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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyvd marketingovou problematikou v oblasti sportu,
zamefenou prevazné na fitness centra. Je zde zkoumdn soucasny komunika¢ni mix
malého fitness centra véetné jeho sluzeb. Po zjisténi stavajiciho stavu komunikaéniho
mixu nasleduje navrh na jeho zlepSeni, ktery je zaméfen zejména na oblast reklamy a
podpory prodeje. Tento ndvrh povede K ziskani vyssiho poctu klientd, ke zvySeni
povédomi vefejnosti vdaném mést¢ i v jeho okoli, a to v3e povede Kk vétsi
konkurenceschopnosti.

Klicova slova

Sport, fitness centrum, sluzby, marketing, marketingova komunikace, internet

Abstract

This dissertation deals with marketing issues in sport, focused mainly on the fitness
center. There are investigated the current communication mix of small fitness center
including its services. After finding out the current state of the communication mix,
followed by a proposal for its improvement, which is focused mainly on advertising and
sales promotion. This proposal will leads to obtaining a higher number of clients, to
increase public awareness in the city and its surroundings and all of this will lead to
higher competitiveness.
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Uvod

Tato diplomova prace se zabyvad marketingem ve sportovni oblasti, a to zejména

problematikou marketingové komunikace fitness centra.

V oblasti sportu, podobné jako u kazdého jiného podnikédni, soupeti spolecnosti o
ziskani novych klientd a také udrzeni téch stavajicich. V poslednich letech roste stale
vice vyznam a uplatiovani marketingu v oblasti sportu a jeho projevy jsou v tomto
sektoru stale vyraznéjsi. Organizacemi, které nejvice vyuzivaji marketingu v tomto
sektoru, jsou vyrobci sportovniho zbozi (sportovni obuvi, sportovniho textilu, pomiicek
pro sport aj.), marketingové agentury, jez ptipravuji ¢i vyhodnocuji sponzorské projekty
podporujici sport nebo propagujici sportovni osobnosti anebo jiné sportovni organizace
jako je naptiklad fitness centrum, rizné kluby apod. Marketing je tedy pro sportovni
organizace velmi dilezitou slozkou a jeho vyznam kazdym rokem stoupd a je to také
zpusobeno zejména tim, Ze lidé jsou ¢im dal zkuSenéjsi, informovanéjsi a tim padem i

N 24

a vice zakaznikll pravé za pomoci marketingové propagace.

Fitness centrum, které jsem si pro svou diplomovou praci vybrala, se jmenuje Studio Be
Free, ale v obchodnim rejstiiku je zapsano pod nazvem NZ Invest s.r.o., a to od roku
2009. Samotné fitness centrum vSak vzniklo dfive a mélo jiného majitele, ktery byl
V budové pronajmu, a posléze nebyl schopen splacet ndjem firmé NZ Invest, a tak firma
dostala moznost vyhodné toto fitcentrum odkoupit. Po odkoupeni prob&éhlo mnoho
zmén, které prispély k rozvoji fitcentra. Firma NZ se mimo jiné zabyva i jinymi
¢innostmi jako je prodej détského textilu a mnohé dalsi, a proto je tfeba zminit, Ze se
v této préci zajimam o zkvalitnéni komunika¢niho mixu a propagaci pouze u fitness

centra Studia Be Free.

V teoretické Casti jsou objasnény pojmy z oblasti sportu a marketingu, a to zejména:
marketing, marketingové prostfedi, marketingovy mix, komunika¢ni mix, novodobé
formy propagace, socialni sité, marketing ve sportu a mnohé dal$i. Zejména jsou zde
podrobné teoreticky vylozeny jednotlivé slozky komunika¢niho mixu s ptihlédnutim

k oblasti sportu. Ve druhé Casti jsou uvedeny zakladni informace o firmé a jeji historii a
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nasledné je uvedena analyticka Cast, jez se tyka soucasného stavu komunika¢niho mixu
a dalSich marketingovych aktivit daného fitness centra. TaktéZz je zde uvedeno
zaveéreCné shrnuti analyzy, které ma podobu SWOT analyzy a kde se tedy zabyvam
silnymi a slabymi strdnkami firmy spolu s prilezitostmi a hrozbami. Kromé toho se
Vv této Casti také vénuji prozkoumani hlavnich, zejména tzemnich, konkurentd v oblasti
fitness a dalSich sluzeb, které Studio Be Free poskytuje a také jsou zde uvedeny zjisténé
informace o zé&kaznicich tohoto fitness centra. V navrhové ¢asti se poté vénuji navrzeni
nového komunika¢niho mixu, jezZ by mél vést ke splnéni mych cilli, a to ke zlepSeni a
zkvalitnéni stavajiciho komunika¢niho mixu fitcentra. V tomto navrhu se vice zaméfuji

na oblast reklamy a podpory prodeje.

Tato prace je soustiedéna na vSechny zasadni slozky komunikacniho mixu, na jejich
analyzu a nasledné zlepSeni v podobé navrhit ve prospéch ziskani novych zakaznikl a
lepSi pozice na mistnim trhu sportovnich sluzeb. Aplikaci kombinace navrzenych
nastroji komunika¢niho mixu da o sob¢ fitcentrum Studio Be Free vice védét, coz by ji
nasledné mélo ptildkat i vice zdkaznikl. Tim, ze fitcentrum vyzdvihne své prednosti,
zejména V oblasti umisténi, rozlohy ¢i nabidky sluzeb, muze ziskat i klienty od svych
konkurentii. Investici do nastroji komunikacniho mixu by tedy mohla zvysit své trzby,

Sance na trhu a hlavné se dale rozvijet.

Cile prace, metody a postupy zpracovani

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofeni navrhu, ktery povede ke zlepSeni a
zkvalitnéni soucasného komunika¢niho mixu daného fitcentra.

Dil¢im cilem je analyza souc¢asného stavu komunika¢niho mixu, jeho nasledné rozsireni

a vylepSeni zejména v oblasti reklamy a podpory prodeje.

Tato diplomova prace se sklada ze tfi zakladnich ¢asti — teoretickd, analyticka a
navrhova ¢ast. Vychozi metodou k vyhotoveni je analyticko-syntetickd metoda.
Zéakladem pro vypracovani je reSerSe literatury, kterd se tykd zejména oblasti
marketingu a sportu. V teoretické ¢asti se snazim ziskat z literatury vhodnych autort
podstatné informace, které jsou pak podkladem pro zpracovani nasledujicich dvou ¢asti

této prace. Analytickd ¢ast je zaloZena na teoretickych poznatcich a na ziskanych
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informacich o soucasném komunika¢nim mixu, o zakaznicich a také o konkurenci. K
vypracovani prace byly pouzity poznatky z rozhovort s provozni Studia Be Free pani
Bc. Lucii Novékovou, diky kterym byly ziskany zakladni informace o firmé a jeji
Cinnosti, dale pak internet, znami a pratelé, ktefi jsou zakazniky fitcentra a pomohli mi
ziskat cenné poznatky pomoci dotaznikového Setieni pro analyzu a Vv neposledni fadé
byly vyuzity i mé osobni zkuSenosti se sluzbami tohoto fitcentra. Napomocni mi byli i
majitelé ne¢kterych mistnich firem, jeZ emailem zodpovédéli dotazy, které mi pomohly
ke zhotoveni pfedevsim navrhové Casti této diplomové prace. V zavéru analytické Casti
je vyhotoven souhrn analyz, jez dava dohromady vSechny silné a slabé stranky fitcentra
a také urCuje jaké hrozby a pftilezitosti existuji pro Studio Be Free. Poté na zakladé
analytické Casti jsou nasledn¢ sestaveny navrhy na vytvofeni efektivnéjsiho
komunika¢niho mixu, kde jsem vyuZila svych zkuSenosti ze psani bakalaiské prace na
podobné téma a taky védomosti ziskané na fakulté a z literatury. Pro zpracovani navrht
jsem mimo jiné vyuZila toho, Ze jsem v daném mésté vyrustala a tudiz znam okoli,
obyvatele a v neposledni fadé i samotné fitcentrum, které jsem navstévovala jiz od dob
gymnazia. K navrhiim mi kromé jiného byl hodné ndpomocen Facebook a internet, kde
jsem také Cerpala inspiraci pfedevsim pro obrazové navrhy. Témito metodami a postupy

jsem nasledné dospéla ke svym navrhiim a zavértim.

13



1 Teoreticka ¢ast

Vybér teoretickych vychodisek je tizce spjat s dal§imi ¢astmi této diplomové prace. Tato
vychodiska slouZi jako opérny bod pro spravné provedeni analyzy a nasledné vytvoteni

vhodnych navrhti na zlepseni situace v marketingové komunikaci daného fitness centra.

Pro zpracovani této casti diplomové prace jsem si vybrala zejména literaturu autord,
jako jsou Bouckova, Jakubikova, Foret, Kotler, Karli¢ek, Kral aj., a to zejména proto, Ze
s aplikaci teoretickych poznatkl téchto autori mam jiz zkuSenosti pii psani semindrnich
praci, ale také v ramci zpracovani své bakalaiské prace, jez se vénovala marketingové
komunikaci Vv cestovni agentufe. Dale mi je v této Casti vhodnou oporou literatura
autori Bednaie, Blazkové a Caslavové, jeZ se jednak vénuji modernim marketingovym
komunikacim na internetu a socialnich sitich a dilo autorky Caslavové mi je v této préci

napomocno pii zpracovani ¢asti vénujici se marketingu v oblasti sportu.

1.1 Definice marketingu

»-Marketing je definovan jako manaZerskd proces, zodpovidajici za identifikaci,
predvidani a uspokojovani pozadavkii zikaznik® pii dosahovéni zisku (VASTIKOVA,
2008, s. 24).“

Zakladem marketingu je vztah se zédkazniky. ,,Znamena uvédomélé, na trh orientované
vedeni firmy a organizace, kdy zé&kaznik je do jisté miry alfou i omegou
podnikatelského procesu (JAKUBIKOVA, 2008, s. 40).*

Trh v marketingovém pojeti obsahuje veSkeré soucasné a potencialni zakazniky, ktefi

nakupem vyrobku ¢i sluzby za urcité situace dosdhnou uspokojeni jedné nebo i n€kolika

potieb (JAKUBIKOVA, 2008, s. 46)

Cilem marketingu je uspokojovat riizné potieby. Prestoze je marketing vniman jako
¢innost spiSe okrajova, tvoti v rdmci podniké&ni vyssi ekonomickou hodnotu neZ jiné
¢innosti a v poslednich letech se na né&j klade ¢im dal vétSi diraz. Marketing totiz
spojuje vnéjsi a vnitini prostedi podniku, trh a podnik, akcionafe a klienty, tvofivost a
analytické dovednosti, sliby a realitu a proto ma takovy uspéch. Muze byt také popsan
jako uréita strategie, taktika &i kultura JAKUBIKOVA, 2008, s. 44).
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1.2 Analyza marketingového prostredi

Samotny pojem je popisovan jako souhrn okolnosti, ve kterych nékdo zije a které ho
uréitym zpusobem ovliviiuji. Tim nékym je urcity subjekt, at’ uz jde o samotného
Clovéka, rodinu, podnik atp. O vyvoji podniku rozhoduji faktory prostfedi, za které

miizeme povazovat jak kladné, tak zaporné vlivy prostiedi, které plsobi na jednani

subjektu (JAKUBIKOVA, 2008, s. 80)

Marketingové prostiedi je do znacné miry dynamické a vyskytuje se v ném mnoho
ptileZitosti a hrozeb. Ugelem marketingu je tedy takové faktory najit, rozeznat jejich
vliv a navrhnout tak na zéklad¢ toho zmény pro firmu, a to s ohledem na soucasny i
budouci vyvoj prostiedi. Pro pieZiti je nutna opravdu véasna reakce (JAKUBIKOVA,
2008, s. 81).

Marketingové prostfedi byva obvykle rozdéleno na vnéjsi a vnitini. Za vnitini prostiedi
jsou povazovany zdroje, kultura firmy, mezilidské vztahy, kvalita managementu, kvalita
pracovnikl atp. Vnéjsi prostiedi je lokalni, narodni, integra¢ni seskupeni, svétové a lze

rozdélit na makroprosttedi a mikroprostiedi (JAKUBIKOVA, 2008, s. 118-119)

1.2.1 Vnéjsi prostredi
Toto prosttedi je roz¢lenéno na tzv. makroprostedi a mikroprostiedi. Makroprostredi je
slozeno z faktor( neboli vlivi, které pisobi na mikroprostiedi vsech aktivnich ti€¢astnikl

na trhu.
MAKROPROSTREDI

Zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami nemtize ovlivnit anebo
jen velmi tézce. B&hem analyzy vlivi makroprostiedi je tieba vyjit zanalyzy
vzdaleného prostiedi, které je oznaCovano jako globdlni makroprostiedi. Nasledné je
nutné postupovat smérem niz, az k lokélnimu prostfedi. Makroprostiedi zahrnuje Siroké
okoli podniku, organizace ¢i destinace. Zde pisobi mnoho spole¢enskych vlivi, jako
jsou napiiklad politické, pravni, ekonomické, geografické, demograficke, technické a
jiné. Pro analyzu tohoto prostiedi je nejcastéji vyuzivana analyza PEST a metoda 4C
(customers, country, competition, cost) (JAKUBIKOVA, 2008, s. 82).
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Zkratka PEST respektive PESTEL slouZi k oznaceni vlivi makroprostiedi. Pismena
znamenaji: P - politické, E - ekonomické, S - sociokulturni, T - technické a
technologické, EL - ekologické (JAKUBIKOVA, 2008, S. 120):

e Politicko-legislativni faktory — politické déni jak u nas tak v zahranici, které
miize vyrazné ovlivnit situaci na trhu. Legislativa také hraje podstatnou roli,
jelikoz vytvari podminky pro podnikani a vydava zakonné normy pro jeho
ochranu.

e Ekonomické faktory — ovlivnéna je piedev§im kupni sila spotiebiteld a
struktura jejich vydajii. Za vlivy v tomto prostiedi miizeme povazovat vysi
narodniho dichodu, Groven zaméstnanosti, uroven cen, inflace, vyse uspor a
mnohé dalsi.

e Sociokulturni faktory — jsou sledovany demografické a kulturni faktory.
Demografie se zabyvéa studiem zékladnich otazek, které se tykaji obyvatelstva
jako celku (zmény vékové struktury, zmény v oblasti vzdélani,
porodnost/imrtnost, pohlavi, hustota osidleni atd.). U kulturnich faktora se
jedna o umélé prostiedi, ve kterém ¢loveék zije a které ovliviiuje jeho postoje a
chovani. Pro marketing je dulezit¢ rozliSit primdrni (zdédéné) ndzory a
hodnoty lidi od sekundarnich, jez podléhaji zménam, a jedinec si je utvaii pri
spolecenském styku (Studentske.eu, 2010).

e Technické a technologické faktory — méni Zivoty vSech lidi a také firem.
Rychle ménici se technologie ovliviiuji i délku Zivotniho cyklu produktu, kde
jesté zivotaschopny produkt rychle nahrazuje technologicky zdatnéj$i novy
produkt. Ve svété sportu mtize jit naptiklad o to, ze jeden druh sportu piestava
byt oblibeny, diky ptichodu nového zajimavéjsiho druhu.

e Ekologické faktory — vyjadiuje vztah ¢lovéka s pfirodou resp. s pfirodnim
prostiedim (JAKUBIKOVA, 2008, s. 127)

MIKROPROSTREDI

Je odvétvim, ve kterém firma podnikd a je také nazyvano jako mikrookoli. Toto
prostedi zahrnuje okolnosti, vlivy, situace, jez mize firmy svymi aktivitami ovlivnit.
Do mikroprostfedi mizeme fadit obchodni partnery, zdkazniky, konkurenci, vetejnost a

mnohé dalsi.
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Prvnim krokem této analyzy je rozbor samotného odvétvi, pti kterém se sleduji jeho
zakladni charakteristiky, jako je velikost trhu, naroky na kapital, bariéry vstupu a
vystupu odvétvi, faze Zivotniho cyklu atd. (JAKUBIKOVA, 2008, s. 83).

Mikroprostfedi mize byt déleno na interni a externi, kde interni znamena technické,
technologické, finanéni a jiné podminky samotného podniku. U externiho
mikroprostiedi jde hlavné o zakazniky, dodavatele, konkurenci, marketingové

zprostiedkovatele a vefejnost (JAKUBIKOVA, 2008, s. 129)

e Podnik — souhra a spravna funkce vSech jeho organl urcuji dalsi vyvoj a
existenci tohoto podniku.

e Z&kaznici - jsou jednim  z nejdulezitéjSich faktort marketingového
mikroprostiedi. Zakaznici nemaji homogenni potieby, proto je nutné se peclivé

vénovat prozkoumani této oblasti.

e Konkurence — jsou podniky nabizejici stejné nebo substitu¢ni produkty a je
nutno sledovat a dobie znat tyto konkuren¢ni firmy. Konkurence ma také svou
funkci, a to takovou, Ze Zene podniky kuptedu a nuti je k dalSimu zlepSovani a

rozvoji.

e Dodavatelé - ovliviiuji podnik pfi ziskavani potfebnych zdroji, které jsou

nutné pro jeho z&kladni funkce (Studentske.eu, 2010).

e Marketingovi zprostiedkovatelé — jednd se o zvlastni druh dodavateld, které
pomahaji podnécovat poptavku po produktech a sluzbach podniku. Jedna se o
marketingové agentury, reklamni agentury, skladovaci firmy a jiné. Toto lze

oznacdit za tzv. outsourcing.

vvvvvv

prostiedky, vladni instituce, neziskové organizace, natlakové skupiny a mistni

obyvatelé (FORET, 2008, s. 41 — 42).
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1.2.2 Vnitini prostiredi

Navazuje na analyzu faktora vnéjsiho prostiedi. V tomto prostiedi jsou zahrnuty zdroje
firmy, management a jeho zaméstnanci, organiza¢ni struktura, kultura firmy, mezilidské

vztahy, etika a materialni prostfedi. Tyto faktory mohou byt podnikem pfimo fizeny.

Analyza tohoto prostfedi je tvofena z hodnoceni realizace strategickych cili firmy,
finanéni schopnosti a situace, vstupni logistiky firmy, vyrobnich operaci, techniky,
technologie uvnitt firmy, vystupni logistiky, marketingu, prodejniho servisu,
védeckovyzkumnych a vyvojovych zdroji, lidskych zdrojii, urovné fizeni a organizace
prace, infrastruktury podniku, image a goodwillu firmy, hodnoceni silnych a slabych
stranek dle nastroji marketingového mixu a hlavnich operaci s nimi a dle schopnosti
firmy (JAKUBIKOVA, 2008, s. 88).

Analyza vnitfnich zdroji a schopnosti — vede k rozeznani zdroji a jednotlivych
schopnosti podniku, jednoduseji feceno, ke strategické zpusobilosti. Tuto zplsobilost
musi firma mit, aby byla schopna zareagovat na udalosti a ptilezitosti, které vznikaji
v jeho okoli. Cilem této analyzy je pochopit schopnosti podniku produkty vyvijet,
vyrabét, prodavat, poskytovat doplitkové sluzby a posoudit zdroje. Na zaklad¢ této
analyzy jsou nalezeny silné a slabé stranky podniku (JAKUBIKOVA, 2008, s. 89).

1.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, ktera pomaha identifikovat silné a slabé stranky firmy ve
vztahu Kk prilezitostem a hrozbam. Tento druh analyzy vznika spojenim obou vyse
zminénych analyz, a to analyzy vnitfniho 1 vnéj$iho prostiedi. Vnitini prostfedi urcuje
silné a slabé stranky podniku, které jsou snaze ovlivnitelné na rozdil od vné&jsich vliva,

které zpusobuji vznik ptilezitosti a hrozeb, jez jsou hiife podnikem ovlivnitelné.

Nézev této analyzy pochazi z poc¢ateénich pismen jiz zminénych 4 oblasti zajmu, a to
anglickych slov strengths (silné stranky), weeknesses (slabé stranky), opportunities
(ptilezitosti), threats (hrozby).

Tato analyza je vhodna ke strategickému fizeni a planovani firmy, jelikoz z ni vedeni

podniku mutze zjistit, v ¢em na trhu vynikd, jaké ma slabiny a také se miize do znacné
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miry vyvarovat blizicim se hrozbdm a na druhou stranu vyuzit ptilezitosti, které pred ni

stoji (Ipodnikatel.cz, 2011).
1.2.4 Marketingovy vyzkum - analyza zakazniki

,Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomadhajici marketingovym manazeriim

rozpoznavat a reagovat na marketingové ptilezitosti a hrozby (FORET, 2008, s. 6).

