presné vytipované cile.

3. Hned se stahnout zpét.” (Frey, 2011, s. 47)

3.3.6 Viralni marketing

Viralni marketing by mél obsahovat informace, které zaptsobi, budou kreativni, zabavné a

zaujmou natolik, aby je ptijemce pteposlal svym znamym. (Frey, 2011, s. 78)

Viralni marketing spo¢iva ve vytvoreni zajimavé kreace v podob¢ obrazku, videa poptipa-

dé aplikace, kterou si uZivatelé internetu sami preposilaji.

3.3.7 Product placement

Product placement ptfedstavuje umisténi produktu nebo znacky ptimo do déje film ¢i seria-

lu.
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Televizni alternativa reklamy, pfi niz zadavatele plati za vylu¢nou moznost pouzit svij

znackovy vyrobek ve filmu.

Dutivody ke vzniku product placement jsou takove, ze lidé jsou presyceni reklamnimi spoty

mezi filmy a serialy, proto se hledaji nové zplisoby osloveni zdkaznikii.
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4 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Postup provedeni situa¢ni analyzy:

- seznameni se s firmou a jejim prostredim,

- hodnoceni uzivanych marketingovych strategii a jejich vykonnosti,
- hodnoceni nédkladové pozice firmy,

- hodnoceni konkuren¢niho postaveni firmy,

- provedeni SWOT analyzy,

- uréeni strategickych otazek a problémd, na které by se méla firma zamétit. (Kozel, 2006,
s. 39)

4.1 SWOT-analyza

»Je velmi jednoduchym ndstrojem pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem
K vnitinim 1 vné&j§im firemnim podminkam. Podava informace jak o silnych a slabych

strankach firmy, tak i o moznych pfilezitostech a hrozbach.” (Kozel, 2006, s. 39)

Cilem je omezit slabé stranky a podpofit silné stranky, Vyuzit pfilezitosti a pokusit

se piedchazet hrozbam (Kozel, 2006, s. 39).

Silné stranky (strengths)

Zaznamenava se skutecnost, kterd ptinasi vyhody zédkaznikiim i firmé.
Slabé stranky (weaknesses)

Véci, které firma nedé€la dobte nebo ve kterych si ostatni firmy vedou Iépe.
PrileZitosti (oportunities)

Skutecnosti, které by mohly zvysit poptavku, poptipade Iépe uspokojit zakazniky a ptinést

firme uspéch.

Hrozby (threats)

wrwe

ku. (Jakubikova, 2008, s. 103)
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»SWOT analyza mlize byt velmi uzitenym zplisobem sumarizace mnoha analyz (analyzy
konkurence, strategickych skupin atd.) a jejich kombinovéani s klicovymi vysledky analyzy
prostiedi firmy a jejimi schopnostmi.© (Jakubikova, 2008, s. 104)

Ptilezitosti a hrozby umoznuji zdlraznit atraktivni piilezitosti, které mohou ptinést vyho-
dy, ale i zdliraznit problémy, které bude potfeba fesit. Ptilezitosti by mély byt posuzovéany
z pohledu atraktivnosti a pravdépodobnosti. Hrozby zase z hlediska zavaznosti a jejich

pravdépodobnosti. (Srpova, 2011, s. 31)

Vnitfni analyza organizace Analyza vnéjsich viivia

Strenghts Threats

» Finanéni analyzy
Sillné siranky Hrozby

* Hodneceni s pomoci EFQM = Analyza prostedia okoli

= Analyza hodnotového fetézce » Sektorové analyzy

« Analyzy zdrojl Weaknesses Opportunlties * Analyza konkurenéniho postaveni

= Analyzy produkloveho portfolia Slabé stranky PFileFitosti

Obr. 5. SWOT analyza
Zdroj: (SWOT analyza, © 2011-2013)

411 IFEMATICE

,»IFE matice je analyticka technika navazujici na SWOT analyzu. Hodnoti se interni pozice
organizace nebo jejiho strategického zaméru. IFE matice je analytickd technika navazujici
na SWOT analyzu. IFE je akronym z Internal Factor Evaluation, tj. hodnoceni internich

faktorii. Hodnoti se interni pozice organizace nebo jejiho strategického zaméru.
Postup provedeni hodnoceni:

- Zpracovat tabulku internich faktorti (naptiklad klicovych 5S a 5SW ze SWOT)
- Pfifadit kazdému faktoru vahy v rozsahu 0,00-1,00 podle dileZitosti dané silné ne-
bo slabé stranky — suma vah se musi rovnat 1,00
- Ohodnotit faktory takto:
4 body — vyrazné S
3 body — nevyrazné S
2 body — nevyrazné W
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1 bod — vyrazné W
- Nasobit vahu a hodnoceni u kazdého faktoru — vysledkem je vaZeny pomér

- Secist vazené pomery jednotlivych faktora — vysledkem je celkovy vazeny pomér

Celkové hodnoceni — vysledny vazeny pomér hodnoti interni pozici organizace nebo stra-
tegického zaméru. Nejlepsi mozné zhodnoceni je 4, nejhorsi 1. Stfedni hodnoty se pohybu-

ji kolem 2,5.“ (IFE matice, © 2011-2013)

SW | Popis faha Body Celkem
51 Zlepseni kapialového zdravi podniku 0.13 4 0.52
52 Mowy strategicky systém marketingu 0.09 3 027
53 Silna zkusenost v inovacich 011 3 033
54 Wysokd produktivita prace v podniku 0.07 4 0.28
S5 Movy systém vzdélavani zaméstnancd 0.0 4 0.36
Wi Slabé kapitdlové zasoby 0.13 2 0.26
W2 Zastaraly systém fizeni vyroby 0.00 1 0.09
W3 Prablémy v logistice 012 2 024
W4 | Medostate&ny systém strategickéno fizeni 0.09 2 0.18
W5 | Medostateny systém fizeni kvality 0.08 1 0.08
2.61

Obr. 6. IFE matice
Zdroj: (IFE matice, © 2011-2013)

,Celkovy vazeny prameér vySel 2.61, coz znamenad, Ze zamér podniku je podlozen stfedné

silnou interni pozici. (IFE matice, © 2011-2013)

412 EFE MATICE

,»EFE matice je analyticka technika navazujici na SWOT analyzu. EFE je akronym z Ex-
ternal Factor Evaluation, tj, hodnoceni internich faktorti. Hodnoti se externi pozice organi-

zace nebo jejiho strategického zdméru.

Postup provedeni hodnoceni:
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- Zpracovat tabulku externich faktort (naptiklad klicovych 5S a 5W ze SWOT)
- Prifadit kazdému faktoru vahy v rozsahu 0,00-1,00 podle dulezitosti dané piilezi-
tosti nebo hrozby — suma vah se musi rovnat 1,00
- Ohodnotit faktory takto:
4 body — vyrazné O
3 body — nevyrazné O
2 body — nevyrazné T
1 bod — vyrazné T
- Nasobit vahu a hodnoceni u kazdého faktoru — vysledkem je vazeny pomér

- Secist vazené poméry jednotlivych faktorti — vysledkem je celkovy vazeny pomér

Celkové hodnoceni — vysledny vaZzeny pomé&r hodnoti externi pozici organizace nebo stra-
tegického zaméru. NejlepSi mozné hodnoceni je 4, nejhorsi 1. Stfedni hodnoty se pohybuji

kolem 2,5.“ (EFE matice, © 2011-2013)

T Popis Véha Body Celkem
[w]] Zlep&eni na trhu prace 015 3 045
02 Prinik na nové trhy na severy 0.08 4 0.32
03 Lepsi rokové sazby — moZnost Uvéru 012 4 048
(o] Wova technologie vyroby 008 3 024
05 Podpora exportu 0.09 3 0.27
T1 Prisnéj5i ekologicka legisiativa 012 1 012
T2 Tlak konkurence 2 Cin ¥ 0.09 1 0.09
T3 Problémy se subdodavateli 011 2 02z
T4 Zakaznic tladi na niZsi ceny 0.7 1 o.o7
T5 Problémy s pasilenim kurzu KE vidi euru 0.09 2 018
2.44

Obr. 7. EFE matice
Zdroj: (EFE matice, © 2011-2013)

,Celkovy vazeny pramér vySel 2.44, coz znamend, Ze zamér podniku je podlozen stiedné

silnou externi pozici.
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Vysledky EFE matice je tfeba kombinovat s vysledky IFE matice.” (IFE matice,
© 2011-2013)

4.1.3 SPACE analyza a SPACE matice

»SPACE analyza je analyticka technika. SPACE je akronym z Strategic Position
and ACtion Evaluation. Analyza umoziuje vytvofit si pifedstavu o vhodné podnikatelské

strategii pro dany podnik. Analyza hodnoti vnitini a vnéjsi prostiedi a umoznuje navrhnout

vhodnou strategii.” (SPACE analyza, © 2011-2013)

Analyza popisuje vnéjsi prostiedi pomoci dvou Kritérii
Stabilita prostfedi (SP) je ovliviiovana:

- technologickou zménou,

- mirou inflace,

- proménlivosti poptavky,

- cenovym rozp&tim konkuren¢nich vyrobkd,
- cenovou elasticitou poptavky,

- tlakem ze strany substitutu.

Ptitazlivost odvétvi (PO) je ovliviiovana:

ristovym potencidlem,

- ziskovym potencidlem,

- finan¢ni stabilitou,

- vyuzitim zdroju,

- slozitosti vstupu do odvétvi,
- produktivitou préce,

- vyuzitim kapacit,

- vyjednavaci silou vyrobcii.
Vnitini prostredi je popsano také dvéma Kritérii
Konkurenéni vyhoda (KV) je ovlivilovana:

- podilem na trhu,

- kvalitou produktu,
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- zivotnim cyklem vyrobkd,
- inovacénim cyklem,
- loajalitou zédkaznikda,

- vertikdlni integraci.
Finanéni sila (FS) je ovliviiovana:

- navratnosti investic,

- likviditou,

- mirou zadluzeni,

- pozadovanym/disponibilnim kapitalem,

- cash flow,

obratem zasob. (SPACE analyza, © 2011-2013)

Postup vyhodnoceni:

- Pro kazdy dil¢i faktor v kazdém kritériu je pfifazena hodnota 0-6 (pro KV a SP 0-6)

- Pro kazdé kritérium je hodnota celkového faktoru vyjadiena primérem z dil¢ich
faktort

- Hodnoty faktorti se zanasi do grafu na ptislusné osy

-V tom kvadrantu, kde je nejvétsi ¢ast plochy vysledného c¢tyithelniku, je vhodna

varianta strategického chovani podniku
Charakteristika strategického postaveni podniku a variant strategického chovani

»Agresivni postaveni — atraktivni a relativné stabilni prostfedi, konkuren¢ni vyhoda firmy,
hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi, zvySovani podilu na trhu a soustiedéni

se na konkurenceschopné vyrobky.

Konkuren¢ni postaveni — atraktivni a relativné nestabilni prostfedi, konkurenéni vyhoda
firmy, kritickym mistem je finan¢ni sila podniku, moznost ziskani spojeni s jinym podni-
kem, zvySovani hospodarnosti, upevitovani hotovostnich tokd.

Konzervativni postaveni - stabilni odvétvi, nizka mira rustu a finan¢n¢ stabilni podnik,

kriticky faktor konkurenceschopnost, chrénit si uspésné vyrobky a vyvijet nové, pronikdni

do zajimavéjSich odvétvi a snizovani néklada.
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Defenzivni postaveni — neatraktivni odvétvi, chybi konkurenceschopné vyrobky i finan¢ni
prostiedky, snazit se snizovat naklady a s tim spojené omezovani investic, ptipadny od-

chod z odvétvi. (SPACE analyza, © 2011-2013)

4.2 Porteruv model péti konkurencnich sil

»Jde o zpisob analyzy odvétvi a jeho rizik. Pouzity model pracuje s péti prvky. Podstatou
modelu je prognoézovani vyvoje konkurencni situace ve zkoumaném odvétvi na zaklade
odhadu mozného chovani nasledujicich subjektii a objektti plsobicich na daném trhu

a rizika hroziciho podniku z jejich strany:

- Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené¢ mnozstvi daného
vyrobku/sluzby

- Potencialni konkurenti — moznost, ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené
mnozstvi dané¢ho vyrobku/sluzby

- Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potfebnych vstupti

- Kupujici — jejich schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi daného vyrob-
ku/sluzby

- Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobkt/sluzeb aspon ¢astecné schopnych

nahradit dany vyrobek/sluzbu

V podstaté lze fici, ze zéklady modelu dusledné vychazi z mikroekonomie — z analyzy tr-

hu, chovani firma chovani spotiebitele. (Analyza SF (Five forces), © 2011-2013)

Nové vstupujici

Dodavatelé Zakaznici

Konkurenéni ]
ﬁ prostiedi @ <;j

- o sils

hrozby @

Substituty a |J

komplementy

Obr. 8. Portertiv model 5 konkurenénich sil

Zdroj: (Strategicka situacni analyza, 2015)
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4.3 Benchmarking

Benchmarking je uznavan jako efektivni a i¢inna platforma uceni se za lepsi praxe. ,,Ben-
chmarking je analyticky a planovaci néstroj pro srovnani vlastni firmy s nejlepSimi konku-

renty v odvétvi® (Nenadal, 2011, s. 14)

»Externi benchmarking je soubor ¢innosti, v jejichz ramci je partnerem pro srovnani a me-

feni jina organizace.* (Nenadal, 2011, s. 25)

4.3.1 Pétifazovy model benchmarkingu

......

- definovani potieb, z toho plyne potieba zmén,
- Stanoveni politiky benchmarkingu,

- vycvik k benchmarkingu,

- posouzeni ptipravenosti k benchmarkingu,

- volba modelu benchmarkingu,

- tvorba dokumentového postupu k benchmarkingu.

Faze planovaci pfedstavuje aktivni podileni se na vybéru objektu benchmaringu. Urceni

tymu benchmaringu. Jednotlivé kroky jsou nasledujici:

- vybér objektu benchmarkingu,

- vybér tymu benchmarkingu,

- zjiStovani vykonnosti benchmarkingu,
- vybér partnert,

- vybér vhodnych metod a sbéru dat,

- uzavieni smlouvy s partnerem,

- sbér dat o vykonnosti partnert.

Féaze analytickd je fazi vyhodnoceni vykonnosti partnerti, ur€eni rozdili a pfi¢in rozdilt

ve vykonnosti. Patfi sem:

- vyhodnoceni dat o vykonnosti, analyza rozdild,

analyza pficin rozdila,

navrh cilovych hodnot.

Faze intergracni vyuziti a zpracovani informaci ziskanych v analytické fazi z ¢ehoZ plyne

zlepsovani. Faze jsou nasledujici:
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- projednani vysledkii benchmarkingu,
- Sifeni dobr¢ praxe v organizaci,

- definovani cilt zlepSovani.
Féze realizacni pfedstavuje stanoveni cile zlepSovani. Faze jsou:

- plénovani projektu zlepSovani,
- realizace projektu,

- posouzeni ucinnosti a efektivnosti zlepseni,

- rekalibrace benchmarkingu. (Nenadal, 2011, s. 47)

4.4 Analyza rizik

,»Riziko v souvislosti s podnikatelskym planem chapeme jako negativni odchylku od cile.
(Srpova, 2011, s. 31)

Analyza rizik se soustfedi nejen na pravdépodobnosti rizikové situace, ale také na prevenci

a piipravu opatieni, pokud nastane rizikova situace (Srpova, 2011, s. 31 -32).

»Rizika délime napiiklad na ovlivnitelnd a neovlivnitelnd, na vnitini a vnéjsi. Podle vécné
napln¢ délime rizika na technickd, vyrobni, ekonomicka, trzni, finan¢ni, politickd aj. Ana-
lyzu rizik mizeme provadét napiiklad pomoci expertniho hodnoceni nebo analyzou citli-
vosti.“ (Srpova, 2011, s. 32)

4.4.1 Opatieni ke sniZeni rizika

Diverzifikace

Jedna se o rozSifovani vyrobniho programu tak, aby pokles poptavky po jednom produktu

byl nahrazen zvySenim poptavky po jiném produktu.

Déleni rizika

Jak jiz z ndzvu vyplyva, rozdélime riziko mezi dva ¢i vice ucastnikli, ktefi se podileji
na realizaci podnikatelského zdméru.

Transfer rizika na jiné subjekty

Transfer rizika je pfesun rizika firmy na jiné subjekty. Nejcastéji jsou t€mito subjekty do-
davatelé ¢i odbératelé. Piesun rizika se realizuje napiiklad uzavirdnim dlouhodobych

smluv na dodavky materialu, pronajem zafizeni atd.
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Pojisténi
V podstaté se jedna o pfesun rizika na pojistovnu, se kterou je podepsana smlouva.
Etapovy piistup k projektu

Etapovy piistup k projektu vyjadfuje snizovani rizika. Principem etapového piistupu
je to, ze se projekt roz¢leni do né€kolika etap. Pokracovani z jedné etapy na druhou zavisi

na vysledcich etapy piedchazejici. (Srpova, 2011, s. 32-33)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Kvalitativné orientované vyzkumy zdiiraznuji subjektivni aspekty jednani lidi. Pripoustéji
tedy existenci vice realit. Kvalitativni vyzkum bere v tvahu vyznam malé skupiny osob,

jedine¢nost a vciténi se. (Chraska, 2007, s. 32 — 33)

Dostupné literatury se rozchazeji v nazoru na zarazeni rozhovoru. Nékteré literatury tadi
rozhovor do kvalitativniho nebo kvantitativniho vyzkumu. Ja osobn¢ davam ptednost faze-
ni rozhovoru do kvalitativniho vyzkumu. Divodem jsou argumenty uvedeny nize v defini-

ci, kterou uvadi Chraska ve své knize.

5.1 Rozhovor

Rozhovor, také nazyvany jako interview, je metoda shromazd’ovéani dat o pedagogické
realité, kterd spociva v bezprostiedni verbalni komunikaci vyzkumného pracovnika a re-
spondenta. Vyhodou je navdzani osobniho kontaktu, diky kterému je moZzné proniknout

do hloubky a zjistit motivy a postoje respondentt. (Chraska, 2007, s. 182)

,»Rozhovor, ve vSech pouzivanych variantdch, je dynamicky proces, pii kterém predava
jedna osoba své informace, mySlenky, sdéleni a podnéty druhé osobé nebo mensi skupince

osob.* (Vymétal, 2008, s. 122)

Existuje formalni nebo neformalni charakter rozhovoru. Rozhovor je velice dobrym zdro-
jem informaci. Miize se pouzivat bud’ samostatné, nebo jako dopliujici technika jinym
vyzkumum. Rozhovor mtze byt pouzity napiiklad v kombinaci s pozorovani, s analyzou
pisemnych dokumentti Rozhovor je vhodné volit v situacich, kdy o daném problému pfilis
nevime a chceme se doptdvat. MiZeme mit pfipravené stéZejni otazky rozhovoru a podle
toho, jak respondent odpovida, mohou nas napadat dal$i myslenky a tim padem je mozném
se doptavat na konkrétni skutecnosti. Rozhovor je ndpomocny pravé pii feSeni situaci,

0 kterych pfilis nevime, ale miizeme se na né zeptat odbornikd. (Vymétal, 2008, s. 122)

5.1.1 Polostrukturovany rozhovor

Respondentiim se k otazkdm nabizi n€kolik alternativ odpovédi, ale navic se pozaduje vy-
svétleni nebo doplnéni. Pfiblizuje se konverzaci. Zalezi Cisté na tazateli, v jakém potadi
a jakou formulaci otdzek zvoli. MizZe se libovoln¢ vracet k nékterym otazkdm a doptavat

se na detaily. (Chraska, 2007, s. 183)
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KdyzZ se nachédzim v pozici tazatele pii vyzkumu, volim rad¢ji formu polostrukturovaného
rozhovoru z prostych divodu. Jednak mam sestavenou jakousi kostru, diky které jsem
schopna udrzet posloupnost a ndvaznost otazek v ptipad¢, ze se béhem rozhovoru dostanu
s respondentem K jinému tématu, které neni podstatné pro muj vyzkum. Diky témto stézej-
nim bodim, pfi kterych mam ptfedem pfipraveny otazky a jsem schopna se rychle zorien-
tovat v tématu, existuje mensi pravdépodobnost preskoceni diilezitych otdzek. Velkou vy-
hodu polosturkutovaného rozhovoru vidim také v tom, zZe v ptipad¢, Ze respondent odpovi
na mou otazku zcela jinak, nez jak jsem ocekavala, mohu okamzité reagovat a mohu

se doptat na dal$i skutecnosti, které by mohly byt zasadni v mém vyzkumu.

5.1.2 Kvalitativni rozhovor

V ptipad€ kvalitativniho rozhovoru je potieba urcit obsah otazek, jejich formu i potadi

a délku (Hendl, 2008, s. 166).

Je vhodné béhem rozhovoru nechat co nejvice mluvit respondenta. Nemélo dojit k tomu,
aby tazatel podsouval respondentovi urcité¢ odpovedi. Pokud se jednad o kvalitativni vy-
zkum, je vhodné pokladat oteviené otazky a nechat odpovidat respondenta tak, aby formu-
loval vlastni odpovédi. Respondenta nechame voln¢ projevovat emoce, nekritizujeme
a zbytetn¢ nekomentujeme odpovedi. Pouze se doptavdme na uptesnéni a mlizeme vést
rozhovor smérem, kterym potifebujeme. Nekdy je dulezité respondenta usmérnit. Napiiklad
kdyz zachéazi do velkych detaill, které pro vyzkum nejsou pfili§ relevantni a mohou byt
povazované aZ za zbyte¢né. Na tazateli potom je, aby se dalsi otazkou dostal opét k podsta-

té rozhovoru, jednoduse navést opét respondenta k probiranému problému.

5.1.3 Pravidla pro realizaci rozhovoru
Pravidla pro realizaci rozhovoru jsou podle pana Chrasky nésledujici:

- probirat za vhodné situace, kdy je na rozhovor dostatek ¢asu,
- postup od obecnych otazek ke specifickym otazkam,

- Celit pisobeni psychologickych faktort,

- navazani kontaktu s respondentem, motivace ke spolupraci,

- pfesny zaznam prib&hu rozhovoru. (Chraska, 2007, s. 183 — 184)
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U rozhovoru obecné plati navodit pfijemnou klidnou atmosféru, uklidnit respondenta tak,
aby byl v psychické pohodé a mohl se pIn¢ soustiedit. Ziskat jeho divéru. Vytvoreni ptiro-
zeného prostredi docilime tak, Ze se bude rozhovor konat na ,,ptidé* respondenta tzn. pfimo
ve firme. Sedét pres roh stolu je piijemnéjsi pro oba, nejsou V posazeni piimo naproti sobé
a to také pfida na piijemnéjsi atmosfére.

Dutlezita je neverbalni komunikace, fec téla, gesta, postoje. Udrzovat ptirozeny o¢ni kon-
takt, mit pod kontrolou zplisob sezeni, zbytecn¢ nenaznacovat negativni gesta jako jsou
zk¥izené ruce, nohy apod. Vhodné je také d¢lat si poznamky o neverbalni komunikaci re-

spondenta, o pocitech jaké vnimam ja jako tazatel z respondenta.