Uz od pocatkli existence prvnich vyrobcli a obchodnikii museli tito pozorovat své
zakazniky, jak reaguji na jejich nabidku, jak si vybiraji zbozi a soucasné analyzovali
jejich potieby, aby védéli co vylepsit pro budouci zvyseni poptavky (FORET, 2008, s.
5). Proto je pro tuto praci nezbytné, aby bylo jasné jak takovou analyzu provést a na

zaklad¢ vysledkt tak spravné navrhnout novou lepsi verzi komunika¢niho mixu.
Zakazniky miizeme poznavat a pfiblizovat se jim pomoci Sesti nasledujicich znakd:

e Socioekonomicky profil zdkaznikii — rozezndni potencidlnich zakaznikt dle
pohlavi, vé€ku, dosazené¢ho vzdélani, rodinného stavu, poctu déti, mista bydliste,
ekonomické aktivity atp.

e Zivotni podminky - na zakladé vySe piijmi a vydaj, z vybavenosti
domacnosti, z movitého a nemovitého majetku apod.

e Zivotni styl — jde o poznani jednak zékaznikovych pracovnich a
mimopracovnich z4jmu, kde se jedna zejména o rekreaci, sport, zabavu, kulturu,
vzdélavani, cestovani atp. (FORET, 2008, s. 5). Tento faktor nas bude hodné
zajimat pfi analyze zakaznikd pro danou firmu, jelikoZ sport a relaxace je urcity
druh Zivotniho stylu.

e Hodnotova orientace — zadkaznikovy nazory, postoje, vira, osobni a politické
preference atd.

e Nakupni chovani a rozhodovani — podnéty a divody na zakladé ¢eho se
zakaznici v dané Zivotni situaci rozhoduji.

e VIiv marketingové komunikace — jaké marketingové sdélovaci prostiedky maji
vliv na zakazniky (FORET, 2008, s. 6).
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Druhy marketingového vyzkumu:

Zésadni vyznam ma rozliSeni na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum, kde
primarni zahrnuje vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek, jedna se tedy
o sbér informaci v ,terénu®“. Naproti tomu sekunddrni vyzkum znamena dodatecné
vyuZiti dat, ktera jiz dfive nékdo nashromazdil a zpracoval jako vyzkum primarni pro

jiné cile ¢i zadavatele (FORET, 2008, s. 10).

Primarni marketingovy prizkum lze délit na kvantitativni a kvalitativni. Cilem
kvantitativnich  prizkumt je postihnout velké mnozstvi respondentdi pro
standardizované zachyceni ndzorti a chovani lidi. Kdezto kvalitativni marketingovy
vyzkum odkryvd jedinecnost a individualitu respondentdi a projevuji se tak vice
odlidnosti mezi nimi. U kvalitativniho vyzkumu dochéazi k hlubSimu poznani motiva

chovani lidi, odhaluji povahu nazord, postoji a preferenci (FORET, 2008, s. 14).
Postup pri marketingovém vyzkumu:

Kazdy proces marketingového vyzkumu je individudlni a ma své zvlastnosti, ale

obecnéji jej lze shrnou do téchto 5 krok:

1) definice marketingového problému a stanoveni cilii vyzkumu
- je nutné alespon stru¢né teoreticky vymezit problém a souvisejici pojmy
- na zakladé téchto problému se stanovi cile vyzkumu
2) sestrojeni planu vyzkumu
- presnéjsi specifikace potiebnych informaci, postupu k jejich ziskani a
navazujici kroky jejich zpracovani, vyhodnoceni a interpretace
- slouzi k prubézné kontrole vyzkumu
3) seskupeni informaci
4) statistické zpracovani a analyza danych informaci
5) prezentace vysledki, véetné doporuceni (FORET, 2008, s. 23-28).
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Dotaznik

Dotaznik je pisemnou formou komunikace se zé&kaznikem, slouzicim Kk potiebné
analyze. Pfi tvorbé dotazniku je tfeba dbat na jeho spravné sestaveni, protoze Spatny
dotaznik miZe negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky nemusi odpovidat

potfebam a cilim vyzkumu.
Kvalitni dotaznik by mél spliiovat tfi hlavni pozadavky:

1) ucelové technické — co nejlepsi formulace a setazeni otazek pro zjisténi co
nejpresnéjsi odpoveédi respondenta

2) psychologicke — vytvofit podminky pro snadné, pfijemné a chténé vyplnéni
dotazniku

3) srozumitelnost — jasné zadani a postup k vyplnéni dotazniku

U dotazniki je dilezitym krokem také kontrola Gplnosti a spravnosti vypInéni. NeupIné
¢i chybné dotazniky by se z vyzkumu mély vyloucit a rovnéz také vylouceni otazek, kde

je zna¢né procento odpovedi ,,nevim* ¢i ,,nerozumim® (FORET, 2008, s. 43-57).

1.3 Marketingovy mix

Pro marketingové fizeni je tfeba vytvofeni marketingového mixu, ktery je souborem
kontrolovatelnych proménnach pottebnych k tomu, aby byl vyrobni program podniku
CO nejvice ptizptsoben potiebam a pianim cilového trhu. Z jednotlivych proménnych se
mohou vytvaret dil¢i mixy. Vytvofeni marketingového mixu je plné¢ v rukou firmy a
tento mix obsahuje nckolik vzajemné propojenych prvki. Jeho cilem je nalezeni

idealnich kombinaci a proporci téchto prvka (JAKUBIKOVA, 2008, s. 146).

Marketingova strategie firmy je tedy vytvofena z marketingového mixu a vybéru

segmentt trhu a cilovych trha.

Definice marketingového mixu jsou rizné. Jedna znich tikd, ze se jednd o soubor

marketingovych néstroji, které jsou potiebné k dosazeni stanovenych cilt na cilovém
trhu (JAKUBIKOVA, 2008, s. 146).
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Marketingovy mix je dle klasického pojeti tvofen Ctyimi prvky, které jsou oznaovany

4P:

e Product = produkt

e Price =cena

e Place = distribuce, umisténi

e Promotion = propagace (marketingova komunikace) (JAKUBIKOVA, 2008, s.

146)

V oblasti sluzeb jsou mnohdy ptridavany dalsi prvky (napt. Morrison):

e People = lidé

e Packaging = baliky sluzeb

e Programming = tvorba programu

e Partnership = partnerstvi, spolupréce

Obr. 1: SloZzky marketingového mixu
Zdroj: vlastni zpracovani dle JAKUBIKOVA, 2008, s. 146

DISTRIBUCE(misto)

PRODUKT

\

MARKETINGOVA
KOMUMIKACE

CEMNA

Toto rozsiteni v oblasti sluzeb ma své opodstatnéni, jelikoz dalezitou roli zde hraji lidé,

ktefi tyto sluzby vykonavaji. Velké mnozstvi sluzeb je také nabizeno spole¢né, tak aby
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uspokojily zakaznika, jako priklad lze uvést zdjezd, ve kterém je zahrnuta doprava,
ubytovani, strava, sluzby delegata apod. Neni také podminkou, aby sluzby zajistoval
jen jeden subjekt, a proto se v oblasti sluzeb hodné vyskytuje kooperace, je tedy hodné
diilezity vybér obchodniho partnera (JAKUBIKOVA, 2008, s. 147-148).

Koncepce 4P se na trh diva z pohledu prodejce a ne kupujiciho. Kazdé ze 4P je moZzno
oznacit za jedno ze 4C z hlediska kupujiciho (viz tabulka ¢. 1). V praxi je téeba pracovat
sobéma koncepty a hodné firem si uvédomuje, Zze pohled zdkaznika je mnohdy
rozhodujici. U nékterych firem mnohdy dochazi k tomu, Ze si zvou své nejvérngjsi
zékazniky a spolu s odborniky vytvari nové nebo upravené produkty. Vyznamnym
zdrojem informaci je také internet (JAKUBIKOVA, 2008, s. 148).

Tab. 1: Souvislosti koncepti 4P a 4C
Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOTLER, 2001, s. 33

4P ‘ Yo
Product (Produkt) Customer value (Hodnota pro zékaznika)
Price (Cena) Customer costs (Zakaznické naklady)
Place (Misto) Customer convenience (Zakaznikovo pohodli)
Promotion (Propagace) | Communication with customer (Komunikace se zdkaznikem)

1.3.1 PRODUKT

Produktem se rozumi néco hmotného nebo nehmotného slouzici k uspokojeni potieb a

prani zakaznika (JAKUBIKOVA, 2008, 188).

Z marketingového hlediska lIze produkt rozliSovat z riznych pohledtt — produkt jako
pfedmét smény, filozofie vrstev anebo také jako jednota instrumentalnich a

expresivnich rysu (SyNext, s.r.o., 2008).

Predmétem smény je prodult chipan jako néco, pro co existuje trh, po Cem existuje
poptavka a néco, co dokaze uspokojit potiebu. V tomto ohledu nemusi jit pouze o
hmotné vyrobky, ale produktem muze byt i sluzba, informace data, myslenky i politické

nazory.
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Filosofie vrstev nam produkt svym zptisobem segmentuje a dava nam veétsi potencial
pro nalezeni kyzenych konkurenénich vyhod a podnétu k inovacim. V tomto ohledu se
nesmime soustfedit pouze na dany produkt, ale spiSe na impulsy pro zlepSeni a
zkvalitnéni z pohledu z&kaznika. Jednotlivé vrstvy jsou jadro produktu (barva, rozméry,
tvar atp.), rozsifeny produkt (zaruky, dopliikové sluzby, znacka, obal aj.) a totélni

produkt (abstraktni parametry jako je seri6znost, mladistvost, vyhranény design atd.).

Instrumentélni funkce produktu definuje, co produkt déla a jakou plni zakladni funkci.
Kdezto u expresivni funkce je z&kaznik schopen vyjadfit spoleGenské postaveni,

postoj, Zivotni styl apod. (SyNext, s.r.0., 2008).

Kazdy produkt, at’ uz hmotny vyrobek nebo sluzba, prochazi uré¢itym zivotnim cyklem.
Na obrazku ¢. 2 jsou znazornény jednotlivé faze Zivotniho cyklu produktu a také

zndzornény vztah mezi objemem prodeji a ziskem.

Obr. 2: Zivotni cyklus produktu — vztah mezi objemem prodeje a ziskem
Zdroj: Managementmania.com, 2013
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1.3.2 CENA

,Cena je hodnota, jiz se zédkaznici vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného produktu.
Cenu lze zaplatit ve formé penéz, zbozi, sluzeb, ptizn€, volebniho hlasu nebo ¢ehokoliv

jiného, co ma hodnotu pro druhou stranu (JAKUBIKOVA, 2008, s. 222).*
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Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera vytvari ptijmy, vSechny dalsi
slozky se promitaji pouze do ndkladli. Cena poskytuje informace o vyvoji poptavky a
nabidky na trhu a je také dilezitd pro zédkazniky, kterym poskytuje informace o znacce,

kvalité apod. (Studentske.eu, 2009).

1.3.3 DISTRIBUCE

Jednd se o prodejni cesty a tedy o souhrn prostiedniki a zprostfedkovatelii, jejichz
prostfednictvim dochazi k pfesunu zbozi od vyrobce ke kupujicimu. Pomoci téchto
prodejnich cest je umoznén plynuly tok zbozi, vlastnickych prav, informaci, stimulovani
prodeje a plateb za zbozi. Mezi hlavni funkce distribuce patii funkce obchodni,
logistickd a podpiirnd. Volba distribu¢ni cesty zavisi na druhu zbozi, segmentu trhu,
konkrétnim spotiebiteli, velikosti zasilky, cekaci dob€, dostupnosti v prostoru,

rozmanitosti vyrobkd (Topsid.com, 2008).

Tab. 2: MoZnosti distribuce na spotiebnim trhu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Topsid.com, 2008

vyrobce | agent | velkoobchod | maloobchod | spotiebitel [AY(GIZ6INOMINOA/N

vyrobce velkoobchod | maloobchod | spotiebitel JBAY016161:(0A%NOAN

vyrobce maloobchod | spottebitel [RizIDIN@161:T0A%YNOA:N

vyrobce il | BEZUROVNOVA

Obr. 3: Moznosti distribuce na primyslovém trhu

Zdroj: Topsid.com, 2008

‘//?rubce \
Prod. pobocka Obchodni agent
firmy reErezentant

‘ \ JPrimyslovy distributor
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Mezi hlavni vyhody vyuZzivani distribu¢nich cest patéi hlavné usnadnéni obchodniho

procesu, efektivita vyhod kontaktii na trhu, zvyseni prodeje a celkové zjednoduSeni
(Topsid.com, 2008).

1.3.4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovd komunikace je ctvrtym marketingovym nastrojem, ktery dopliuje
vSechny tfi predchozi. Jejim ukolem je dat védét o vyrobku ¢i sluzbé nejvhodnéjsi
formou komunikace se zakaznikem. SlouZi tedy Kk pfenosu informaci od podniku
k zakaznikovi (Topsid.com, 2008).

Dftive byla marketingova komunikace oznacovana za ,,propagaci®, ,,podporu prodeje* ¢i
»Stimulaci prodeje. Jedna se o nejznaméjsi prvek marketingového mixu a vétsina lidi
ani nema ponéti o dalSich jeho prvcich. Tato slozka marketingového mixu ,,0znacuje
prostfedky, jimiz se firmy pokouseji informovat spotiebitele, presvédcovat je a
pfipominat jim - pifimo nebo nepiimo - produkty a znacky, které prodavaji
(JAKUBIKOVA, 2008, s. 238).

Existuje 5 zakladnich forem marketingové komunikace (Topsid.com, 2008):

1) Reklama

2) Podpora prodeje

3) Public Relations (PR)
4) Primy marketing

5) Osobni prodej

1.4 Komunikace v marketingu

»Firemni komunikace piedstavuje celkovy integrovany postoj ke komunika¢nim
aktivitam provadénym vSemi Castmi firmy s cilem budovat a udrzovat vztahy mezi
jejimi strategickymi cili, identitou a image (JAKUBIKOVA, 2008, 240).*

Marketingovd komunikace je oznaCovana za kliCovy prvek efektivniho marketingu.
Marketingovd komunikace je ¢ast firemni komunikace, ktera se zamétuje na podporu
prodeje a musi byt také v souladu s cili firemni komunikace, aby doSlo k vytvofeni
jednotné image podniku (JAKUBIKOVA, 2008, s. 240).
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Za cil marketingové komunikace lze pokladat hlavné zvySovani informovanosti
spottebiteli o nabidce, avSak jeji poslani je daleko S§ir§i. Marketingova komunikace
umoziuje vyzdvihnout nékteré existujici vlastnosti produktu, presvéd¢it zakazniky o
vyrobku, sluzbé nebo ideje a utuzovat vztahy se spotiebiteli a jinou vetejnosti

(BOUCKOVA, 2003, s. 222).

Mezi dulezité cile komunikace se mize fadit zvySeni prodeje nebo jiného zadouciho
chovani, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postojii ke znacce, zvySeni loajality
k dané znacGce, stimulace k prodeji a také vytvofeni &i rozsifeni trhu (KARLICEK,
KRAL, 2011, s. 12).

Model AIDA znazoriiuje tkol marketingové komunikace, kde ukazuje kupujiciho pti
prichodu jednotlivymi stadii od p @ornosti p £€s zdjem, p &n iaz p o samotn y ¢in

(Attention, Interest, Desire, Action) (JAKUBIKOVA, 2008, s. 241).

1.4.1 Druhy komunikace

Komunikace ma dvé zdkladni podoby, a to osobni a neosobni. Osobni forma slouzi ke
komunikaci mezi dvéma nebo jen nékolika malo osobami a mize vést ke zvySeni
divéry, otevienosti a ochoté spolupracovat. U neosobni formy komunikace jsou
pfedavany informace velkému poctu stavajicich a potencidlnich zakaznikl

(BOUCKOVA, 2003, s. 222-223).

U komunika¢niho mixu prezentuje osobni formu komunikace osobni prodej a neosobni
formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a
sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni komunikace jsou veletrhy a vystavy
(JAHODOVA, PRIKRYLOVA, 2010, s. 42).

1.4.2 Reklama
»-Reklama je placena forma neosobni masové komunikace, prezentace myslenek,
vyrobkii a sluzeb (JAKUBIKOVA, 2009, s. 244).«

Ukolem reklamy je podavat informace, pfesvédCovat a opétovné piipominat
marketingové sdéleni cilové skupiné. ZvySovani povédomi o znacce ¢i produktu a
ovliviiovani chovéani k této znafce nebo produktu jsou nejvyznamnéj$imi funkcemi

reklamy. Reklama ma také schopnost zasdhnout Sirokou verejnost pomoci masovych
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médii, a to scelkem nizkymi naklady vzhledem k po¢tu oslovenych. Reklamou je
vyznamné posilovana samotna image znadky (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 49).

Posilovani image znacky nebo produktu a komunikace s velkym poctem zdkaznikd na
riznych mistech lze povazovat za nejvetsi vyhody reklamy. Nevyhodou naopak je, Ze se
jedna pouze o jednosmérnou komunikaci firmy k zdkaznikovi a také, Ze vznikaji
pomérné vysoké néklady, i kdyz, jak jiz bylo zminéno, pokud jde o srovnani ndkladl na
jednoho zékaznika vzhledem k poctu oslovenych zakazniki, jsou tyto naklady nizsi
(JAKUBIKOVA, 2009, s. 244).

V oblasti reklamy vSak musi byt dodrzovana urcita eticka pravidla. Reklamni etika je
v Ceské republice predmétem samoregulace, kterd oviem neni stoprocentni, a proto u
nas existuje Rada pro reklamu. Rada pro reklamu fesi sporné reklamy a rozhoduje také
o tom, zda je reklama eticky zavadna ¢i nikoliv. Rada vSak nema takovou moc, aby
donutila nékoho reklamu stahnout, jelikoZ jeji rozhodnuti nenahrazuji legislativu.
Kurceni, zda je reklama spornd, se pouziva tzv. Kodex reklamy. Kromé piedchoziho
existuje samoziejme¢ i pravni ramec reklamy, ¢imz je zakon €.40/1995 Sb. o regulaci

reklamy (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 50-51).
DRUHY REKLAMY::

Reklamu obecné délime na internetovou, televizni, tiskovou, svételnou, rozhlasovou,
mobilni, venkovni, alternativni a propagacni. Jinym délenim miZze bat dle kategorie a

dle ucelu reklamy (Podnikator.cz, 2012).

e Internetova reklama — jinak znaceno jako bannerova reklama, kontextova
reklama nebo SEO. Ugelem tohoto druhu reklamy je hlavné pfildkat nové
zakazniky na webové stranky. Nejcastéj$i metodou ke zvySeni navstévnosti
stranek je SEO, coz je zkratka z anglického Search Engine Optimization. SEO je
vyuzivana nejvice, jelikoz je zdarma a nedd se ovlivnit finanénimi prostfedky a
také proto, ze se da nastavit podle potfeb konkrétniho webu. Tato metoda je
vhodnd pro podnikatele, jez chtéji firmu primarné prezentovat pies internet
(Podnikator.cz, 2012).

- Odlisnosti tohoto druhu reklamy jsou hlavné v tom, Ze oproti klasické reklamée

dochézi k méteni ucinnosti reklamy jiz v prab&éhu reklamni kampané a lisi se
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také metodami prodeje reklamy na internetu, jako jsou napi. pocet zhlédnuti,

pocet kliknuti, poget prokliknuti (BLAZKOVA, 2005, s. 88).

Reklama na internetu miize mit nékolik podob:

1. reklamni prvky na Webu

— Full banner = reklamni prouzek o rozméru 468 x 60 pixeld

— Interstitial = reklamni sd¢leni se objevi na dobu nékolika sekund pred
nactenim stranek (Casto pies celou obrazovku)

— Pop-up (window) = reklamni technologie, ktera se vyskytuje zejména
na serverech poskytujicich prostor pro Web zdarma

— Rich media banner = vyuziva multimedialni technologie typu Flash,
— Skyscraper= velky svisly banner o vySce 600 pixelt a Sifce 120 pixelt
— Textové odkazy = vedou na dalsi stranky, reklamni sdéleni pfenaseno
pomoci textu v odkazu (BLAZKOVA, 2005, s. 82 — 83).

2. Placené odkazy — marketing zalozeny na vyhledavacich (Search Engine

Marketing). Od pfirozené vyhledanych odkazii se placeny liSi grafickym
zvyraznénim a také tim, Ze je uveden na prvni strance pied neplacenymi odkazy.
Podoborem je jiz vySe uvedené SEO, kde jde hlavné o vyuziti znalosti o
principech, kterymi se ¥idi jednotlivé vyhledavate (BLAZKOVA, 2005, s.83-
84).

3. Reklama vkladana do emailti — predstavuje tfeseni, jez je levné, dostupné,

vysoce u€inné a nenarocné na odborné znalosti. Email marketing lze realizovat
dvéma zplsoby, a to bud’ oslovovanim pouze uzivateld, ktefi si sami pozadali
(autorizované emaily) nebo posilanim maill uzivateld, kteti jsou n&jak pro firmu

zajimavi (nevyzéadané emaily — spamy) (BLAZKOVA, 2005, s. 86).

4. Reklama v diskusnich skupinich, konferencich

Za nevyhody reklamy na internetu lze oznacit neosloveni urcitych skupin lidi,
ktefi zatim nejsou uZzivateli internetu a také ptfesycenost internetu timto druhem

reklamy. Na zaklad€ presycenosti dochazi ktzv. bannerové slepoté, coz
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znamena, Ze dochazi k podvédomé ignoraci reklamy, kterou se marketéfi snazi
odstranit nejriiznéjSimi zplsoby, napi. aktivni obsahy, rizné agresivni metody

atp. (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 66 — 68).

Televizni reklama — reklama ve formé kratkych spotd na ur€ity produkt ¢&i
sluzbu uverejnovana prostrednictvim televize. Cilem tohoto druhu reklamy je
zapusobit audiovizualng, tedy nejen na sluch, ale i na zrak. Tento druh reklamy
mize byt nejen ve formé¢ reklamnich blokii mezi filmy, ale i soucasti filmil, nebo
seriali. Jinou formou televizni reklamy je teleshopping (Podnikator.cz, 2012).
V ceské republice je kazdy den primérna sledovanost 88 %, a proto dochazi
timto druhem reklamy k osloveni velké ¢asti trhu. Kromé jiného mize reklama
divaka i emo&né oslovit a zaptisobit na n&j (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 52).

Tiskova reklama — nejvice se vyskytuje ve formé tisténé radkové inzerce,
plosné inzerce a reklamniho textu. Objevuje se Vv novinach, casopisech,
magazinech a je ur€ena skupindm lidi, které rad€ji vyuZzivaji tato média nezli
vyhledavéni informaci a zajimavosti na internetu (Podnikator.cz, 2012).
Vyhodou tohoto druhu reklamy je, Ze zde 1ze umistit i slozit¢jsi informace a také
to, ze Ctenaf si sam urcuje délku pro zpracovani informace. Naopak nevyhodou
je vnimani pouze pomoci zraku (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 57 — 58).

Rozhlasové spoty — jde o jednoduchou formu reklamy v radiich nebo rozhlase,
kde je velmi diilezitd intonace hlasu a zabarveni podéni, diky tomu, Ze se jedna
pouze o sluchovy vjem. Jde spiSe o pouze o podptrné médium, i kdyz se jedna
pouze o levnou, jednoduchou a flexibilni reklamu (KARLICEK, KRAL, 2011, s.
55 - 57).

Svételna reklama — jejim cilem je vizudlné pfilakat Clovéka ke vchodu do
urcitého zatizeni. Jde o nasvicena loga nebo napisy. U tohoto druhu reklamy se
vyuzivd tzv. LED technologii a slouzi tak ke zviditelnéni podniku
(Podnikator.cz, 2012).
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Mobilni reklama — jde o reklamu na automobilech, méstskych hromadnych

prostiedcich.

Venkovni reklama — nékdy byva oznacovana jako outdoorova a indoorova, dle
toho kde jsou umisténa. Outdoorova mohou byt napiiklad v ulicich, u silnic,
dalnic a na budovach atp. Indoorova jsou uvnitt n¢jakych (pfevazné vetejne
ptistupnych) objektil, a to napt. nadrazi, letist, metra, restauraci, barti a jinych.
Hlavni jeji vyhodou je kreativita a nevyhodou je jeji presycenost (KARLICEK,
KRAL, 2011, s. 57 - 58).

Kino - charakteristikou je velmi podobné televiznimu médiu, ale oproti televizi
ma uréité vyhody (vétsi emociondlni zazitek, vyssi kvalita zvuku i obrazu,
zasahuje divdky Vv pozitivné naladéni situaci apod.). Nevyhodou je ale to, Ze
zasdhne jen malou skupinu lidi a vétSinou bez moznosti opakovani

(KARLICEK, KRAL, 2011, s. 62 — 63).

Audiovizualni dila — jde o filmy, televizni potady, seridly a podobné, kde je
také mozno umistovat reklamu a jde o tzv. product placement. Problémem u
téchto médii je vhodné umisténi znacky do déje, a proto jde o méné flexibilni
nastroj. Naopak vyhodou je mozZnost osloveni velkého poétu lidi (KARLICEK,
KRAL, 2011, s. 64).

Dle kategorie Ize reklamu rozlisit na reklamu orientovanou na:

Spotrebitele, jejimz tkolem je ziskdni novych zédkaznikl, posileni vérnosti
zakaznik anebo také vyvolani dojmu, Ze zdkaznici koupi produktu udélali
dobrou véc.

Produkt, kterd oznamuje zavedeni nového produktu anebo zvy3eni odbytu
stavajiciho produktu

Trh, jenz se snazi oslovit ur¢itou cilovou skupinu

Vlastni podnik, které¢ jde o zlepSeni ¢i upevnéni image podniku (Podnikator.cz,
2012).

31



Dle uéelu rozdélujeme reklamu na:

informativni, presvédc¢ovaci, pfipominaci a reklamu na dilezité véci
1.4.3 Public relations (PR)

,V PR jde o fizeni vztahli podniku k vefejnosti, tj. ke skutecnym a potencidlnim
zakaznikiim, ale také dodavatelim, konkurenci, bankdm, pojistovndm, urfadiim a

Skolam (JAKUBIKOVA, 2009, s. 249).*

Hlavnim tcelem PR je vytvofit v podvédomi vetejnosti kladnou ptedstavu o podniku, o
jeho aktivitach a vyrobcich. Na rozdil od reklamy Public Relations neutvéaii Zadnou
nabidku ke koupeni produktu (BOUCKOVA, 2003, s. 234). Ukolem je podavat
informace vefejnosti o hlavnich ¢innostech, zménach a také taktickych a strategickych
cilech organizace. Tento prvek komunika¢niho mixu nabyvd postupem casu na
vyznamnosti, a to proto, Zze napomaha dlouhodobé ke zvySovani hodnoty znacky a

vérnosti zakaznikis (JAKUBIKOVA, 2009, s. 250).
Do PR ¢innosti se vétSinou fadi:

e Kiladné vztahy s vefejnosti, s tiskem — potadani tiskovych konferenci, podavani
zprav piimo médiim

e Corporate identity — vydavani podnikovych publikaci jako jsou vyro¢ni zpravy,
podnikovy ¢asopis atp.

e Sponzoring

e Event marketing = organizovani akci

e Lobbovani (BLAZKOVA, 2005, s. 89).
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PR na internetu:
Kromé& lobbingu lze zbyvajici aktivity PR wuplatnit na internetu, avSak mnohdy

s odliSnym charakterem.

Obr. 4: Nejvyznamnéjsi PR aktivity na internetu
Zdroj: vlastni zpracovani BLAZKOVA, 2005, s. 90
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Mezi vyhody PR na internetu patfi moznost oboustranné komunikace, zacileni a je
podporou pro tradi¢ni metody PR. Co se tyka nevyhod PR na internetu, tak jde napt. o
nutnost prubézné aktualizace informaci na webovych strankach nebo o rizné technicka
omezeni jako je vypadek serveru, zahlceni emailové stranky ¢i pomaly pienos dat

(BLAZKOVA, 2005, s. 91).
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1.4.4 Osobni prodej

,,LOsobni prodej ptedstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoZz cilem je
uspésné uzavieni obchodu.“ Hlavnim a dulezitym ¢lankem je zde prodejce, ktery je
prosttednikem pfi realizaci obchodu mezi firmou a zdkaznikem. Z tohoto divodu je
podstatné vénovat velkou pozornost vybéru prodejcti, jejich kontrolovani, zaskoleni a

motivovani k lepsim vykontim (JAKUBIKOVA, 2009, s. 254).

1.4.5 Podpora prodeje

»Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity
nakup (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 97).«

Obecné se da tento prvek marketingové komunikace charakterizovat jako proces
zamefeny hlavné na komunikaci a poskytovani podnétt. V tomto piipadé komunikace
predstavuje jakykoli druh pfesvédcovani nebo transferu informaci, kde podnét je
praktickym motivem ke koupi produktu ¢i sluzby. Cilem podpory prodeje je vyvolat
pozitivni reakci spotiebiteli pomoci jednotlivych nastroji jako jsou slevy z ceny ci
vzorky zdarma, které maji presvédCit zékaznika ke koupi a vyzkouSeni produktu a dale
také mize existovat program odmén, ktery ma za ukol pfipoutat zakaznika k danym

produktéim a vybudovat tak vérnost ke znaéce (PAVLECKA, 2008).

Podpora prodeje na internetu:
Jde o kratkodobé stimulovani k nakupu danych vyrobku ¢i sluzeb, ale to nemusi byt
pravidlem, ¢asto je podpora prodeje pouzita jako prostiedek k ziskani opakované

navstévnosti webovych stranek. Lze zde rozlisit dva druhy podpory prodeje:

1. Spotiebitelskd — vyuZzivani pro zvySeni loajality zakaznikt k danému virtualnimu
obchodu a lze zde uplatnit napt.: mnozstevni slevy, sbirdni bodl ¢i kuponit (pro
pozdéjsi koupi zbozi), zaslani vzorkd, vyrobky zdarma, darky, ¢lenské programy.

2. Institucionalni (zaméfeni na firmy nebo prodejce) — slevy, srazky, zboZi zdarma,
reklamni zboZi (BLAZKOVA, 2005, s. 91-92).
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1.4.6 Primy marketing

,PTimy marketing (direct marketing) je marketingova strategie, kterd uvadi firmu do
ptimého kontaktu se zdkazniky.“ Tento druh komunikacniho nastroje mé za tkol
pomoci riznych komunikacnich cest budovat vztahy se zakazniky. Pro pouziti ptimého
marketingu v praxi musi firma znat informace o potiebach, pranich a touhach svych
spotiebiteli. K osloveni potencidlnich zakaznikd vyuzivd pfimy marketing stale vice

technologii (JAKUBIKOVA, 2009, s. 254 - 255).

Mezi Nastroje pfimého marketingu mizeme fadit predevSim zasilky, katalogy,
neadresovanou reklamu, vyuZivani databazi, telemarketing, teleshopping, e-marketing,
online komunikace, direct mailing (jedna se o pfimé osloveni zékaznikii s pomérné
nizkymi naklady), SMS, reklama v tisku a kupony a mnohé dalsi (JAKUBIKOVA,
2009, s. 255).

Pfimy marketing na internetu:

U ptimého marketingu na internetu se jedna o osloveni konkrétniho potencialniho
zakaznika pomoci elektronické posty, kde dochazi k rozesilani elektronickych magazini
(newsletter) katalogli, novinek a mnohych dalSich informaci. Dale také dochézi

k zasilani reklamnich zprav (email marketing).

Newsletter = elektronicky tydenik nebo mési¢nik, k jehoz rozesilani by mél byt udélen
souhlas odebirajiciho (BLAZKOVA, 2005, s. 92 — 93).

1.4.7 Novéjsi formy komunikace v marketingu

Cas a zmény prostiedi daly p¥i¢inu a moznost ke vzniku dal§ich druhti marketingové
komunikace. V tomto ohledu je nutné neustala inovace, kreativita a také emocionalni a
integrovanad komunikace, abychom dokazali zaujmout potencidlni zdkazniky, ktefi jsou
den ode dne odolngjsi vigi stavajicim formam propagace (JAKUBIKOVA, 2009, s.
256).

Mezi nové formy marketingové komunikace mizeme fadit: Guerilla marketing, Buzz
marketing, Virdlni marketing, Art marketing, Grassroots marketing, Astroturfing,
Ambientni marketing atp. Kromé& uvedenych mezi v posledni dobé nejvice vyuzivané

formy komunikace mizeme zafadit marketingovou komunikaci na internetu, webovych
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strankach ¢i v posledni dobé¢ stale vice oblibenych socialnich sitich jako je Facebook,

Twitter, LinkedIn atd.

V nasledujicich par odstavcich jsou ve zkratce charakterizovany nékteré z vySe

jmenovanych forem marketingové komunikace:

Viralni marketing — jedna se o Sifeni zpravy (vétsinou komeréni), pomoci elektronické
komunikace samovolné (pfi¢inénim samotnych uZzivatell internetu). Dle nazvu je
ziejmé, ze se tedy chova jako virus, tedy se zdanlivé nekontrolovatelné Sifi diky
emailim ¢i telefonnim ¢islim. Zakladnimi rysy jsou ,samosifeni”, kreativita, ale také

Spatna kontrola, obtiznost vyhodnocovani a nevhodnost pro urcité produkty
(BLAZKOVA, 2005, s. 94).

Guerilla marketing — jedna se o nekonvencni formu marketingu, kterd by méla byt
Sokujici, extravagantni atp., pfi které se vyuzivaji netradi¢ni média nebo jsou tradi¢ni
media vyuzivdna netradi¢n€é. Tento druh marketingové komunikace vyuZzivaji spise

mensi firmy s nizkymi reklamnimi rozpoc¢ty (Mediaguru.cz, 2013).

Buzz marketing — je to marketing, ktery ma vyvolat rozruch okolo urcité spolecnosti,
znacky, produktu nebo akce. Jeho cilem je poskytnout vyborné téma pro diskusi mezi
lidmi a v médiich. O tento typ marketingu je v posledni dobé zajem ze strany velkych
firem, jako je Nike, Unilever atp. (Mediaguru.cz, 2013).

Webové stranky

Webové stranky jsou dilezitou soucasti marketingového mixu kazdého podniku a mimo
jiné také vsech instituci. Diky moznosti pfimého prodeje, interaktivité, prizptisobivosti
navstévniklim stranek a vyborné meéftitelnosti je mozné webové stranky pokladat za
nastroje direct marketingu. Kromé toho mohou byt webové strdnky povaZovany i za
nastroj PR, protoze umoziuji komunikaci daného podniku ¢i organizace s jejimi
klicovymi skupinami. DalSim uplatnénim z hlediska marketingové komunikace je, Ze
slouzi jako reklamni nastroj k posileni image znacky a také jako nastroj podpory
prodeje (online kupony, marketingové soutéze apod.). Internetové stranky mohou mit i
riizna zaméfeni, a to napt. s primarnim zacilenim na prodej, na komunikaci s klicovymi

skupinami, na posileni znacky a mnohé dalsi. Pro tvorbu marketingové UspéSnych
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stranek je tfeba, aby se jejich tviirce tidil nasledujicimi podminkami: webové stranky
musi navstévnici nalézt snadno a rychle, stranky musi pékné vypadat a piijemné pusobit
na navstévnika, musi byt také prehledné kvili snadnéjSimu hledani, mély by mit také
kvalitni obsah a musi navstévniky ptiblizit k nakupu, také by mély lakat k budoucim
navstévam, byt obménovany, aktualizovany a v neposledni fadé by mély firmé

vydélavat (KARLICEK, KRAL, 2011, s. 172 — 182).
Socialni sité

Socialni sité jsou zaloZeny na tom, Ze pfevazna Cast obsahu je vytvéafena samotnymi
uzivateli. Zakladnim prvkem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich komentare, odkazy a
hodnoceni, kde provozovatelé serveri vstupuji do provozu jen v minimalni mife.
Rozdilem od ptedchozich komunikaénich systému je, Ze je zndma identita uZivatel

t&chto siti a tato je shodna s jejich skute¢nou identitou (BEDNAR, 2011, s. 10).

FACEBOOK:

V soucasné dob¢ jsou socialni sité¢ nejoblibenéjsi webovou aplikaci piekondvajici svou
velikosti a dosahem jak klasické webové servery jako je Google, tak i webové obsahy
jako je pornografie. Existuje mnoho socialnich siti, ale v poslednich letech se vSak
nejvyznamnéjsi stala socialni sit’ Facebook (BEDNAR, 2011, s. 11). Na pocatku roku
2013 se pocet mesicné aktivnich uZzivatell této socidlni sit¢ vyhoupl na 1,11 miliardy a
denn¢ aktivnich uzivateli na uctyhodnych 665 miliond (Marketingjournal.cz, 2013).
Vyvoj poctu mési¢né aktivnich uzivateli Facebooku v milionech dle svétovych oblasti

od pocatku roku 2011 je uveden na nasledujicim obrazku.

37



Obr. 5: Po¢ty mési¢né aktivnich uZivateli Facebooku

Zdroj: Marketingjournal.cz, 2013
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Facebook se stal univerzalni komunika¢ni aplikaci a pro jeho velkou uzivanost
vefejnosti je také vyuzivan fadou klasickych médii pro komunikaci se svym okolim a
cilovymi skupinami. Prezentace na této socialni siti je uZ spiSe nutnosti a nezbytnosti
(BEDNAR, 2011, s. 11).

Jak jiz bylo zminéno facebook je zaloZen na vztazich mezi jednotlivymi uZzivateli, témto
vztahim se v ptipad¢ Facebooku fika ,pratelstvi“ a naptiklad v pfipadé¢ Twitteru
~nasledovani“(BEDNAR, 2011, s. 12). Socialni sit¢ mohou byt pouzivany k mnoha
marketingovym aktivitdm, jako je napf. informovani o znacce, pfedprodejni podpora
produktu ¢i sluzby, piesvédcovani o kvalitdich produktu nebo sluzby, poprodejni
podpora (servis aj.), budovani uzivatelské komunity, feSeni problémi apod. Mezi bézné
uzivatele Facebooku patii prevazné lidé ve veku 25 — 35 let, ktefi maji s ramci rodin i
firem moZnost rozhodovat o ndkupu, a proto je nutné pravé s nimi udrzovat dlouhodoby
kontakt a diky komunikaci na socidlnich sitich je jednodussi nabidnout doplikové
produkty ¢i sluzby, informovat o novinkéch a zapojit je do pomoci a podpory ostatnich
uzivateli (informace od rodiny a znamych jsou ty nejdivéryhodnéjsi, proto jsou

socialni sit& vhodnym marketingovym prostfednikem) (BEDNAR, 2011, s. 28).

38



Moznosti prezentace na Facebooku — zédkladem jsou profily, skupiny, stranky ¢i
aplikace. Skupina je pro firemni marketing podpirnou slozkou a je mozné ji vyuzit
tteba pro technické ucely, poprodejni podporu s velkou ucasti uzivateld. Stranka slouzi
pro prezentaci, sd¢lovani informaci, novinek, k nabizeni produktt ¢i sluzeb. Aplikace je
program, ktery bézi ,,mimo* Facebook, ale uZzivatelé ho vnimaji jakou soucast této
socialni sité. Za aplikace povazujeme hry, kvizy, ankety, posilani objekti aj.

(BEDNAR, 2011, s. 34 — 40).
TWITTER:

Kromé jiz vySe zminéného, je taktéz hodné vyuzivana socidlni sit’ Twitter. Na Twitteru
ma kazdy uzivatel vlastni stranku, kde jsou zobrazovany jeho ptispévky. Prispévky
jinych uZivatel se danému uzivateli zobrazuji na zéklad¢ nastaveni tzv. nasledovani.
Na ptispévky mohou uzivatelé reagovat a déale je predavat vlastnim nasledovnikiim —
zaloZeno na principu viralniho marketingu. Jedné se tedy o médium, které je vhodné pro
zvefejiovani informaci, jako jsou rGzné novinky, odkazy na zajimavé produkty,
aktuality apod. Ve srovnani se socialni siti Facebook ma Twitter omezenou vefejnou
firemni komunikaci a je tudiZz vtomto ohledu podstatné méné vyuzitelny. Jeho
uzite¢nost, ale mizeme nalézt v oslovovani specifickych skupin lidi ¢i predavani

informaci o specialnich produktech (BEDNAR, 2011, s. 29 — 30).
LinkedIn:

Jde vlibec o prvni generaci socidlnich siti, kde se jedna piedev§im o sdileni kontaktt
mezi profesionaly z nejriznéjsich obord. Na LinkedIn mohou byt probirana témata ve
specializovanych skupinach, také je zde mozné sdilet informace o zaméstnani,
reference, profesnim statutu atp. Tato sit’ neni vyuzitelna pro marketing pfimo, ale jedna

se spise o dobry zdroj informaci a kvalitni profesionalni forum (BEDNAR, 2011, s. 30).

MySpace:

MySpace svym uzivatelim poskytuje moznost komplexni prezentace na jedné strané.
Mezi uzivateli jsou vytvarena vztahy v podob¢ ptatelstvi (jako je tomu na Facebooku),
ale je zde kladen diraz na to, kdo ke komu nalezi. U nds se je MySpace vyuzivan

pfedevsim pro prezentaci kulturnich seskupeni, hudebnich kapel ¢i skupin, divadelnich
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spolkti apod. Co se tyka vyuZitelnosti v Ceské Republice, tak jde spiSe o okrajovou
zalezitost (BEDNAR, 2011, s. 32).

Leaderem vSech vySe zminénych socialnich siti je, jak jiz z pfedchoziho textu vyplyva,
Facebook. Faktem je také to, Ze mnohé ze sociélnich siti vyuZivaji implementaci funkci
pochézejiciho z Facebooku a nebo také umoznuji pfihlaseni pomoci Facebookovych

Gsti (BEDNAR, 2011, s. 32).

1.5 Marketing v oblasti sportu

Dle Pittse a Stotlara ,je sportovni pramysl trh, na kterém produkty nabizené
zakaznikim ptedstavuji sport, fitness, orientované na rekreaci nebo vykon a dale to
mohou byt &innosti, zbozi, sluzby, lidé, mista nebo myslenky“. Co se tyka Ceské
Republiky, tak u nds pojem sportovni primysl zatim neni moc rozsiten v ndvaznosti na
produkty télesné vychovy a sportu, proto pak lze stézi hovoftit o faktorech, jez maji vliv
na vyvoj a rust tohoto primyslu. Avsak nekteré z faktorii se objektivné prosazuji a proto
je tieba je analyzovat a vymezit i zvlastnosti, které v nasi zemi maji. (CASLAVOVA,
2009, s. 127 - 128).