Béhem rozhovoru, ktery jsem méla s majitelkou PowerPlay Studia, jsem si také délala ty-
to poznamky. Pfi vyhodnocovani jsem do poznamek nahlédla a jako bych znovu citila at-
mosféru, jaka panovala béhem rozhovoru. Vcitila jsem se do situace a vybavily se mi mo-

menty, které mohou byt napomocny i pii vyhodnocovani.

»M¢li bychom hledét druhému do o¢i asi 60 — 70 % z celkové doby projevu.” (Dankova,
2013, s. 68) Samoziejmé toto rozpéti je pouze orientacni. Ve skute¢nosti musime brat
Vv potaz mnoho faktort. Napftiklad to, jestli je respondent stydlivy ¢i nikoli, jestli jej pfimy

pohled do oci spiSe neznervoznuje. Musime brat v potaz také kulturni odliSnosti.

5.2 Typy rozhovoru

5.2.1 BéZny, konverzacni

S timto typem rozhovoru se setkal kazdy z nas. Jedné se o béznou konverzaci s rodinou,
prateli, zndmymi ale 1 neznamymi lidmi, které tfeba oslovime na ulici, abychom

se dotazali, kolik je hodin. Neni potfeba se na n&j nijak zvlast pfipravovat, je spontanni.

5.2.2 Pracovni

Tento rozhovor je malicko specificky. Probiha na pracovni téma zpravidla na feSeni urcité-
ho problému. Mize byt provazany odbornou terminologii nebo se mlize jednat o uziti slan-
govych vyrazi obvyklych pro danou profesi. Muze probihat na Grovni nadfizenosti a pod-

fizenosti, kolegidlni Groven.
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5.2.3 Rizeny

Typické pro tento rozhovor je protikladné socialni postaveni naptiklad: 1ékaf x nemocny,

student x pedagog. Rozhovor neni spontanni a zpravidla je ptedptipraveny.

5.2.4 Telefonicky

Jedna se o rozhovor za pouziti telefonu obvykle mezi dvéma osobami. Nevyhodou
je, ze piichazime o neverbalni komunikaci, ktera by ndm mohla v nékterych vécech pomo-

Ci.

5.25 Vypravéci

Vypravéci rozhovor je zalozen na sdélovani zazitkd, dojma v kolektivu pfatel, rodiny, me-

zi kolegy (Vymétal, 2008, s. 122).

5.3 Formalni rozhovor
Formalni rozhovor se obvykle sklad4 z téchto etap:

Planovani predstavuje velmi dilezitou etapu. Je nutné stanovit cil rozhovoru, ¢asovou osu,

volba prostfedi, ve kterém bude rozhovor probihat a zpiisob zaznamenani rozhovoru.

Vhodny zplisob zahajeni rozhovoru navodi pfijemnou uvolnénou atmosféru, respondenta
uklidni a tim docili jeho lepsi koncentrace. Uvodnim otazkam se také fika neformal-
ni/zahfivaci otazky. Muze se jednat naptiklad o dotaz, zda byla cesta piijemna, zeptat

se, jak prozil vikend.

Hlavni ¢ast rozhovoru je stézejni ¢ast pro ziskdni potfebnych informaci. Vhodné se jevi

volit postup od obecnych otazek ke konkrétnéjsim.

Zakoncenim celé¢ho rozhovoru byva shrnuti rozhovoru. Podékovani za poskytnuti rozho-
voru a sdéleni informace o mozZnosti pfedani vysledkii vyzkumu na zakladé poskytnutého

rozhovoru.

Vyhodnoceni probihd za Gcasti obou ucastnikii. Divodem vyhodnoceni je odhaleni chyb

a nedostatkti a pouceni se do budoucna. (Vymétal, 2008, s. 123 — 124)
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Pan Mikulastik déli rozhovor na tyto faze:
1. Uvodni — warming up

Na rozhovor je nutné se predem piipravit. Jako vhodné se doporucuje vytvofit uvolnénou
atmosféru, aby se lidé uvolnili. Navéazani této atmosféry Ize za pomoci dotazli na konicky,
rodinu, straveny vikend atd. Pfed zahajenim rozhovoru je vhodné podékovat respondentovi

za umoznéni rozhovoru.
2. Shromazd’ovani zakladni fakt

Zjistuji se nejpodstatnéjsi fakta. Sté€Zejni je seznamit respondenta s tématem dotazovani.
Musi se dbat také na volbu vhodnych zastupti. Nemtizeme délat rozhovor s manazerem,

kdyz na probiranou problematiku potfebujeme odbornika za firmy.
3. Shromazd'ovani dopliujicich informaci

Doplitujicimi informacemi se mysli pfedevS§im informace o osob¢ respondenta. Méli by-
chom védét spravnou vyslovnost jména a pouzivat patficné tituly. Cilem dopliujicich in-
formaci je zjistit néco, co neni bézné. Jakmile je znam cil, je tfeba stanovit zptisob dotazo-

vani tak, aby otazky co nejvice rozvijely odpovédi respondenta.
4. Prostor pro otdzky dotazové osoby

Pt1 poskytnuti takovéto moZnosti respondentovi se mizeme dozveédét informace, na které
nas nenapadlo se zeptat, a pfesto je dostaneme. Odpovédi od respondenta mohou byt do-

slova kli¢ové pro tazatele.
5. Ukonceni interview

Samoziejmé tazateli podékujeme za poskytnuty rozhovor. Sdélime informace o Case a zp-
sobu, jakym se muze dozvédét o vysledcich rozhovoru. Po ukonceni interview je tfeba
se zamyslet nad chybami, které se béhem rozhovoru staly, zamyslet se také nad tim,

co neprobihalo podle ptedstav a poucit se do priste. (Mikulastik, 2010, s. 141 — 143)

Vymeétal vhodné zvolil planovaci etapu rozhovoru, kterd je dilezita pied samotnou realiza-
ci rozhovoru. Tuto etapu Mikulastik zcela opomiji. Na dal§im postupu se oba autoti shodu-
ji v tom, Ze je nutné pozvolné navozeni piijemné uvolnéné atmosféry, aby respondent ne-
byl ve stresu. Mikulastik dale pracuje s fazemi (shromazd’ovani zakladnich fakt

a shromazd’ovani dopliiujicich informaci a prostor pro otazky dotazované osoby), zatimco
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Vymeétal souhrnné pracuje s oblasti hlavni ¢asti. U téchto rozdilnych postupl nelze zcela
urcit, co je lepsi a co horsi. SpiSe zalezi na zkoumaném problému, jaky postup je pro dany
problém vhodnéjsi a pro¢. Ukoncovaci ¢ast rozhovoru je u obou autorti obdobna. Pan Vy-
métal jesté do etap zahrnuje i vyhodnocovaci ¢ast, ¢imz zakonci cely proces. Obecné mohu
fici, ze pan Mikulastik se vénoval Cist¢ rozhovoru, zatimco pan Vymétal pojal rozhovor

pon¢kud komplexnéji, kdy ptidal planovaci a vyhodnocovaci ¢ast.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace je zpracovana z dostupné literatury. Teoreticka Cast
je vychodiskem pro zpracovani praktické ¢asti diplomové prace, proto struktury obou ¢asti
jsou si velmi podobné. Stézejnimi tématy jsou tedy marketing sluzeb, marketingovy mix,

marketingova komunikace, marketingova situacni a analyza a marketingovy vyzkum.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA FIRMY POWERPLAY STUDIO

PowerPlay Studio je pro m¢ velmi pfijemné a utulné studio, které se nachazi v blizkosti
centra mésta Olomouc. Toto studio je umisténo v suterénu vily, které sousedi s mistnim
parkem. Dostupnost je, troufam si fici, bezproblémova. Asi tfi minuty chiize odtud se na-
chézi autobusové zastavky ve sméru do centra dale, ale také na opacnou stranu. Vzhledem
k tomu, ze studio se nachazi na okraji parku, je zde velice pfijemny a pohodlny piistup
i na kole, poptipadé pésky. Parkovacich mist je zde také dostatek, i kdyz se jedna o placené
parkovisté (10 K¢/hod).

.,V naSem studiu zaméfeném na tvarovani postavy a redukci vahy nabizime cviceni na stro-
jich Power Plate, Vacushape a TRX, jejichZz funkce se vzajemné¢ dopliuji takovych zpliso-
bem, Ze pfi kombinaci cviceni se klientovi dostava maximalni péce ve sméru jako tvarova-

ni postavy, tak i kardio tréninku, ktery je pro organismus stejn¢ nezbytny.* (O nas, 2015)

Oteviraci doba je ddna rozpisem jednotlivych lekei.
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8 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU POWERPLAY STUDIA NA
ZAKLADE KVALITATIVNIHO ROZHOVORU

Abych zjistila, v jakém soucasném stavu se nachazi POWERPLAY STUDIO, rozhodla
jsem se uskutec¢nit kvalitativni rozhovor piimo s majitelkou POWERPLAY STUDIA. Ana-
lyza soucasného stavu POWERPLAY STUDIA pomoci kvalitativniho rozhovoru byla do-
plnéna o pozorovani v ramci vykonu odborné diplomové praxe a také analyzou dokumentt

a sledovanim webovych stranek.

Cely rozhovor je v piepsané podobé k dispozici v ptiloze.

8.1 Dil¢i cile rozhovoru

Hlavnim cilem celého rozhovoru bylo zjistit skutecnosti, které nebylo mozné zjistit z we-

bovych stranek, ze studia dokumentt nebo z pozorovani.

1. Zjistit soucasny stav, ve kterém se POWERPLAY STUDIO nachézi.

Tento cil jsem zvolila z toho diivodu, abych se dozvédéla dalsi skutecnosti, které jsem ne-
mohla 0o POWERPLAY STUDIU zjistit pozorovanim nebo studiem dokumentii nebo we-

bovych stranek.

Hypotéza: Obavam se, ze ve firmé POWERPLAY STUDIO neexistuje Zadna organiza¢ni
struktura a uz viibec ne v oficialni ti§téné podobé. Studio fidi sama majitelka, jak uzna
za vhodné, bez odborného vzdélani ¢i odborného pomocnika, ktery by s fizenim studia

pomohl.

2. Zjistit vizi, strategii a cile studia.
Hypotéza: Stejné jako v pripade organizacni struktury se obavam, Ze neexistuje jasna vize,
strategice a cile studia.

3. Zjistit, jaké nastroje marketingové komunikace vyuziva ke komunikaci.

Hypotéza: Podle mého nazoru POWERPLAY STUDIO nevyuziva pftili§ mnoho néstroji

marketingové komunikace. Domnivdm se, Ze se snazi vyuzivat co nejmensi mnozstvi

v v
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4. Zjistit strukturu zékaznikd a formu komunikace s nimi.

Hypotéza: Domnivam se, ze POWERPLAY STUDIO uziva stejné néstroje marketingové

komunikace pro vSechny segmenty zakaznikd.

5. Zjistit, zda maji povédomi o tom, kdo jsou jejich hlavni konkurenti a zda znaji je-
jich ¢innosti.

Hypotéza: Piedpokladam, Ze znaji své nejvetsi konkurenty, ale pouze z mystery shoppingu

apod. Domnivam se, ze nebyla uskute¢néna hlubsi analyza k ziskdni podrobnéjsich infor-

maci o konkurenci.

Rozhovor spani Sedlackovu (majitelkou studia) se uskute¢nil dne 20. 11. 2014
ccaod 17:00 do 18:00 hodin piimo ve studiu. Rozhovor probihal v mistnosti, kde se na-
chazi recepce u stolku se dvéma kiesly. Tohoto rozhovoru jsem se iastnila ja v roli tazate-
le a pani Sedlackova, v roli respondenta. U rozhovoru byla pfitomna i jeji Ctyfletd dcera,
pro kterou neméla v dob¢ rozhovoru hlidani. Dité pfi rozhovoru nijak nevyruSovalo a hralo
hru na mobilnim telefonu. Vétsi prekazkou byl Sum vSude okolo, protoze tento
¢as je na cviceni celkem frekventovany a zadany, ale bohuzel vzhledem k vytizenosti pani

Sedlackové nebylo mozné najit Zadny jiny vhodné;si termin.
8.2 Vysledky rozhovoru

Na uvod bych rada poznamenala, Ze vSechny cile rozhovoru byly naplnény. Prvnim cilem
bylo zjistit soucasny stav studia. Moje hypotéza byla na zakladé otazek z rozhovoru potvr-
zena. Organizacni strukturu jsem neobjevila na webovych strankéach, nevidéla jsem ji ani
ve studiu (napf.: na nasténce). Na zdkladé rozhovoru mi bylo sdéleno, Ze organizaéni
struktura ve fyzické podobé opravdu neexistuje. Takovym ndznakem organizacni struktury
by mohly byt informace na webovych strankach o ¢lenech tymu (jejich vzdélani, zkuSenos-
ti, zaméfeni a fotografie). V soucasnosti ve studiu nepracuji zaddni zaméstnanci na hlavni
pracovni pomgér, ale pouze 10 brigadnikil, pficemz se jedna o studenty a sportovce piede-
v§im. Véd¢la jsem o tom, Ze interiér studia proSel rekonstrukci a dale jsem se diky prvnimu
stanovenému cili rozhovoru dozvédéla o tom, Ze rekonstrukce interiéru je jiz dokonéena
a dalsi upravy nejsou v planu. D4 se fici, Ze studiu se momentalni dafi dobie. ZkouSela
jsem se majitelky ptat, zda na zdkladé Gspéchii neuvazuje o expanzi €i rozsifeni nebo vy-

tvotfeni pobocky. Pani Sedlackova tuto moznost zcela odmitd. Chce zachovat ,,rodinné*
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prostfedi studia. Na zaklad¢ rozhovoru jsem také zjistila, z2 POWERPLAY STUDIU
se podatilo obménit zakazniky a diky tomu pfildkat muze a vice studentti. Z mého pohledu
je tato zména pozitivni, je videt ze studio se vyviji a je zde prostor pro vytvaieni marketin-

gové komunikace zamétené na konkrétni segmenty zakaznikd.

V piipad¢ zjisStovani informaci k naplnéni druhého cile se naplnila opét méa hypotéza,
Ze neexistuje jasné stanovend vize, strategie ani cile. Samoziejmé pani majitelka ma jistou
predstavu o cilech, o tom, co by do budoucna ve studiu chtéla, ale zatim nema konkrétni
predstavu 0 tom, jak presné, by to mélo probihat. Pii rozhovoru jsem méla pocit, ze pani
majitelka se na toto téma nechce pfili§ bavit se mnou ani se svymi zamé&stnanci. Je si vé-
doma urcité konkurence a ziejmé si chce zanechat své know how. To samoziejmé chapu,
ale jsou informace, o kterych by zaméstnanci bez vyjimky méli védét. Pani majitelka se pii
rozhovoru zminila, ze by do budoucna chtéla spolupracovat s 1ékafem na specialnim cvi-
¢eni pro déti, které by plsobilo jako prevence vzniku obezity, plochych nohou atd. Bohu-
zel se opét jedna pouze o jakousi pfedstavu a prani. Jak to bude ve skutecnosti a zda vibec

a kdy, to nikdo nevi.

Dale jsem si stanovila za cil zjistit, jaké nastroje komunika¢niho mixu POWERPLAY
STUDIO wuziva. Zpozorovani a prizkumu webovych stranek jsem se dozvédéla,
7ze POWERPLAY STUDIO rozesila novinky e-mailem, Ze prezentuje novinky na webo-
vych strankach, ze pouziva profil na socidlni siti Facebook a také pouziva
Vv nepravidelnych intervalech podporu prodeje napiiklad v souvislosti s akci: pfived’ kama-
radku/kamarada a ziskej permanentku s 50% slevou. V rozhovoru jsem se doptavala, jestli
uzivaji i dal$i nastroje, které jsem nezminila. Dal$i aktivitou, kterou v ramci komunikace
studio provadi, je roznos papirovych letdkdi na cilend mista a vyvéSeni letdkd piimo
na nasténku ve studiu. Sama pani Sedlackova pfiznala, Ze se v ramci marketingové komu-
nek e-mailem. POWERPLAY STUDIO vyuziva nizkonakladové nastroje, coz neni
nic $patného, ale vyuziva je v dosti omezené mite. Pfitom i nizkonakladové nastroje lze
vyuzivat ve vétsi mife a ucinnéji, nez jak je tomu v soucasné chvili u POWERPLAY
STUIDA.

DalS§im stanovenym cilem bylo zjistit strukturu zakaznikii a formu komunikace s témito
zakazniky. Moje hypotéza se opét naplnila. POWERPLAY STUDIO si je védomé toho,
Ze ma ruzné skupiny zékaznikli. Nechtéji si vSak pfipustit, Ze by kazdé skupiné zakaznika

m¢éli poskytovat cilené informace vhodnym zptisobem. Pani Sedlackova v rozhovoru sdéli-
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la, ze do studia chodi cvicit pfevazné studenti, lidé v produktivnim véku a dichodci struk-
turou Zeny i muzi. Sd€leni v§em zakaznikim vSak chodi stejnou cestou. Komunikace
se nerozliSuje na pohlavi ani na v€ék. V minulosti probéhlo anketni Setfeni spokojenosti
zékaznikil, které se nedockalo uspéchu. Misto toho, aby se snazili zjistit, z jakého divodu
nebyla anketa uspé$na (napiiklad co se tye vracenych anket), vzali ankety a zavieli
je do skiin¢.

Poslednim cilem bylo zjistit, zda POWERPLAY STUDIO sleduje svou konkurenci. Opét
mi pani Sedlackova sdélila, Ze konkurenci sledovala spiSe v minulosti formou mystery
shoppingu. V soucasnosti se o konkurenci zajima pouze v omezené mife. Podle vseho
zlom nastal v okamziku, kdy zacali poskytovat odlisné sluzby nez v minulosti a konkuren-
ce je nasledovala. Je chyba domnivat se, ze kdyz firma zacne byt tahounem, ktery udava
smér, bude tomu tak napofdd a neni tedy potfeba konkurenci pfili§ sledovat. Obavam
se toho, aby tato laxnost nebyla po né¢jakém case osudovou chybou a pro POWERPLAY
STUDIO nenastal zvrat k hor§imu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

9 MARKETINGOVY MIX VE FIRME POWERPLAY STUDIO

Nize uvedu jednotlivé prvky marketingového mixu ve firmé POWERPLAY STUDIO.

9.1 Produkt

Ve firmé POWERPLAY STUDIO jsou poskytovanym produktem sluzby. Jedna se o po-
skytovani cvic¢ebnich lekei jednak ve studiu a v soucasné dob¢ se poskytovani sluzeb rozsi-

filo i na lekce cviceni v pfirodé, prevazné v ptilehlém parku.
Konkrétni nabizené sluzby POWERPLAY STUDIA jsou:

- power yoga,

- pilates,

- core trenink,

- dance — cviceni s prvky tance,

- kruhovy trénink,

- TRX,

- tabata,

- step aerobik,

- fit trénink,

- cviceni na bosu,

- power plate,

- cviceni pro seniory,

- cviceni pro déti.
V obdobi jarnich mésict (bfezen a duben) zacinaji i venkovni lekce. BEéhem biezna byla
zahajena lekce jarni vyzva, kterou je b&h v pfirodé, ma celkem 16 vyb&éhl (2 vybéhy
za tyden). V bieznu byl zahajen také kurz in-line brusleni pro predskoléky a také pohybovy
krouzek pro déti opét predskolniho véku. Letacky k novinkam a kurziim jsou umistény

Vv piilohéch.

Dals§imi poskytovanymi sluzbami v POWERPLAY STUDIU jsou fyzioterapie a masaze,

které¢ vykonava piimo majitelka studia pani Sedlackova, kterd mé vystudovanou fyziotera-

pii.
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Ve studiu lze nakoupit i drobné obcerstveni, mezi kterymi jsou balené vody, kokosova

voda, energetické tyCinky a kava.

Ve studiu je zdarma k dispozici zaptijéeni fénu, ru¢niku, ve sprse se nachazi i mydlo. Dale

je mozné ¢epovat vodu z automatu.

9.2 Cena

V soucasnosti je stanovena jednotnd cena permanentky pro vSechny lekce cviceni
ve studiu. Tato permanentka je platna 6 mésicti od data zakoupeni, plati na 10 lekci a jeji
cena je 900 K¢. Studenti, déti a seniofi maji 20 % slevu, to znamena, Ze cena této perma-

nentky je 720 K¢&. Lze zakoupit 1 lekci samostatné. Cena jedné lekce je 100 K¢.

Kurzy probihajici mimo standardni pravidelné poskytované lekce ve studiu maji individu-
aln¢ stanovené ceny. Napiiklad cena kurzu jarni vyzva — béh ¢ini 800 K¢ za 16 lekci,
u krouzku in-line brusleni je cena 1200 K¢ za 10 lekei. Blizsi informace k jednotlivym

kurziim jsou uvedeny na letacich v ptilohach.

Na zékladé¢ rozhovoru s majitelkou POWERPLAY STUDIA bylo zjisténo, Ze cena perma-
nentky je stanovena tak, Ze se vypocitaji ndklady na poskytované sluzby a k témto néakla-

dam je pficteno urcité procento zisku.

9.3 Distribuce

POWERPLAY STUDIO nevyuziva k distribuci zadné¢ meziclanky. VSechny aktivity pro-
vadi vlastnimi silami. Vzhledem k tomu, ze se opravdu jedna o malou firmu, neni potieba

vyuzivat mezi¢lanki k distribuci. Navic by to bylo finan¢né naro¢né a krajné nevyhodné.

9.4 Komunikace

Marketingova komunikace v POWERPLAY STUDIU opét vznika a je realizovana vlast-
nimi silami majitelkou studia, jeji asistentkou a poptipad¢ ostatnimi zaméstnanci. I kdyz
se vSichni ¢lenové tymu snazi, marketingova komunikace md mnoho nedostatkti. Marke-

tingové komunikaci bude vénovana vétsi pozornost nize v texu.
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9.5 Lidé

Lidsky faktor je pfi poskytovani sluzeb velmi dulezitym clankem. V ptipadé
POWERPLAY STUDIA hraje klic¢ovou roli. Sluzby ve studiu i mimo n¢j (tedy venkovni
lekce) jsou poskytovany za piimé ucasti lidského faktoru, konkrétné lektorek, fyziotera-

peutky nebo recepcnich. VSechny aktivity vyzaduji aktivni zapojeni zdkaznik.

Lektorky maji nelehky ukol, protoze musi nejen zvladnout roli lektorky a pifedcvicovat,
ale musi také zvladnout komunikaci se cvi¢icimi osobami. Cviceni zdaleka neni pouze
0 tom, ze lektor fikd a ukazuje, co a jak se ma cvicit, ale musi pisobit divéryhodné
pro cviciciho, musi byt schopen zodpovédét pripadné dotazy, reagovat na neptiznivé situa-
ce. Domnivam se, ze cvicit skupinku s men$im poctem clenti miize byt o néco snazsi,
nez cvicit skupinu v celé télocvicné. Jako odivodnéni k této mé domnénce uvadim napii-
klad to, ze atmosféra je komorngjsi, uvolnéngéjsi, je vice prostort pro to, vénovat se indivi-
dudlnéji kazdému clenu skupiny, 1ze snadnéji vypozorovat piipadné chyby ve cviceni
a velice snadno je eliminovat poptipad¢ odstranit. Pokud je lektorka méné komunikativni,
nevénuje se dostate¢né cvicicimu, neni schopna reagovat na dotazy hned s moznosti kon-
zultace a blizsiho vysvétleni, mizou vznikat problémy typu stiznosti zakaznikd, odchod
ke konkurenci, ztrata dobré povésti studia i cela fada dalsich neptiznivych situaci. Je po-
tteba pojmout cviceni komplexnégji se vSemi jeho moznymi riziky a snazit se jim predcha-

zet.