Faktory jsou nasledujici:

1) Narist novych a odliSnych sportii, rekreacnich aktivit a aktivit typu fitness.
Prekdzkou wu tohoto faktoru mulze hlavné byt fyzické dovednosti a
koupéschopnost obyvatelstva, pro mnohdy znacné technicky naroc¢né sporty
(CASLAVOVA, 2009, s. 128). Ptikladem t&chto novych aktivit a sportii mohou
byt: zavésné létani, paragliding, windsurfing, kitesurfing, bungee-jumping,
snowboarding, rafting, zorbing, ale také sluzby z oblasti fitness, jako je zumba,
fitbox, TRX, bossu, spinning, cross, crossfit, alpinning a mnohé dalsi.

2) VEtsi pocet instituci nabizejici stejné nebo podobné sportovni aktivity.

3) Naritst poltu sportovnich a obchodnich ¢asopist. V naSi zemi roste pocet
téchto Casopist, jejichz ucelem je vzdélavat, informovat a podporovat, jak
aktivni uéastniky, tak i samotné divaky daného sportu (CASLAVOVA, 2009, s.
129).
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

Lidé maji vice volného ¢asu. V CR tento trend neni tak rapidni, ale je patrné
pravidlo, Ze pokud dojde k nartistu volného ¢asu, tak se zvySuje zapojeni sportu
(CASLAVOVA, 2009, s. 129).

Masmédia zapojuji stale vice do svého programu sport. V masmédiich si
V poslednich letech uvédomili atraktivnost sportu, a proto roste vyznam jeho
zatazeni do programoveé nabidky.

Fitness-boom — zacal se u nas projevovat az na pocatku 90. let. Moznost
podnikani v oboru zivnosti, byla hlavnim podnétem pro tak velky rozvoj, a to
hlavné v Praze a dalSich velkych méstech. Provoz téchto zafizeni neni spjat
pouze s prodejem sportovnich sluzeb, jako je aerobic, kulturistika, zumba a
podobné, ale souvisi s nim také prodej sportovniho obleceni, prodej zdravé
vyzivy a napoju, provoz solarii a masazi apod. — multifunkéni charakter fitness
zaiizeni (CASLAVOVA, 2009, s. 130).

Vyssi participace ucastnikii a také vyssi pocet riiznych zarizeni. Lze fici, Ze
narusté pocet sportovnich a rekreacnich akci a také se zvysuji pocty ucastnikd.
Rozsifeni vyvoje vyroby produktu vztahujicich se ke sportu a jeho
doprovodnym sluzbam. Sleduji se pozadavky a ptani trhu pro vyvoj
sportovniho zbozi. Analogicky to funguje i u sluzeb ve sportu, ptikladem jsou fit
kluby, které vedle svych hlavnich sluzeb nabizi 1 hlidani déti, moZznost
stravovani, solarium, kosmetiku, maséaze, kadetnictvi apod. (CASLAVOVA,
2009, s. 130).

Vice sportti na profesionalni tirovni

10) Posun od jednoucelovych k vicetcelovym zafizenim

11) Rézna populace vyskytujici se ve sportu. V CR zatim malo rozvinuté,

vyjimkou jsou soutéZe a hry pro zdravotné postizené (CASLAVOVA, 20009, s.
130).

12) Narusta vyuZiti sponzoringu ve sportu. Sponzoring se vyznacuje tim, ze se

poskytuji materialni, financni a jiné prostfedky. Nejcastéji se do sponzorovani
zapojuji vyrobni podniky a sluzby pro zdravotnictvi, socidlni péci, télesnou
vychowu a sport, kulturu a ekologii, aby realizovali marketingové a komunikaéni
cile. Zakon o dani z ptijmu ¢. 586/92 Sb. vymezuje u obCanskych sdruzeni
sponzorovani, jako prodej reklamy (CASLAVOVA, 2009, s. 132).
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Pro podniky piedstavuje sponzoring zakladni komunika¢ni nastroj. Nazornym
ptikladem mtize byt Skoda Auto a.s., jez je partnerem Tour de France, ¢imz se
snazi zvysit nejen svij prodej, ale i povédomi o znacce na tizemi Francie a Italie
(CASLAVOVA, 2009, s. 132).

13) Nariist podpory a darovani

14) Vzdélavani ve sportu

15) VySsi zisky — s komercionalizaci roste i cena sportu a také pocet sportovnich
produktt k obchodovani (CASLAVOVA, 2009, s. 132).

16) Lepsi technologie sportovniho zboZzi

17) Vystupiiovani sportu jako produktu pro zikazniky. V Ceské Republice se
teprve u¢ime jak prodavat sportovni vykon, sluzby ale i zboZi sportovni povahy.
Zéakladem pro prodejnost sluzeb ve fitness klubech je také spravné chovani
k z&kaznikovi. Je tfeba se zbavit anonymity, odborné se prezentovat a hlavné
vytvofit domaci klubové prostfedi. Bohuzel to takto vSude nefunguje a diivodem
miize byt nedostatek konkurence v misté plsobeni, také neprofesiondlni
personal ¢i jeho vedeni apod. (CASLAVOVA, 2009, s. 135 - 136).

18) VysSi orientace na marketing

19) Narust kompetentnosti v oblasti Fizeni sportu

20) Globalizace sportu i sportovniho primyslu

1.5.1 Marketingovy plan prodeje sportovnich sluzeb

Uspéch provozu zatizeni spo¢iva v dobie sestavené nabidce pro zékaznika, v dobré
cenové politice, v kvalité vybaveni zafizeni, v informovanosti zakaznikl, v dobie
vybraném personalu atd. Marketingovy plan vychazi jako vzdy ze stanovenych cild,
jejichz prikladem mutze byt: dosaZeni velkého poctu zdkazniki, vytvofeni prosperity
zafizeni a také zabezpeceni ndvratnosti investic do zafizeni. Tento plan je proto
dulezity, jelikoz se muze stat, ze $patné provedend nabidka sportovnich sluZeb a jejich
prezentace muZze nakonec vést ktomu, Ze nejvEtsi trzby bude zatfizeni ziskavat
z doplitkkovych sluzeb, jako je prodej sportovniho obleCeni, zdravé vyzivy atp.

(CASLAVOVA, 2009, s. 144).
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Cesky zakaznik ma specifikaci v tom, Ze dava spiSe piednost dostupn&j§im zatizenim
v misté jeho bydlisté ¢i pracovisté. Pokud chee tedy zatizeni ziskat i jiné zékazniky,
musi tedy nabidnout vysokou kvalitu a sluzby. Také je nutné veédét, kdo je nase
konkurence a znét ji, aby bylo mozZné ovétit, zda je nase nabidka vhodné zkonstruovana
vzhledem ke konkurenci (CASLAVOVA, 2009, s. 145).

1.5.2 Marketing sportovnich akci

Tato oblast marketingu je piedev§im zaméiena na ziskdvani zdkazniki, a to vyuzitim
motivace divakl i sportovcu prostiednictvim akce. Sportovni akce divaky i sportovce
emociondlné aktivuje a zasahuje a tim vznik4 silnd vazba na akci a jeji nositele

(CASLAVOVA, 2009, s. 148).

Dle nejriiznéjSich prizkumt je podilové nejvyznamnéjSim sportem, z pohledu vysilani
pravidelnych sportovnich relaci ¢eskych televiznich stanic, fotbal, na pficce pod nim je
ledni hokej a dale tenis atd. VVyznamnost fotbalu pro marketing patrnéd nejen z riznych
pruzkumu, ale i z dalsi faktd: soutéze jsou provazany jak v ramci statu, tak i kontinentu;
fotbalové stadiony také nabizeji prostor pro prezentaci obchodnich partnerd; je mozné
zafadit do fotbalového utkani i bohaty doprovodny program atp. (CASLAVOVA, 2009,
s. 156).

1.5.3 Trendy a perspektivy sportovniho marketingu v CR

V posledni dob&é ma u nas sportovni marketing rostouci trend. Pro nosice reklamy jsou
vhodna nové€ vznikajici media v oblasti sportu, jimiz jsou samotna sportoviste, sportovni
obleceni, vystroj, vybava, vysledkové ukazatele, apod. Kromé reklamy zacinaji
dominovat i trochu odli§né aktivity, jako jsou naptiklad tzv. hospitanty programy nebo
tzv. VIP servis, kde se jedna nejen o nabizené sluzby (jako je stravovani, ubytovani
apod.), ale i o produkty urcené partnerim jako je nabidka exklusivnich vstupenek,
parkovani, ale i spoleCensky a doprovodny program (napi. after party aj.). U nas ve
sportovnim marketingu dominuje hlavné fotbal a ledni hokej, jez se u nés daji oznacit za
sporty nejoblibenéjsi, coz na priklad u fotbalu znamend velky zijem masmedii,
vefejnosti a vneposledni fadé ma také velkou vlastni c¢lenskou podporu

(CASLAVOVA, 2009, s. 159).
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REKLAMA ve sportu:

Reklama vyuZivajici specifickych médii komunikace v oblasti sportu se nazyva
sportovni reklama. Typickymi médii jsou na piiklad dresy a vystroj sportovci,
sportovni na€ini a naradi, startovni Cisla, mantinely atd. Na sportoviStich jsou také
vyuzivéany jednotlivé reklamni panely a reklamni transparenty (CASLAVOVA, 2009, s.
168).

Funkci reklamy je obecné pfesvédcovat, pfipominat a informovat. Tyto funkce mulze
plnit i reklama sportovni. Dulezitost zde hraje vysoké spoleCenské postaveni, prestiz a

image prednich profesionalnich sportovetl (CASLAVOVA, 2009, s. 169).

Funkce jednotlivych druhu reklam:

e Sportovni odév a dresy — zvysuji stupeil zndmosti produktu a firmy u
zakaznika. Doba piisobeni na zakaznika se lisi, zalezi na délce tréninku, zépasu,
turnaje apod.

e Reklama na startovnich ¢islech — stejna funkce jako u piedeslého druhu.

¢ Reklama na mantinelu — plsobi pfi riznych udalostech, ne jen pfi tréninku ¢i
zapasu jednoho tymu

e Reklama na sportovnim nafadi a nacini — zvySuje miru seznameni
potencidlniho zdkaznika se sportovni znackou, produktem ¢i samotnou firmou.
Plsobeni této reklamy se mtize zvySovat naptiklad tak, ze u televizniho pfenosu
skoki na lyzich po seskoku dochazi k nastavovani lyzi se znaCkou do objektivu
kamer.

e Reklama na vysledkovych tabulich — pfesvéd¢uje a upomina. Jedna se o
takika vynuceni upozornéni divaki sledujicich zapas (CASLAVOVA, 2009, s.
172 - 178).
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Obr. 6: Reklama na sportovnim naradi a nacini

Zdroj: CASLAVOVA, 2009, s. 175

sector  Pric In C2K |
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Pozitivni a negativni stranky reklamy na sportovistich:

Pozitiva: - intenzivni zdsah vsech divaku
- vhodné regiondlni zaméteni
- moznost dostat se tak do masmedii

Negativa: - mala vypovidaci schopnost

- hor$i demografické zaméteni
- omezeny tvar; nizka flexibilita a vysoka cena (CASLAVOVA, 2009, s. 179)
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2 Analyza firmy

Analyza je provedena u fitcentra s ndzvem Studio Be Free, jeZ vzniklo v roce 2010.
Studio Be Free je jednou z provozoven spolecnosti NZ Invest s.r.o., ktera se krom
fitness sluZzeb a sluZzeb souvisejicich zabyva take realitni ¢innosti, spravou a udrZbou
nemovitosti a také prodejem détského textilu. Analyzované fitness centrum se nachazi
vsamém centru mésta Uhersky Brod, konkrétné na ulici Bratfi Luzd. Toto studio
vzniklo odkoupenim fitness centra Kapa jiz vySe zminénou spolec¢nosti NZ Invest,
s.r.0., jenZ je mimo jiné také vlastnikem budovy, ve které se také nachéazi samotné
studio. Tento objekt je multifunkéni budovou, kde se v pfizemi nachazi prodejna
détského obleceni a textilu s ndzvem Kalimero. Majitelka této prodejny je zéaroven
zakladatelkou spole¢nosti NZ Invest. V prvnim nadzemnim podlazi se pak dale nachazi
puvodni fitcentrum Kapa (dnes jiz teda Studio Be Free), dale solarium a recepce
vybudovaného Studia Be Free. Druhé patro nélezi dale novéji nabizenym sluzbam jako
je Alpinning, fitbox, crossfit, ajurvédské masaze a kosmetika, kardiozéna, SLIM
BELLY a navic zde bylo nabizeno i hlidani déti v détském koutku.

Tato analyza bude v této diplomové praci stéZejnim bodem pro vytvotfeni kvalitnich
navrhi, pomoci nichz dojde k zefektivnéni stavajiciho marketingového mixu tohoto
fitcentra. V této Casti jde o dalsi seznameni s danou spole¢nosti a provozem Studia Be
Free a sjeho sluzbami, ale piedevsim také pijde o rozebrani jednotlivych slozek
dosavadniho komunikaéniho mixu. Na zakladé tohoto rozboru a zkoumani bude
umoznéno vytvofeni nové a lepsi alternativy jednotlivych slozek mixu a takeé dojde k

jeho prohloubeni.
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2.1 Charakteristika spolec¢nosti

2.1.1 Zakladni udaje o fitcentru

Tato kapitola obsahuje Gdaje dle uvedeni v obchodnim rejstiiku (Justice.cz, 2014).

Nézev spolecnosti:
Sidlo:

ICO:

DIC:

Spisova znacka:

Den zapisu:

Ptedmét podnikani:

Statutarni organ:

Spolec¢nici:

NZ Invest s.r.o.

Uhersky Brod, B¥ Luzi &p. 132, PSC 688 01
283 51 584

CZ28351584

C 63078 vedena u Krajského soudu v Brné

28. 07. 2009

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 a 3
Zivnostenského zakona (realitni ¢innost, sprava a udrzba
nemovitosti; Provozovani télovychovnych a sportovnich zatizeni
a organizovani sportovni ¢innosti; Poskytovani sluzeb pro rodinu
a doméacnost)

jednatel: Vlastimil Hrabal (den zaniku funkce 8. 11. 2010)
jednatel: Ing. Zdenka Novakova

Zpusob zastupovani: Jménem spolecnosti jedna jednatel.
Vlastimil Hrabal

Vklad: 200 000,- K¢

Splaceno: 200 000,- K¢

Obchodni podil: 100 %

Zastavni pravo: Zastavni prdvo kobchodnimu  podilu
spole¢nika: Vlastimil Hrabal ve spolecnosti NZ Invest s.r.o. ve
prospéch spole¢nosti Ceska spofitelna a.s. pro pohledavky do
celkové vySe 7000000 K¢ s prislusenstvim a budouci
pohledavky vzniklé od 10. 11. 2009 do 31. 10. 2029 do celkove
vySe 7 000 000 K&.
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Ing. Zdeiika Novakova

Vklad: 200 000,- K¢

Splaceno: 200 000,- K¢

Obchodni podil: 100 %
Z&kladni kapital: 200 000,- K¢

2.1.2 Vznik a historie spole¢nosti

Studio Be Free vzniklo, jak jiz bylo zminéno, odkoupenim piivodniho fitness centra
Kapa vroce 2010. Divodem odkoupeni byla neschopnost byvalého majitele platit
nadjemné. Soucasti dohody o prondjmu byla inflaéni dolozka, na zaklad¢ které se
kazdoro¢né ndjem navySuje na zaklad¢ ristu inflace. V dobé, kdy se ndjemné priblizilo
Castce 40 tisic K¢, tak jiz tento pivodni majitel nebyl schopen pokryt naklady a toto
fitness centrum nabidl k prodeji. Toho vyuzila firma NZ Invest s.r.o. a odkoupila toto
fitcentrum za 1500 000 K¢&. Po provedeni zmény majitele fitness centra doSlo také
k dals$im zménam v oblasti sluzeb a jejich rozsifeni, diky moznosti vyuziti dalSich
dostupnych prostor vbudové bez nutnosti platit néjaky dalsi najem. DoSlo tedy
k rozsifeni o celé dalsi patro a fitness centrum Kapa se piejmenovalo na Studio Be Free.
Majitelé tento nazev vytvoftili v souladu s tim, aby v lidech vzbuzoval pohodu a dobry
pocit, ktery jim pohybové aktivity ptindsi. Krom toho toto fitcentrum chtélo také ptinést
i harmonii fyzické a psychické stranky c¢lovéka a toho se snaZi Studio Be Free
dosahnout zavedenim ajurvedskych masazi a terapii a ruznych i zeStihlovacich
procedur, jakozto unikatni alternativni 1écby, odpocinku a relaxace. Hlavnim heslem

fitcentra v soucasné dob¢ je ,,S nami v pohod¢®.

V prvnich dvou letech existence Studia Be Free zaznamenalo toto fitcentrum velké
zmény, a to jak vpoctu klientli, tak ve vysi trzeb. Oba tyto zminéné faktory meély
vzestupnou tendenci a vzhledem k témto faktiim a k uSetfenym financi na najmu byla
spole¢nost NZ Invest schopna investovat tyto penize do dalSiho rozvoje fitness centra, a
to se tak stalo nejvétSim a nejnavstévovanéjSim fitness centrem v Uherském Brod¢ a
okoli. Studio Be Free mé rozlohu 230 m? a celkové 40 stanovist, ktera jsou uzptisobena

jak pro zacateCniky, tak i pro pokrocilé.
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Diky pozitivnimu rozvoji a vyvoji fitcentra, se naskytla vedeni spoleCnosti NZ Inwest
mySlenka o moZznosti rozsiteni podnikani v tomto sméru a jelikoz prostory, ve kterych
je Studio Be Free situovano je limitovano svymi prostory, zacalo se tedy piemyslet o
otevieni nové pobocky Vjiném mésté. SpoleCnost NZ Invest se za timto ucelem
rozhodla, Ze vyuzije nabidky volnych prostor v nedalekém mésté — v Uherském
Hradisti. V Uherském Hradisti Zije okolo 30 000 obyvatel, coz je asi o 10 000 vice nez
v Uherském Brodg, tudiz zde byla vétsi potencialni klientela. Jednim z hlavnich divodu
otevieni nové pobocky byla vzristajici poptavka po SLIM BELLY, které se do té doby
nenachézelo v Zadném fitness centru v Uherském Hradisti. Diky t€émto vySe zminénym
faktiim se ocekavala velkd navstévnost a také vynosnost této dodatecné investice dané
spole¢nosti NZ Invest. Nevyhodou v3ak na Uhersko — Hradist'ském trhu je, Ze je zde
vy33i konkurence nez v Uherském Brod¢ a krom toho i najem provoznich prostor, ktery
byl ve vy$i 10 000 K& za asi 50 m?. Pobo¢ka v Uherském Hradisti byla oteviena 23. 4.
2012 a tésn¢ pied jejim otevienim probihaly dny otevienych dvefi, kdy si mohli
potencialni budouci klienti vyzkouset zdarma vSechny stroje a nabizené sluzby. BohuZel
vSak pobocka v Uherském HradiSti nebyla schopna pokryt své provozni naklady, a
proto byla v pilce roku 2013 zrusena.

Obr. 7: Logo Studia Be Free
Zdroj: Facebook.com, 2013

be ~free

STUDIO
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2.1.3 Organiza¢ni struktura spole¢nosti
Obr. 8: Organiza¢ni struktura Studia Be Free

Zdroj: vlastni zpracovani

Majitelka
(jednatelka)

Ing. Zderika
Ondrova

2 osobni 6 trenéru
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trnéri sport. lekci

2.2 Analyza soucasné marketingové strategie a sluzeb Studia Be Free

Marketingova strategie musi byt vhodné zvolend, aby bylo dosaZeno spravné ci
zamyslené propagace fitness centra. Vhodnd varianta propagace mé za néasledek
predevsim velky piiliv novych klientt, pfedevs§im v mensich méstech, jako je Uhersky

Brod, kde se Studio Be Free nachazi.

Studio Be Free nabizi velkou Sk&lu sluzeb a kazda z nich vyzaduje individualni ptistup,
ovsem muze dochazet i k riznym propojenim sluzeb navzajem. Pro ucelnou propagaci
Ize vyuZit riznych nastroju, jakou jsou napiiklad letaky, billboardy, slevové poukazy a
vyhodné akce, kombinované zvyhodnéné balicky sluzeb, telemarketing, pfimy
marketing ve smyslu navstév mistnich firem a $kol, rizné spolecenské ¢i sportovni
akce, sponzoring a nemén¢ dulezité na malém mesté je ustni predavani kladnych
referenci — word of mouth. Mimo vy3e uvedeného je v dnes$ni dobé dulezity marketing a
viibec komunikace s klienty na internetu prostiednictvim riznych socidlnich siti a

webovych stranek. Ze socialnich siti vyuziva Studio Be Free zejména Facebook.

Kromé& vytvofeni a planovani vhodné marketingové strategie je také hodné dilezita

implementace marketingovych nastroju, pfi které dochazi k uvedeni marketingovych

vvvvvv

planovani marketingové strategie a lze pomoci ni ziskat velkou konkuren¢ni vyhodu.
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V rdmci implementace v marketingové oblasti je také dulezity systém odménovani,

kvalifikace a osobnostni vlastnosti pracovnikii v oblasti marketingu. Pokud tedy budou

mit zaméstnanci podil na trzbach firmy, bude v jejich nejlep§im zajmu prodat co

nejvice. Studio Be Free je toho dikazem, kde po zavedeni odménovani podle vyse trzeb

vvvvvv

2.2.1 Marketingovy mix Studia Be Free

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, marketingovy mix je tvofen n€kolika prvky,

z angli¢tiny tzv. 4 P — produkt (product), cena (price), distribuce (place), marketingova

komunikace (promotion).

PRODUKT (Product):

U Studia Be Free se nejedna o klasicky fyzicky (hmotny) produkt, ale jedna se o
nabizeni sluzeb. Pavodni fitcentrum se nachazelo pouze na plose jednoho patra
budovy a jeho soucésti byla posilovna, solarium, Satny, WC a recepce, ktera se
zachovala 1 pro souCasné studio Be Free. Jak jiz bylo zminéno, po odkoupeni
puvodniho fitcentra Kapa spolec¢nosti NZ Invest doSlo k rozsifeni nabizenych

sluzeb diky dalSim volnym prostoram v budové.

POSILOVNA - je jednou z ptavodnich ¢asti Studia Be Free v prvnim nadzemnim
podlazi. Jedna se o nejvétsi a nejnavstévovanéjsi posilovnu v Uherském Brodé
s rozlohou 230 m? a vice jak 40 stanovisti pro posileni kazdé &asti téla. K dispozici
jsou zde stroje nejen pro pokrocilé sportovce, ale také i pro Uplné zacatecniky —
jako napriklad lavicky, jednorucky i nakladdaci ¢inky, multipress, benchpress,
legpress, peckdeck, deltdeck, protismérné kladky, stroje na posileni bfiSnich svald,
zddovych svali, svali nohou, hyzdi, rukou, stopery, eliptické trenazéry,
cyklotrenazéry, atp. Jedna se rovnéZ o smiSenou posilovnu, tudiz ji mohou
navstévovat jak muzi, tak i Zeny. Soucasti vybaveni je také LCD televizor a systém
reproduktor pro pousténi hudby. V prostorach posilovny Studia Be Free se
nachazi rovnéZ recepce, ktera je recepci nejen pro posilovnu, ale pro celé Studio Be

Free. Na recepci se kromé prodeje vstupli na lekce ¢i do posilovny prodavaji i
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vyzivové doplitky a sportovni ndpoje znacek Nutrend, Scitec, ATP, Dymatize.
Kromé toho je zde také nabizeno sportovni vybaveni (rukavice, pasy, bandaze atp.)

a obleceni znacky Kerbo (Interni zdroje firmy).

Obr. 9: Posilovna Studia Be Free
Zdroj: Facebook.com, 2014

SOLARIUM - Sougasti Studia Be Free jsou také dvé turbo solaria a mimo to nabizi
také Siroky vybér solarni kosmetiky zna¢ek Emerald Bay, Sunmaxx, Bio&Sun a
Tannymax. U solarii je asi nejvétsim nakladem vyména trubic, jez musi

samoziejmé probihat v souladu s piedpisy (Interni zdroje firmy).

KARDIOZONA - v této &asti studia nalezneme pomiicky a stroje pro jakoukoliv

kardio nebo anaerobni ¢innost, coz zahrnuje naptiklad rotopedy, eliptické trenazéry,
steppery a bézecké pasy. Tuto Cast studia vyuzivaji zejména zeny, které se vice nez
na nabirani objemt svalli soustfedi na hubnuti a spalovani tukii. Kardio cviceni
jsou doporucovana pro posilovani srdec¢niho svalu pro snizovani moznosti vyskytu
infarktu, které je castou pfi¢inou smrti dokonce i vcelku mladych lidi. Proto
rozsifeni o tuto ¢ast, bylo velmi zadouci. Tato ¢ast vznikla v zimé roku 2010, tedy
asi pul roku po zméné majitele fitcentra Kapa. K vyuZiti zde jsou 2 bézecké pasy,
dva eliptické trenazéry, dva rotopedy a stroje na posileni svall bficha, dale se zde
nachazi i BOSU, TRX a vibra¢ni ploSina, kterou mohou klienti, na rozdil od jinych

fitcenter, vyuZivat v ramci ceny vstupu do studia. Divodem vzniku kardiozony,
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bylo zejména zaméfeni na novou cilovou skupinu — Zeny, jez Casto pro cviceni
uptednostiiuji oddélené prostory od muzi. Celkova investice do této casti studia
vysla asi na 200 000 K¢. Co se tyka vstupneho, tak je zahrnuto v cené vstupu do

posilovny a v cené jedné lekce Alpinningu (Interni zdroje firmy).

Obr. 10: Kardiozéna Studia Be Free
Zdroj: Facebook.com, 2013

ALPINNING -V dobé, kdy vznikla kardiozona zacaly byt poskytovany také lekce
Alpinningu ve Studiu Be Free. Timto bylo vyuZito dalSich prostor druhého patra
budovy. V roce 2011 byl vlastné alpinning uplnou novinkou a dalo by se fici, Ze
alternativou ke spinningu, ktery uz byl na trhu pomérné dlouho a tak jim byl docela
ptehlcen. Jak jiz byd feCeno studo Be Free se vté dobé zaméfovala na novou
cilovou skupinu, a to bylo jednim z hlavnich divodu zfizeni lekci spinningu.
Spolecnost NZ Invest tedy nakoupila pro tyto ucely 12 Alpitrackii (specialni
ptistroje) za 360 000 K¢ (Interni zdroje firmy).
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Obr. 11: Alpinning Studia Be Free
Zdroj: Facebook.com, 2013

CROSS - Jedna se o formu siln¢ redukéniho skupinového cviceni na specidlnich
crossovych trenazérech, pii kterém se nenamahaji klouby, jako u vétSiny sporti. Pfi
tomto druhu cviceni jde hlavné o zlepseni kondice, tvarovani postavy, snizeni
hmotnosti, zpevnéni problémovych partii. Do studia Be Free byly lekce crossu
zavedeny v fijnu roku 2013 (Facebook.com, 2014).

CROSSFIT - Tyto sportovni lekce byly zavedeny teprve letos v dnoru, a to
z davodu jeho atraktivity po celé republice, kde se s timhle druhem cvic¢eni doslova
Lroztrhl pytel“. Trénink crossfit je zaloZen na praci s vlastni vahou téla. Spojuje
prvky gymnastiky, vzpirani, atletiky a aerobni zatéze. Cilem je maximalné
viestranny fyzicky rozvoj sportovce a slouzi hlavné k posunuti hranic vykonnosti,

vytrvalosti, obratnosti a sily (Facebook.com, 2014).

FITBOX - od zafi roku 2013, byly do Studia Be Free zavedeny lekce fitbox, ktery
se v minulém roce stal na naSem trhu Zhavou novinkou a stal se oblibenym sportem
zejména mladych Zen. Jedna se o dynamické a vysoce ucinné cviceni s boxerskymi
prvky a udery realizované na specialn¢ upravenych boxovacich totemech. Lekce

jsou zamefeny bud’ na techniku nebo na kardio.
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Obr. 12: Fitbox ve Studiu Be Free
Zdroj: Facebook.com, 2013

Body and Mind (BODYSTYLING, BODYBALANCE a YOGA WORKOUT)

Yoga Workout — Je to program, ktery komplexné fesi problémy souvisejici se

zlepSenim kondice, formovanim téla a hubnutim. Nabizi velké mnoZstvi pozic a
sestav pro tvarovani postavy. Nejedna se o joguv Cistém slova smyslu. Tento
kondi¢ni program pouze vyuziva pozice jogy. Tento typ lekci byl zaveden béhem
roku 2013.

FIT — DANCE - Je tozébavna moderni fitness lekce, ktera vychazi z

celosvétového fenoménu Zumba fitness a nejriznéjsich tanecnich styli jako je
latino dance, house dance, hip hop, ladies dance, street dance, MTV dance, samba,
rumba, jive apod. (Fitdance.cz, 2010).

SLIM BELLY - Studio Be Free jako jediné v okrese Uherské Hradisté zacalo
nabizet studii Zabijak bticha SLIM BELLY v rdmci studia kardiozony a spinningu.

Tuto sluzbu zacala spolecnost NZ Invest nabizet po uzavieni spoluprace
snémeckou firmou Greinwalder & Partner. Stouto spole¢nosti byla podepsana
licen¢ni smlouva v fijnu roku 2011, ¢imz se firma NZ Invest zavazala platit mé&si¢ni
poplatek ve vysi 595 eur a od roku 2012 13 500 K¢ po dobu 25 mésicii. Mimo jiné
bylo ve smlouvé obsazeno i to, ze tuto sluzbu bude poskytovat jen firma NZ Invest

v Uherském Brod¢, ¢imZ si v podstaté zajistila uzemni ,,monopol” v radmci
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poskytovani této sluzby. U této sluzby se jedna o gumovy pas, ktery je ptipojen ke
specialnimu pfistroji pripevnénému na kterykoli kardio stroj. Pas je dale pravidelné
nafukovan a vyfukovan, ¢imz dochazi k prokrveni tukové tkané bticha a dochazi

pii tom az k osminasobné vysS§imu spalovani tuka (Interni zdroje firmy).

SLUZBY KVALIFIKOVANEHO INSTRUKTORA — Do roku 2012 sluzba tohoto

druhu v tomto fitness centru chybéla. Dnes je jiz tato sluzba standardem, kde se
jedna o tvorbu a vedeni osobnich tréninki a také vytvofeni tréninkového a
vyzivového planu certifikovanym fitness instruktorem. Rok 2012 byl dilezity
hlavné proto, Ze také doslo k velkému navySeni poctu klienti, v navaznosti i na
vyse uvedené sluzby, a to zejména o jiz zminovanou cilovou skupinu Zen. U Zen Slo
pfedevSim o zacatecnice, které chtély zacit s cvienim, a zaroven jejich hlavnim
cilem bylo zhubnout. Diive Zeny nemély az takovou snahu zacit cviCit, jelikoz
nevédély jak spravné na to, coZ se od zavedeni sluzby kvalifikovaného trenéra
fitness zménilo a Zeny tak ztraceji stdle vice zabrany navstévovat fitcentra.
Zpocatku se zdalo, ze sluzby trenéra budou vyuzivany, avSak postupem casu se
poptavka po sluzbach osobniho trenéra snizuje, vyplyva to z prizkumu, které jsem
provedla dotaznikovym Setfenim mezi klienty Studia Be Free. Je tomu tak zfejmé
proto, ze po zavedeni cvi¢icich navykli uz neni tteba dale vyuzivat sluzeb trenéra, a

to zejména diky nakladnosti této sluzby pro klienty.

AJURVEDSKE MASAZE A KOSMETIKA — Agkoli byly uvedeny do provozu

kardiozona a lekce Alpinningu, pfesto i nadale zastavaly ve druhém nadzemnim
podlazi nevyuzité prostory. A tak se firma NZ Invest rozhodla, Ze tyto prostory
nabidne pro moznost ziizeni kosmetického salonu, avSak trh s kosmetickymi
sluzbami byl v Uherském Brod¢ a okoli pro jeho malou velikost pfesycen, proto se
spole¢nost rozhodla pro alternativu ve formé¢ ajurvédskych maséazi a kosmetiky.
Tento typ sluzeb jesté v Uherském Brodé a okoli chybél, a proto byla jasna volba
ve formé investice do zatizeni salonu pro tyto sluzby. Ajurvédsky salon vznikl na
pocatku roku 2012 a pocatecni investice byly vcelku velké, a to ve vysi kolem
250 000 K¢&. Slo o po&ateéni investice do vybaveni salonu masaznim lehatkem a
nabytkem a také sprchou, kde Slo o ¢astku zhruba 150 000 K¢ a zbytek nakladu,
tedy 100 000 K¢, bylo investovano do nakupu kosmetickych produktd znacky
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Tarani, jejimz dovozcem je firma Maxtrading, s.r.0., jeZz tyto produkty dovazi
z Indie (Interni zdroje firmy).

Ajurvéda vyjadiuje vlastné v prekladu ,,véd uo Zzivoté™ (Ajur= Zivot; véd a=
védéni, moudrost). ,,Ajurvédské uceni je chépat sviij Zivot, protoze Zivot se opira o
zakladni vazby naSeho mysleni, naseho byti a naseho vztahu ke svétu (Tarani.cz,
2010). Procedura ajurvédskych masazi a kosmetiky trva hodinu a pul a jsou pfi ni
na télo nandseny za pomoci §tétc ajurvédské kosmetické piipravky a nésledné
vmasirovavany do kuze. To vSe ma slouzit k celkové detoxikaci lidského
organismu a dokonce i napomahat k feSeni zdravotnich problému, at’ uz jsou
psychického ¢i fyzického pliivodu — od bolesti hlavy, pfes bolest kloubii az po
ptipadné deprese. Ajurvédské masaze jsou tedy vhodnym doplnénim fitness sluzeb
Studia Be Free. Avsak tento salon byl v minulém roce pfeveden do prondjmu, tudiz
je tato sluzba poskytovana jinou osobou, ale stale se nachazi v budové Studia Be

Free, tudiZ jej mnozi klienti povazuji za soucast studia.

DETSKA HERNA - Spole¢nost NZ Invest méla jesté v dané budové posledni

nevyuzitou mistnosti, a tak od unora 2012 ji vyuzila ke zfizeni détské herny
s pedagogickym dohledem. Tuto sluzbu zadné jiné sportovni zafizeni v Uherskem
Brodé dosud nemélo zavedeno, a tak se jednalo o dalSi vyhodu a lakadlo Studia Be
Free. Opét §lo o zaméfeni na dalsi cilovou skupinu, a to rodice s détmi, jeZ nemaji
déti komu svéfit po Cas, ktery chtéji vénovat cviceni. Toto samoziejmé napomohlo 1
k nalakani jiz vyse n€kolikrat zminéné skupiny Zen, jez této sluzby vyuzivaji asi ve
vétsi mife nez muzi. Dale v ramci herny byly vytvofeny i lekce Alpinning Kids, jez
se konaly pravideln¢ tiikrat tydné (Interni zdroje firmy). Mimo jiné sluzeb détské
herny mohla vyuZivat i vefejnost, ktera si sem mohla odlozit déti na hlidani.
Bohuzel tato sluzba nepokryvala dlouhodobé své naklady, a proto byla herna a jeji

sluzby na pocatku minulého roku zruseny.
e CENA (Price):

U stanoveni ¢i Uprav ceny je dilezité¢ se vénovat sledovani konkurencni ceny a
upravovat a ptizptsobovat dle toho vlastni cenovou politiku, diky pomérné

velkému poctu konkurentd v tak malém mésté jako je Uhersky Brod, kde je pocet
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obyvatel s trvalym bydlistém okolo 17 000 a ve sprdvnim obvodu Uherského Brodu

je okolo 53 000 obyvatel s trvalym bydlistém.

Tab. 3: Cenik - posilovna
Zdroj: vlastni zpracovani dle Ub.Studiobefree.cz, 2013

Dospéli Studenti (-20%)

Jednotlivy vstup 70 K¢ 60 K¢
5 vstupti 300 K¢ 240 K¢
10 vstupti 500 K¢& 400 K¢
20 vstupti 900 K¢& 720 K&
Permanentky:

Mé&sicni 600 K¢ 480 K¢
Tiimésicni 1500 K¢ 1200 K¢
Sestim&siéni 2 500 K¢ 2 000 K¢
Roéni 4 000 K¢ 3200 K¢
Mésiéni zlata karta 1490 K¢ 1490 K¢
Ro¢ni zlaté karta 12000 K¢ 12 000 K¢

Mésicni zlatd karta znamena neomezeny pocet vstupt do Studia Be Free -
pohybové aktivity, alpinning, cross, fitbox, yoga, fit-dance, bodystyling,
bodybalance, posilovna tzn., Ze veSkeré aktivity jsou zahrnuty a navic obsahuje: 50
% slevu na soldria, 1 x mési¢né¢ volny vstup pro druhou osobu, darkovy poukaz Nu
Skin v hodnoté 500 K¢, sleva na poradané akce Studiem Be Free v daném mésici.
Roc¢ni zlata karta obsahuje vlastné to samé, jen je platnost rocni a kromé toho ma
navic dvé dalsi vyhody, a to 2x ro¢né trénink a konzultace s trenérem v posilovné a

moZnost pieruseni ¢lenstvi 1x ro¢né az na 2 mésice (interni zdroje firmy).

Kromé posilovny jsou zde také 2 solaria, jejichZ standardni cenik je uveden pod
timto odstavcem. Na opalovani v solariich byvaji ¢asto slevy ¢i permanentky, které
napiiklad minulé Iéto vypadaly tak, Ze solarium bylo klasicky za 7 K¢&/min u solaria

¢. 1 au soléria €. 2 byla moZnost pernamentky na 60 minut za 400 K¢.
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Tab. 4: Cenik - solarium

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroji NZ Invest, 2013

Dospéli Studenti (-20%)
Solarium ¢islo 1 9 K¢&/minuta 7 K&/minuta
Solarium ¢islo 2 8 K¢&¢/minuta 6 K¢/minuta

U kardiozony je cena stejna jako za vstup do posilovny, jelikoZ je zahrnuta v rdmci
vstupu do posilovny. Do kardiozény je vramci posilovny neomezeny pristup.
Kromé vstupu do posilovny, je také tento vstup zahrnut i v rdmci lekce Alpinningu,

ale je omezen délkou 20 minut.

Tab. 5: Cenik — jednorazové vstupy (skupinové lekce)

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroji NZ Invest, 2013

Dospéli Studenti (-20%)
Alpinning 90 K¢ 72 K&
Fitbox 90 K¢ 72 K&
Fit-dance 90 K¢ 72 K&
Cross 90 K¢ 72 K¢
Crossfit 90 K¢ 72 Ké
Body and Mind 60 K¢ 48 K¢

Kromé Alpinningu byly vroce 2013 zavedeny lekce novych sporti, a to fitbox,
j0ga, cross, bodystyling, fit-dance a v roce letoSnim roce crossfit. Fitbox, fit-dance
a crossfit byly zavedeny zejména diky jejich vzrustajici popularité a také ocekavané
velké poptavce. Ceny permanentek Body and Mind (yoga, bodybalance a
bodystyling) byly stanoveny: na 10 lekci 500 K¢, na 20 lekei 950 K¢. Fitbox — cena
uzavieného kurzu po 15 lekcich 990 K¢. Poté existuje ve Studiu Be Free jesté
univerzalni permanentka, ktera plati na vSechny lekce, ceny téchto permanentek
byly stanoveny: 10 vstupti za 800 K¢&, 20 vstupti za 1 400 K¢. U vSech skupinovych

lekci maji studenti opét 20 % slevu (interni zdroje firmy).
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Co se tyka sluzby SLIM BELLY, tak cena této studie byla 1960 K¢&/mésic a
zahrnovala dvanact tréninkti v kardiozoné nebo na Alpinningu. Cena byla dana
licenéni smlouvou a byla cenou minimalni. K tomuto opatfeni firma poskytujici
licenci pfistoupila z dlivodu ochrany konkurence mezi sebou a chtéla tim zabranit
prodeji této sluzby pod cenou a také soupefeni o klienty mezi licen¢nimi partnery
(vzajemnymi konkurenty). Toto se oviem posléze ukazalo jako nevyhodné, diky
velké cen¢ a tim i malého zajmu klientd o tuto sluzbu. Proto tato sluzba byla

v minulém roce ukonéena (interni zdroje firmy).

Cena lekce s kvalifikovanym instruktorem je 350 K¢ a k témto lekcim je navic
nabizeno sestaveni individudlniho planu jak tréninkového tak i vyzivového. Kromé

toho je nabizena mozZnost tréninku i s necertifikovanym trenérem, a to za 100 K¢.

e DISTRIBUCE (Place):

Sluzby Studia Be Free, jsou poskytovany vV jeji provozovné, a tudiz existuje pfima
interakce mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem. U poskytovani sluzeb je hodné
dilezité vhodna lokalizace mista poskytovani sluzby a pravé vtomto sméru ma
Studio Be Free velkou konkurencni vyhodu oproti podobnym poskytovatelim
sluzeb v daném mésté, a to tu, Ze se nachazi ptimo v centru Uherského Brodu.
Navic svym klientiim nabizi i moznost parkovani na vlastnim parkovisti, pfimo u

budovy studia.

2.2.2 Analyza soucasného stavu komunikac¢niho mixu

V soucasné¢ dobé& prevazna €ast komunikacniho mixu Studia Be Free je vénovéna
nejvice podpoie prodeje, reklamé a podstatny vyznam ma také osobni prodej. Je tomu
tak zejména proto, Ze vtomto docela malém mésté je dulezitym a vlivnym
marketingovym néastrojem word of mouth neboli Ustni reklama, ktera je vSak obecné
v dnednim vysoce konkuren¢nim prostiedi nedostacujici. Tuto informaci dosvéd¢uje i
fakt, Ze o Studiu Be Free se lidé (respondenti dotazniku této diplomové préce) nejcastéji
dozvidali od n€ékoho znamého, a to témét Gctyhodnych 50 % respondentti. Na podporu
prodeje je kladen diiraz zfejmé proto, Ze je tieba naldkat dalsi a dalsi klientelu do Studia

Be Free a ziskat tak i zdkazniky mistnich konkurenti.
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Z pruzkumu, ktery byl proveden dotaznikovym Setfenim pievazné mezi zékazniky
Studia Be Free, je patrné to, Ze respondenty dosti ovliviiuje propagace formou
socialnich siti, venkovni reklama, ale rovnéz i reklama v televizi ¢i vradiu. Pfi
ziskavani novych zékaznikl je tedy nezbytné soustiedit se ve v&t§i mife na tuto oblast
propagace. Také reklama pomoci letdkd je pomérné vlivna, dle odpovédi respondentt a
naopak reklama v tisku je nejméné zajimavou formou propagace a respondenti si ji

v§imaji asi nejméng.