9.6 Materialové prostredi

POWERPLAY STUDIO v nedavné dobé€ (na pfelomu léta a podzimu roku 2014) proslo
rekonstrukci interiéru a v soucasné dob¢ plisobi velmi pozitivnim dojmem. Na interiérové

zmeény jsou pozitivni odezvy i ze strany zakaznikd, ktefi si proménu chvali.

J& bych pro studio méla pouze jednu vytku, kterd se tyké prostoru Saten. Diky rozsifenym
sluzbam, zacali do studia na lekce pravidelné dochazet i muzi, kteti v minulosti chodili
do studia cvicit velmi ziidka. Prostor Saten neni zcela vhodné uzpusoben tomu,
aby se mohli zeny a muzi ptevlékat zvlast. Problém je v tom, Ze jakmile se vejde do pro-
stor Saten, nachézi se zde prostor, ktery je oznaCen jako Satna muzi. Pfes tuto Satnu muzd,
je nutné se dostat do Casti urCené zenam, ktera je ovsem oddélena pouze zasténou z latky.

Dal$im nevhodnym feSenim je jedna sprcha pro muze i Zeny zaroven, kterd se nachazi
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na samém konci téchto spole¢nych, oddélenych prostor. Ja osobné jsem se S muzi ve studiu
jesté nesetkala, takze nevim, jak pfesné je feSena situace, kdy by se muz chtél jit vysprcho-
vat a musi pfejit pfes Satnu zen. Stejné tak muzim neni zfejmée piijemné, Ze pii prevlékani
kolem nich prochazeji Zeny do své Satny. Chvalim vSak to, Ze toalety Zen a muzi jsou sa-

mostatné.

9.7 Procesy

Z pohledu typologie procest poskytovanych sluzeb se jedna 0 prvni typ, pii kterém vzdy
probihd interakce mezi zakaznikem a spotiebitelem. Zakaznik navic musi byt pii poskyto-

vani sluzby pfitomny.

9.8 Programming and packaging

Programming and packaging lze povazovat za seskupeni prvkid do jedné sluzby.
V POWERPLAY STUDIU toto seskupeni probihd v ramci poskytovani komplexni sluzby.
Primarné si jde zékaznik zacviCit, ale v ramci seskupeni prvkl dostane sluzbu, ktera

se sklada z téchto jednotlivych prvki:

- rezervace lekce, na zaklad¢ které probiha objednavka,

-V pfipadé, Ze se jednd o nového zakaznika, tak dochazi k malé exkurzi po studiu,
aby se zakaznik seznamil s prostfedim,

- nasleduje samotna lekce cviceni, béhem které je k dispozici voda, probihaji konzul-
tace s lektory béhem cviceni, pfed cvi¢enim nebo po cviceni,

- je mozné informovat se na recepci o bliz§ich informacich k lekcim,

- probihaji informativni schiizky poptipad€ seminafe prevazné k novym lekcim,

- po domluvé je mozné vyuzit sluzby fyzioterapeutky,

- napozadani je zapljcen fén a rucnik,

- je mozné vyuzit dne otevienych dveti ve studiu, které slouzi k vyzkouseni jednotli-
vych druhi cvicni, posilovacich a cvicebnich pomicek, ke konzultaci s lektory ne-

bo pouze k prohlidce studia.
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10 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE FIRME
POWERPLAY STUDIO

Na zacatek bych chtéla podotknout, Ze veskerd marketingovd komunikace, kterd
v POWERPLAY STUDIU probiha je vytvorem a realizaci v rezii studia. Zodpovédnymi

osobami za tvorbu marketingové komunikace jsou pani majitelka a jeji asistentka.

Z rozhovoru, ktery probihal v POWERPLAY STUDIU s majitelkou vyplyva, ze studio
chce co nejvice aktivit provadét vlastnimi silami a do marketingové komunikace nechté;ji
vkladat velké mnozstvi financnich prostiedkli. Déle mi pani majitelka sd¢lila, Ze v Zddném
pfipadé by nechtéla reklamu v novinach nebo radiich a televize viibec neptipada v tivahu.
Souhlasim s pani majitelkou v tom, ze reklama v televizi je opravdu nerealnd. Rozhodné

bych nevylucovala reklamu v regionalnim tisku.

Marketingova komunikace POWERPLAY STUDIA v minulosti probihala ptfedev§im for-
mou letackll. V soucasnosti je nejrozsitenéjsi formou marketingové komunikace rozesilani
informaci e-mailem a dale je velmi rozsifené vyuzit nasténky ptimo ve studiu. Nejnovejsi
akce jsou vystaveny na stojanku pfimo na pultu recepce, takze jej zakaznici nemohou pre-
hlédnout. Letacky jsou v soucasnosti roznaSeny velmi ziidka. Pokud k roznaSeni letacka
dojde, tak se jednd pfedevS§im o cilend, pfedem vytipovana sportovni centra, ve kterych

jsou tyto letaky umistény.

V ptilohéch jsou uvedeny akéni letacky, které byly pouzity jako propagace v poslednim
zhruba pil roce, tzn. od fijna roku 2014 do bfezna roku 2015. Jako souhrnny problém le-
tackd vnimam to, Ze jsou vytvofeny pouze v dokumentu Microsoft Word. Dokumenty vy-
tvofeny v tomto souboru navic nejsou nijak uzamdceny. Tato zvolend forma dokumentu
se mi zda pon¢kud nestastna. Rad&ji bych volila formu PDF dokumentu. Forma PDF do-
kumentu plisobi seridéznéji, neni mozné jej upravovat, pusobi tedy dokoncené, na rozdil
od dokumentu v Microsoft Word. Vzhledem k tomu, ze v pdf formatu jsou bézné preposi-
lané dokumenty napftiklad v ptiloze e-mailu, domnivam se, Ze tato forma je pro lidi piija-
telngjsi a zcela bézna. Neni samoziejmé viibec zadny problém, ze dokument je vytvoien
v dokumentu Microsoft Word, ale pied samotnou distribuci pravé prostiednictvim e-mailu
nebo vyvéseni na webovych strankach poptipadé na socidlni siti, tedy facebooku, by mél

byt tento soubor preveden do PDF formétu.

Jako dalsi spole¢ny problém propagacnich materidli vnimam také to, Ze fotografie pouzité

na propagacnim materialu v drtivé vétSiné netvoii autorské fotografie. Prevazné se jedna
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o0 fotografie stazené z internetu a umisténé na tyto propagacni materidly. Pokud nejsou
na fotografie pofizené jinymi autory zakoupena prava, popiipadé ud€len souhlas
k propagaci ze strany autora fotografii, nemély by byt uzity v jakékoli propagaci. Proto
bych doporucila vytvofit vlastni fotografie, které budou pofizeny bud’ piimo ve studiu,
nebo béhem cviceni v pfirodé. Vzhledem ktomu, ze se POWERPLAY STUDIO
Vv posledni dob¢ velmi zménilo, co se tyce estetické upravy interiéru, byla by skoda nevyu-
Zit této prilezitosti k propagaci. Pokud zékaznici zavitaji na webové stranky nebo oteviou
propagacni material v pfiloze e-mailu a uvidi, jak POWERPLAY STUDIO vypada uvnitf,
mohou odpadnout naptiklad stresy z neznamého prostiedi. Zakaznik se prostfednictvim
fotografie muze dozvédét, jak vypadaji prostory na cviceni, jak vypadd recepce,

Co je vlastné stroj power plate a jiné.

Na propagaénich materidlech postradam napiiklad kontaktni tudaje. Tyto informace
by se mély objevovat na kazdém propagac¢nim materialu. V idealnim piipadé by bylo sjed-
notit i umisténi téchto kontaktnich informaci. Soucasti kontaktnich informaci by mély
byt uvedené webové stranky, telefonicky kontakt a adresa. Kontaktni informace mohou
byt rozSifeny naptiklad o mapku, dale o informace, jakym zpisobem se do POWERPLAY
STUDIA dé& dopravit. V ptipad¢, Ze se jedna o propagaci papirovych letackl, mélo by byt
na tomto letacku v uvodu vyhrazeno misto pro privodni dopis nebo uvodni slovo.
V ptipad¢ rozesilani letacku v elektronické podobé formou e-mailu mize byt tento pri-

vodni dopis soucasti téla e-mailu s odkazem na samotny letacek ulozen v piiloze e-mailu.

V propagacnich materidlech (v letacich i na webovych strankach) se bohuzel vyskytuji
I preklepy, chyby ve sklonovani. Urcité by se tyto chyby vyskytovat nemély. Vzhledem
k tomu, ze si POWERPLAY STUDIO tyto propaga¢ni materialy vytvaii samo, nema zad-
nou korekturu textu, bylo by vhodné, kdyby si propagac¢ni materialy ptecetlo vice lidi ne-
jen autor, popfipadé autofi, ale i nezucastnéni lidé. Na tvorbé propagacniho materialu
se prevazné podili pani majitelka se svou asistentkou. Bylo by vhodné, kdyby vytvoieny
text dali na pfecteni ticba dvéma instruktorkam, které by mohly objevit chyby, které autor-

ky prehlédly.

Forma déarkovych poukazli opét ve formatu Microsoft Word dokumentu mi nepfijde ptilis
Stastna. Darkové poukazy by mély mit tist€énou formu na speciadlnim papife napiiklad
na voskovém. Samoziejmé darkovy poukaz muze mit i elektronickou formu. V takovém

ptipadé bych volila atraktivnéjsi vzhled, které¢ho se da docilit naptiklad v programu Micro-
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soft Access. Jednak je to zajimavéjsi forma nez dokument Microsoft Word a da se zde do-

cilit urcité interaktivity.

10.1 Nastroje uzivané k marketingové komunikaci POWERPLAY
STUDIA

Tabulka nize znazoriiuje prehled néstroju klasickych nastroji a trendit momentalné uziva-

nych k marketingové komunikaci v POWERPLAY STUDIU a jejich konkrétni podobu.

Klasické nastroje VyuzZivané Konkrétni podoba
Reklama ANO tisténé letacky, nasténka, Facebook
Podpora prodeje ANO moznost zakoupeni permanentky deset lekci

plus dvé zdarma, lekce na zkousku zdarma

Osobni prodej ANO ustni sdéleni recepcnich zédkaznikiim o nabi-

zenych sluzbach

Public relations NE X
Trendy marketingové
Komunikace VyuzZivané Konkrétni podoba
Pfimy marketing ANO ustni sdéleni recepnich cilovym skupinam
zakaznikiim o nabizenych sluzbach
Digitalni marketing ANO e-mail, Facebook
On-line marketing ANO e-mail, Facebook, webové stranky
Event marketing NE X
Guerilla marketing NE X
Viralni marketing NE X
Product placement NE X

Tab. 1. Nastroje marketingové komunikace v POWERPLAY STUDIU

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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11 BENCHMARKING

11.1 Vibrostation training studio

Jedna se o studio, které ptisobi na celém tzemi Ceské republiky. V soucasnosti se jedna
0 12 pobocek. Konkrétné¢ se jednd o poboCky 4x Praha, Hradec Kralové, Kolin, Lazné

Bohdanec¢, Liberec, Napajedla, Olomouc, Ostrava, Pardubice, Zlin).

V Olomouci je studio vedeno pod nazvem Vibrostation studio Olomouc a nachazi

se na ulici Havli¢kova 7.

Oteviraci doba je pevné stanovena pondéli — patek 6:30 — 19:30 a v sobotu od 8:00
do 13:00 hodin.

Rezervadni systém neexistuje. Objednavky na lekce se uskutecnuji telefonicky nebo

e-mailem.

Podle mého nazoru webové stranky nejsou pfili§ zajimavé. Mné osobné naptiklad vadi,
Ze maji informace uvedeny souhrnné pro vSechny pobocky. Na jedné strané je to pochopi-
telné, ale na druhé stran¢ si myslim, Ze by nebylo na skodu upravit stranky individualn€ po
kazdou pobocku zvlast’ naptiklad proto, aby si lidé mohli prohlédnout prosttedi, fotky
a tfeba specifika, ktera jednotlivy studia maji. Mdm na mysli naptiklad moZnost parkovani,

MHD dostupnost atd.

Chvalim sestaveni webovych stranek v tom, ze maji rozepsané, jak cvieni funguje, jsou

zde uvedeny nejen piinosy cviceni, ale i kontraindikace.

Ur¢ité je vyhodou, Ze studio piisobi po celé Ceské republice a funguje jako celek. Jednotli-
vé pobocky mezi sebou mohou komunikovat, délit se o naklady a maji moznost se mezi
sebou radit. Zakaznici, ktefi jedou tfeba na dovolenou po Ceské republice, mohou ve vét-

Sich méstech navstivit své oblibené studio na cviceni, védi, co je ¢ekd, znamé prostiedi.

Studio poskytuje tivodni lekci zdarma.

Poskytujici sluzby: ,,konzultace, obchod a franchising, prodej vibracnich plosin* (Vibrosta-
tion, © 2014)
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Slogan:

,»Oblecte si novou postavu i vy!

Ditikaz misto slibt jsou vysledky nasich klientt:
Véra D — 8 cm za 2 mésice

LenkaH — 11 cm za 3 mésice

Radka K 16 - cm za 2 mésice

Roman K — 6 cm za mésic.

Stac¢i 30 minut denn¢.

Podélime se s vami o nas tspéch!

Vyuzijte nabidku FRANCHISINGu zavedené a uspésné znacky a vybudujte sviij uspéch
spole¢né s ndmi. (Exkluzivita mista v dané lokalité, obchodni a marketingové podpora,

pomoc pii vybéru prostor provozovny, callcentrum pro rezervace)“ (Vibrostation, © 2014)
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Obr. 9. Vzdalenost Vibrostation training studia od POWERPLAY STUDIA
Zdroj: (Planovani, © 1996-2015)

11.2 Slim studio Olomouc
Adresa: 8. kvétna 5, 772 00 Olomouc
Oteviraci doba: po — pa 7-20, so 9-13, ne 15-19.

Existuje rezervacni systém na lekce Powerplate, Vacushape, Lymfoven

Poskytované sluzby:

»Kryolipolyza — trvalé odstranéni tuku zmraZenim.

Osobni trénink — funkéni a kruhovy trénink.

Zabaly — Zajisti silné prokrveni tkané a tim lepsi odsun volného tuku.

Bodyroll — masazni piistroj na zlepseni stavu celulitidy.
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Lymfoven — Pfistrojova lymfodrenaz, nastartovani ocistného procesu, 1é¢ba lymfatickych

otk nohou.

Vacushape — Chutize v podtlaku pro nejucinnéjsi spalovani tuku na problémovych partiich,

piijd'te i s kamaradkou, studio ma 2 stroje VacuShape.

Powerplate — revolucni vibra¢ni posilovaci stroj, izasné zpevnéni a formovani téla, ptijd'te

I s kamaradkou, studio ma 2 stroje Power Plate.

US2A — Bezbolestna liposukce ultrazvukem — dvoji frekvence — dvoji tc¢inek.* (Sluzby,
2015)

Doplnkové sluzby:

Darkové poukazy, prodej kosmetiky na tvarovani téla, prodej potravinovych doplikii.

Slogany:

,Chcete zhubnout? Nebo formovat Vasi postavu? Pak jsme tu pravé pro Vas

Vétite, ze VaSe télo si zaslouZi tu nejlepsi péci? Profesionalné vySkoleny persondl Vam
pomuze se svym télem néco udélat, bude Vas trénovat a motivovat béhem vsech Vasich
navstev.

Vyberte si ze Siroké nabidky sluZeb naseho studia. NaSe cvi€eni je tim spravnym nastro-

jem, jak zabranit nezadoucimu nabirdni na vaze nebo se osvobodit od stresu.

Nasi prioritou je Vase spokojenost. Skvélého pocitu z dobré kondice, vytvarovani své po-
stavy a zhubnuti u nds miize dosdhnout kazdy bez rozdilu véku nebo finan¢nich moznosti.*

(Slim studio Olomouc, 2015)
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Obr. 10. Vzdalenost Slim studia od POWERPLAY STUDIA

Zdroj: (Planovani, © 1996-2015)

11.3 LR FITNESS

Adresa 8. kvétna 16.

»Sluzby — vedeni lidi, usilujicich o hubnuti, upravu vahy nebo tvarovani postavy. Odborné

poradenstvi v oblasti vyzivy, cviceni zamétfené na redukci vahy a formovani téla.

Slogan:

LR FITNESS OLOMOUC je mistem, kde naleznete feSeni problému spojenych s vasi té-
lesnou hmotnosti.” (LR fitness, 2015)

Na webovych strankach neni uvedena oteviraci doba ani pfesné adresa, pouze ulice.
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Webové stranky jsou pfijemné, pusobi pozitivné. Co se tyce orientace na strankach,

tak jsou jednoduché a piehledné.

u__.__.‘_.-l—l—lu 5
norama g 3D pohled [

- %) =‘|}6 Vs

lovensk:

1 Fihl4sit se « Seznam.c
@ Moje poloha + Mapr.c2 Pfihlasitse « Seznamcz

1 ol - - ? umi ¥, >
I Sokalskar— H_‘E"”SﬂkGISka"—“"’ Q "f @ <‘>\
Hiedan Planavan Mij batiiZek Body a méfen
Trasa Okruh
@ Videfiska 636/10 x

® 8 kvétnaz 454/16, Olomouc, okres ¥ X

+ Piidat i Zménit smér &

@Y e e

i § ¥ Homi g ' y -
Tt it o Cuea Y @ & £ & @
=N G S Sifaoe =
:% A 5(9% L 15 )
-y ‘ 4 5:%? L ZEI'OtI'nrﬁé' \/Plefelovat:urstlcket'asy
P N S el A E T
5‘2?{ a\'{\" \ 17 o . 0 2
BES o £ I x ? ‘s}!} = X D""Fr 30 f
avado g/ ST VT SRR y 828 m-13min
‘ < uP E & Trasa pésky, pies 28. fijna
¥3¢  Pedag. fak v 2 "
¥ P .
~ s 4 e ? Videfiska 636/10
19 b0 é’ 5 é—.
Dolni namésti & E_:% A Rozbalit popis trasy
azebn| =
Olomouc % B 8. kvétna 454/16 .
s Olomouc, okres Olomouc, Ceska
32 = republika
29 4
4 Blazej
.,);' %«e\w‘a namé:
% W Zobrazit viSkowy oy
. ;q @‘:@ %%‘f 2 ; ¥ Zobrazit wyskovy profil trasy
3 f& %ﬁ 13 g & Piidat do battzku
s 3
. 10 17
" " I sdilet nebo poslat misto
g ‘ P
8 .
3 .Elﬂi'b : -~ =l A Ulozit
N £ 14 o
\ b >4 N &

Obr. 11. Vzdalenost LR fitness od POWERPLAY STUDIA
Zdroj: (Planovani, © 1996-2015)

11.4 Contours

Opét se jedna o vétsi franchisu, ktera méa paisobnost v celé Ceské republice.

Z obecnych webovych stranek se 1ze dale prokliknout na webové stranky konkrétni pobo¢-
ky.

,ZAdresa: Lafayettova 12.

Oteviraci doba: po, st: 7-21, ut, ¢t, pa 7-20, so 9-14, ne 14-20.* (Kruhovy trénink, © 2014)
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Webové stranky piisobi velmi pfijemné a prehledné. K mapé je zde navic popis, jakymi

dopravnimi prostiedky se 1ze do mista dopravit.

Velice hezky popsané krok za krokem, jak to v posilovné chodi. Takze odpadé stresové

napéti a nervozita, ze ¢lovek nebude védét co a jak.

Dal je zde popsané samotné cviceni.

Slogan:

Cvicte s kvalifikovanymi trenérkami na strojich se skute€nou zatézi.

Tyden zdarma s kvalifikovanou trenérkou. Trénink stihnete za 30 minut. Jen pro Zeny.

Existuje rezervacni systém, do kterého je mozné se dostat po piihlaseni ¢lenky pomoci

zadani kodu a hesla.
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Obr. 12. Vzdalenost Contours od POWERPLAY STUDIA

Zdroj: (Planovani, © 1996-2015)
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11.5 Omega centrum sportu a zdravi

Omega centrum sportu a zdravi je velky komplex, ve kterém se nachéazi nejen skupinové
cviceni v salech, ale také venkovni zazemi na tenis, dale jsou zde sluzby jako je kadeinic-

tvi, kavarna, poradna a dalsi.
Adresa: Legionaiska 19

Oteviraci doba: po —ne 6 - 23 hodin
Moznost on-line rezervace.

Webové stranky jsou velice piehledné, zajimaveé barevné fesené, jsou pozitivni. Ve mné

konkrétné vyvolavaji pfijemny pocit a pocit energie.
V ramci fitness je k dispozici posilovna, fitness trenéfi, fitness klub a power plate.

Na rozdil od vSech diive zminénych studii se jednd o obrovsky komplex, kde se pohybuje

spousta lidi. Coz pro nékoho nemusi byt zrovna piijemné.

Na webovych strankach nejsou uvedeny zadné slogany.
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Obr. 13. Vzdalenost Omega centra sportu a zdravi od POWERPLAY STUDIA
Zdroj: (Planovani, © 1996-2015)
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Shrnuti benchmarking

. . POWER
Vibro Slim LR Contours | Omega PLAY
Pobocky ANO NE NE ANO NE NE
po —pa po-pa po-pa po, st po —ne po-so
6:30-19 7-20 8-20 7-21 6-23 dle roz-
Oteviraci | S0 (8-13) | so0(9-13) | so(9-13) | ut,¢t, pa pisu lek-
doba ne (15-19) 7-20 ci
so (9-14)
ne (14-20)
Rezer- <
vaénisys- | NE Alf;gn"éas’ NE ANO ANO ANO
tém
Uvodni
lekce ANO NE NE ANO NE ANO
zdarma
Slogany | ANO ANO ANO ANO NE ANO
p(é:rerrr]lz- y y y 963 Kéf cca y
nentky 1000KE¢ | 1000KE | 1500Ke¢ v2150 Kg 1200 K& 900 K¢
(10 lekei) Clenstvi

Tab. 2. Shrnuti — benchmarking

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Podle vyse uvedené tabulky vychdzi POWERPLAY STUDIU velice dobré vysledky
ve zminénych paramentech v porovnani s konkurenty. Velmi silnym rozhodujicim fakto-
V porovnani s konkurenty, coZ stavi studio do velmi silné pozice. Navic, na rozdil od né-
kterych konkurentti, poskytuje POWERPLAY STUDIO i tvodni lekce zdarma. Nedostat-
kem, ktery oproti srovnanym konkurentim POWERPLAY STUDIU ubird na hodnoceni,
je to, ze studio neni otevieno v nedéli. Tento nedostatek je vSak téméF minulosti, protoze
od 3. 5. 2015 bude nové POWERPLAY STUDIO otevieno i kazdou nedé¢li od 15 do 19
hodin.

Naopak ve srovnani s konkurenty nejhtfe dopadlo LR studio, které mé kratsi oteviraci do-
bu neZ ostatni konkurenti. Na objednani lekci neexistuje zadny rezervacni systém a objed-
navky jsou mozné telefonicky, osobn€ nebo pies e-mail. Navic, kdyz jsem se do LR studia
pokousela dovolat, béhem pracovniho dne v dopolednich hodinach se mi ze ¢tyt pokusii

nepodafilo dovolat ani jednou. Tato skutecnost zakaznikiim na loajalité k tomuto studiu
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ptili§ nedoda. Kontakt se studiem se mi podafil az druhy den pfe e-mailovou komunikaci.
LR studio ma ze vSech konkurentli nejvy$si cenu permanentky a navic neposkytuje
ani tvodni lekci zdarma. Nechtéla bych byt zakaznikem LR studia, protoZe za tak vysokou

cenu nedostanu ani zdaleka sluzby, které bych si za tuto hodnotu predstavovala.
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12 SITUACNI ANALYZA

12.1 SWOT-analyza firmy POWERPLAY STUDIO

12.1.1 Silné stranky

Mezi silné strainky POWERPLAY STUDIA fadim vhodné umisténi v blizkosti centra
mésta. Je zde velice dobra dostupnost. Zastavka méstské hromadné dopravy (autobusy
a tramvaje) je 2 minuty chlize od studia. V této stejné vzdalenosti se nachazi také mensi
autobusové nadrazi, kde stavi autobusy, které jezdi z okolnich vesnic Olomouce. Parkova-
cich mist je v okoli studia spousta. Jedinym negativem je to, Ze parkovisté je zpoplatnéno.

Vzhledem k tomu, ze parkovné ¢ini 10 K¢/hodinu, nevidim v tom vyraznou piekazku.

Jako dalsi silnou stranku bych uvedla kvalitné a odborné vyskoleny personal. Ve studiu
pracuji prevazné studentky nebo absolventky fakulty télesné kultury z Palackého univerzi-
ty. Tyto lektorky a recepéni jsou aktivni sportovkyné at’ uz v rdmci dlouholetych sportii

(napf.: hdzena) nebo z4jmovych krouzkl apod.

Ptijemné také plsobi prostiedi malé ,,rodinné* firmy. POWERPLAY STUDIO se na-
chazi v suterénu vily, kterd je hranici mistniho parku. Interiér studia je po rekonstrukci
a pusobi velmi pfijemné. POWERPLAY STUDIO je roz¢lenéno na 3 vétsi mistnosti (re-
cepce s powerplate stroji za plentou, mensi gymnasticky sal, prostory Satny se sprchou

a toaletou). Skupinové cviceni probiha v kolektivu maximaln¢ 4 osob.

Dalsi vyhodou POWERPLAY STUDIA je také to, Ze dokazi velmi pruzné reagovat na
nové trendy na trhu. POWERPLAY STUDIO patii mezi prvni v Olomouci, ktefi posky-
tovali cviceni na TRX zavésnych systémech. Dale ve studiu probihaji tréninky tabaty, cvi-
¢eni pro seniory, cviceni pro déti atd. POWERPLAY STUDIO pruzné reaguje i na ro¢ni
obdobi. V soucasnosti probiha vyuka jarni vyzvy, coz je béh v parku, kde lektorka Lucka
uci behat zacatecniky. Zaroven probihaji 1 lekce in-line brusleni pro déti. Nebliz§i planova-
né akce jsou pfipraveny jiz na duben, a to je trénink TRX v pfirod¢ a také kruhovy trénink
Vv pfirod¢. Nejenze pii venkovnich aktivitdch je €lov€k na cerstvém vzduchu, ale sbira
| inspiraci a ve volném c¢ase muze cvi¢it i mimo placené lekce, napiiklad pii vikendu
na chalupé nebo na dovolené u mote. Nepiijde tak o fyzickou kondici z davodu neucasti

na lekci.
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POWEPLAY STUDIO je v soucasnosti tahounem mezi stavajici konkurenty.
POWERPLAY STUDIO piislo s novinkami jako je tabata, zacali cvicit power jogu, zaved-
li TRX a celkové rozsifili profil cviceni a konkurenti je zacali napodobovat v rozsifeni po-

skytovanych sluzeb nebo nasledn¢ zavedli stejné druhy cviceni.

Jako velkou silnou stranku vnimam velmi prijatelné ceny, které POWERPLAY STUDIO
V soucasnosti nabizi za permanentky. Zvolili jednotnou cenu permanentky, kterou je moz-
né vyuzit na jakykoli druh cvi¢eni. Samoziejm¢ jarni vyzva, kurz in-line brusleni a podob-

né akce jsou hrazeny zvIast.

12.1.2 Slabé stranky

Mezi slabé strainky POWERPLAY STUDIA tadim absenci organiza¢ni struktury
a absenci strategie podniku véetné marketingové strategie. Strategii v papirové podobé
POWERPLAY STUDIO nema. Co se ty¢e budouciho stavu, pani majitelka ma urcitou
predstavu, snazi se ubirat uritym smérem, ale uz nema stanoveny piesné kroky a dil¢i cile,
kterych by chtéla dosdhnout. Domnivam se, Ze absence strategie podniku je zdsadnim pro-

blémem.

Slabou strankou, kterou citelné vnimaji zdkaznici POWERPLAY STUDIA, je nedokonaly
objednavkovy software. Na feSeni tohoto problému se neustale pracuje jiz od listopadu
roku 2014, ale dosud zakaznici a dokonce ani personal nejsou se softwarem spokojeni.
Tento problém vyZaduje co nejrychlejsi vyfeSeni situace. Nabizi se moznosti kontaktovat
poskytovatele softwaru a urychlené sjednat napravu nebo zvolit jiného poskytovatele

s kvalitng&j$im softwarem.

Slabym c¢lankem je 1 oblast marketingové komunikace. Veskerou komunikaci
se zakazniky si vytvaii POWERPLAY STUDIO samo, bez jakékoli konzultace
s odborniky. Vlastnimi silami vyrobené letacky, které jsou distribuované e-mailem ne-
bo fyzicky obsahuji chyby, nemaji jednotny vzhled, chybi kontaktni udaje a dalsi nedostat-
ky.

Nedostatek zkusenosti se projevuje v oblasti marketingu obecné. Jak jiz bylo uvedeno

vyse, zcela chybi marketingova strategie, nejsou plné vyuzivany marketingové néstroje.

Velké mnozZstvi poskytovanych sluzeb mize byt pro nékteré firmy vyhoda. Nicméné
pro POWERPLAY STUDIO, i vzhledem k jeho velikosti, se domnivam, Ze poskytuje pfi-

1i§ velké portfolio lekci, které nejsou vyuzivané v potiebné miie. Nebylo by na skodu, zjis-
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tit pfimo od zékaznikl a také ze svych statistik navStévovanosti lekcei, které ovSem neve-

dou, které lekce jsou méné vyuzivané a pro€ a popiipadé tyto lekce vyradit z poskytovani.

Dalsim problémem, ktery muaze branit vrozvoji POWERPLAY STUDIA
je to, ze prakticky nezjist'uji potieby zakaznika. Nekonaji se ankety, nezjist'uji se ustné
potteby zakaznikl. Je pravda, Ze v Satné se nachazi notes s ozna¢enim ,,Kniha ptéani a stiz-
nosti, ale v této knize jsem nezaznamenala ani jedno pfani ani jednu stiznost. Otazka zni,
zdajsou potieby zakazniki natolik uspokojeny, Ze neni vknize jediny zaznam,

coz si upifimné nemysli, nebo zda tato kniha neni tim spravnym nastrojem.

12.1.3 Prilezitosti

Prilezitosti pro POWERPLAY STUDI mohou byt novi zdkaznici, kteti pfijdou
S poptavkou po specifickych sluzbach, které bude schopné studio poskytnout.

Nové trendy a techniky v oblasti cvi¢eni mohou byt dalsi pfilezitosti, které by se studio
mohlo chytit.

Zména navyku populace ve smyslu vétsiho dirazu kladeného na pohyb a cviceni. Vice
¢asu vénovaného pobytu v ptirodé misto vysedavani u televize. Spolecné sportovni aktivity

S détmi.

Prilezitosti mtze byt také spoluprace s jinymi organizacemi, popripadé fyzickymi
osobami. Spoluprace mize byt formou podileni se na uhradé nakladi na spole¢nou marke-
tingovou komunikaci, kondni spole¢nych akci ¢i udalosti. Dlouhodoba spoluprace
s organizacemi, s domovem déti a mladeze, pofadani seminaiii ve spolupraci se sportovni-

mi organizacemi.

Prilezitost pro zvysSeni poptavky po sluzbach POWERPLAY STUDIA muze byt také hra-
zeni sportovnich vyloh pojiStovnami. V minulosti v§echny pojistovny poskytovaly moz-
nost proplaceni nakladi na sportovni aktivity. V souc¢asné dobé od této aktivity pojistovny
upousti a jen n€kolik malo pojistoven stdle nabizi tuto moznost. Kdyby tedy doslo opét
k vétSimu zajmu pojisStoven hradit naklady na sportovni aktivity, byla by to pro

POWERPLAY STUDIO vhodna pfilezitost.

Jako dalsi pfilezitost vnimam zvySeni poptavky po stavajicich sluZbach nabizenych
POWERPLAY STUDIEM. Toto zvySeni poptavky mulze byt zapfi¢inéno celou fadou
faktort. Naptiklad na zakladé védeckych studii bude zjisténo, ze urcité druhy cviceni pi-

sobi u¢inng¢ji na organizmus nez jiné. Nebo studia v okoli ukon¢i svou ¢innost nebo piesta-
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nou poskytovat své sluzby a tim paddem se zvysi nabidka po sluzbach POWERPLAY
STUDIA.

12.1.4 Hrozby

Hrozbou pro POWERPLAY STUDIO jsou bezpochyby novi konkurenti, ktefi by mohli

nabizet stejné nebo velmi podobné sluzby.

Hrozbu nepiedstavuji jen novi konkurenti, ale také konkurenti stavajici, ktefti mohou zacit

nabizet kvalitnéjsi sluzby nez doposud.

Dalsi potencidlni hrozbou miize byt sniZeni kupni sily zakaznikd. Tato kupni sila mize
klesnout opét z mnoha pfic¢in. Jednou z nich mize byt rist inflace, dal$i potom zvySeni
dani atd. a to vSe za stejné urovné piijmi domdacnosti. Pfijmy zlstanou stejné, ale zvysi

se vydaje domacnosti a nebudou nakupovat tolik sluzeb, jakych si mohli dovolit.

Dalsi, dle mého nazoru velmi realnou hrozbou, je odchod stavajicich lektorek
Zz POWERPLAY STUDIA po ukondeni jejich studia na vysoké Skole. Domnivam
se, ze po studiu pro né nebude dostacujicim piijmem brigdda a budou chtit nastoupit
do hlavniho pracovniho poméru. Vzhledem k tomu, ze jsem se s majitelkou firmy bavila
i o struktufe zamé&stnancl a ona mi jasné sdélila, ze nezaméstnava a nema v planu zameést-
navat zaméstnance na hlavni pracovni pomér. Z ¢ehoz vyplyva, Ze po ukonceni studia ne-
bude brigadnicim nabidnuta moznost nastupu do POWERPLAY STUDIA na hlavni pra-
covni pomér. Tim, Ze by odesli stavajici lektofi, miZe klesnout i Groven poskytovanych

sluZeb 1 v zavislosti na tom, Ze sluzba je vdzana na poskytovatele sluzby.

Pokud jsou zakaznici zvykli na ur€itou lektorku, kterd se rozhodne z POWERPLAY
STUDIA odejit, mohou ji nasledovat i do jiného studia. S odchodem stavajicich lektorek

hrozi dalsi realna hrozba, kterou je odliv zakazniki.

Hrozici nebezpe¢i predstavuje zména trendu cvifeni. Lidé uz nebudou mit zijem
venku. Trendem mitize byt i dochézeni lektori pifimo k lidem do domdacnosti, misto toho,

aby lidé dochazeli k lektortim do studii.

Hrozbou miize byt i zména legislativy ve smyslu zmény Zivnostenského zakona,
kdy budou nastaveny hiife prekonatelné bariéry pro provozovani zivnosti zaméfené prave

na sport, cviceni a jiné pohybové aktivity.
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12.2 IFE matice

IFE matice poskytuje informace o interni pozici firmy pfi stanoveni vah a bodu slabym

a silnym strankam.

SIW Popis Vaha Body | Vysledek
S1 | Umisténi v blizkosti centra mésta 0,03 3 0,09
S2 | Kvalitn¢ a odborné vyskoleny personal 0,10 4 0,40
S3 | Prostiedi malé ,,rodinné* firmy 0,03 3 0,09
S4 | Pruzna reakce na nové trendy 0,10 4 0,40
S5 | Tahoun mezi stavajicimi konkurenty 0,12 4 0,48
S6 | Velmi ptijatelné ceny 0,25 4 1

MEZISOUCET 0,63 X 2,46

Absence organizacni struktury, strategie
W1 . . . 0,02 1 0,02
podniku a marketingové strategie

W2 | Problémy s objednavkovym softwarem 0,06 2 0,12
W3 | Nizkd troven marketingové komunikace 0,06 2 0,12
W4 | Nedostate¢ny marketing ve firmé obecné 0,02 1 0,02

Velké mnozstvi poskytovanych sluzeb
W5 o i 0,01 1 0,01
vzhledem k velikosti studia

W6 | Nezjistovani potieb zadkaznikl 0,2 2 0,4
MEZISOUCET 0,37 X 0,69
SOUCET 1 X 3,15

Tab. 3. IFE matice
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Celkovy vazeny pramér ¢ini 3,15, coz znaci, ze firma mé pomérné silnou interni pozici.
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12.3 EFE matice

V navaznosti na IFE matici se vyhotovuje také EFE matice. EFE matice naopak poskytuje

informace o externi pozici firmy diky pfilezitostem a hrozbam, které se na firmu vztahuji.

o/IT Popis Vaha Body | Vysledek
o1 IS\II;);/:) ::;iaznlcl s poptavkou po specifickych 0.02 3 0.06
02 | Nové trendy a techniky v oblasti cviceni 0,15 4 0,60
03 | Zména navykt populace 0,07 4 0,28
O4 | Spoluprace s jinymi organizacemi 0,01 3 0,03
o5 Uhrada nakladi na cvi¢eni ze strany pojis- 0.04 A 0.6
toven
06 | Zvyseni poptavky po stavajicich sluzbach 0,15 4 0,60
MEZISOUCET 0,44 X 1,73
T1 | Novi konkurenti 0,03 2 0,06
T2 | Rozvoj stavajicich konkurent 0,05 1 0,05
T3 | SniZeni kupni sily zdkaznikt 0,08 1 0,08
T4 | Odchod stavajicich lektorek 0,20 1 0,20
T5 | Odliv zékaznikt 0,18 1 0,18
T6 | Zmena legislativy 0,02 2 0,04
MEZISOUCET 0,56 X 0,61
SOUCET 1 X 2,34

Tab. 4. EFE matice

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Celkovy vazeny primér ¢ini 2,34, coz znaci, Zze firma ma stfedné silnou externi pozici.
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12.4 SPACE matice

Hodnoty ziskané z IFE matice (3,15) a EFE matice (2,34) se zanesou do SPACE matice.

Vznikne obrazek nize.

konzervativid A a gresivid
3
2
h - - - .
= defenzivid konkurenéni
e
=4
= 1 2 3
=
i
2 ,
- Interni faktory
ﬂ

Obr. 14. SPACE matice

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Na zakladé vyhodnoceni pomoci SPACE matice bylo zjisténo, ze spojenim vysledkt z IFE
a EFE matice vznikne bod umistény v pravém dolnim kvadrantu. Tento nalezeny bod pted-
stavuje to, Ze se firma POWERPLAY STUDIO nachézi v konkuren¢nim postaveni. Toto
prostiedi je charakterizovano jako nestabilni. Studio ma urcitou konkuren¢ni vyhodu,
ale nenachazi se v natolik stabilni situaci, aby mohlo fungovat bez potizi. Rizikem je fi-
nancni stranka firmy, proto by se k veskerym aktivitim mélo pfihlizet s hospodéarnosti.
Pani majitelka POWERPLAY STUDIA zminovala, ze do marketingové komunikace ne-
chce vkladat velké finanéni prostiedky. Rozhodnuti pani majitelky bylo u€inéno, aniz
by méla tuto SPACE matici vytvofenou a vychazela z jejich zavéru. I kdyz rozhodnuti pani
majitelky bylo v tomto ptipadé spravné, ne vzdy tomu tak bude. Proto je dobré ovéfovat
si informace a provadét nejriznéjsi analyzy, které slouzi jako pomérné spolehlivy pomoc-

nik pfi rozhodovani.
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13 PORTERUV MODEL 5 KONKURENCNICH SIL

Nize provedu analyzu Porterova modelu péti konkuren¢nich vztahujici se na firmu

POWERPLAY STUDIO.

13.1 My a stavajici konkurenti

Konkurence mezi POWERPLAY STUDIEM a ostatnimi konkurenty se vyskytuje piede-
v§im v poskytované sluzbé cviceni powerplate. POWERPLAY STUDIO ma nejlevnéjsi
cenovou nabidku permanentky na 10 lekci. VSichni konkurenti, ktefi ptichdzeji v tvahu,

maji vyssi ceny nez POWERPLAY STUDIO.

13.2 Novi konkurenti

Existuje moznost vzniku novych konkurentd. Domnivam se vSak, Ze vybudovat silnou
Klientelu k tomu, aby se v tomto odvétvi udrzel, by pro nového konkurenta nebylo vibec
jednoduché. Muze se stat, ze stavajici, ale pro POWERPLAY STUDIO v soucasné dob¢
slabi konkurenti rozsiii své stavajici sluzby natolik, ze budou poskytovat sluzby velmi po-
dobné nebo totozné se sluzbami poskytovanymi POWERPLAY STUDIEM. Domnivam
se také, ze novy konkurent by nebyl schopen konkurovat cenové POWERPLAY STUDIU,

protoze to si drZzi momentaln€ nejnizsi ceny za srovnatelné sluzby.

13.3 Dodavatelé

POWERPLAY STUDIO je v podstaté sobéstacné. Spolupracuje pouze s n€kolika malo
dodavateli. Mezi jejich dodavatele patii dodavatel IT sluzeb pro koupi a udrzbu objednév-
kového software. DalSim dodavatelem je dodavatel barelii vody do automatu. Tento doda-
vatel je velmi flexibilni, je schopen dopravit potfebné mnozstvi barelli ve sjednany den.
Podminkou je, Ze objednavka musi byt uskutecnéna minimalné 24 hodin pfed dodanim.
Dal$imi, avSak velmi nepravidelnymi, dodavateli jsou dodavatelé strojii a zafizeni (napf.:
stroje power plte), dale dodavatelé ndbytku a cvi¢ebnich pomicek. VSichni tito dodavatelé
Jsou v podstaté jednorazovou zalezitosti, protoze stroje a cvi¢ebni pomicky se nenakupuji

kazdy den, ale bud’ pii zahajeni ¢innosti nebo v piipadé modernizace nebo pfi poruse stro-
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ju. Maji dlouhou Zivotnost a nepiedpoklada se jejich brzké opotiebeni. Za dobu Zivotnosti

jednoho stroje se na trhu vystiida nékolik i vyrobcu.

Pti provoze studia je potieba zasobovat studio toaletnimi potfebami, kancelarskymi
potfebami a dalSimi spotfebnimi vécmi. Tyto véci si vSak obstaravaji bud’ sama majitelka,

ktera je ptiveze, nebo jeji asistentka.

Mezi dodavatele samoziejme fadime i dodavatele elektiiny a vody.

13.4 Odbératelé

Odbérateli jsou zeny i muzi, studenti, lidé v produktivnim veéku i seniofi. Nové také déti
ptedskolniho véku. Tito zdkaznici jsou pfevazné ze stfedni vrstvy. Nejedna se o bohatou
Klientelu. V soucasnosti jsou zakaznici pfevazné pravidelni. Da se Fici, ze se jedna o stalou

klientelu.

13.5 Substituty

Mezi substituty lze zaradit cviceni odlisné od cviceni poskytované v POWERPLAY
STUDIU avsak s podobnym ¢i stejnym ucinkem, které miiZze nabizet jiné studio. Substitu-
tem muiiZe byt i cvi¢eni doma. V pfipadé doméciho cviceni miiZze byt vyhodou i1 uspora na-
klad®i, ovSem ne vzdy. Pokud by si n€kdo chtél pofidit naptiklad stroj Vacu Shape, je-
ho pofizovaci cena se pohybuje v fadech statisicl, tak by asi na cviCeni pfili§ neusetfil,
pokud by ovSem neplanoval na tomto stroji cvicit denné¢ po dobu podstatné ¢asti svého

Zivota.
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14 VYZKUM SPOKOJENOSTI

Béhem mé odborné diplomové praxe vPOWERPLAY STUDIU jsem zjistila,
ze v minulosti se pani majitelka pokusila zjistit spokojenost svych zakaznik. Rozhodla
se uskutecnit anketu formou papirového dotazniku, umisténého ptimo v POWER PLAY

STUDIU. Tato anketa byla nazvana: Anketa spokojenosti aneb chybi Vam u nés néco?

Tato anketa byla sestavovana opét vlastnimi silami. Sestaveni ankety se ujala asistentka
majitelky POWERPLAY STUDIA. Tato anketa je umisténa v pfiloze.

14.1 Anketa spokojenosti aneb chybi Vam u nas néco?

S anketou spokojenosti jsem se setkala poprvé jako zakaznice POWERPLAY STUDIA.
Snazila jsem se tuto anketku vyplnit, ale béhem vypliiovani jsem objevila nékolik nedo-
statk®l a nesrovnalosti, které mi v n¢kterych ptipadech branily ve vyplnéni nékterych ota-
zek. Po bliz§im zkoumani jsem se pustila do rozboru této ankety. I kdyz nazev je anketa
spokojenosti, snazila jsem se pfijit na to, jakym zptsobem jsou odpovédi na otazky v anke-

té propojeny se spokojenosti. Nepfisla jsem na to.

Dovolila bych si uvést a okomentovat nedostatky, které jsou v této anketé. Dovolila jsem
tuto anketu vyplnit a ptitom jsem piisla na n€kolik nedostatki. Anketa méla byt pojata jako
kvalitativni vyzkum, ktery by dopomohl ke vétsi spokojenosti zdkaznikli. Nicméné otazky
nebyly sestaveny tak, aby ndm poskytly odpovédi, se kterymi by se dalo pracovat ve smys-

lu zlepSeni spokojenosti zdkaznik.

Hned v pocatku ankety jsem postradala pravodni dopis, respektive ivodni slovo, ve kterém
by bylo uvedeno, k ¢emu dotaznik slouzi, kdo jej bude vyhodnocovat, jak se dozvim vy-
sledky a podobné. Tento nedostatek by nebyl takovym prohfeskem, pokud by byla anketa
distribuovana elektronicky a tvodni slovo by bylo uvedeno v téle e-mailu a samotna anke-
ta by byla soucasti ptilohy e-mailu poptipad¢ by byl uveden odkaz na stranky, kde je sa-
motna anketa umisténa. Dale mé na zacatku malicko odradilo to, Ze se anketa sklada
ze dvou listd. Po dikladngjsim prohlédnuti jsem vsak zjistila, Zze ve skute¢nosti jsou otazky

umistény pouze na dvou stranach, nikoli na celych dvou listech.