2.2.2.1 Reklama

Studio Be Free je, co se tykéa velikosti k fitcentrim ve vétsich méstech v CR, pomérné
malym fitness centrem a tudiz nepouzivd mnoho druhli reklamnich prosttedkd. Je
vyuzivano hlavné billboardi umisténych na budové fitcentra, letaki a takeé reklama
v regionalnim tisku. Kromé piedchoziho vSak Studio Be Free ob¢as vyuziva i reklamy
v radiu, a to Réadio Zlin. Tiskove médium, kde si Studio Be Free pronajimé placeny

prostor pro reklamu je nepravidelné Slovéacky denik.

Drtive, kdyz byla jesté aktivni sluzba SLIM BELLY, tak byla reklama na tuto studii
provadéna pomoci letaka (viz. obrdzek 13), reklamniho stojanu, plakatd, permanentek,

tréninkovych denikii a planovaciho kalendare. Pocatecni investice do propagace SLIM

BELLY byla ve v3i 33 000 K&.

Obr. 13: Letdk SLIM BELLY
Zdroj: Interni zdroje firmy
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Co se tyka letakd, tak toto fitness centrum vytvaii letaky bud’ na propagaci jednotlivych
sportovnich lekci, anebo na sportovni akce, které zrovna potada. Dle informaci
majitelky Studia Be Free a také Facebooku, tyto akce probihaji pomérné ¢asto, vétsinou
nejdéle jednou za dva mésice a firma se tak neustale snazi dat o sobé védét a prilakat
nové klienty. A téméf vzdy pied témito akcemi je vytvafen letak, ktery je k mani na
nejriznéjSich mistech ve mésté, nejcastéji vSak na Domé kultury, v nékterych
restauracnich zafizenich, na recepci aquaparku Delfin, v kiné M4j atp. Krom¢& mist
v samotném Uherském Brod¢, jsou letaky k dispozici i ve mésté Luhacovice a dokonce
v nékterych prilehlych okolnich obcich Uherského Brodu, kde v podstaté nemaji
sportovni zafizeni, které by se sluzbami vyrovnalo Studiu Be Free. Tyto letdky jsou také
mimo jiné vystaveny na webovych a facebookovych strankach fitcentra.

Na obrazku €. 14 je znazornén ptiklad letaku jedné letni sportovni akce a jeji propagace
Vv prostorach mista konani Rybatfské chaty u Luhacovické piehrady, kterd se konala
v 1été 2013 a nesla nazev Fitness zdarma pod otevienym nebem aneb Fitness 1éto se
Studiem Be Free. Akce se zucastnilo velké mnoZzstvi lidi a méla i pozitivni dopad na
ziskani nové klientely, jak z Luhacovic a okoli, tak i ze samotného Uherského Brodu,
jelikoz Luhacovicka prehrada je mistem, kam chodi relaxovat a sportovat nejen
obyvatel¢ tohoto mésta, ale diky pfitomnym laznim ve mésté¢ Luhacovice i obyvatelé

$irokého okoli &i z celé Ceské republiky.
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Obr. 14: Propagace Studia Be Free - sportovni akce v Luhacovicich na piehradé
Zdroj: Facebook.com, 2013

7
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V minulém roce, diky planovanému zavedeni nékolika novych sportovnich aktivit ve
Studiu Be Free, se firma rozhodla zapojit od ledna do dubna i reklamu v radiu Zlin.
Toto obdobi bylo zvoleno proto, ze po Vanocich si lidé nejcastéji déavaji rGzna
predsevzeti a v mnohych ptipadech se jedna o to, Ze chtéji konecné zacit cvicit a nejlépe
zhubnout. Proto se na pocatku roku plni fitcentra k prasknuti a Studio Be Free toho
chtélo vyuzit a naldkat tak posluchae znamého krajského radia do svého fitcentra a
ziskat tak co nejvice novych zékaznikl, nez je polapi konkurence. Do dubna byla tato
akce naplanovéna zejména proto, Ze hodné lidi mé prani zlepsit si figuru do plavek.
Reklama byla orientovana nalakani k navstiveni webovych a facebookovych stranek
Studia Be Free a také na pripomnéni, kde fitcentrum lidé mohou nalézt. Reklama byla
10 sekund dlouhd a docela Casto vysilana — 70 X tydné tudiz 10 s denné. Obsah
reklamniho spotu byl nésledujici: ,,Spli sva piedsevzeti a sny a hlavné bud’ v pohod¢ se
Studiem Be Free. Ptijd’ si k nam zacvic¢it! VeSkerou nabidku sluzeb a akci naleznete na

www.studiobefree.cz nebo na Facebooku.*

Jinym zpiisobem reklamy je samotna budova a vchod do fitcentra, kde jsou vyveéseny
billboardy a poutace. Vyhodou tohoto druhu reklamy a také samotného fitcentra je jeji

strategické umisténi v centru mésta blizko ,hlavniho* namésti, naproti PoSty na
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frekventované ulici. Jeden billboard je na bo¢ni sténé budovy, ktera je nejviditelngjsim
mistem pfii cesté z ndmésti ulici smérem dolii. Dalsi pouta¢ je u dveti Studia Be Free a
pozornost také zaujme vyrazny napis nad vchodem do fitcentra (viz. obrazek nize).
Poutace na budové fitcentra by mély byt vyraznéjsi a mély by nalakat, timto smérem by
se firm¢ opravdu vyplatilo investovat, jelikoz lidé si ve mésté v8imaji — to je i patrné
z mého dotaznikového Setieni, kde 16 % lidi oznacilo, za cestu jakou se dovédélo o

studiu, pravé to, ze si néjakym zptisobem v§imli ndpisu na budové.

Obr. 15: Poutac¢e — budova Studia Be Free
Zdroj: Vlastni zpracovani

Studio Be Free mé také své weboveé stranky, které nalezneme na adrese
www.studiobefree.cz. Na téchto strankach nalezne klient informaci o fitcentru a jeho
sluzbach, ceniky, kontakty. Na Uvodni strance jsou zobrazovany akce, které ma
fitcentrum k dispozici. Chybou téchto stranek ovSem je, Ze Casto vypadavaji a nejsou
k dispozici, a také to, Ze nékteré informace nejsou uplné aktualni. V tomto sméru ma

Studio Be Free rozhodné co zlepSovat.
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2.2.2.2 Public relations (PR)

U Public Relations jde zejména o vytvofeni kladné predstavy o Studiu Be Free a o
viem, co s nim souvisi v podvédomi vetejnosti. Je dulezité informovat vefejnost o
vyznamnych zménach. Ve Studiu Be Free probihd PR zejména za pomoci svych

vvvvvv

vyzdvihnout kvalitu poskytovanych sluZeb tohoto studia.

Studio Be Free od svého vzniku zatim neucinilo Zadna tiskova prohlaseni ani Zadnou
podobnou PR ¢innost v tisku, avSak co se tyka informovanosti svych zaméstnancti, tak
alesponi v tomhle sméru ma snahu a své zaméstnance pied nastupem tadné proskoli.
Pokud jde o zaméstnanecké vyhody, tak maji vstup do posilovny i na lekce zdarma a

také 20 % slevu pro rodinné pfislusniky.

Co se tykd PR na internetu, tak veSkera prohldSeni o zménach a chystanych akcich

probihaji na webovych strankéch studia a také na facebooku.

V neziskové sféte se podili pouze drobnymi dary do plesti neziskovych organizaci. Tato
oblast komunika¢niho mixu je nejméné rozvinutd, a to nejspis proto, ze se jedna pouze
o malou spole¢nost, ktera nema moc finan¢nich prostiedkli rozvijet se vice v této

oblasti.
2.2.2.3 Podpora prodeje

U podpory prodeje jde zejména o kratkodobe akce, jez mohou mit za nasledek do¢asné
zvySeni trzeb. Tento efekt vSak ve vétSiné ptipadd provazi nasledny propad v trZzbach
nasledujici mésic, a to predevsim v dusledku, ze ziejmé doslo k ,,pfedzasobeni* klienti,
Vv ptipadé¢ fitcentra to mohou byt naptiklad permanentky ¢i zvyhodnéné balicky sluzeb,
jako je napfiklad kombinovani posilovny s riznymi lekcemi cviceni, ¢i kombinace
riznych druhti lekci navzdjem. K tomu, aby klienti (i ti potencidlni) nakoupily né&jaké
permanentky ¢i jiné zvyhodnéné sluzby ¢i jejich kombinace je mozno vyuzit rizné
slevy, slevové ¢i darkové poukazy, vzorky, rizné darkové (upominkové) predméty Ci
né¢jaké bonusové sluzby ¢i produkty pii koupi vétsitho mnozstvi, at’ uz sluzby ¢i

néjakého produktu.
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V poslednich letech doslo k velkému boomu v oblasti slevovych kuponu poskytovanych
na riznych serverech jako je napfiklad www.slevomat.cz, www.slevin.cz atp. Tento
druh podpory prodeje spo¢iva vtom, Ze poskytovatel sluzeb nabizi svou sluzbu na
slevovych serverech za akéni cenu, kterd se mnohdy pohybuje okolo 50 % pivodni
ceny sluzby, coz je mnohdy dostacujici pouze k pokryti samotnych nakladd s minimem
zisku. Krom toho se také plati poplatek témto serverim, ktery se vétSinou pohybuje
kolem 10 — 20 % prodejni ceny. Hlavnim cilem takovych akci je pfedevsim prilakani
novych zakaznikl, proto sluzby, kdyz jsou takto zlevnéné, musi byt poskytovany
kvalitn€, aby méla takova akce vyznam a novi klienti zistali stalymi zakazniky, coz by
mélo pomoci zv Wit padil natrhu a samoziejmé i trzby Studo Be Free ma uz také
urcité zkuSenosti s témito slevovymi kupdny, a to na strankach www.hafoslevy.cz a
www.slevici.cz aviak tyto zkuSenosti nemaji moc pozitivni dopad pro toto fitcentrum.
Na strankach www.hafoslevy.cz nabizelo Studio Be Free jednu lekci alpinningu za 50
K¢ misto pavodnich 90 K¢ s tim, Ze na jednu osobu mohlo byt maximalné 10 kupéni,
¢ili 10 lekci. Téchto kupont bylo prodano asi kolem 150 ks, avSak ptiblizné 90 % téch,
co si kupony zakoupili, byli uz stavajicimi klienty, jez si tak nakupem 10 kuponh
zajistili deseti-vstupovou pernamentku alpinningu za 500 K¢ misto ptivodnich 800 K¢.
Tudiz tato podpora prodeje neméla dopad, ktery si firma ptala a ptildkala tak pouze par

novych klientd.

Kromé toho také Studio Be Free vyuzZiva i jinych moznosti podpory prodeje, jako byla
naptiklad akce v bfeznu letosniho roku, kdy mél kazdy moznost vyzkouset si jednu ze
sportovnich lekci zdarma. Myslim si, Ze to byl ze strany Studia Be Free dobfe minény
tah, a Ze v podstaté mohla dopomoci k tomu, aby si ten, co ho dfive az tak moc nelakal
napiiklad fitbox natolik, aby si zaplatil za samotnou lekci, si ho tak mohl zdarma
vyzkouset a mohl tak tomuto sportu pfijit na chut’ a zakoupit si tak pernamentku. Dle
informaci od recepéni Studia Be Free tomu tak taky bylo, avSak pfevazné u jiz
stavajicich zakaznikli. Myslim si, Ze tomu tak bylo proto, Ze veSkeré informace byly
k nalezeni pouze na webovych a facebookovych strankach fitcentra a kromé toho jesté
ve formé letackll na recepci Studia Be Free. Myslim si, zZe kdyby letackl vytvotili vice a
dali je k dispozici naptiklad na bazén, do sportovnich prodejen, do kosmetickych salont
a podobné, tak by se akce zucastnilo daleko vic lidi a Studio Be Free by tak meélo

moznost ziskat ve v&t$i mife nové klienty.
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DalSi moznosti podpory prodeje Studio Be Free jsou napiiklad v moznosti ziskani slevy
na vstup na cross maraton, ktery naposled prob¢hl v tinoru 2014. Tuto slevu mél Sanci
ziskat ten, kdo sdilel na facebooku plakat vztahujici se k této akci (viz. obrazek 16).
Rekla bych, Ze tato akce méla za nasledek, Ze lidé tento plakat sdileli na svych
facebookovych profilech, a tak se o akci ¢i samotném Studiu Be Free mohli dovédét i

pratelé a znami stalych zakaznik a mohlo tak dojit k nalakani dalSi nove klientely.

Obr. 16: Podpora prodeje na Facebooku
Zdroj: Facebook.com, 2014
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Krom vyse uvedeného lze za podporu prodeje oznacit také mésicni €i rocni Clenstvi
(Zlaté karty), jelikoz, zahrnuje mnoho vyhod, které jiz byly zminény v piedchozi ¢asti u
analyzy marketingového mixu a navic jsou pro pravidelné navstévniky vhodnym
feSenim jak usettit. Podporou prodeje jsou urcité i akce, jako byla (jiz zminénd) v 1été
vroce 2013 na Rybaiské chaté v Luhacovicich, kde si mohli klienti pfijit vyzkouset
zdarma lekce, které jsou potradany Studiem Be Free, coZ byl také popud k ziskani si
dalsi klientely.
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2.2.2.4 Osobni prodej

Jedna se o prodej, kdy se pracovnice (recepcni) fitcentra vénuje osobné zdkaznikovi a
dochazi tak k prezentaci a popisu sluzby zakaznikovi. Cilem je samoziejmé prodej dané
sluzby klientovi a vytvofeni dobrého vztahu s klientem — ziskani si jeho duvéry a
néaklonnosti. Ve Studiu Be Free je tento zplsob prezentace spolecnosti a sluzeb ziejmé
nejvlivnéjsim. Vyhodou oproti reklamé je vzajemna komunikace mezi prodejcem a
zakaznikem, a tim i velka moZnost ovlivnéni klienta ke koupi sluzby. Proto je ve Studiu
Be Free kladen velky diraz na vybér pracovnikii recepce, jez musi dobie zvladat
komunikac¢ni dovednosti a mit v sobé urcitého obchodniho ducha. Zaméstnanci jsou
také nasledné Skoleni ohledné¢ fungovani a samotného provozu posilovny, solérii a
vSeho co s provozem Studia Be Free souvisi. Soucasti vstupniho $koleni je také skoleni
vsech vyzivovych produktd, komunika¢nich dovednosti a v neposledni fad¢ zakladni
zdravotni kurs, pro piipady, které v posilovnach mohou nastat. Tyto zdravotni kurzy
maji pfedevs§im trenéfi, pro recep¢ni jsou nutné jen v zakladni dovednosti, které by mél

zvladat kazdy clovek.

Vliv osobni komunikace byl vyuzit i pfi marketingové kampani v roce 2011, kdy se
firma rozhodla poslat svého zaméstnance na obchiizky po mistnich firmach, institucich,
Skolach a ufadech. Pti této akci byly nabizeny darkové poukazy pro zaméstnance s 10 %
slevou na jakoukoli sluZzbu Studia Be Free (jedna se tedy také i o nastroj podpory
prodeje ¢i pfimého marketingu). Darkovych poukazi se prodalo celkem asi za 40 000
K¢ a klienti si tyto poukazy poté vymenili za lekce alpinningu, vstupy do posilovny,
SLIM BELLY nebo ajurvédské masaze a kosmetiku. Diky této kampani byla zavedena
nova pravidelnd lekce alpinningu kazdy ctvrtek pro pracovniky katastralniho Gfadu, a
tak doSlo k zisk&ni nové klientely pro Studio Be Free. A vétSina z nich se stala i stalymi

klienty, proto lze fici, ze tato akce byla velmi uspésna.

68



2.2.25 Primy marketing

Piimého marketingu Studio Be Free pouziva jen v omezené mife. Zatim lze zminit snad
jen akci zminénou v piedchozim odstavci, kdy dochdzelo k pfimému kontaktovani
potenciondlnich klientd za pomoci nabidky darkovych poukazii se slevou. Dale také
firma planuje zasilani newsletteri vSem klientim, a to hlavné z diivodu toho, Ze ne
vSichni zé&kaznici fitcentra maji facebook, a tak by mohli byt ochuzeni o uzite¢né

informace tykajicich se riznych akei ¢i novych produkta.

2.2.2.6 Moderni formy marketingové komunikace

Webové stranky - Jedna se o dulezitou sou¢ast marketingového komunika¢niho mixu a
je mozné je vyuZivat jako nastroje pifimého marketingu, PR a slouzi dokonce i jako
reklamni néstroj k upevnéni image znacky a mimo jiné se také jedna o nastroj podpory
prodeje. Webové stranky jsou snadno k nalezeni na adrese www.studiobefree.cz, coZ je
dulezity zakladni prvek, hlavné pro snadné a rychlé nalezeni stranek ze strany
zakaznika. Co se tyk& vzhledu stranek, tak je sice docela hezky, avSak uz pomérné
zastaraly, jelikoz se pozornost soustieduje v poslednich mésicich spiSe na sféru
Facebooku. Co se tyké& obsahu, tak také byva pozdgji aktualizovan neZ na socialni siti.
Negativni strankou webovych stranek fitcentra jsou také casté vypadky, coz nedé€la na
klienty zrovna dobry dojem. Vzhledem k témto diuvodim a dileZitosti webovych
stranek v dne$ni internetové dob¢é je tieba, aby firma vtomto ohledu odstranila
nedostatky a vénovala i tedy trochu i webovym strankdm, na které je mimochodem

odkaz i na samotném facebooku, proto by bylo dobré mit v tomto ohledu v3e v pofadku.

Socialni sité - Jak jiz bylo v pfedchozich ¢astech zminéno, firma se nejvice realizuje
v oblasti marketingové komunikace v ramci socialni sit¢ Facebook, kde ma vytvoteny
svilj profil pod nazvem Studio Be Free Uhersky Brod. Tento profil si firma zalozila
Vv prab&hu roku 2011, tedy téméf rok poté, co Studio Be Free vzniklo. Na facebooku méa
od pocatku své existence jiz pfes 500 ptiznivel. Studio vyuziva facebook hlavné pro
komunikaci s vnéjsim okolim, zejména tedy se zakazniky. Pfes facebook Studio Be
Free probiha i registrace na jednotlivé lekce a jsou sem také vystavovany rtizné akce,

zmény Vv rozvrzich, zmény v nabizenych sluzbach ¢i prezentace chystanych novinek.
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Jak jiz bylo zminéné v ¢asti vénované podpote prodeje, je také vyuzivany jako médium
pro tento komunika¢ni ndastroj. Facebook je také vyuzivan studiem pro feSeni
nejruznéjSich problémd, jako jsou problémy snafadim, se sprchami, feSeni
zapomenutych véci, feSeni riznych klientskych dotazi apod. Pro studio je to tedy jeden
v kontaktu se zakazniky, coZz prospivd k prohloubeni diavéry a loajality zakaznika

vzhledem ke Studiu Be Free.
2.3 Analyza konkurence

Dulezitym bodem je také znalost konkurence studia, jez je dileZzita pro dalsi strategicky
postup. Je dulezité zjistit, kteti z konkurenti nejvice ohrozuji podnik a posléze
podniknout kroky, jez pomohou urcité procento klientl ziskat od konkurence. Jelikoz
Studio Be Free se nachazi v pomérné malém mésté, je tfeba na sledovani kroki
konkurence davat vétsi zietel. Je dilezité sledovat zejména zmény cen u konkurence,
jelikoz hodné mistnich lidi Casto teSi problém s nedostatkem financi na volnocasové
aktivity, protoze primérny plat je zde mensi nez ve velkych méstech (coz vyplynulo i
z dotaznikového Setfeni). Z tohoto divodu je cena hodné dulezitym faktorem. AvSak
z mého dotaznikového Setieni mezi zakazniky Studia Be Free také vyplynulo, Ze
nabidka sluZeb a také poloha fitcentra, v ¢emz ma Studio Be Free jednoznaéné vyhodu,
protoZe se nachdzi vsamotném centru mésta a jeho nabidka sluzeb je jednou
Z nejrozsahlejSich ve mésté. Ttetim, respondenty nejvice hodnocenym, faktorem byla
velikost fitcentra, ¢imz také toto fitcentrum vynika a je vlastné nejvétsim v Uherském
Brodé¢. Proto bych vychozi predpoklady pro ziskéani klientti od konkurence zhodnotila
jako velmi pozitivni a je tieba tedy v oblasti propagace tyto fakta vyzdvihovat.