Prvni otdzka ankety se ptd na spokojenost s nabidkou cviceni. V pfipad¢, ze by respon-
dent odpovédél variantu za b) ne, tak nam v podstaté fekne jen to, ze neni spokojeny. Po-

ttebujeme se dozvedét, s ¢im je zakaznik nespokojeny, coz se v této formulaci odpovédi
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nedozvime. Diky pfeformulovani odpovédi v novém dotazniku bychom se méli dovédét

konkrétni problém, se kterym se da pracovat tak, aby byl zakaznik spokojeny.

Otazka cislo 2 je nepiili§ vhodné formulovana vzhledem k cili ankety. V podstaté nas ne-

zajima to, jaké lekce se zédkaznikiim libi, ale na které lekce zédkaznici chodi.

U tieti otazky se ptam: co nam fekne tato otizka? Rekne nam pouze to, Ze ¢lovék nema
dostatek informaci. Nejsme schopni zjistit, pro¢ tyto informace nema. Jestli o lekci zakaz-
nik nevéd€l nebo se o informace nezajimal nebo persondl informaci o lekci zdkaznikovi
nesd¢lil. Tuto otdzku bych zcela vypustila. Pokud mé zakaznik zdjem o informace, ma né-
kolik moznosti, jak si je vyhledat. Tato otazka mi neptijde dulezita k tomu, abychom zlep-

Sili spokojenost zakazniki.

Dostala jsem moZznost nahlédnout do odevzdanych vyplnénych dotaznikli a ve vétSing
z nich nebyla tato otazka vyplnéna. Nevim, ¢im to bylo zplisobeno. Mozna je to tim,
ze se jedna o jedinou otevienou otazku a zadkaznikim se nechce tuto otdzku vypliovat
Mozn4, ze je tato otdzka mezi ostatnim i snadno ptrehlédnutelnd. Mozna by si zakaznici
zadnou jinou lekci neptali. To vSechno jsou divody, kvili kterym jsem tuto otazku pie-

formulovala.

Otazky cislo pét a Sest bylo opét nutné preformulovat, abychom se od zédkaznikli dozvédéli

konkrétni pozadavky a ptipominky.

Otazka cislo sedm se pta, jestli zdkaznici chtéji €asté€jsi piisun informaci. J& se ptam,
co by jim POWERPLAY STUDIO chtélo ¢astéji zasilat? Bude snad kazdy tyden vytvaret
nové akce nebo lekce, aby mohli Casté zasilat informace? Urcité ne! Proto jsem opét otaz-
ku pteformulovala, aby méla vypovidaci hodnotu a mohla ndm napomoci ke spokojenosti

zakaznikd.
U otézky ¢islo osm byly preformulovany odpovédi.

Otazku cislo devét o interiéru jsem Upln€ vypustila. Jednak je prostiedi utulnéjsi a piijem-
néjsi nez pred rekonstrukei. Navic ve vSech odpovédich v dostupnych anketach se objevu-
je, Ze se interiér zakaznikiim libi. Dal$im problémem miiZze byt také to, Ze zakaznici
POWERPLAY STUIO zacali navstévovat az po zmén¢ interiéru, a tak nemohou na tuto
otazku odpovédét. Dal§im argumentem pro zbytecnost otazky je také to, ze sama pani ma-
jitelka mi v rozhovoru sdélila, ze faze prestavby a uprav interiéru je v kone¢né fazi. Ne-

predpokladam tedy, Ze se jesté provadély dalsi zdsadni zmény. Otazku vnimam jako zby-
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teCnou, protoze nam maximalné sdéli to, Ze zakaznik preferuje zelenou nebo ¢ervenou bar-
vu pred rizovou. Ale toto je otazka preferenci a vlastnosti kazdého ¢lovéka. Musi se poci-

tat s tim, ze vSichni zakaznici se neshodnou na stejné barvé.

Na zakladé vySe zminénych nedostatkll anketniho Setfeni jsem piepracovala otazky a vzni-

kl dotaznik spokojenosti, ktery se nachazi v ptiloze.
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15 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIAKCE V POWERPLAY
STUDIU

Jako zakaznik POWERPLAY STUDIA jsem se nékolikrat ocitla v pozici, kdy se mi jed-
nani lektorek a recepCnich nejevilo pfili§ vhodné. Napiiklad béhem telefonické objednavky
na zapis do kurzu Jarni vyzva — béh jsem se srecepéni domluvila na tom, ze kolem
15. hodiny odpoledne pfijdu kurz uhradit. Bylo mi sdéleno, ze je tento ¢as vyhovujici.
V 15 hodin jsem se tedy dostavila do studia a na recepci k mému piekvapeni nikdo nebyl.
Chvili jsem cekala a poté mé oslovila lektorka, kterd pravé pfedcvicovala na stroji power
plate. Informovala jsem ji o celé situaci. Lektorka, s odkazem na to, Ze ji pravé probiha
lekce, mé chtéla obslouzit az po skonceni lekce. J& jsem se vSak ohradila tim, Ze spécham
a ze jsem se domlouvala na ¢as ptichodu telefonicky a s ¢asem nebyl zadny problém. Lek-
torka znacné podrazdéna si ode mé vzala penize a chystala se opct pokracovat ve cviceni.
Ja ji vSak musela zastavit s tim, ze potfebuji doklad o zaplaceni, abych se mé¢la na kurzu
¢im prokazat. Lektorka se mé vSak snazila ujistit o tom, Ze si m¢ poznamenala do diafe
a tim je vse zajisténo. J& jsem vsak stéle trvala na svém dokladu o zaplaceni. Nakonec jsem
tento doklad obdrzela. Domnivam se, Ze situace, kdy se studio ocitlo bez recep¢ni, nebyla
ojedinéla. Tyto situace by nemély nikdy nastat. Vede to pouze k odrazeni zakazniki a tato
situace neplisobi dobfe na image firmy. Je prokdzano, Ze nespokojeny zakaznik negativni
zkuSenost sd€li vicendsobné vEétSimu poctu lidi, nez kolika lidem by sd¢lil pozitivni zkusSe-
nost. Chapu i lektorku, ktera méla jinou praci a piesto se mi musela vzniklou situaci
co nejdiive vyfesit. Tato nevhodna situace mohla poskodit image studia a v budoucnu ma-

Ze mit na studio negativni dopady.

Dalsi vlastni zkusenost s POWERPLAY STUDIEM je takova, Ze pti kurzu Jarni vyzva —
beh lektorka opakované chybné uvadéla nazev POWERPLAY STUDIA a misto toho uzi-
vala POWERPLATE STUDIO. Tato chyba je opét zdvaznym prohfeskem. Neni moZzné,
aby se tyto fatalni chyby opakovaly.

Marketingova komunikace v té€chto pripadech naprosto selhala a k tomu by nemélo docha-

zet.
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15.1 Cile projektu

Cilem projektu je zlepsit marketingovou komunikaci ve firmé POWERPLAY STUDIO
prostiednictvim zlepSeni stavajici marketingové komunikace a ndvrhu novych, dosud ne-

vyuzivanych, marketingovych nastroji v POWERPLAY STUDIU.

Stavajici marketingova komunikace vyuziva velmi omezenych nastroji. Pouzivaji se pie-
devsim webové stranky, e-mail a nasténka piimo ve studiu. Soucasti projektu bude zlepsit
stavajici uzivané nastroje marketingové komunikace, ale také uziti novych néstrojii marke-
tingové komunikace. Diky zlepSeni marketingové komunikace se da predpokladat ziskani
novych zakaznikl, zvySeni spokojenosti stavajicich zakazniki, zvyseni obratli a potazmo

ziski POWERPLAY STUDIA.

Aby byly cile projektu relevantni, je potieba fidit se pravidlem SMART. Cil tedy bude
specificky (zlepSeni stavajici marketingové komunikace a doplnéni o dal$i nastroje marke-
tingové komunikace). Cil bude i méFitelny. V tomto ptipadé¢ bude mérnou jednotkou pocet
zdkaznikd, ktefi béhem zvoleného casového intervalu (tyden, mésic) navstivi
POWERPLAY STUDIO poprvé. Zvoleny cil je akceptovatelny. Cil je také velmi realny.
Cil splnuje podminku, ze bude terminovany. Terminy riznych nastroji marketingové ko-
munikace budou samoziejmé odliSné v zavislosti na obtiznosti zavedeni nastroje,
Vv zavislosti na roénim obdobi (spousténi a pribéh marketingové komunikace zamétené

na sport v ptirod¢ od jara do podzimu) atd.

15.2 Komunikaéni mix

POWERPLAY STUDIO je opravdu malou firmou, je tedy pochopitelné, ze vyuziti tele-
vizni a rozhlasové reklamy nepfichdzi v Givahu a to nejen z finan¢nich divoda. Urcité
chvalim POWERPLAY STUDIO za vyuzivani on-line/internetového marketingu ke ko-
munikaci pfedev§im se zdkazniky. Pfesto on-line/internetovy marketing neni pfili§ vhodny
nastroj marketingové komunikace napiiklad pro seniory. V rdmci projektu zlepSeni marke-

tingové komunikace bude pro tuto cilovou skupinu nalezen vhodnéjsi komunikaéni nastroj.
LetaCky v papirové podobé¢ jsou Casto vyuzivanym nastrojem marketingové komunikace
amély by se vyuzivat. Domnivam se, Ze pravé tato forma komunikace v kombinaci

s dal$imi nastroji by byla vhodna pravé pro cilovou skupinu seniory.
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Marketingova komunikace by méla byt v souladu se strategii firmy. Sila marketingové
komunikace tkvi také v odlisSeni od konkurence. POWERPLAY STUDIO musi své zakaz-
niky zaujmout a vytvaret s nimi dlouhodobé vztahy. Marketingova komunikace neni jedno-

razovou zalezitosti.

Mezi néstroje komunika¢niho mixu, které jsou v soucasnosti v POWERPLAY STUDIU
pouzivany patfi:
- podpora prodeje — ptived’ kamaradku a ziskej levnéjsi permanentku,
- on-line/internetovy marketing — jeho soucasti jsou webové stranky, e-mail a social-
ni site,
- reklama — pouze v podob¢ letacku, které jsou v soucasné dobé velmi malo distribu-
ovany fyzicky a jsou pievazné zasilany e-mailem a vSechny letacky je mozné spat-

fit na nasténce v POWERPLAY STUDIU.

15.3 Navrh marketingové komunikace ve firmé POWERPLAY STUDIO

StéZejni casti pro vytvoreni ndvrhu marketingové komunikace jsou provedené analyzy
Vv praktické casti této diplomové prace. Z provedenych analyz, mimo jiné, vyplyva také
to, ze do studia chodi cvicit rizné skupiny lidi, ktefi jsou od sebe odlisni. Zasadni odlisnos-
ti je v€k a pohlavi zdkaznikl. VeSkera marketingové komunikace vSak probihd plosné
bez akceptovani téchto odlisnosti. Neexistuje zadné ¢lenéni na segmenty zékazniki,
coz je skoda. Bylo by potieba zvazit, zda je nutné, aby studenti dostavali stejné informace
prostiednictvim stejného marketingového néstroje jako seniofi a naopak. Prvnim krokem
by mélo byt rozdéleni zakaznikl na cilové skupiny a nasledné pfifazeni marketingové ko-

munikace témto jednotlivym cilovym skupinam.

Jak vyplyva z rozhovoru s pani majitelkou, do studia dochazi tfi hlavni skupiny lidi (stu-
denti, lidé v produktivnim veéku a seniofi). Jedna se o zeny vSech tfi zminénych skupin

a v piipadé muzl se jedna o mladé muze.

Co se tyCe nastroji marketingové komunikace, budu volit predevsim takové nastroje, které
jsou nizkonakladové. Dlvodil je nékolik. Hlavnim diivodem je, Ze sama pani majitelka
se V rozhovoru zminila, Ze rozhodné do marketingové komunikace nebude vynakladat vel-
ké financni prostiedky, coz dodrzuje jiz v soucasnosti. DalSim pochopitelnym divodem

je i velikost studia. Respektive to, ze se jedna o malou firmu, kterd si ani nemuze dovolit
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vynakladat vysoké finan¢ni prostifedky do masové komunikace, kterou je napiiklad televi-
ze. Navic televizni reklama by nebyla viibec efektivni, protoze POWERPLAY STUDIO
nema zadné pobocky, existuje pouze studio v Olomouci. Televizni reklama by bézela
v celé Ceské republice, ale byla by uréena pouze ob&anim Olomouce, poptipadé zakazni-
kiim z blizkého okoli. Z tohoto vyplyva, ze marketingova komunikace by méla byt zame-

fena na zakazniky z Olomouce a jeho blizkého okoli.

15.3.1 Konkrétni navrh marketingové komunikace pro POWERPLAY STUDIO
Letacky

Velmi podstatnou soucast marketingové komunikace v POWERPLAY STUDIU ¢ini le-
tacky. Letacky byly prvni formou marketingové komunikace v POWERPLAY STUDIU.
Urc¢ité bych v rdmei marketingové komunikace tyto letdcky ponechala. Zména je vSak ne-
zbytné nutnd. Letacky, umistény v piilohach, maji nedostatky, které je potfeba odstranit.
V prvni fadé, bych dala letackim jednotnou formu. OvSem nemam na mysli né&jakou Sa-
blonu, ve které by se pouze ménil text, ale jednotnou formu ve smyslu umisténi kontakti
ve stejné ¢asti letacku, tvodni slovo, nazev letacku atd. Jakmile je podminka jednotné for-
my vyteSena, je potieba se domluvit na tom, jaké kontaktni tidaje by na letdcku mély byt
uvedeny. Jsem toho nazoru, ze pokud se jedna o letacek v papirové podobé, bez pochyby
by nemély chybét tyto kontaktni udaje: adresa, telefon, e-mail a webové stranky. Tyto
zminéné kontaktni Uidaje jsou zékladnimi informacemi. Samoziejmé je mozné je rozsitit
napiiklad o mapku s popisem, jak se do studia dostat, rozepsat moznosti méstské hromadné
dopravy vcetné Cisel autobust a tramvaji, uziti QR kodu pro okamzity odkaz na webové
strainky POWERPLAY STUDIA atd. Tyto rozsifené kontaktni tidaje nelze pouZit ve vSech
ptipadech. Zalezi na velikosti leta¢ku, rozsahu jeho obsahu a také na uvazeni majitelky,
zda tyto informace na letaCky chce nebo nechce uvadét. Pokud se potom jedna o letacky
rozesilané v pfiloze e-mailu, nemusi byt na letacku kontaktni udaje uvedeny a tyto infor-
mace se mohou vyskytovat v té€le privodniho e-mailu. Pfi volbé vzhledu letacku, hraje
opét roli obsah sdé€lované informace. Nékdy staci letacek formy A5, jindy je vhodnégjsi
letacek A4 a v nekterych ptipadech je vhodna i malad dvoustrankova brozurka. Velikost
letacku bude tedy zaleZet na obsahu a vhodnosti. Letdcky pro POWERPLAY STUDIO
budou barevné. Tyto barvy budou odpovidat barvam studia, tzn. bilo-rizova barva, protoze
tato barva se objevuje v interiéru studia a do téchto barev jsou pochopitelné ladény i webo-

vé stranky.
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Webové stranky

Webové stranky jsou v dnesni dob€ naprosto béznou zalezitosti a v drtivé vétsiné pripadii
jsou prvnim kontaktem se zakaznikem. Kdyz lidé shan¢ji informace, vétSinou se obrati na
internet. Z toho diivodu musi webové stranky piasobit na prvni dojem hezky a piesvédCive.
Tim, ze se webové stranky stavaji prvnim kontaktem mezi firmou a zdkaznikem, vyjadiuji

image firmy. Proto by webové stranky mély byt prehledné a funkéni.

POWERPLAY STUDIO ma pochopitelné¢ také své webové stranky, které jsou ladéné
do barev studia, jsou piehledné a daji se zde najit vS§echny dulezité informace. Pokud maji
zakaznici potfebu podrobnéjsich informaci, jsou zde uvedeny kontakty, diky kterym
se mohou bliz$i informace dozvédét. Webové stranky urcité patii do marketingové komu-
nikace POWERPLAY STUDIA proto je zde ponecham, avSak opét budou nutné zmény.
V prvni fadé je potieba opravit chyby v textu. Dale je potieba uvadét aktualni informace,
zmény, novinky urcité do horni ¢asti webovych stranek tak, aby byly viditelné okamzité
pii otevieni webovych stranek. Chvalim fotografie instruktorek a kratky popisek k nim.
Nicméné je potieba na webové stranky umistit fotografie vSech mistnosti POWERPLAY
STUDIA, aby zakaznici véd¢li, jak studio vypada. Na webovych strankéch jsou sice umis-
téné fotografie s tématikou cviceni, ktera zde probihaji, nicméné tyto fotografie nejsou
potizeny v POWERPLAY STUDIU. Dale bych doplnila galerii fotografii o fotografie
z nove otevienych kurzi v pfirodé€, kterymi jsou: Jarni vyzva — béh a Krouzek in-line brus-

leni.

Socialni sité — Facebook

POWERPLAY STUDIO maé zaloZenou strankou na Facebooku, ale tato stranka neni ptilis
vyuzivané. V podstaté se na Facebook pfipnou pouze aktualni letdky, které se nachazi
ve studiu na nasténce a jsou rozesilany e-mailem. Facebook, a socidlni sité obecné, jsou
V dnesni dob¢ velmi vyuzivanym nastrojem. Je potieba, aby POWERPLAY STUDIO zvy-
Silo aktivitu na Facebooku. Facebook je ideélni prostfedek pro umistovani fotografii, spon-
tannich zéazitkl, videi a podobné¢. Takze vice akce se v tomto piipad€ rozhodné vyplati.
Z kurzt Jarni vyzva — béh a Krouzek in-line brusleni bych poftidila fotografie a kratka vi-
dea s komentatem, ktery bude mit informacéni a zaroven motivacni podtext napft.: ,,bézecky
tym dnes absolvoval dalsi vybéh v parku. Béhem 25 minut ubéhli 5,06 km, coz

je 0 1,08 km vice nez ptedchozim tydnu za stejny ¢as. Tym se pomalu, ale jist¢ dostava
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do formy. Drzime pésticky a béhem ptistiho tydne zvefejnime dalsi uspéchy bézeckého
tym.* Jednoduse, bez zbytecnych nékladl, pouze n¢kolik minut stravenych napsdnim krat-
kého prispévku a ptidanim fotografie nebo videa piimo ze zminéné akce na Facebook. In-
formace o udalostech a rychla reakce jsou divody existence socialnich siti. Vyuziti social-
nich siti pfedstavuje nizkondkladovou a rychlou moznost informovani nejen zakaznikd,
ale i sirokého okoli. Obdobnym zptsobem lze udélat kratké video s rozhovorem s détmi,
které se UCastni kurzu Krouzek in-line brusleni. DéEti plisobi na emoce, jsou bezprostredni,
zédbavné a sd¢€li spoustu informaci. Opét staci vzit fotoaparat, ktery maji instruktorky
ve studiu Kk dispozici, nato¢it dvou minutové video se zabéry brusleni prolozené praveé roz-
hovory s détmi piedskolniho véku. Lze vytvorit i kratké instruktazni video naptiklad
0 spravném drZeni téla pfi posilovani na stroji power plate. Staci cca 20 sekund instruktaze
a napriklad 15 sekund ptedat zékaznikim sdéleni ve znéni: ,,Chcete se dozvédét vice
0 cviceni na power plate stroji? Pokud ano, piijdte do POWERPLAY STUDIA na ivodni
lekci zdarma. Na lekei se muzete ptihlasit telefonicky nebo pies rezervacni systém na we-

bovych strankach www.powerplaystudio.cz. TéSime se na Vas.*

V ramci socidlnich siti bych navrhla i vytvofeni prostoru pro ptispévky, motivovani zékaz-
nikl, aby se projevovali, aby uvadéli své nazory, aby komunikovali se studiem,
ale i s ostatnimi zakazniky.

a4

Vytvoftit motivaci pro zdkaznice formou soutézi. Naptiklad soutéz hubnuti do plavek. Vy-
tvofit tym zdjemcil z fad zdkaznik, ktefi se mezi sebou ,,utkaji*, kdo od bfezna do kvétna
zhubne nejvice centimetri nebo kilogramil. Vitéz dostane poukazku na 5 masazi od pani
Sedlackové, nebo permanentku za 'z ceny. Prubézné informace doprovazené fotografiemi
by opét byly vyvéSeny na socidlni siti a ptisobi nejen jako marketingovy nastroj, ale také

jako motivacni néstroj ostatnim zakazniktm.

E-mail

E-mailova komunikace je pomérné ucinna a levnd forma komunikace. I sami zdkaznici
v minulosti diky anketé spokojenosti oznacili e-mail jako pro n¢ nejvhodnéjsi formu ko-
munikace a dokonce vyZzadovali co nejvice informaci zasilat pravé prostrednictvim
e-mailu. TakZze ma volba je jasna, e-mail jako marketingovou komunikaci ponechat,
ale opét poupravit. V prvni fadé postradam v e-mailech podpis, nékdy nazyvany jako vizit-

ka. Navrhla bych tedy, nastavit si automaticky podpis do e-mailu, ktery se propise do kaz-
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dého nove otevieného e-mailu. Takovy podpis by mél obsahovat informaci o nazvu studia,
na dal$im fadku by mél byt telefonni kontakt, poté e-mail, ddle webové stranky a nakonec
adresa. Tyto tdaje doplnit o zmenseninu loga POWERPLAY STUDIO. Dale bych navrho-
vala piilohy, které jsou soucasti e-mailu, piikladat pouze ve formé PDF dokumentu. Tento
format ptsobi lépe nez textovy dokument vytvoreny napiiklad v Microsoft Word. Navic
pdf dokument neni moZné upravovat ve smyslu umazavat, prepisovat a podobné. Cestnost
e-mailt je vyhovujici. Dalsi dopliujici informace a zazitky je mozné umistovat na socialni
sit’, takZe bych e-mail rozhodné nepouzivala k rozesilani informaci o kazdodennich aktivi-
tach studia. E-mail je opravdu vyuzivan k zasilani aktualné zménénych informaci popiipa-

dé k zasilani informaci o novinkach.

Darkové poukazky

Déarkové poukazky jsou také beze sporu soucasti marketingové komunikace. Ukéazky dar-
kovych poukazl jsou v pfilohach. Tyto darkové poukazy jsou zadanéjsi v obdobi Vanoc,
kdy jsou kupovany jako darky. Samoziejmé odbyt téchto darkovych poukazek je 1 béhem
celého roku, kdy jsou nejcastéji vénovany jako darky k narozenim a k podobnym pftilezi-
tostem. V podstaté¢ u darkovych poukazl plati stejna pravidla jako u letdCku ve smyslu
toho, Ze pokud jsou poukazky distribuovany elektoronicky nebo v papirové podob¢, mély
by se fidit uréitymi pravidly tak, aby na poukazce bylo jasné feCeno, K ¢emu slouZzi
a kde je mozné ji uplatnit, véetné kontaktnich udaji. Takze bych POWERPLAY STUDIU
doporucila provést zménu stavajicich darkovych poukazi tak, aby v nich byly uvedeny

alespon zakladni informace.

Event marketing

POWERPLAY STUDIO je velmi aktivnim studiem. Neustale se snazi zakazniklim posky-
tovat novinky at’ uz ve formeé lekci ve studiu, kurzl v ptirodé nebo masazi. Proto bych na-
vrhovala zavést do aktivit POWERPLAY STUDIA event marketing. Ma ptedstava je ta-
kova, ze by POWERPLAY STUDIO, idealn€ ve spolupréci napiiklad se sportovnimi oddi-
ly nebo jinymi organizace, pofadalo akce typu jarni béh, sportovni denni tabor, sportovni
dny, seminafe na rizna témata. Domnivam se, ze POWERPLAY STUDIO
se jiz V minulosti o néjaké podobné akce pokouseli, nicméné bohuzel to nemélo pfili§

uspéch a mnoho planovanych projekti zistalo pouze ve fazi myslenek a rozpracovanosti.
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Proto za vhodné feSeni povazuji spolupraci praveé s jinymi organizacemi, které mohou byt
napomocny s aktivitami, které POWERPLAY STUDIO neumi nebo nemiize realizovat
vlastnimi silami. Napiiklad denni sportovni tabor by byl realizovan ve spolupraci se Skol-
kami. Do téchto Skolek by se roznesly letacky s informaci o moznosti Gcastnit se denniho
sportovniho tdbora. V pfedem stanoveném terminu by probchla informaéni schizka
s rodic¢i déti, kde by byla prezentace o zptisobu provedeni této akce. Nasledovaly by dotazy
rodic¢i. Potom sta¢i vyplnit pfihlasku a event se mize uskutecnit. Spoluprace se Skolkami
by pokracovala 1 tim, ze pravé Skolka poptipad¢ Skolky, kde byly distribuovany letacky,

by poskytovaly stravovani ucastnikiim sportovniho tabora.

Dalsim eventem by mohlo byt pravidelné pofadani bézeckého zavodu. Nemusi se jednat
0 2 maraton a podobné¢ ndrocné akce, ale zaméfit se na jiné specifikum b&éhu. Mohlo
by se jednat o akci béh prarodic¢i s vnoucéaty apod. Staci pouze poptemyslet, zapojit fanta-
zii nebo se piimo zeptat zédkaznikli o co maji zdjem, ¢eho by se radi ucastnili, co jim

V ramci poskytovanych sluzeb chybi.

V posledni dobé je velmi popularni tzv. slackline, do ¢eStiny se tento vyraz da volné pielo-
zit jako chiize po lan¢. Jako navrh dalsi venkovni aktivity na obdobi od jara do podzimu
idealni. Slackline je vybornou zéleZitosti na drzeni rovnovahy. Dochézi ke zpevnéni celého
téla, je potieba soustfedénost a ukaznénost. Pro nékteré zakazniky by predstava takovéto

akce mohla byt mnohem vétSim zazitkem neZz cviceni ve studiu na power plate stroji.

Takovy jednodenni rodinny vylet napiiklad na Pradéd spojeny se cvienim a vySlapem

na vrchol mize byt vybornym a novym zaZitkem pro urcité typy zakaznikd.

Mohla bych navrhnout dal$i eventy, ale zalezi i na pani majitelce, cemu by dala pfednost
a cemu by se naopak rada vyhnula. Event marketing jsem opravdu pojala jako navrh toho,
ze poradani zazitkovych akci je jedna z moznosti, jak zlepsit sou¢asnou marketingovou
komunikaci ve studiu. Samoziejmé koncené rozhodnuti je na pani majitelce, ale moZnosti

poskytnuti zazitkl je cela fada.

Viralni marketing

Viralni marketing pfedstavuje rychlou a levnou zélezitost, jak zékazniklim pfibliZit
POWERPLAY STUDIO. V ptipad¢ POWERPLAY STUDIA je viralni video predstave-

nim aktivit, které svym zakazniklim mize nabidnout. Téma viralniho videa opét ponecham
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na pani majitelce. Vzhledem k tomu, Ze ve studiu pracuji ptevazné studentky, které navic
aktivné sportuji, nebude pro cely tym POWERPLAY STUDIA problém vymyslet a reali-
zovat natoceni viralniho videa. Inspiraci Ize najit bud’ z vlastnich fad, kdy sami zamé&stnan-
ci navrhnou viralniho videa, je mozné se inspirovat i a internetu, kdy virdlni videa k mar-
ketingové komunikaci uzivaji i svétové znamé velké sportovni znacky. Viralni marketing
je opravdu levnou zalezitosti, pokud jsou videa natacena vlastnimi silami. V podstaté
to hlavni, co je potieba k tvorbé virdlniho videa je Cas. Virdlni videa by byla natacena

Vv pracovni dob¢, takze by nevznikaly dal$i mimotadné nédklady na zaméstnance.

Vlastnimi silami vytvofena videa lze umistit na socidlni sit¢ a na webové stranky
POWRPLAY STUDI, kde splni svou funkci viralniho marketingu. Aby bylo video opét
0 néco zajimavé§jsi a originalnéjsi, zapojila bych do jeho tvorby i samotné zakazniky, kteti

mohou v téchto videich uéinkovat.

Prispévky do ¢asopisii €¢i novin, tvorba vlastniho ¢asopisu

Dalsi formou marketingové komunikace mohou byt pfispévky do Casopist a jesté 1épe
tvorba vlastniho ¢asopisu nebo kombinace obojiho. Spoluprace s denikem Metro by byla
velmi vyhodna. Tento denik je zaméfeny predevSim na konkrétni region, ve kterém je dis-
tribuovan. Navic je tento denik zcela zdarma a mnoho lidi jej tedy odebira cestou do prace
na zastavkach hromadné dopravy, na frekventovanych mistech jako jsou vlakové a autobu-

sova nadrazi apod.

Tvorba vlastniho ¢asopisu by probihala opét v rezit POWERPLAY STUDIA. Neni nutné,
aby mél Casopis podobu takovou, jaké Casopisy vidime v trafikach. Mam spiSe na mysli
Casopis klidné na obyCejném papite, jaky se dava do tiskaren, vyti§t€ny na barevné tiskarné
do formatu brozury velikosti AS. Jde pfedevsim o to, aby tento Casopis slouzil jako soupis
probéhlych a probihajicich akci béhem daného obdobi, idedlné mésice, a také aby byl na-
hledem do aktivit chystanych na dalsi obdobi. Soucasti tohoto Casopisu by byl kalendar
akci, aby kazdy, komu se tento ¢asopis dostal do ruky, védél nejen o tom, co se bude dit,
ale v&dél také, kdy se to bude konat. Casopis by byl také doplnén o autorské fotografie
z poradanych akci. Navrhla bych do ¢asopisu i prostor pro zédkazniky, kde by byly tfeba
ptepsané rozhovory se zakazniky POWERPLY STUDIA, nebo jejich vlastni zazitky dopl-
néné o rodinné fotografie z vyletu do pfirody, ktery vznikl diky inspiraci z eventu, ktery

byl potadan POWERPLAY STUDIEM. Casopis by mohl byt distribuovany i prostiednic-
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tvim internetu jako e-mailova komunikace a zaroven V elektronické podobé vyvésen

na webovych strankéch i na socialni siti.

Prednasky, besedy a prezentace

Vhodnym dopliiujicim marketingovym ndastrojem napiiklad pro letacky jsou ptrednasky,
besedy a prezentace. V POWERPLAY STUDIU je relativné nové zavedeno cviceni
pro seniory. Aby se o této moznosti dozvédé€lo co nejvice seniorii, bylo by vhodné roznést
letacky do domovii dichodct. Vhodnou doplitkovou metodou k témto letacklim by bylo
usporadani cca Y42 hodinové prezentace o tom, jak cviceni probihd, kolik lidi se jej mize
zGcCastnit, misto konani, cena a délka trvani cviCeni. Tato prezentace mize byt jesté dopl-
néna ukazkovym videem poptipad€ zkuSebnim cvicenim pro zdjemce ze stran seniorl pii-

mo VvV domové duachodcn.

Piimy prodej

V ramci ptimého prodeje bych navrhovala oslovovat zakazniky 0 konanych a piipravova-
nych akei pfimo ve studiu. Nékteii zdkaznici totiZz nectou nasténky, nechtéji je Cist nebo
radéji davaji prednost konverzaci pied ¢tenim. Proto je nutné zédkazniky oslovovat a pieda-

vat informace.

Ve studiu je mozné zakoupit si 1 néjaké népoje nad ramec standardné poskytovanych slu-
zeb. V nabidce Ize nalézt i tilko na cviceni, ovesné kaSe, kdvu atd. Urcité je potieba zakaz-
niky oslovovat a nabizet jim doplitkovy prodej. POWERPLAY STUDIO je s oslovovani
zakaznikd obecné velmi pasivni. Proto je potfeba na této oblasti zapracovat a aktivné za-
kazniky oslovovat a pobizet ke koupi. V souvislosti s prodejem dopliikového zbozi bych
navrhla i spolupraci se zdravymi vyzivami. V POWERPLAY STUDIU by se konaly pied-
nasky a besedy na téma zdrava vyziva s ni spojeny zdravy Zivotni styl. Tyto obchody zdra-
vé vyzivy by mohly byt zaroven dodavateli POWERPLAY STUDIA a dodavaly by vyrob-
ky ur€ené pro sportovce, ale 1 zdravé snidané a svaciny v ndvaznosti na konan¢ prednasky

a besedy.

vvvvvv

tali pfednasky ¢i besedy na riizna témata. Ted je ten spravny Cas vyslechnout pfani zékaz-

nik® a nabidnout jim to, co chtéji.
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Aby byl splnén vyty€eny cil, je také nutné pravidelné zjiStovat ucinnost vSech zminova-

nych nastroji marketingové komunikace.

15.4 Navrh marketingové komunikace ve firmé POWERPLAY STUDIO
pro jednotlivé cilové skupiny

Z rozhovoru s pani majitelkou vzesly tyto tfi rizné cilové skupiny rozdéleny podle véku:
studenti, lidé v produktivnim véku a seniofi. Dale je mozni rozdé€lit cilovou skupinu podle
pohlavi na: muZze a Zeny. Rozhodla jsem se, Ze cilovou skupinu rozdélim na tfi rdzné sku-
piny prave podle véku. Diivodem tohoto rozdéleni cilovych skupin je to, ze muza do studia
chodi méné¢ a jejich skladba je prevazné stejnd. Muzi se Gcastni stejnych lekci jako Zeny.
Nevyplyva tedy, ze by né€ktery druh cviceni byl zaméfen vice na Zeny a druhy vice na mu-

ze. Proto beru v tvahu cilové skupiny: studenti, lidé v produktivnim véku a seniofi.

Nize budu pfifazovat jednotlivé nastroje marketingové komunikace cilovym skupindm tak,
aby tato komunikace vuci cilovym skupinam, které na urc¢ité druhy marketingové komuni-

kace reaguji velmi podobné, byla co nejucinné;si.

15.4.1 Cilova skupina: studenti

Za studenty budu povazovat osoby ve véku 15 — 26 let, které navstévuji stfedni nebo vyso-
kou Skolu. V dne$ni dobé je pro studeny pocita¢ nebo notebook s pfistupem na internet
téméf nutnosti. Po studentech je vyzadovana prace s internetem, dokonce piihlasovani
na zkousky a vysledky zkousSek jsou v elektronické podobé. Mnoho vysokych Skol
jiz upustilo od papirovych indexti a pouzivaji pouze internetové portaly k evidenci studij-
nich vysledka. Studenti se tedy denné pohybuji v prostfedi internetu. Jako nejvhodné;jsi
marketingovy nastroj pro studenty tedy volim internet, do kterého fadim komunikaci pro-
stfednictvim webovych stranek, socialnich siti a e-mailu. Na studenty bude velice dobie
pusobit viralni marketing a event marketing. VSechny ostatni navrzené nastroje marketin-
gové komunikace POWERPLAY STUDIA je mozné uzit na tuto cilovou skupinu, ovSem

nebude mit takovou tc¢innost jako internet.
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15.4.2 Cilova skupina: produktivni vék

Za produktivni vek, pro ucely identifikace této cilové skupiny, budu povazovat vek
27-60 let. Tato cilova skupina je v pomérné¢ velkém veékovém rozpéti. Vyhodou tohoto
velkého vékového rozpéti je to, ze bude G¢innéjSich nastroji marketingové komunikace
vice, nez u studentll. Zakaznici blizici se krajni v€kové hranici 27 let budou dobie reagovat
na internet, letdcky, Casopisy a pfimy prodej. Zakaznici blizici se druhé vékové hranici,
tedy véku 55 let, budou dobie reagovat na letacky, ¢asopisy, noviny, piednasky, besedy

a prezentace a také na pfimy prode;.

15.4.3 Cilova skupina: seniofi

Vékové rozhrani této cilové skupiny je pochopiteln¢ 56 a vice let. Na tuto cilovou skupinu

bubou nejvice pisobit letaky, noviny, pfednasky, besedy, prezentace a ptimy prodej.

Pochopitelné, ze vyse uvedené marketingové nastroje pro jednotlivé cilové skupiny se uzi-
vaji v kombinacich. Nékdy nemusi byt uZzité vSechny vyjmenované. U cilovych skupin
jsem uvedla nejicinngj$i nastroje. Je mozné, Ze na n€které seniory bude vice plsobit inter-
net, protoze jsou s nim zvykli pracovat, ale v celkovém souhrnu neni pravdépodobné,
ze pro tuto cilovou skupinu by mél internet pasobit nejucinnéji. Stejné tak, pro nékteré
studenty bude velmi silnym nastrojem ptfednaska ¢i prezentace, protoze budou mit moznost
pfimé diskuze a komunikace s povéfenou osobou, nez pouze informace ziskané z webové

stranky.

15.5 Zjist'ovani poti‘eb zakaznika pomoci dotazniku spokojenosti

Béhem pruzkumu v POWERPLAY STUDIU jsem mimo jiné zjistila, ze v minulosti
se snazili zjistit spokojenost pomoci anketky, kterou ve studiu poskytovali k vyplnéni.
Z analytické casti této diplomové prace mimo jiné vyplyva také to, Ze tato anketa nebyla
ptili§ vhodné sestavena. Proto doslo k pfepracovani ankety na dotaznik spokojenosti. Zmi-
nované piepracovani se tyka nejen formalnich uprav vzhledu, ale také uprav obsahu. Pa-

vodni anketu 1 dotaznik je moZné nalézt v ptilohach.
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Konkrétni podoba dotazniku spokojenosti je nasledujici. Dotaznik bude vytiStén obou-
strann¢ na jeden list tak, aby z pSychologického hlediska neptsobil tak dlouhy, jako kdyz

byla anketa ptivodné€ na dvou listech.

V uvodu dotazniku bylo doplnéno privodni slovo, ve kterém je uvedeno k ¢emu dotaznik
slouzi, ze dotaznik je anonymni a také Ze jeho vyplnéni netrvd déle jak dvé minuty.
Je zde uveden také zptsob vyplnéni dotaznikid a také to, kdy a jak se mohou zakaznici

dozvédét o vysledcich dotazniku.

V celém dotazniku se snazim uzivat nazev POWERPLAY STUDIO, aby si respondenti
podvédomé zapamatovali nazev. Zamérné nepouzivam formulace typu: v nasem studiu,
u nas atd. Kdyz se potom zakaznikl zeptaji jejich pratelé, znami a rodina, kam chodi cvi-
¢it, nebude marné vzpominat na ndzev, ale tim zZe jej n&kolikrat pouZzijeme v dotazniku,

je vétsi pravdépodobnost zapamatovani si ndzvu a nasledného uzivani.

Do dotazniku jsem ptidala otazku, podle mého nazoru stézejni otdzku, ve které pokladam
dotaz na to, jak se zakaznici o POWERPLAY STUDIU dozvédéli. Tuto otazku jsem
do dotazniku zatadila proto, abych védéla, jaky marketingovy nastroj na zakazniky zapu-
sobil nejlépe. Diky odpovédim na tuto otazku se pak mizu zaméfit pravé na tento nejucin-

n¢j$i marketingovy nastroj.

Vétsina odpovedi v dotaznikovém Setfeni byla pfeformulovéana tak, aby respondenti po-
skytli co nejvice informaci, které by byly napomocny ke zlepSeni spokojenosti zakazniki.
Do dotazniku jsem pfidala také otazku, kterd je zaméfena na to, jak casto chodi

do POWERPLAY STUDI nebo zda je ve studiu poprvé.

Za dilezitou otazku povazuji také otdzku zaméfenou na respondentovo pohlavi. Majitelka

v rozhovoru uvadéla, Ze pravidelnymi zakazniky jsou v jejim studiu také muzi.

POWERPLAY STUDIU jsem doporucila, aby dotaznik nebyl k dispozici déle neZ mésic.
Uc¢inila jsem to z divodu toho, Ze m¢ opét v rozhovoru pani majitelka ujist'ovala, Ze za-
kaznici jsou predevSim stali. Staly zakaznik chodi do studia pravideln¢ a je tedy zbytecné
mit dotaznik vystaveny déle, kdyz je velkd pravdépodobnost toho, Ze béhem mésice budou
mit vSichni zdkaznici moZnost dotaznik vyplnit. Pokud by byl dotaznik k dispozici déle,
mohlo by to na zékazniky plsobit nediveéryhodné, popiipad¢ by je to mohlo obtézovat.
Dal$im divodem je také to, ze ¢im diive budou dotazniky zpracovéany, tim diive bude
mozné je vyhodnotit a zacit pracovat na zmenach, které povedou ke zvySeni spokojenosti

zakazniku.
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Majitelce POWERPLAY STUDIA a zaméstnancim jsem sdé¢lila, aby si vS§imali zdkazniki
¢ekajicich na lekce cviceni. Pokud pfijde ze Satny pievleceny zdkaznik a mé napiiklad pét
¢1 vice minut do zacatku lekce a necte si zrovna Casopis nebo neprohlizi nasténku, at’ vez-
mou desky, dotaznik a tuzku a poprosi o vyplnéni, které nezabere vice jak 2 minuty jejich
¢asu a pomize ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb. Je také dilezité sdélit zékaznikovi,
ze jakmile dotaznik vyplni, at’ jej vlozi do uzaviené piichystané a fddné oznacené nadoby.
Tento postup je potieba dodrzet zejména proto, aby byla respektovana anonymita respon-
denta a ten tak nemél obavy, Ze si jej hned po odevzdani dotaznikti budou ¢ist zaméstnanci

a spoji si tvaf s odpovéd’'mi a néjakym zpisobem (byt’ v duchu) odpovédi kritizoval.

15.6 Casova analyza

Vzhledem k tomu, Ze v diplomové praci fesim projekt navrhu marketingové komunikace
pro firmu POWERPLAY STUDIO, je potteba, aby mél projekt sviij casovy harmonogram,
podle kterého bude realizovan. NizZe je tedy uvedena ptrehlednd tabulka jednotlivych mar-

ketingovych nastroji, jejich potadi, terminu realizace a doby trvani piipravy na realizaci.

Poradi | Nastroj marketingové komu- , . Doba trvani pri-
. ) Termin realizace
realizace nikace pravy
1. E-mail kvéten 0,5 den
2. Letacky kvéten 5 dni i s tiskem
3. Webové stranky kvéten 1 den
4. Socialni sité kvéten 2 dny
5. Darkové poukazy kvéten 3dny i s tiskem
6. Viréalni marketing cerven 5 dni
7. Prednésky, besedy, prezentace cerven 5 dni
8. Tvorba Casopisu cerven 2 tydny
9. Ptimy prodej cervenec 5 dni
10. Event marketing cervenec 2 — 4 tydny

Tab. 5. Casova analyza

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Realizace projektu bude trvat v celkové dobé 3 mésice. Predpoklada se, ze ptipravy i reali-
zace budou probihat za normalniho provozu béhem oteviraci doby POWERPLAY
STUDIA. Samoziejmé aktivity typu tisk brozury a letacktl zajisti bud’ sama pani majitelka,

nebo povéii nékterou ze zaméstnankyn, aby béhem pracovni doby tento tisk zajistila.
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15.7 Nakladova analyza

Nasledujici tabulka znazoriiuje vycisleni nakladi, které budou vynalozeny na jednotlivé
marketingové nastroje. V tabulce je uvedena cena za jednotku a potfebny pocet ku-
st/jednotek. Diky témto informacim je mozné vypocitat soucet celkovych predpoklada-
nych nakladl na navrh marketingové komunikace. Ceny za jednotku jsou primérné ceny,
za které se daji sluzby v Olomouci nakoupit. Pi1 dostatecné snaze a Stésti se daji tyto na-

klady snizit vyhledanim nejlevnéj$iho dodavatele jednotlivych polozek.

Druh komunikace | Cena za jednotku | Po¢et | Vysledna cena (v K¢)

kusit
Letacky 10 K¢/A4 barevné 200 2 000
Webové stranky 500 K¢/h 1 500
Darkovy poukaz 5,6 KE/A6 100 560

Event marketing 10 K¢&/A4 barevné 200

2 K&/A4 gernobile | 100 2000 +200 =2 200

Tvorba Casopisu 19,74 K¢&/brozuru 100 1974
Prednasky, 10 K¢/A4 barevné 50
besedy, 2 K¢/A4 Cernobile 50 500 + 100 + 40 =640
prezentace 2 K¢/A4 Cernobile 20
Piimy prodej 750 K¢/h 2,5 1875
NAKLADY CELKEM 9 749

Tab. 6. Nakladova analyza

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Naklady na socialni sité, e-mail a viralni marketing v tabulce nejsou zahrnuty, protoze bu-
dou provedeny vlastnimi silami v pracovni dob¢, takze jejich ndklady zlstanou stejné. Ce-
nou za jednotku u webové stranky je myslena cena za hodinu prace informacniho technika,
ktery upravi webové stranky podle zadanych poZadavkii. Event marketing je roz¢lenén
na dvé polozky, kdy barevné budou tistény letacky vztahujici se k eventu a ¢ernobile po-
tom piihlasky na eventy. Cenou pifimého prodeje je myslena cena skoleni pro zaméstnance

na téma piimy prode;.
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15.8 Rizikova analyza

Nasledujici tabulka znazorfuje pravdépodobnost vzniku rizika a vliv rizika na projekt,

ze kterych vznikne vysledné riziko. Pravdépodobnost vniku rizika mize nabyvat hodnot:

- nizka pravdépodobnost 0-0,25
- stfedni pravdépodobnost 0,26 - 0,5
- vysoka pravdépodobnost 0,51-0,75

Vliv rizika na projekt miize nabyvat hodnot:

- nizky vliv 0-0,25
- stiedni vliv 0,26-0,5
- vysoky vliv 0,51-0,75

Vysledné riziko mé nésledujici intervaly:

- nizké riziko 0-0,2
- stfedni riziko 0,3-04
- vysoké riziko 0,5 a vice

Pravdépod_ol_onost vzniku Vliv rizika na projekt ’ ’
Riziko rzika Vysledne
Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky | riziko
0,25 0,5 0,75 0,25 0,5 0,75
Nedodrzeni
termind, trvani X X 0,125
piiprav
Chybné stano- X X 0,375
veni nakladl
Chybn4 reali- X X 0,563
Zace
Nespolupracu-
jici zamést- X X 0,186
nanci

Tab. 7 Rizikova analyza

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

cvwr

pfiprav. Je to pochopitelné, protoZe v tuto chvili neni diivod, aby se terminy nedodrZeli.
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Musela by se stat opravdu mimotadna situace, aby se toto riziko stalo redlnou hrozbou

a bylo potteba ho fesit. Nizkym rizikem jsou i nespolupracujici zaméstnanci.