Studio Be Free vynika v §iti nabizenych sluzeb a je, dalo by se fici, lidrem v Uherském
Brod¢. Za konkurenci se tudiz da povazovat jakékoli zatizeni, které nabizi aspon jednu

ze sluzeb, jez poskytuje Studio Be Free.

Smisené posilovny obdobného druhu jsou v Uherském Brodé jen dvé. Jednou z nich je
posilovna, jez je soucasti TJ Spartak Uhersky Brod a nachazi se ve sportovni hale, ktera

vSak neni pfili§ vzhlednd, podobné jako vstup do této posilovny. Co se tyka
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posilovacich stroji, tak ty jsou obdobné jako ve Studiu Be Free, ale n€které typy zde
chybi, a to z davodu mensich prostor, které ma tato posilovna k dispozici. Velkym
nedostatkem je také slabsi vybaveni kardiozony, jez se sklada pouze z nékolika
eliptickych trenazérii a rotopedt. Chybi tady oblibené bézecké pasy, coz je pro nckteré
jedince dulezité pti vybéru posilovny. Co se tyka dalSich sluzeb, které ma k dispozici
Studio Be Free, tak ty zde viibec nenajdeme. Diilezity je taky fakt, Ze tato konkurencni
posilovna ma o vikendech zavieno a v pracovnich dnech méa dlouhé poledni pauzy, coZ
pro klienty mize byt také odrazujici. AvSak lakadlem oproti Studiu Be Free bude
ziejmée levné cviceni, jelikoz jednordzové vstupné je zde za 50 K¢ a pro studenty za 40
K¢, a to miize byt rozhodujici jiz pro vySe zminénou ¢ast obyvatelstva, jez neni na tom
finanéné ptili§ dobie. Déle TJ Spartak nabizi 30, 40 a 50 vstupd, které nejsou ve Studiu
Be Free k zakoupeni, namisto nich jsou ¢asové permanentky, které jsou pro pravidelné
klienty vyhodnéjsi. Pokud se tyk4 propagace, tak u TJ Spartak neni téméet Zadnd, na
webovych strdnkach nejsou Zadné aktuality a ani nepotadaji ¢asto néjaké slevové i jiné
akce. A pokud se tyka socidlnich siti, tak zde také tato posilovna nemé svou plsobnost,
coz Vv dnes$ni internetové dob¢ je docela chyba. Tato posilovna je tedy pro Studio Be

Free slab$im konkurentem.

Tab. 6: Ceny posilovny TJ Spartak a Studia Be Free — srovnani
Zdroj: Vlastni zpracovani dle TJ Spartak Uhersky Brod, 2014

TJ Spartak Studio Be Free
1 vstup 50 K¢ 60 K¢
10 vstupti 460 K¢ 500 K¢
20 vstuptl 860 K¢ 900 K¢

DalSim konkurentem je posilovna Ricofit, jez je soucasti mistniho aquaparku Delfin.
Konkurenéni vyhodou opét mlize byt predevsim cena, kterd je také 50 K¢ na jeden
vstup. Dal$i vyhodou pro posilovnu Ricofit je také jeji umisténi v aquaparku, kde mnozi
klienti této posilovny pravé spojuji cviceni s ndslednou relaxaci v bazén¢ v rdmci jedné
budovy. Avsak u této posilovny nalezneme i mnohé negativa, jako je naptiklad jeji mala
velikost, tim padem i méné strojii a témét zadna kardiozona (pouze 2 rotopedy a 1

elipticky trenazér). Avsak oproti posilovné TJ Spartak zde nalezneme i jedno solarium,
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mistnost pro ricochet (raketovy sport podobny squashi) a vibraéni ploSinu, ktera vSak
neni zahrnuta do vstupu do posilovny, jak je tomu u Studia Be Free. Opét ani fitcentrum
Ricofit nema profil na Facebooku a ani webové stranky. Svou propagaci provadi jen

v ramci aquaparku Delfin.

Jinym typem konkurence jsou studia a posilovny urc¢ené pouze pro zeny. Prvnim z nich
je fitness centrum Hany Bany, jez se také nachazi ve vyhodné poloze v centru mésta.
Toto studio je vybaveno modernimi stroji znacky Kettler, kterych je zde pouze pét. Dale
se zde nachazeji stroje na zpevnéni a zeStihleni postavy Power Plate, Vacushape a
Dream Healther. Dalsi sluzbou je, stejné jako ve Studiu Be Free a Ricofitu, solarium.
Nabizi také SLIM BELLY, které dfive nabizelo Studio Be Free a jez se moc
nevyplacelo. Také zde nalezneme sluzby jako je bodyforming (obdoba bodystylingu,
ktery je ve Studiu Be Free), kruhovy trénink a také zprostfedkovava fitness food menu,
jez je popularni ve vétsich méstech po celé Ceské republice. Prostfedi tohoto studia je
pfijemné a Utulné a stylizované pro Zenskou klientelu. Vyhodou oproti Studiu Be Free
je, Ze mé& aktualizované webové stranky www.fithanybany-uhbrod.cz, které
nevypadavaji, maji piijemnéjsi vzhled a také zde permanentn¢ funguje moznost
registrace online. Mimo jiné ma Hany Bany profil na facebooku, kde uz ma témet 500
fanouski, podobné jako je tomu u Studia Be Free. K podobnym konkurentim jako je
Hany Bany, avSak pro Studio Be Free nepfili§ vyznamnym, patfi Studio Linie, dale
Body Line studio, které nabizi i rizné druhy zeStihlovacich kur, liposukei a maséazi, a
Miriline studio, které lze povaZovat asi za nejvétSiho konkurenta v dané oblasti.
Miriline totiz nabizi kardiozonu vybavenou &tyfmi stroji a LCD televizorem,
Vacushape, kosmetiku, maséaze, ale navic jako jediné nabizi i solnou jeskyni. Prostfedi
je v Miriline studiu také uzptsobeno piedev§im zenam. I kdyz jsou tato zafizeni
specializovana pro Zeny, tak stale ma Studio Be Free velkou navstévnost i tohoto
pohlavi, a to zfejmé proto, ze nabizi hodné sportovnich lekei, jeZ vyuZzivaji pravé zeny a

taky diky dobfe vybavené kardiozong.

Z dotaznikového Setfeni, které jsem provedla se 100 klienty Studia Be Free vyplynulo,
Ze vétsina z nich je bud’ studenty, nebo pracujicimi, a to téméf pul na pual. Pomoci
tohoto prizkumu bylo také zjisténo, Ze vétSina respondentt (tedy klientl) je ve véku do

26 let, a to vice jak tfi ¢tvrtiny, dal$i vékovou skupinou zabirajici néco malo pies 20%
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byli respondenti ve véku do 35 let. Z téchto fakti Ize usuzovat, ze tedy respondenti,
kteti oznacili svj aktudlni ekonomicky status jako student, budou bud’ stiedoskolaci,
nebo vysokoskolaci zijici nékolik dnd v tydnu i v jiném méste, proto Ize tedy Castecné
povazovat za konkurenci i fitcentra ve studentskych méstech jako je Praha, Brno,
Ostrava, Olomouc atd. V Brn¢, na zakladé osobni zkuSenosti, tak mohou byt
potencidlnimi konkurenty pro Studio Be Free fitness centra jako je Velky ¢i Maly
Privan (jez laka nizkymi cenami a nabidkou sluzeb zejména studenty vysokych Skol),
Big One fitness, AZ fitness, Blue Gym a jiné. Z prizkumu také vyplynulo, ze kromé
Studia Be Free jsou navstévovana nejvice fitcentra Hany Bany, TJ Spartak a v mensi

mife také studio Miriline.

Obr. 17: Navstévnost dalSich fitness center klientd Studia Be Free

Zdroj: Vlastni zpracovani - dotaznik

22,22% —,
hY

_— 38,89%
’_f
38,89%
Podil
® Pouze Studio Be Free 38,89 %
@ Chodim v jiném mésté 38,80 %
@ Jiné firness centrum v Uh. Brodé (jake?) 2222 %

Z vyse zminénych informaci o konkurenci Studia Be Free lze usoudit, Ze studio nema
v Uherském Brod¢ primého konkurenta, jez by mohl ohrozit jeho existenci. Lze tak
soudit zejména proto, Ze md mnoho vyhod oproti ostatnim zatfizenim, a to polohu
V centru mésta, Sirokou nabidku sluzeb, vétsi prostory pro fitness, vlastni parkoviste atp.

Vyhod a1 po majitele Studa Be Free, sp de¢nost NZ Inv est, je to, Ze je zaroven i
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majitelem celé budovy, ve které se studio nachazi, tudiz nemusi platit ndjem, ktery je
pomérné vyznamnou ndkladovou polozkou vétSiny konkurentl. Nejvétsi hrozbou by tak
pro Studio Be Free bylo jen otevieni nového vétsiho fitcentra s modernéj$im vybavenim

a stejnou ¢i veétsi nabidkou sluzeb za podobné ceny.
2.4 Analyza zakazniku

Samotni zakaznici maji obrovsky vliv na sprdvné fungovani fitcentra, jelikoZ uz jen
samotna nabidka je pfizptisobovana klientskym ptanim a pozadavkim. Z toho plyne, ze
pokud chce byt Studio Be Free stale uspésné musi byt schopno se pruzné ptizptsobovat

pozadavkiim zékazniki.

V této dobé je stale poznat vliv krize, kdy se vétSina lidi stard o mnozstvi vydajl, coz se
také uréitym zpisobem odrazi i v oblasti sportovnich aktivit, jeZ jsou mnohdy pomérné
nakladné. Fakt, ze jsme jesté stale upIn¢ nepiekonali ekonomickou krizi, se bere i tvahu
pfi tvorbé a realizaci samotné marketingové komunikace, kdy se firmy snazi udrzet si
své zakazniky a zaroveil ziskdvat nové dalSi pro udrzeni svého postaveni ¢i kolikrat i

existence.

Bylo také provedeno dotaznikové Setieni se zakazniky Studia Be Free, které jsem
provedla pomoci internetu a také osobné. Online dotaznik jsem zaslala zdkaznikiim
fitcentra, na které jsem méla kontakt a dale byl dotaznik vystaven na facebookovem
profilu Studia Be Free. Timto zplsobem jsem ziskala odpovédi vice jak 70 %
respondent, zbylych 30 % jsem ziskala tiS§ténym dotaznikovym prizkumem piimo ve
Studiu Be Free. Dotazniky vyplnilo béhem 5 dnti 100 respondentd. Z vysledka
dotaznikového prizkumu, ktery je uveden v piiloze ¢. 1, vyplyvaji nasledujici
skutecnosti, jez se tykaji zakaznikd. Respondenty dotaznikového Setfeni byla vétsi
polovina Zeny (59 %) a mensi polovina muzi. Respondenti byli zejména mladi lidé do
26 let a tietina do 35 let, polovina byla studenti (47 %) a dalsi polovina zaméstnanych
(40 %) a také podnikateld (9 %), zbylé necelé 4% byly bud’ nezaméstnani nebo na
rodi¢ovské ¢i mateiské dovolené. Co se tyka navstévnosti fitcentra a sportovnich lekci,
tak respondenti mého dotazniku v témét 39 % uvedli, Ze cvi¢i nepravidelng, s dalSim
vyznamnym procentem byla odpovéd’, Ze respondenti chodi cvi¢it 1x — 2x tydné, a to ve

vysi 33 %. Tiikrat az Ctyfikrat tydné chodi cvicit témét 24 % respondentli a denné néco
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malo pies 4 %. Dle rozhovort se zdkazniky fitcentra pravidelnéji a Castéji cvici zejména
muzi. Pokud jde o vérnost zédkaznika, tak témet 39 % respondentil je vérnych Studiu Be
Free a chodi jen tam, aviak stejné procento chodi v jiném mésté. Je to tak zejména
proto, ze hodné respondentt byli studenti, ktefi studuji pilku tydne v jiném mésté, kde
si chodi zacviCit, proto by se Studio Be Free mélo zaméfit na zlepSeni vybaveni,
slevovych a jinych akci ur€ené studentiim a taky na zlepSeni propagace, a to na zakladé
priazkumu, ktery by mezi touto skupinou zékazniki mél probehnout. Néasledkem
zavedenych zmén by bylo zvySeni navstévnosti ze strany studentl, kteti by omezili
navstévnost fitcenter v jinych méstech a nechavali si cviceni az do ,,domaci* posilovny
— Studia Be Free. Zmény Vv tomto sméru jsou dulezité také zejména proto, ze klienti
fitcentra povazuji za velmi dulezité kvalitu poskytovanych sluzeb, $iii nabidky a taky
vybavenost fitcentra. Jiné fitcentrum v Uherském Brodé, kromé Be Free, navstévuje asi
22 % a ve vétsin¢ piipadi se jednd o jiz v predchozi ¢asti zminéné fit Hany Bany,
posilovnu TJ Spartak, Ricofit ¢i Miriline. Z dalSich odpovédi respondentd také
vyplynulo, Ze nejvice lidi navstévuje studio jiz 2 a vice let (50 %) a také bylo zjevné, Ze
diky rozsifeni poskytovanych sluzeb v minulém roce, se zvysil pocet navstévnikl — bylo
velké procento (asi 42 %) respondentll, kteti zacali navstévovat Studio Be Free pied

mén¢ nez rokem (viz. obr. 18).
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Obr. 18: Doba navstévnosti Studia Be Free u dotazovanych

Zdroj: Vlastni zpracovani

41 67% ——
833%
Podil
® \Vice ne? 2 roky 33,33 %
& 2 roky 16,67 %
@ 1rok 6,33 %
® Mené nei 1 rok 41 67 %

Pokud jde o to, jaké sluzby typicky klient Studia Be Free vyuziva, tak nejvétsi vyuziti
ma posilovna, poté alpinning, kardiozona a Vv neposledni tad¢ i fitbox. Na dalSich
mistech se poté objevuje solarium, cross, crossfit, joga a ndkup doplikt stravy ¢i
sportovnich dopliki. Nejméné vyuzivanymi sluzbami, dle respondentd mého
dotazniku, je osobni trenér, ajurvédské masaze a kosmetika. Kromé toho, pokud jde o
nabidku sluzeb, tak asi 80 % respondentli je spokojeno se stavajici nabidkou a zbylych
20 % by uvitalo zlepSeni v oblasti feSeni a Cistoty Saten, Casté&j$i opravy ¢i inovaci
strojii, nové solarium, zavedeni boxovacich pytli ¢i vice beZeckych past. Ze
sportovnich lekei, by se respondentiim libilo zavedeni, TRX, kruhového tréninku, pole
dance ¢i jumpingu.

V rdmci propagace z dotaznikového pruzkumu vyplynulo, Ze nejvétsi vliv na
respondenty maji socialni sité (Facebook), dale venkovni reklama, TV anebo letéky.
Nejpodstatnéjsimi informacemi pro respondenty v ramci reklamniho sdéleni je uvedeni
nabidnuté sluzby/produktu, ceny, slev a bonusi a zminéni kvality sluzeb. Méné

dalezité, ale stale vhodné je zminéni polohy, kde je sluzba poskytovana a sdéleni
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webovych stranek. Naopak nedllezité pro vétSinu respondentti se zdd zminéni
vérnostnich programil ¢i sloganu. AvSak slogan, at’ uz védomé nebo nevédome, poméaha
tomu, aby si zékaznik spole¢nost zapamatoval, proto by mél byt slogan vhodné zvolen a

fadné promyslen.

2.5 Souhrn analyz
V této Casti shrnu vSechny analyzou zjisténé silné a slabé stranky fitcentra a také

definuju mozné prilezitosti a hrozby. Tento souhrn je tedy vytvairen podobné jako u
analyzy SWOT.

2.5.1 Silné stranky

Jako nejvétsi prednost Studia Be Free bych oznacila jeji vyhodnou polohu v centru
mésta Uhersky Brod. Studio je umisténo pod nejvét§im naméstim v rusné ulici a
nachazi se naproti Ceské Posty. JelikoZ diim, ve kterém je fitcentrum umisténo nalezi i
jejimu majiteli, firm& NZ Invest s.r.o., tak maji moznost vyuzit i venkovni reklamy
vV podobé billboardi na budové, a tim si snizit naklady na propagaci. DalSi silnou
strankou mtizeme oznadit i velikost samotného fitcentra a vybavenost - doposud je toto
fitcentrum nejvétsi ve mésté, a to nejen prostorove, ale i §ifi nabizenych sluzeb. Toto

vvvvvv

vybérovych kritérii pti volbé pravé Studia Be Free.

Za jednu z dalsich vyhod lze také oznacit fakt, ze Studio Be Free nemusi platit najem,
jelikoz jeho majitel je i majitel budovy, v niz sidli. Tim padem studiu odpadaji znacné

naklady, které by jinak byly v centru mésta pomérné vysoké.

Za silnou stranku také mizeme povazovat i to, ze se jednd o rodinnou firmu, kterad
vlastni cely diim i s parkovistém, tudiz fitcentrum ma moznost poskytovat zdarma
pakovanipro své klienty, a ti tak nemusi slozit¢ piemyslet, kde v centru zaparkovat,

aby se do fitcentra dostali.

Jednim z klada tohoto fitcentra je, jak uz jsem zminila, Sife nabizenych sluzeb, ktera
nema v Uherském Brod¢ konkurenci. Studio Be Free se snazi stale jit s dobou, a tak
zavadi i lekce novych druhii cviCeni, které jsou stile vice oblibenymi. Nejvice

oblibenymi aktivitami, dle odpovédi respondentli mého dotazniku, je alpinning, fitbox a
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cross. Mimo to fitcentrum disponuje i kardiozonou, ktera je taky pomérné hodné
oblibenou a vyzadovanou soucasti posilovny, pro nékteré jedince je to také jeden

s rozhodujicich faktorti pro vybér prave tohoto fitcentra.

Studio Be Free se také snaZi jit s dobou a pfizptisobovat se v oblasti komunikace svym
zakaznikim, jez jsou z fad prevazné mladych lidi do 35 let. Tato vékova kategorie je
v soucasné dobé nejveét§im uzivatelem internetu a hlavné socidlnich siti, jako je
facebook. Z tohoto diivodu se firma snazi prevazné komunikovat prostiednictvim svého
profilu na facebooku, kde uvefejiuje rizné akce, novinky, kde je moznost registrace

lekci, moznost feSeni zdkaznickych probléma atp.

Dilezitou strankou je také aktivni zapojeni vedeni, které se snaZzi sledovat trendy
V propagaci a stale ma také snahu ziskavat nové zakazniky nejriznéjsi cestou, jako jsou
v pfedchozich c¢astech zminéné pofadané sportovni akce pro vefejnost, akce na

slevovych serverech aj.

2.5.2 Slabé strdnky

Za slabou stranku bych oznacila zfejmé jiz ponckud zastaralejSi strojové vybaveni
v posilovné. Hodn¢ stroji, je tam jesté z dob minulého majitele fitcentra, a tudiz by
vyzadovalo inovaci ¢i dikladnéj$i a Castéjsi udrzbu. Dle n€kterych respondentlt mého
dotaznikového Setieni, by také bylo dobré, kdyby v posilovné byla moznost i

boxovacich pytla.

Kromé péce o stroje je tiecba vice dbat i na potfadek a Cistotu, zejména ve sprchach a
Satnach - toto bylo také nékolikrat respondenty zminéno jako jeden divodd snizujici

jejich spokojenost.

Dalsi slabou strankou bych oznadila zanedbané webové stranky, které ¢asto nefunguji a
také nejsou pravidelné aktualizovany. Studio se spoléha pfevazné na socidlni sit’
facebook, avsak neméla by zapominat na dilezitost fadné vedenych webovych stranek,
které by mély byt prehledné a mély by obsahovat v§echny podstatné informace. Socidlni
media, jsou sice pro komunikaci v dnesni dob¢ dulezita, avSak postradaji prehlednost,

proto by Studio Be Free mélo sméru podniknout patticné kroky ke zlepseni.
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2.5.3 Prilezitosti

Prilezitost Studia Be Free mlizeme spatfovat zejména v jejim umisténi v centru mésta,
které je pro zakazniky dtlezité ve snadné a blizké dostupnosti a také v tom, Ze budova,
ve které se toto fitcentrum nachazi, naleZi majiteli fitcentra. Proto by tedy firma méla
vice zapracovat na vylepSeni vzhledu budovy a poutacti na ni umisténych, jez by mohly
byt rozhodné vétsi nez stavajici a také by mohly poutat nejen na alpinning a posilovnu,
ale rovnéz na solarium a dalsi popularni aktivity, jako je tfeba kardiozona, fitbox ¢i
cross. Také by bylo dobré vyuzit vétsi cedule ¢i ndpisu u samého vchodu do studia.
Tyto nastroje by zcela jisté pomohly pfilakat pozornost kolemjdoucich a tim tak

znasobit prednost svého strategicky vyhodného umisténi.

Také by bylo vhodné délat pribézné prizkum spokojenosti zakazniki, jez by mohl byt
provadén jednou ro¢né bud’ formou kratkého papirového dotazniku na recepci fitcentra

a zarovei se zapojenim socidlni sité¢ Facebook.