V rizikové analyze piedstavuje stfedni riziko chybné stanoveni ndkladi. Pokud by doslo
k tomu, Ze by naklad byly niZ$i, je to v pofadku. Pokud by ovSem nastal ptipad, kdy
by naklady znac¢né presahovaly piedpokladanou hodnotu, mohlo by to ohrozit realizaci
projektu. Jednou z podmineck POWERPLAY STUDIA je pravé udrzeni nizkych naklada

na marketingovou komunikaci.

Jako nejvy$si ohodnoceni potencialniho rizika vySla chybna realizace. MozZnost vysoké
realnosti tohoto rizika je dana tim, ze POWERPLAY STUDIO svou marketingovou komu-
nikace nekonzultuje s zadnym odbornikem z oboru a vse si zafizuje samo. O této velké
hrozbé svédci 1 fakt, Ze dosud pouzivané nastroje marketingové komunikace obsahovaly

zna¢né nedostatky a tento problém by se mohl v budoucnu opakovat.

15.8.1 Eliminace rizik
NedodrZeni termint a trvani priprav

Mize se stat, Ze nebude dodrZeni termint a délka trvani pfiprav z nenadalych udalosti.
Toto riziko se da eliminovat piedbéznou piipravou na chystané zmény tak, aby terminy
byly dodrZeny. Na pfipravnou fazi 1 na fazi realiza¢ni musi dohlizet zodpovédna osoba.
V ptipadé POWERPLAY STUDIA ptedpokladam, Ze kontrolu bude provadét bud’ sama
pani majitelka, nebo kontrolou povéfi svou asistentku. Casteén& lze riziko eliminovat

I nahradnim harmonogramem, ktery bude pouzity v ptipadé nutnosti.

Chybné stanovena vySe nakladi ve smyslu realné vyssi naklady, neZ se puvodné

predpokladalo

Mize nastat riziko, ze naklady budou vyssi, nez se ptivodné piedpokladalo. S timto rizi-
kem se musi pocitat a proto je vhodné, stanovit si pifedem na zdklad¢ predbézného vycisle-
ni nakladl maximalni hranici, kterd by neméla byt prekrocena. Tato maximalni hranice
muze byt stanovena napftiklad procentem z piredbézné vycislenych nakladi, ale mize byt
stanovena i pevnou ¢astkou. U POWERPLAY STUDIA bych stanovila maximalni hranici,
kterou v ramci nakladt nehodla studio ptekrocit, na 15 % nad ramec o¢ekavanych nakladu.

To znamend, ze maximalni mozné ndklady, které je studio ochotné investovat, Cini
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9749 + (9749 *15 %) = 11 211 K¢&. Pokud bude tato ¢astka piekro¢ena, nastava faze roz-
hodovani o tom, zda se vyplati hledat jiného dodavatele, ktery by byl schopen udrzet na-
klady v maximalné stanovené vysi, nebo zda upustit od nékterého z nastroji marketingové

komunikace. To samoziejmé zaleZi na zvazeni situace a na rozhodnuti firmy.
Chybné realizace jednotlivych nastroji marketingové komunikace

Jak jsem jiz zminovala vyse v textu, POWERPLAY STUDIO si svou marketingovou ko-
munikaci vytvaii a fidi samo a planuje to tak i do budoucna. Hrozi tedy riziko toho, ze mu-
ze samotnou realizaci provadét chybné a nezalezi na tom, zda védomé, ¢i nevédomé.
K eliminaci tohoto rizika by bylo zapotiebi zvazit, zda se nevyplati najmout si alespon
na nekteré aktivity odbornika z oblasti marketingu, aby s realizaci pomohl. Eliminaci toho-
to rizika mize POWERPRLAY STUDIO provést 1 ve spolupraci s vysokymi Skolami, re-
spektive se studenty, ktefi by na realizaci projektu dohlédli v ramci tvorby bakalaiské nebo

diplomové préce.

Zaméstnanci — chybna realizace zadanych ukoli, neschopnost a neochota spolupra-

covat

Zaméstnanci mohou byt divodem chybné realizace marketingové komunikace. Toto riziko
muze vznikat z diivodu, Ze nejsou dostateCné srozumeéni s tim, co se po nich zada, nebo
zadanému ukolu jednodu$e nerozumi nebo jsou piesvédceni o tom, Ze se nejedné o spravny
postup. Pro eliminaci tohoto rizika je vhodné zajistit kurz marketingové komunikace, kte-
rym projdou vSichni zaméstnanci a osvoji si tak zédkladni principy a pravidla marketingové

komunikace. Na zakladé tohoto kurzu by m¢li byt schopni realizovat, co se po nich zada.
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16 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Prakticka ¢ast diplomové prace je strukturalné rozdélena na analytickou a projektovou cast.
V analytické cCasti, kterd souzi jako vychozi Cast pro zpracovani projektové casti, bylo
zpracovano nékolik analyz. Mezi tyto analyzy patii analyza soucasného stavu
POWERPLAY STUDIA, analyza marketingové komunikace, benchmarking, situa¢ni ana-
lyza (SWOT analyza), Porterova analyza péti konkurencnich sil. Déle byla provedena ana-

lyza ankety spokojenosti, kterou POWERPLAY STUDIO uskuteénilo v minulosti.

Projektova ¢ast marketingové komunikace navazuje na provedené analyzy. Cilem projektu
bylo stanoveno zlepseni marketingové komunikace v POWERPLAY STUDIU. V ramci
projektu byly stanoveny i nové nastroje marketingové nastroje. Na zavér projektové Casti

byla provedena ¢asova analyza, ndkladové analyza a rizikova analyza.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zlepsit marketingovou komunikaci ve firm¢ POWERPLAY
STUDIO. Teoreticka cast prace predstavuje literarni resersi vztahujici se k tématiim mar-

ketingu sluzeb, marketingového mixu a marketingové komunikaci. Prakticka ¢ast prace

byla koncipovéana na provedeni analyz a vytvoieni projektu.

V ramci analytické c¢asti byla provedena analyza soucasného stavu POWERPLAY
STUDIA. Tato analyza byla provedena pomoci rozhovoru s majitelkou studia pani Sedlac-
kovou. Poznatky z rozhovoru byly doplnény o poznatky z pozorovani, které probihalo pfi
vykonu odborné diplomové praxe vV POWERPLAY STUDIU. Dale na zakladé pozorovani,
rozhovoru a analyzy dokumentd byla provedena analyza marketingové komunikace,
ve které  byly zjistény konkrétni ndstroje marketingové komunikace uzivané
v POWERPLAY STUDIU. Probéhl také benchmarking, na jehoz zékladé¢ bylo
POWERPLAY STUDIO hodnoceno velmi pozitivné. Situaéni analyza (SWOT analyza)
byla podkladem pro vytvoteni IFE matice a EFE matice, ze kterych byla sestavena SPACE
matice. Jako dal$i byla provedena Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil. Analyze jsem
podrobila také dokument: anketa spokojenosti. Tato anketa probihala v POWERPLAY
STUDIU v minulosti.

Projekt marketingové komunikace kladl za cil zlepsit marketingovou komunikaci prostied-
nictvim zlepSeni stavajici marketingové komunikace a zdroveil pomoci navrhi novych
marketingovych néstroji pro POWERPLAY STUDIO. Finalni podoba marketingové ko-
munikace bude ve formé letacki, webovych stranek, socialni sité¢ Facebook, e-mailu, dar-
kovych poukazek, event marketingu, virdlniho marketingu, pfispévkli do ¢asopisti ¢i novin,
tvorby vlastniho ¢asopisu, pfednasek, besed, prezentaci a pfimého prodeje. Marketingova
komunikace bude odlisna pro cilové skupiny, kterymi jsou: studenti, lidé v produktivnim
veku a seniofi. V ramci projektu doslo i k ptepracovani ankety spokojenosti na dotaznik

spokojenosti. V zavérecné fazi byl projekt podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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Pokudjestc vahate, jaky darek by potsil
Vase blizke, mame pro Vas nabidku
Vanocmich poukati, Tyto Vanocnipoukazy
JSou ve dvouvarianiach;

1.Permanentka na 10 vstupi za 900 K¢
2.Vanocni bali¢ek v hodnoté 1800 K¢:

Ad) 1. Permanentkana 10 vstupta
(platnost 6 mésiciod 5.1.2015)

Ad) 2. Bali¢ek obsahuje 1 permanentku 10 vstuptu
(platnost 2 mésica 0d 5.1.2015) a

2 permanentkuna 10+1 vstup +relaxaéni masaz (60 min)
(platnost 6 mésice 0d 5.1.2013)




PRILOHA P I1I: VANOCNI BALICEK

PoukazKka na povanocni cviceni

2 permanentKy

Pro koho: .eeeeceieieiinneannn

Od koho: e

Co permanentky obsahuji?

- Prvni permanentkaje nal0 vstupud
[platnost 2 mésiceod 5.1 2015)

- Pridruhé permanentce ziskavate 10+ 1 vstup

+ 1 relaxacéni masai (60 min.)
[platnost &6 mésicead 5.1 2015)

Kde nas najdete: Videnska 10, Olomouc, Power play studio



PRILOHA P IV: PROPAGACE LEDEN

pouucrpLou Ay -
stupos

fel: 777 898 308
KAIDA LEKCE PROBIHAVE SKUPINCE MAX.4 OSOR. Videfiskd 10
Vice infermaci o jednofilivycn lekcich ra Clomeouce 771 00

www.powerplaystudio.cz
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PRILOHA P V: CVICENI PRO SENIORY

Cviceni pro seniory

Rddi bychom Vdm nabidli zdravotni cviceni, které bude probihat

v malé skupingé (maximdlné 4 osoby). Budeme cvic it pfevdiné na
podlozkdch a zaméfime se zejména na cviky proti bolestem zad,na
pohyblivost kloubd a protaZeni svaldl, které maji tendenci se
zkracovat. Zdravotni cvid¢eni bude také zaméreno na rozvoj a udrzeni
kondice. VZe bude pod vedenim zkuSeného instruktora.

Tézit se mlZete na pFijemné. spiZe rodinné prostfedi a fajn kolektiv.
Cviéit budete pfi pFijemné hudbé s wuZitim riznfch pomicek: velké
mice. gyerbally. bosu, gumiéky. atd.

Intenzita cviceni a naplfi lekee je vEdy pFizplsobena fyzickemu i
psychickemu stawu cviencl.

Kdy: ka#dé pondéli od 8.00 - 9.00 a kaZdy étvrtek od 17.00 - 18.00

TEéSit se na Vds budeme na Videniské ulici (pobliz Trznice).

Vice informaci na tel. Eisle: 777 §98 308 nebo na

www.powerplaystudio.cz

Power Play Studio. Videnskd 10 | Olomouc 771 00



PRILOHA P VI: NOVINKY LEDEN — STEP AEROBIK

NOVINEY-LEDEN 2010

1. STEP AEROBIK

(UT I8-15 Aol CT 1536 hod mox pelet sseb 3

Lekce je velmi icinnou formou vytrvalostne silového
aerobiku stredni az vysoké intenzity.

Intenzita cviceni je zvyiena vyuZivdnim malého schodku
(stepu) az o 30% oproti klasickému aerobiku.

Cviceni je vyborné na zvy3eni vytrvalosti, posileni

dychaciho a srdecne-cévniho systému, spalovani podkozniho
tuku a tvarovani hyzdi a nohou.

Délka cvicenl* 55 minut




PRILOHA P VII: NOVINKY LEDEN — CORE TRENINK

NOVINEY-LEIDIEN 2010

2. CORE TRENINK

[ET B-F kol 503 I0-IT Aod pe padar dsab 4

Intenzivni lekce zamérend na posilent svall stredu téla,
stabilizaérich svald, sily dchopu a celkové télesné kondice.

Pri cviceni pouZivdame rlzné typy pomibcek
(gymball TRX bosu..). lekee jsou doplneny o balancni eviky
i o prvky cardia treninku,

Délka cvicenl* 55 min.

=
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PRILOHA P VIII: NOVINKY LEDEN - DANCE

NOVINEY-LFDEN 2010

8. DANCE - cvi¢eni = prvky tance

(ET 1IR30 kel pux padaf asab 3]

Lekce je vedend profesiondlni tanecnici, je kreativni
a zabavna.

Diky skvelé lektorce je snodne zvladnutelna, takze
vysledkem je radost z pohybu a tance.

Je to lekce oerobni, zamérend ne jen na rozvoj
koordinace pohybu a zvySeni fyzicke kondice, ale take napr.
na nacvik krdsnéhe a sebevédomého drieni tela i ladné
Tenské chize.

Bélka cvicenl- EE minut




PRILOHA P IX: NOVINKY LEDEN — FIT TRENINK

NOVINKEY-LEDEN 2010

4. FIT TRENINK

(ST I7-I8 Ao, mox pold? osod &)

Novy vzdelavaci trénink.
Lekce se sklddd z 5 min. zahrati, pak ndsleduje
15 min. uéeni se a osvojeni sprdvnych pohybovych ndvykd
(vzdy zamérenych na urcitou svalovou skupinu), potrebnych
v kazdodennim Zivoté jako prevence bolesti zddovych svald,
pretizent kloubd, atd.
Potom intenzivni 30 min. kruhovy trénink a zdvérecné
5 min. protazeni.

Délka cvicenl* 55 minut




PRILOHA P X: POHYBOVY KROUZEK PRO DETI

Dohybovy kirouzek pro déti

Hledate pro své déti krouzek, kde by rozvijely své
pohybové schopnosti a dovednosti a zaroven se ucily

novym vécem?

Pak Vam nabizime cviceni, které bude probihat
venku (v pfipadé nepfiznivého poéasi uvnit)
5 instruktorkou Sandrou.

Cviteni formou kurzu zaéind jiz v bireznu. Piresné
datum se v éas dovite. Sraz bude vZdy pied studiem.

*Informace miiete ziskat na recepei Power play studia (Videfisks 10).
Kdy? Kazdy étvrtek od 15.30 - 16.30

Kapacita je maximdlné 8 déti od 4 - 6 let (predskolaci).
Délka kurzu bude od birezna do ¢ervna 2015.

Cena kurzu (celkem 15 lekef) je: 1200 Ké.

1. Zabawmy pohybovy den plny her - déti zaziji spoustu legrace a poznaji
se navzdjem, naudi se koordinovar pohyby téla a spoluprici s kamarddy.
Maugi se také pravidhim fair play, a co spravny sportovec nikdy nedéla

2. Po stopach ptadich kamarad - déti se naué poznivat znimé druby
pritld a dozvi se i zajimavosti ke kagdému drubw, odnesou si dommi také
pracovni list a budou se udit praci s dalekohledem, pomect néhoz wridi
ptidly detailndii,

3. Kulate hratky - hodina bude zaméiena na rozvoj dovednost a prac s
mudem - déti se naudl, & mic nent jen na hizeni a kopdni, ale i na spoustu

daliich prima aktivie

4. Jizda s kralovnou Kolobézhkou - vtento krilovsky den budou déd
brazdit cestichky parku na kolobézkich a uéit se dovednostem s ni
spojenymi, nanud se také pravidla a bezpefnost pri jizdé na kolobézce, a
ukizlm z 1. pomoci.

Néco malo o instruktorce: Mgr. Sandra Jancova

Sany ma vystudovanou Fakultu télesné kultury v oboru utitelswi TV a
Biologie, s tim jsou samoziejmé spjaté instrultorské licence na celou fadu
sporti a nyni nove licence VIPER . Minulyf rok byla zamésmand ve Skolsov,
oy se plné vénuje hlidinim déti, wuce plavan, viuce lyZovani, lezend a
spousté dalsich aktivit spjatych s détmi, Vimyih take animatorske
programy pro Amazonii - détsky svét




PRILOHA P XI: KURZ IN-LINE BRUSLENI

Sportovni krouzek pro déti
IN-LINE BRUSLENI (Kurz)

N ..
& fin
&4 .\_/' b
ié v a&
e J . ARV e S

Mili rodice,

park je od naseho studia jen kousicek, proto si mizete v klidu
zacvicit nebo si zajit na kavicku a o Vase ratolesti se postara
nase instruktorka Kristynka, ktera déti postupné bude uéit
jizdé na in-line bruslich. Krouzek in-line brusleni je urcen pro
zacatecniky.

Podminkou je ochranna prilba, chranice na kolenaana
lokty. Krouzek je uréeny pro prredskolaky (4 - 6 let). Cenaza 10
lekei je 1200 K&

Kdy zaciname?

Pravidelny krouzek zacina v poloviné birezna (dle pocasi).
Prvni lekci upfesnime v ¢as.

Setkdvat se budeme pravidelné kazdé titery v 16.00 - 17.30h.

C 1ati i

Nejdrive se dozvi, k éemu slouZi chraniée, co délat a nedélat pri
jizdé na vefejnosti. Nez déti prejdou k samotné jizdé na asfaltu,
nejprve nacviéi rovnovahu na travé. Souédst] vyuky bude nauéit
déti bezpecné zastavit, zvlddnout slalom, zatdcend, naudi se jak
spravné padat, popiipadé i preklidani (dle zdatnosti).

Riizné hry jsou samozfejmostl. Soudisti kurzu budou i
dovednostni soutéze (zvlddnout slalom, jizda po jedné noze, kdo
spravné zabrzdi...). Po zvlddnuti celého kurzu déti dostanou
vysvédéeni.

. dooi I e léava
. \" » Studentka Univerzity Palackého,

‘;%':"‘ obor: Télesnd vychova a anglittina se
I zamérenim na vzdélavani,

‘I + Predchozi zhudenosti s viukou déti nejen

na in-line bruslent, ale i v zdjmovych
krouzeich.

: * = Certifikdt in-line instruktora pro
pedagogické pracovniky M5 a
prvniho stupng 2§,
vydany Ministerstvem mlddeze, Skolstwi
atélovychovy.

* Mevihejte a misto si rezervujte jiz ted'! - Kapacita je omezena max. 4 déti.
* V piipadé zajmu rozsifime krouzek jesté o jeden kurz.
* Schizet se budeme vidy pred studiem Power play na Videfisks ulici &.10.

* Prihlisit své dité nuiZete na recepei ve studiu. Polud lekee odpadne
z diivodu nepfiznivého pocasi, vidy bude lekee nahrazenat



PRILOHA P XII: JARNI VYZVA - BEH

Jarmi vvzvaproty, kteii maji

chut se rozbéhnout

Elfre zacnn!*
Ten obéd mi néjak nesed], to by se mi dobre nebéhalo.. =
-V takovem potasi bébat nepijdu.. ™

Poznavite se?

Tak pravé pro Vis je _Jarnivvzva urcena!”

ProtoZs je béh piirozena lidska lokomocs, proé se nenandit spravns béhat s=

1.

rkusenon trensrkon atletickou?
8 diivodii, proé si osvojit ziklady béhu?

Zdravi a sila

Aerobnl sposty, jako je béham, posilul swdce, Zlepiwl funkd plic a krevmbo obéhu
(lea rdiovaskularm system) Diky tomn jame vwhonnda, wirvalsjd 2 ziroved mifnjems
riziked kardimaskulamich anemomén, na kiers mmsa stale vice 1idy Uz béem nékalile
tvdnd s viramé sepiite soji télesnou kondic

.Svoboda

Béfec je svobodmrm Sovikam. Sve vaini se mits oddevat ve spaleinost patel, sam,
kdykolivbéhem dns d nocd, v lesz nebo me ulici AdZe Béharryrchls jak choz, mide bkt gk
daleka, jak toun

.Radost

Bihan je vymilejom ants tresovvm prostredloem Lids, ki=n béhaj, mej vice energe 2 an
32 lepe Umi 52 138tz malithost, ktes v dnedni modem dobé mnohvm lidem mikeji

4. Formovani postavy a redukce hmotnosti

(7]

Eihani je jeden z nejudinnéjiich rpisobi, jak spalovat tulk Tz dokonslen souiisn prosem
snizovam vay Pravidsing béham 18 s2mo priméis ke pménd swavy 2, by bylz boleg na
vit=riny 2 stopove prvkya chods ns toky:

Bézoi json ovimilidé Spaleini viisnje spojyjenawlik 22 nF pH prmim sefcni s spaln
bav1, jako s2svimd servmd marymd Vékove ozdlymin Baeo sinsfdagy o™, 2
Eolik mam 1ef® Jsem sry” Beh je sport na cely Sivot. Bihail dvacatlet i sedmdesitien
Nildy nemi pozdé zaiit, abvste zacali béhat a pravidelné trénovat — stad to délst mondie



6.Mozek na sto procent
Nezjen nohybézee jsousiln: Silna je takéjeho mysl Bihem traninku mizts hodnsd
pramyslet 2 nz mnoho otzek nehlize 7 jins perspekeivy. Ponosit s2 do sebe Bham zplisoby,
Z2 52 stanes vice zealym 2 nezavishym clovékam kteryma v 50b2 radost ditéte
7.Motivace
Anom zafinzjc bazci & bizkynd si dajizz alti=ba vidost bizet wréinudobu Jmisidzj zz
cil ubshnontuséion vzdilenost Daldl s chejl zofzsmit nijzkeho zivodn Mnozi chejl phi
behani jenom relaxovat. Krasns na behamje, 22 si clovak mize stanovovat muoho rfizmych
ald 2ty vam nidy nadojdou, protozeje mizae | rizns kombmovat

8.Balzam na dusi
P béhani 52 vytvani hormon dobré nalady - serotonin, ktery mimo jins dokaze i potlzdit
strach. P zvviznych hladinach serotonim s2 dzji Jecit deprese a uzkostne stavy Zvyizam
hlzdiny serotminunsfjednodussji doszhnete béhanm

Béhanim dosahnete pokroku, o kterych se vam nikdy ani nezdalo. Nedozvis
se, jak velké uspokojeni ti prinese prekonavani vlastnich bariér, dokud to
nezkusis!




Tréninkovy plin pro zacitecniky
8 TYDNTU =16 TRENINKOVYCH JEDNOTEK
Co vas bude cekat v této “Jarni vizve™

v Postupnym metodickym nacviker s2 nandlte, j2k sispavnd osvojit
zaklady béhu,

v Jak 52 spravns pred béher § po bého protzhnout 2 na kiers svalave
parti= nejvice dbat,

v Dozvits s2 spoustcennych informaa sonvissjia s béhema
gdravym Zivotmm stylem,

v Tz 8 tydon 52 pomalyvmd | Jrldky™ propracujets z chize a do
béhu,

v Doobéhnete Olomouns 2 nzlemete spousio bédeclorch tras, kisrs pac
mizate zdolavat sami,

v Nanflme Vas pripadat si psi béhn jisté a prirozens, tak sby 52 béh
stzl pro Vas Hvotnim stylem ns jen numvm Zlem,

v Wakond kurzn Vas buds Sekat vyzva v podobs nhéhmt § lom
{nebojte se Zadneho zavodu, jen s2 trasa orentins pman)

v Wanflte se vinovat pisodm i nméls prakazy, kters sa budon
nachazet na Vail béZecke trase, jako ovidebm pomickn pii
pasilovani {Javicky, schody, stromy atd )

v Do czlow dobn Vas bode jednim odker sledovatinstrulotorks
Lucdie, ktera Vam bude oporou 2, koudem™ pii zdolavam bézacke
trsy,

v Askate k sobé partaly, 52 kferymd mizets pokeaiovat 2 objevova
krasy bézeckych tras 3 vilbes béhu samoinsha.

_?;_

Tak co, postavite se s nami na start?



Jarni vyzva aneb od gauce k béhu

Jami vyzva je urdenz pradeviim veinym® zacatecnilum, kterym chybi

odhodlani z sebediivéra zzéit To vizk bude pouhou vzpominkou
Pojdme to spolecné zménit!

v Skupinkz bézcl s2 bude schazet kzzds pondéli 2 ctvrtek vzdy 0d 17.00 -
1815

v' Cenakurza j2 800 K¢ (1 traninkova jednotia = 30KE)

v Delkz kurza j2 8 tvdni (16 vybéha+ kazdz 1skce jespojenz se
zavérecnym posilovanim v prirods)

Vybihdame v pondéli 16.3.2015 v 17:00
z naseho studia!




PRILOHA P XIII: ROZHOVOR V POWERPLAY STUDIU

1. lak diouho viastnite PowerPlay Studio?

- Cwa roky.

1.1 Ridite studio sama, nebo Vam s tim pomdhd njaky odbornik?

- Ridim jej sama.

1.2 Mate vystudovanou fyzicterapii. e to tak?

- AND mam.

1.3 DElala jste singjakou Zkolw nebo doplfikowy kurz k tomu, abyste mohla vést Studio?

- Me nedelala. iz diouho dobu podnikam sice vjiném oboru, ale myslim =i, 22 mam
dostatefnou pripravu z predchoziho podnikani.

2 laky je predmét finnosti PowerPlay Studia? [Co je uvedeno v Zvnostenském rejstriku?)
- 13 ozobné predmét podnikani prezentuji jako cviteni nebo fitness.

3, Mate vytworenou organizatni strukture?

- Me meman.

3.1 Mate v planu ji twolit?

- Me, neni zapotfebl. Nemam Zadné zaméstnance, pouze brigadniky na dohodu.

3.2 Mate sestavenou nEjakou firemni strategii, vizi, cile 3 podobné?

- cilem je urdité tvorba zisku, dile spokojenost zdkaznikl a nasledovdni vnowych trendi.
Urcité bych chtéla cile vést smérem k zakaznikim, aby méli komplexni slufby. Snatime se aplikovat
nové trendy ve cvicenl. Velky tspEch ma napriklad TRX, ktery prilakali muZe do naieho studia.

3.3 & oo zetyle strategie, mate néjakou?

- Urfité ano. Mou strategil je zachovat Otuing, malg, rodinné prostredi studia.

3.3.1 Mate strategii 3 cle, které jste uvedla pevné stanoveny v tEténe podobé a joou = tEmito
informace radné seznameni viichni denové tymu?

- ¥ papircvé podobE to sepsané wriit: nemam. Sva prani nebo predstavy si soélujeme Ustng. Pokud
=& zatim nejedna onic konkrétniho, oo bychom s aktuding chystali zménit, tak to dopredy nefesime.
3.4 Takiz nemate vplane nEjakou expanzi nebo alespon roziifeni? Prece jen tyto prostory jsou
ponékud mals.

- Opravdu che, aby zistalo zachované rodinné prostfedi. Skupinove lekoe jsou zdmErné délané
maximainé pro 4 osoby. Prostory, které zde mame, joou v tuto chvili naprosto dostadujicl. Chd, aby ==
zakaznici citili Z3dani, i pozornost znasl stramy a toho lkze dodilit s individudinim pristupem pravé
v téchto malych skupindch csob.

4, od té doby, oo jste prevzala PowerPlay Studio, jste tu provedls mnoho zmén potinaje
vzhledemn celeho studiz a2 konfe organizatnimi zménami [nové druby oviceni, doplikovy prodej).
Jeité néjake dalsl zmeny jste provedla, které jsem nejmencvala?

- Vyjmenovala jste viechny zmény.

4.1 kzow jeité néjake zmény, které planujete v nejblizéi budowcnosti?

- Urfite ne, j@ mysiim, #= zmén a budovani bylo tentokrat dost. Etapa premény Studia je za
nami. Bylo to narofng, mel jpme treba tyden zavieno a provadéli zmén. vV soulasnosti pobEd Studio
napino beze zmeén. S= zménami jsem v tuto chvili spokojend, chtéla bych to takto zachovat a powze
udricvat tento soulasny stav.

4.2 Co Vas vedio ktomu, zménit druby ovifeni? Wy zama jste se tak rozhodls nebo za to mohow
zakaznici?

- 13 jpem napady samozfejme méla. Nicméné koneiné rozhodnuti na druzich oviteni mél
zakaznici. Viastné na zakladé jejich poptavky == postupné pridavali lekoe na cvifeni. Dodlo to aZ do
faze, kdy je v tuto chvili ze strany zdkaznikl nejfadanéjsi TRX, Powerplate, Power joza.

4.3 Myvali jst= tady take pristroj vacw Shape, oo =2 5 nim stalo, prof bo tu nemate?

- Vacu Shape byla vyborna vic, oviem nejvétii poptdvka po ném byla na jafe, cstatni rodni
obdobi nebyl tolik vyuZivan a v podstaté zabiral prostor. WV ramd rekonstrukoe 3 promeny studia jsem
serozhodla VacuShape nahradit skupinowym ovitenim.

4.4 K femu Vam tato zména dopomaohila?

- romohlo mi to predeviim k obméné kliemtely. Urfité to prildkalo studenty 3 take muge, ktefi
nds v minulosti nenavitévovali.



5. Je v souCasné dobé vie podle Vasich predstav nebo existuje néco, oo byste chtéla zménit?

- Co == tyle prostorového feseni Studia, jpem maximding spokojena. Cviteni je take tspéing.
samorrejmé mam v hiavé spoustu napadd, které bych chtéla realizovat, ale bohuiel zdroje, kapacity
a tas jeou omezeny. Urfitd nechd usnout na wvaviinech. Snaifime se driet trendl 3 byt neustile
W tempu.

5.10 jake konkrétni napady & jedna?

- Do budowcna bych chtéla spolupracovat = jednim iEkafem, ktery pracuje = d&tmi. Moje pfedstava je
takova, Z= bychom cvitenim ve spoluprac = panem doktorem, wiili d&ti rangho véku spravnému
drieni t&la, aby ze nepotykali s problémy typu ploché nohy nebo treba oberita, ktere joou v posledni
dobé velmi fasté u malych déti. Toto je viak otazka vzddlenZfEl budoucnosti, ale rada bych to
uskurtetnila.

[ Personal jste sivyhirala sama, nebo jste jej tzv. zdédila” po predchozim majiteli?

- MECO jeem =ivybrala a néoo jeem zdEdila.

6.1 Kolik mdte zaméstnanch?

- Zaméstnance nemam, mam pouze brigadniky.

6.2 Dobre, kolik tedy mate brigadnik(?

- 12 jich 10.

5.3 Jakd j= jejich skladba?

- Jednd ze o studentky a sportowoe. Maji nejriznéjd zaméfeni, kafdd md urditou specifikadi.

6.4 Umoinujete swym zaméstnancom dali vzdélavani [Skoleni, vE atd.)?

- Vzhledem k tomu, e se jednd o studenty, tak se vzdlavaji v ramci Skoly. Jejich samostudium
=& da fid. 13 o=obE jim neplatim Z3dna Skolenl. Pokud chigji, tak samozfejme chodi na kurzy, Skoleni,
ale bud v ramdi Zkolnich aktivit nebo fisté v jejich redii.

7 Jakou mate otevirac dobu?

- W soufasne dobE mame jii pfesnou otevirad dobu, ktera se fidi aktudini rozvrhem lekol

7.1 ksou =i vEichni zakaznici sezndmeni? Stalo se mi, 7e jsem sem prigla, ale bylo zaméeno.

- Predpokladam, Z= ano. Rozvrh leko je wyvESen na ndsténce, na webowych strankach a
samozrejme pokud napiEste e-mail nebo zavolate do Studia, personal potfebng informace sdéli.

B, laké pouifivate nastroje marketingové komunikace? Viimla jsem si, Ie zasilate e-mailem
novinky, dale prezentujete novinky i na vasich webowych strankach, Mate jesté jiné ndstroje?
[televize, radio, letatky..)?

- v podstaté se jednd o e-mailové rozesilini letdkl. Papirové letdky, které nechdvame na
cilerych mistech, jako jgou sportovnl centra. Cale hodné vyulivame nasi nastEnku primo ve studio,
mMame take facsbookové stramky, ale tam wim, I= je potfeba ma nich trochu vice zapracovat.
Mapriklad nasi zakaznici == zmifuji o tom, 2= by weitali SastéEl rozesilani informad e-mailem.

B.1 Chystate e toto portfolio jefté roziirit?

- MoEna ano. SpEs gem limitovand tim, 2= == mi necsvEdiila napriklad reklama v radiv. kem
také presvediend, Ie investice do radiové nebo televizni reklamy je velice nakladna a nema takove
phlasy a Ofinnost, jako tfeba e-mail. Databdzi kiientd mame jii pomérné Sirokou a e-mail je pro nds
levnow a vhodno formow informovani.

B.2 viimla jeem =i také, #= podporujete zakazniky, aby predavali dile dobré reference na Studio
napriklad formou marketingoveé akce prived kamaradkw'kamarada a ziske] permanentku = 50%
shevou”.

- Ano i formou takovéto akoe se snaZime, aby zakaznic Zifili dale informace a timto ndm
wytvareli reklamu.

E.3 Mdte zjiEtEno, ktery marketingowy ndstroj pleobi nejifinnéji?

- W minulosti vim, e byly velmi Ofinné papirové letaky. V soufasnosti nejvice zakaznikd chodi
na doporufeni swych zrdmych. E-mailové informace maji také velky tspéch.



g, Mate novy on-linowy objedndvaci systém, jak se Vam osveddil? Ptali jste se zdkaznikid, mate
jejich zpétnou vazbu?

- 0d zdkaznikl mame opét pozitivni zpétnou vazbu, wvitali moZnost on-ine objedndvkového
systému. Micméné neni to jestd vychytans, system mam své mouchy, ale snazime == jgj postupns
uvadét v dokonalejEl

2.1 Odpadi vam napriklad ngjake naklady == zavedenim tohoto objedrdvkového systému? 0a ==
rici, 7& systém nahradil nektere lidi na recepo?

- Svym zplsobem ano, naklady se snifili.

10.  Jakou mate skladbu zdkaznikd (studenti, dichodc, produktivni vék, bohati, stiedni trida,
nizEl tida)?

- chodi k ndm studenti, dichodd, produktivni vek.

- Rekla bych stiedni tfida a moZnd imic. Bohatd kiientela urdit® ne.

10.2 Chodi Wam sem pouze Zeny nebo i muEi?

- Chodi i mui, coF jsem velmi rada.

10.3 Kolik tEch mutl asitak je?

- sednd se zhruba o 10 % muzl.

10.4 To meni malo, na jaky druh ovifeni sem dochazeji?

- Predeviim na takove fyzicky narofngjsl oviteni. Konkrétng TRX a kruhowy trénink.

10.5 Jednd =20 mude stale zakazniky, nebo == stridaji?

- Jednd =& ostalé zakazniky. Chodi sem take miladi mugi, ti jpou pravidelmymi zakazniky.

10.6 Zjitfujete nijakym zplsobem jejich potfeby, nebo se spie spoléhdte na svij instinkt a
predkladate jim to, oo =i myslite, 2= by je mohla zajimat?

- Urdité se snafim ziskat zpétmou vazbu. Neustile vtloukdme do zdkaznikl, aby snami
komunikovali, zpétnow vazbu poskythi a my toho writs wyukivame.

10.6.1 Jak takova zpétna vazba vypada v praxi?

- MEla jpem k dispozici papirovow ankety umistEnow v Zatné. Jedralo == 0 ankety spokojenosti.

10.6.2 Mate vyhodnooenow tuto ankety, znate jeji vwsledky?

- Ano, anketw jgme vyhodnooovali, vysledky nejsou prilE pouiteing, protofe ankety == zifastnilo
velmi malo lidi.

10.7 Iste spokojend s Ofasti zakaznikd, ktefichodi cvitit?

- vidycky to mize byt lepsi. Vice zakanikl samozfejmé chodi na jafe, kdy se predeviim damy
pripravuji ma plavkovow sszonu. Naze klientela jsou aktivei lidé, proto v nich také vidime potencial.
(iast zdkaznikd bych chtéla rvysit také tim, fe budeme wyuiffvat parku, v jeho? tésné blizkosti se
riachiazime.

Zakazniklm nabizime kvalitni instruktory, ktefi své prac rozumi a maji rizné spedializace.

10.8  Probihd zvasistrany napriklad nEjaké kontrola lektorek?

- }3 ozobné na to tolik S3su nemam, ale moje asistentka Tereza, ktera tw i ovidim, ma holky
dohliZl. Komunikujeme spoly a predavame siinformace.

10.% Mate pravidelng zakazniky nebo spEs = meni?

- mMame pravidelng zakazniky odhadem tak z= 2/3.

10.10 fak jste tyto zakazniky zickali?

- Prevaing na doporuieni,

11, Mate povedomi o Vasi konkurenc?

- Samozrejme, Ie ano.

11.1 Sledujete ji néjakym zplisobem, porovndvate se s konkurend, sledujete jejich novinky?

- Wominulosti jgem z= hodng zaméfovala a sledovala jpem konkurenc, ale vsowfazné dobe
take, ale ne v takové mire.

11.2 1ak takove vase sledovani konkurence probihalo?

- Jednalo == o sledovani webovych stransk, Spiondz [mystery shopping)



11.3 = nEjaky konkurent, ktery mam podobné pockytovang slhuiby, kterého sledujete pravidelng?
[ieho akce, cviteni atd.)

v minulosti jeem 5= zamérovala na LR studio a Studio Samson, ale od doby, kdy u nds ve Studiu
pockytujeme i skupinove lekoe, tak upoustim od sledovani. Od doby, oo poskytujeme skupinove lekos
z= konkurenti spEs kopiruji nase aktivity.

11 4 spolupracujete = konkurenc popripadé = jinymi organizacemi?

- Ne.

11.5 minulosti jste spolupracovala £ kadefnictvimi a solariem, prof jste od toho wpustili?

- Mesplficvalo to ofekdvani a zakaznid o to neprojevovali zajem

11.5 Do budoucna chystate néjakou spoluprac?

- rada bych. Jednalo by s& o spoluprac slekafem 3 d&tmi. Dnedni dEti maji zdravotni
problemy, problémy pohyboveho aparaty, Spatné drieni t8la, obezitu atd. Toto je viak zatim ndpad a
reglizace je v nedohlednu.

12, Viimla jsem si, e jste zménili ceny, zlevnili jste. Covas k tomu vedlo?

- An0 je to pravda. lak ji bylo fefeno, jednd se o to, Ze zakaznid zalali zneuiivat pravidelng
akoe 3 proto jsme e rozhodli k tomuto kroku.

12.1 Nebylo to na dkor toho, e jste e vyrovnali ndkladim a minimalizovali zisk?

- Urgité me, dospEli jsme kzdvéru, 7e Studio je schopné si na sebe vydélat, zdkaznikl je
dostatek. Snizeni cen bylo také vyhoveni pofadavkl zakazniki.

12 2 DElavali jste pravideing akoe na slevnEng permanentky, coa kazdeho % rokuy, jeto tak?

- Ano je to pravda, ale uf je to minulost. Ted mam snizené ceny permanentek s platnosti pdl
rokuw. Ceny jsou na tolik vwhodng, Ze od tEchto sexonnich ako upoustime.

Ftam == proto, Z= je moZny kamen Orazu byl vtom, Z= zakaznici =i zvykli 2 Sekali pouze na akini
permanenty 3 za piné ceny potom nebyli ochotni je kupovat.

12.3 Mate stanovenou cenovou politiku? Nebo s fidite konkurend nebo jing?

- Mame vlastni cenovou strategii zalofenou na tvorbe zisku,

12 4 podlie &eho stanovujete ceny?

- v podstaté naZe strategie vychdzi ze stanoveni ndkladd a pricteni % ziskw.

13, Je studio vwydéletné? Mate triby, se kterymijste spokojena?

- &no, ale vidycky by to mohlo byt lepsl. BEhem zmén, které ve studiv probitali a kdy bylo
studio zavreno, nebo meElo omezeny provoz, tak samozfejme to nebyla Zadna slava. Ale v tuto chvili
mohu Tid, 22 po rekonstrukd je studio vydEleing a ma stabilni zisky.



PRILOHA P XIV: ANKETA SPOKOJENOSTI

Anketa spokojenosti aneb chyvbi Vam u nas néco?
1. Jstespolojenis nail nabidloow Ofem ? peeaim mmuienies)
3)ama
bine
)y dacala ta jds
2. Kter lelce se Vam libi nejiice?

2) Paweryam dyEmhovytranink 25 St=p Asrabik k) Pawes plata
b Pilates TR h) Fit teémink 1) Cvideni pro semony
) oage trenink i Tahara DCvitempabom  m)Cvidem pro déti

n Dance — cvidem s prvioy tancs

3. Ktere leloce byste chtéli navitivit, ale nemate o nich dostatek informsa?

3) Pawer v 4y Emuhovyteenink g $tep Asobik k) Boweg plata
b Bilatas, TR b Fit trénink 1 Cvifen] prosemony
£) Cage frenink 1) Tshata, jiCvitemmabom ) Cvidem pro déri

0 Dance — cvidem s prvky tance

4. Jakoulelkd byste siprali abvchom mel v nabadce?

5. Jste spokojenis vedeam instrultory (vedem leloe, piistup, konunikace)? peaim ez

) 2no, majl profesionilm piistup
1) jak ey, jakoda
o nEjEsm

*Pokud jstz wedi B) nebo o) polas iz 52 proam konkstizovat ek, instrukiosa):

. Jste spokojents informacemd ltere dostavate na recepd”
3) ana

b) n=

o wvatal’a bych piendja mfarmacs



7. Chtéli byste mit Castéj@l pisun nformsa formon e-mailove komunikace, letalod atd ?
) vice rozesilan emaill 5 sktalifam

b} l2psil infonmovanost na webovich strankach

) vice infonmac na nasténcs

d) jsem spokojen’a s informovanost

8. Jste spokojent s rezervacnm systemen s modnosh samisi obsluhovat Vami rerervovane leloce?

3) 2no, nic mi nechyl
by prefernji telfonicks repervovani lekes
&) na2 nelibi s mi rzzenvainl sysEm

Pokud jse uvedli c), prosm popise kanbrétndii, 00 Vin na rerenvaimim systém e

2. JakseVam Ibizménainteriérn a konceprecvicen {ovicem na Power Flate a skupinove leloce)?

Z) jeto zménzk lepiimn
B) predtimta byl lepd
<) 1ibi 52 md zmdne alsjeitébych zapracovekima. . .. . AP0, doplins)

10.Radi byste se dorvédéli néco vice o ovifend, stravé & zdravem fivotnim stviu? Polod ano, jaka
forma predam informsd by Vam vvhovovala.
3) piednzks
by wvikendovy pobyt spojemy s cvidemm
) besadas odbonmkem vimals shupincd
d)  nezsjlmam s2 o infosmace navic
11. Uvitali byvsterozifen sortimentn dopliloveho prodeje (napoje rdravesvadinly, wivove
dopliiley?
Z) ano
by me
<) mic s pelpugi
+Pokud jst= wwadh &) prosim wvede, oo byse chil, sbvchom méli vonahdos (pf. sdaty, ovace,

cvifebm poamicky, obladfem,. )

Dékujeme za vyplnéni ankety.



PRILOHA P XV: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI

Diobry den,

jmenem czlzho tymu bychom Was chigli poprosit o wvypineni kratke ha dotazniku tykajiciha s= Vasi
spokojenasti. Dotaznik jz angmymni a jeho vypingni Vam nebude treat d2le jak 2 minuty. Dotaznik
slouzi ke zlovalitnEni poskytovanych sluzeb.

Prasime o wypin®ni viach otiaeke dotazniky. OdpovEdi cznafts kfdkam. Zakfkovat midete vics
adpovedi. Pokud je wod powidiprastor na wyisdreni, prosime o zdivodn&ni vybEru tto odpovedi.

[ e ]

I oy [

! oo S =g

[y ]

1 = h

na:

Jaik jste s dozvedelfa o POWERPLAY STUDILU?
0d znamych

Na int=rnetu

Na facsbaaky

Jing {uwedte konkrstn ]

Na jakou IEI:-I:i.I"'_ﬂ)Er lekoe cvitend chodite do POWERPLAY STUDIA?
Poeper woza,

Bilates,

Coxe, tronink.
Dance — cwiceni s prvky tance
Kruhawy trenink

TRY

Tabats,

Step Ae=rchik

Fit trenink

Cviganina basu

Powyer plate

C,'n:n‘;:.u,,i.pm seniary

Cwieni pro d&ti

Jzte spokojeny/s = nabidkou cvitebnich leko POWERPLAY STUDLAZ
Ana
Me. Mejz=m spakojenyfas:

Existuje lekce cvitend, kterou byste si prali, alz POWERPLAY STUDID ji nema v nabidce?
HAno, mam zajem o
He

Jste spokojeni s plistupem instruktori?
Ana, maji profesiondlni phistup.

Ana, ale
Mejsam, protoze

Jste spokojeny/a s informecemi, ktere jsou Vam poskytovany na recepoi?

Jzam spokojenySa

M. Uwitalfa bych:

presnegiinformace
jing informace
dalsi {uwedte kankretng)




Preferujete prisun informac formou:

E-mailows kamunikace

Webawypch stranzk

Socialnich sitich

Wystaweni na nastEnce

Jing {uwadte kankretnz]

Isem spokajena s momentilni farmou prisunu informaci

Iy o

Wyhovuje Vam rezerusing system, ve kterém si midete sami planovst lekos cvifend?

[
5
o

je to wyhawujici

O preferuji telefonickou objednaviu
n] preferuji objednani na miste
O rad fa bych vyuzivala rezervatni system, ale nevyghowuje mi

a. Mate zajem o informace tykajici se cviteni, stravy a zdraveho Zivotniho stylu?
Ano

n] Farmau pradnasky

O Formau vikendoveha pabytu spajensha s ovicenim

O Farmau besedy s odbormikem v male skupincs

Me:

O Nemam zajem

10.  Uwitali byste dopinkovy prodej sortimentu:

Anac

u} Napaje

u} WyZiwows tylinky

n] Zdrave swadinky

O Dalsi {uwedte konkretnz]
Ma:

O Mic 5i nekupuji

11.  Jst= v FOWERPLAY STUDIU popree®

| Ang

u] Me, chodim pravidelng
u] Me, chadim zfidka

12, Jste

] fena

u} Muz

Prastor pro Vase komentare:

DEkujeme. 2= jst= wEnowali Vas Cas wyplneni dotaznikw O vysledoich dotaznikoweho Setreni se budets
miaci infarmowat na recepci v poloving dubna 2015.