Jednou z prilezitosti ¢i vyhodou je také to, Zze kdyz firma v nedavné dob¢ pievedla
ajurvédské salon na tfeti osobu, tak stdle v klientech vzbuzuje dojem, Ze je soucasti
Studia Be Free, a tim ,,rozsifuje* oblast poskytovanych sluzeb a budi tak jesté silnéjsi
dojem, Ze nabizi vice sluzeb nez mistni konkurenti. Tohoto faktu by také firma mohla
vyuzivat tieba u skupiny stalych zdkaznikii, kterym by, v pfipadé obchodni spoluprace

se salonem, nabizela zvyhodnéné sluzby pravé v tomto salonu.

Prilezitosti lze také oznacit snahu o to udrzet si své zédkazniky a také snahu o ziskani
novych zakaznikli. Nové zdkazniky se od minulého roku dafi ziskavat Iépe, a to hlavné

diky novym sportovnim lekcim, a také diky komunikaci na socialni siti.

Studio Be Free by tedy m¢lo stale a ve vétSi mife vyuzivat svych vyhod a ptilezitosti,
kerych ma p anérné d ost, na to abyod svych méné silnych a zdatnych konkurentt
ziskalo dalsi a dalsi zakazniky. Firma by tedy tomu méla pfizpisobit i své marketingove

aktivity.

2.5.4 Hrozby
Za nejvétsi hrozbu miZzeme oznacit zfejmé pfichod nového konkurenta, ktery by mél
stejné portfolio sluzeb, stejnou ¢i vétsi velikost, nové moderni vybaveni, podobné ¢i

=

niz8i ceny a nachazel by se také v blizkosti centra mésta. Tento fakt by ziejmé zpisobil
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velky odliv zdkaznikli Studia Be Free a myslim, ze by dokonce zptisobil i financni

potize a na druhé strané také zni€il nékteré mensi konkurenty.

Kromé této hrozby je také moznost, ze se v nejblizsich letech dostanou na trh zazra¢né
piipravky, po kterych se bude hubnout ¢i nabirat svalova hmota bez nutnosti pohybu a
hlavné bez nezadoucich zpétnych Uc¢inkli. Tento fakt by rozhodné zplsobil odliv

zejména zakaznikl zenského pohlavi, které vétSinou sportuji za i¢elem hubnuti.

Dale urc¢itym ,,neptitelem* je pro studio i pfetrvavajici ekonomicka krize, ktera nuti lidi,
kteti by o sport a pohyb ve fitcentru méli zajem, prejit k levnéjsi formé pohybu. To vse
diky své finan¢ni ¢i pracovni situaci, kterd pravé tyto lidi ,,nuti koupit si levnéjsi obuv
a obleceni a jit si radéji ven zab&hat, za coz nemusi platit. Pokud by se situace
zhorSovala, mohlo by to mit samoziejmé i vyrazny vliv na chod ¢i dokonce existenci

samotného fitcentra.

Moznou hrozbou miize byt také Spatny vybér ¢i proSkoleni zaméstnancti, ktefi jsou
zasadni pii osobni komunikaci. Zaméstnanci jsou vlastné takovym ,,0brazem* toho, jak
moc se vlastné firma snazi peCovat o blaho svych klientd. Tento faktor je dulezity
zejména proto, Ze starostliva a profesionalni obsluha je zakladem tspéchu k udrzeni ¢i
ziskani nové klientely. S timto a dalSimi faktory (zastardvani vybaveni, Spatné udrzba,
neudrzovani potadku) souvisi ztrata dobrého jména firmy a hrozba $ifeni negativni tstni
reklamy, ktera je v malém mésté¢ dosti zavaznym problémem a tézko se pak tato
negativni reklama obraci v pozitivni, a tim muize také dojit k odlivu zakazniku ¢i snizeni

moznosti ziskat klienty nové.
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3 Navrhova ¢éast

Navrhova ¢ast mé diplomoVvé prace je zamétfena na zlepSeni stavajiciho komunikaéniho
mixu fitcentra Studia Be Free. StéZejnim Ukolem navrhu bude vétsi zviditelnéni,
zlepSeni image 1 samotného povédomi o daném fitcentru nejen ve mésté, kde ma své
umisténi, ale 1 v okolnich vesnicich ¢i méstech. Hlavni ¢asti ndvrhu bude rozvoj a
zlepSeni v oblasti reklamy a podpory prodeje. Diraz bude kladen i na postupy a

vylep3eni organizace v oblasti socialnich siti, kde uz fitcentrum pusobi.
3.1 Reklama

3.1.1 Outdoor a indoor reklama

Spolecnost NZ Invest s.r.o. by méla investovat do nové marketingové kampané,
zejména do obmeny reklamy, ale i jinych komunikacnich néstroji. Mélo by také dojit
ke zméné€ soucasné¢ho motta, které je jednoduché a zapamatovatelné, ale neni nijak
motivujici ¢i lakajici, jak by asi motto sportovniho zafizeni mélo byt. Soucasny slogan
zni ,,Studio Be Free...s nami v pohod¢* a neni pfili§ motivujici k navstévé fitcentra.
Sice motto bylo ozna¢eno v dotaznikovém Setfeni jako nejméné podstatné, ale z osobni
zkuSenosti vim, Ze lidé si dobry slogan zapamatuji a diky tomu se firma vice vryva do
paméti, nehled¢ na to, Ze v oblasti sportu by mohlo dokonce povzbudit k urcité aktivité
a navstéve fitcentra. Soucasny slogan bych tedy doporucila zaménit za jeden anglicky
zngjici ,,Be Free and build your dream*“ ktery by mohl byt soucasti reklamy na
webovych strankéach, na sociélni siti Facebook a také na zdi u vchodu do fitcentra jako
soucast billboardu. Anglické znéni a tato umisténi bych zvolila zejména proto, ze na
internetu se pohybuji zejména mladsi lidé, ktefi maji minimalné zaklady anglictiny, a
proto na né tento slogan dokaze patticné zapusobit. A druhy slogan, ktery bych umistila
na billboardy na budové¢ fitcentra a na jinych mistech ve mésté, bych navrhovala ve
znéni ,,Cas na zménu? - Studio Be Freel“ nebo také ,,Studio Be Free — sport, zdravi a
fitcentra, avSak pokud chce Studio Be Free nalakat i starSi obyvatele mésta a okoli je

nutno pusobit na potencialni zakazniky i v jejich rodném jazyce.
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Dale bych doporucila Studiu Be Free investici, alespoii do jednoho velkého billboardu,

ktery by mél byt umistén v aredlu obchodniho centra VIEnovska, jez je frekventované

navstévovano nejen obcany mésta Uhersky Brod, ale pravé i okolnich vesnic, které chce

také fitcentrum ptildkat. Pronajem, dle zjisténi u mistni reklamni firmy, jez poskytuje

prondjem reklamnich ploch a jejiz ceny jsou stanoveny na bézné Grovni pohybujici se u
2

poskytovateli ve mésté a okoli, vychazi zhruba na 420 K¢ / m®, coz u jednoho
billboardu velikosti 5,1 x 2,4 m m&si¢né znamena asi 5 100 K¢&.

Obr. 19: Navrh reklamniho billboardu

Zdroj: Vlastni zpracovani, obrazky dle Cutcaster.com, 2014 a Fitnessmagnet.com, 2014

BFi Luzi 132, Uhersky Brod be Rfree
ST UUDIO

Na ptedchozim obrazku je zobrazen jeden mozny navrh billboardu, dalsim moznym
navrhem pro billboard je koncept uvedeny na obrazku ¢. 20. Billboard bych navrhovala
umistit jednak v jiz zminovaném obchodnim aredlu VI¢novska a druhy na viditelné
misto budovy Studia Be Free. Finan¢ni ndklady na vyrobu jednoho billboardu o
velikosti 5,1 x 2,4 m od firmy FALCON media, kterd mé sidlo v krajském mésté Zliné
nedaleko Uherského Brodu, jsou pii dvou kusech zhruba 2 200 K¢/ks. Billboardy by

méla firma pronajaté, za cenu uvedenou vyse, na pét mésicti od listopadu do brezna
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nasledujiciho roku, a to zejména proto, Ze zejména v obdobi Vanoc a ocekavaného
ptichodu nového roku si davaji lidé predsevzeti a snazi se vétSinou zhubnout ¢i na sobé
néco zlepsit, proto je dobré plsobit i s menSim ptedstihem na tyto potencidlni klienty.
Dalsim diivodem vybéru tohoto obdobi je také to, Ze v podzimnim a zimnim obdobi lidé
Castéji hledaji vnitini sportovni aktivity, tudiz je dobré nasmérovat tyto sportovce do

Studia Be Free.

Déle bych také navrhovala i propagaci ve vyloze obchodu, ktery je v pfizemi budovy,
ve které se Studio Be Free nachazi. Jelikoz je tato budova i zminény obchod majetkem
firmy NZ Invest, odpadnou tedy naklady za pronajem vylohy, jediné, co bude nutné je
vytisknout folii. Naklady na tisk samolepici folie do vylohy s Zivotnosti 3-5 let jsou
zhruba 3000 K¢ - odhad dle cenikid firem, které se na vyrobu téchto folii specializuji.

Né&vrh na vzhled folie je obsazen v piiloze ¢. 2.

Tato folie umisténa ve vyloze vbudové fitcentra ma prilakat vice kolemjdouci a
upozornit je na dané fitcentrum a taky svym sloganem popostr¢it k rozhodnuti navstivit

toto fitcentrum, at’ uz se bude jednat o posilovnu, ¢i néjaké sportovni lekce.

Dale bych také Studiu Be Free pro zviditelnéni v této oblasti reklamy doporucila vyuziti
volné reklamni plochy v mistnim aquaparku Delfin. Toto misto bych zvolila z dtivodu
toho, Ze lidé tento aquapark vétSinou vyhledavaji, kdyz si chtéji odpocinout, ale také
kdyz si chtéji zasportovat, proto bych toto misto oznacila jako idedlni pro umisténi
klipartu velikosti Al. Tento klipart bych dala umistit na vyhodnou a viditelnou pozici
na stén¢ u plaveckého bazénu, kde by tato reklama firmu financné zatizila pouze ve vysi
7 000K¢ za rok, coz je velmi levné, vzhledem k velké névstévnosti tohoto aquaparku
(navstévnost se v praiméru pohybuje kolem 700 osob/den) (Sport.ub.cz, 2013). Plusem
je také to, ze navstévnici aquaparku nejsou jen obané¢ Uherského Brodu, ale i obané
okolnich vesnic a také ze Slovenska. Navrh této reklamy je na obrazku ¢. 20. Kromé
levného pronajmu reklamni plochy, je i tisk levny, a to dle udaji na piklio.cz asi 290
K¢, pti tisku plakatu velikosti 90x60 cm na kvalitni kiidovy papir ureny pro bézné

plakaty.
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Obr. 20: Navrh reklamy do aquaparku Delfin

Zdroj: vlastni zpracovani, obrazky dle Fitnessmagnet.com, 2014 a Facebook.com, 2013
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V oblasti indoor a outdoor reklamy dale navrhuji vyuzit rozdavani reklamnich letacka
lakajici k navstévé novych lekci, ¢i propagace riznych slev ¢i bonust. Letaky bych
doporucila umistit do prodejen se sportovnim oblecenim, které jsou v Uherském Brod¢
celkem 4. V téchto prodejnach by letacky byly volné k odbéru na pultu u pokladny.
Umisténi v téchto prodejnach je mozné a bud’ by probéhlo vzijemnou vypomoci —
naptiklad cestou, Ze by si vzdjemné jak fitcentrum, tak dany obchod vystavovali své
letaky a nikdo by tak nemusel platit za jejich vystaveni anebo by obchod za vystaveni
mohl vyzadovat kompenzaci v fadech sto korun, ale osobné se domnivam, Ze mistni
firmy by si vypomohly prvnim navrzenym zptsobem. Dal$im umisténim by mohlo byt
I v aquaparku Delfin, kde je u pokladen umistén stojan na letacky. Umisténi letaka
v aquaparku by vyslo na 500 K¢&/mésic, dle informaci feditele aquaparku. Néklady na
tisk barevnych letaki v CopyShop Canon v Uherském Brod¢ by pro 500 ks byly 1 750
K¢ - tisk A4 (dva letdky na A4) pii poctu stranek 250 je cena 5,50 K¢&/str. a ptiplatek za
hlazeny leskly papir 1,50 K¢&/str. Pro tisk v této tiskarné bych se rozhodla diky osobnim
zkuSenostem a piijatelnym cenam. Naklady tedy na tento druh propagace by byly
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v tisku samotnych letakl a poptipadé v fadech sto korun v obchodech a v aquaparku.

Ptiklad mozné akce a vzhledu letdku je uveden v ptiloze €. 3.

3.1.2 Reklama v radiu

Zavedeni reklamy do radia je efektivni volbou pro toto fitcentrum, jelikoz reklamy
vradiich ve Zlinském kraji vyuzivaji Casto subjekty poskytujici relaxaci, sportovni
aktivity apod. Proto bych tento marketingovy krok Studia Be Free oznalila za velmi
dobry. A vsSak tento druh reklamy provadélo studio jen v minulém roce od ledna do
dubna a v letosnim roce nikoliv, proto si myslim, ze by tuto reklamu méli opét
zopakovat, avSak obdobi vysilani reklamniho spotu bych posunula jiz na zacatek
prosince roku 2014 a konec v unoru roku 2015. Toto obdobi bych zvolila proto, Ze
v obdobi podzimu a zimy lidé vyhledavaji sportovni vyZziti spiSe ve vnitfnich
prostorach, a tak je to pro Studio Be Free jedine¢na pfilezitost ziskat potencidlni
klientelu na svou stranu. Dal$im divodem jsou, jak jiz bylo v analytické ¢asti feceno,
Vianoc¢ni svatky a nadchézejici novy rok, se kterym ptichazeji predsevzeti (u mnohych
je to zhubnout, zformovat postavu nebo zlepsit sou fyzickou vykonnost) a pro mnohé je
leden idealni ¢as zacit sva predsevzeti plnit. Co se pak také tyka zvoleného radia — radia
Zlin, tak bylo zvoleno pomérné vhodné, jelikoz jde o jedno z nejposlouchangjsich radii
ve Zlinském kraji. AvSak pro pfiSti navrhovanou reklamu bych doporucila pouzit radio
KISS Publikum, které poslouchaji spiSe mladi lidé, jelikoZ se zde hraje soudoba hudba.
Jednim z dalsich divodu je i to, Ze reklama v radiu KISS Publikum je levnéjsi nez
reklama v Radiu Zlin (pro srovnani primérna cena tficetivtefinového spotu v Radiu Zlin
vychazina 1 533 K¢ a v radiu KISS Publikum 958 K¢) (Info dle Rozhlas.cz, 2014).

Do radia KISS Publikum bych tedy zatadila reklamu v podob¢ 15-ti sekundového spotu,
ve kterém bych zatfadila nové motto, zminku o webovych strankach, také o profilu na
Facebooku, o velikosti fitcentra a mésto, kde se fitcentrum nachéazi. Tento spot by byl
vysilan v dobé mezi 6-10 hodinou ranni a mezi 12-15 hodinou, kdy jsou reklamni spoty
nejlevnéjsi a také proto, ze dopoledne tato reklama mize zasahnout lidi, ktefi maji
moZnost si jit zacvicit béhem ob&édové piestavky (jako to mnoho mladych lidi v dnesni
dob¢ praktikuje) a mezi 12-15 proto, ze mize zase naldkat lidi zajit si po praci zacvicit.

Spot by byl vysilan 5x denn¢ kazdy vSedni den. Cena jednoho spotu by byla 225 K¢ a
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jeho vyroba by ptisla asi na 1 300 K¢&. Za tydenni vysilani by Studio Be Free zaplatilo
zhruba 5 500 K¢.

3.1.3 Prostory fitcentra

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti této diplomové prace, tak prostory posilovny
jsou pomérné velké, alesponi ve srovnani s konkurenci ve mésté. Prostor posilovny je
pomérné husté zaplnén ptistroji veskerych funkei a nijak moc se nezménil jiz nékolik
let. Proto by bylo dobré provést drobné upravy at vymalovanim ¢i vyvéSenim
motivacnich plakati. Dale by bylo dobré, jak jiz bylo zminé€no v analyze, provadét
Castéjsi udrzbu stroju, ¢i dokonce nékteré stroje vymeénit za nové. Dale by bylo vhodné,
dle respondentt dotaznikového Setieni, zabezpedit vétsi Cistotu a poradek v Sathach, coz
by mohlo vedeni zajistit poucenim recep¢nich, aby pravidelné dohlizely na potadek
v Satnach, tak jako je tomu u jinych kvalitnich fitcenter. ProtoZe jakmile se bude
zakaznik citit pfijemné a spokojené, bude tyto své dojmy predavat dale. Tato
doporuceni svym zndmym jsou velmi G¢innou reklamou. Zminéné zmény a zlepSeni by
se hlavné mély zavést soubézné s ostatnimi marketingovymi tahy, aby zakaznici
zustavali vérni a spokojeni. Pokud jde o dalSi prostory jako je mistnosti se solarii, tak
zde by firma méla v nejblizsich letech uvazovat o vyméné alespon jednoho z nich, jinak
zasadné klesne poptavka po této sluzbé a klienti se budou obracet jinam. Poté jsou tu
také prostory pro cvieni jednotlivych sportovnich lekci a kardiozona, které jsou
dostacujici a vyhovujici zdkaznikiim, zde neni tfeba v nejblizsi dob¢é provadeét zasadni
zmény, zékaznici jsou s timto pomérné spokojeni. Jen bylo ob¢as zminéno, ze by bylo

potieba vice béZeckych pasi, avsak to je z divodu mensich prostor nerealizovatelné.

Jak jsem jiz zminovala v této kapitole, mélo by Studio Be Free ud¢lat vylohu v jednom
Z ptizemnich oken, kterd nalezi obchodu Kalimero, avSak tento obchod ma stejného

vlastnika jako Studio Be Free, tudiZ tento krok fitcentrum finanéné nezatizi pronajmem

vylohy.

3.1.4 Reklama v tisku

V analytické casti jsem uvedla, ze Studio Be Free nepravidelné provadi reklamu ve
Slovackém deniku, zde bych tedy doporucila ponechat toto reklamni medium, avsak
staCilo by tieba jednou ro¢né realizovat tuto reklamu. Termin realizace reklamy v tisku

bych dala na pocatek ledna nebo jiz obdobi pifed Vanocemi, a to diky moZnosti
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zakoupeni permanentky, jako vano¢niho daru nebo diky zminovanym ptedsevzetim. Je
totiz vSeobecné znamo, ze posilovny jsou v lednu a tnoru doslova naplnéné k prasknuti,
proto se tento termin jevi jako nejvhodnéjsi. Do reklamy bych uvedla informaci o tom,
jaké nové ¢i stavajici lekce se nabizeji, jak si mohou jednotlivé lekce rezervovat
(Facebook, telefonicky) a kde studio naleznou. Reklamu v tisku bych praktikovala méné
z diivodu toho, ze klienty fitcentra jsou pfevazné mladi lidé, ktefi si uz noviny nekupuj,

protoze vSechno si mohou precist na internetu a nemusi tak platit penize navic.

3.1.5 Reklama na internetu

Tento druh reklamy by v dnesni dob¢€ nemél rozhodné chybét u zadné spolecnosti, ktera
by se chtéla do budoucna rozvijet a byt tak Gspésna. V tomto sméru by firma méla
provést hlavné upravu svych webovych stranek, které nejsou aktualizované a casto
vypadavaji. V tomto ohledu je tedy hodné co zlepSovat. Vhodné by bylo, kdyby si
majitelka sehnala néjakou odbornou pomoc, ktera by jim pomohla se zakladem a
renovaci stranek, nejlépe kdyby se poohlédli v fadach svych znamych (majitelka se
svou dcerou ma hodné vyhodnych kontaktt, které mohou vyuzit), aby cena za tuto
sluzbu byla co nejnizsi ¢i apIn¢ zdarma. Dale by tento ¢lovék mohl dat Skoleni jedné
Z recepénich, aby informace (riizné akce, zmény apod.) na strankach aktualizovala. Bylo
by také dobré, aby stranky byly optimalizovany tak, aby pfi zadani do vyhledavace
(Seznam.cz, Google.cz aj.) byly stranky Studia Be Free na prvnich ptickach mezi
neplacenym umisténim (SEO), jez jsou za témi placenymi na ptednich ptickach -
barevné vyznacenymi (SEM). Naptiklad pokud by nekdo zadal do vyhledavace slova
Hfitcentrum Uhersky Brod“ nebo ,posilovna UB“, ,sport Zlinsky kraj“, ,fitness
Uhersky Brod* atp., tak by se mu v prvni fad¢ objevil odkaz na stranky Studia Be Free.
Na téchto strankdch by také mohla byt zéloZka pro obchod Kalimero s détskym
oble¢enim, ktery taky firmé NZ Invest nalezi, tudiz by mohly pomoci propagaci i
tomuto obchodu. V této zalozce by mél byt uveden i odkaz na samotné stranky tohoto

obchodu.

Pokud jde o reklamni bannery, tak tuto moznost reklamy majitelka neplanuje a myslim
si, ze by nebyla ani tak G¢inna pro toto fitcentrum, jelikoZ v poslednich letech je internet
reklamou ¢im dal tim vice zahlcen, a tak lidé piestavaji reklamu na internetu vnimat,

tomuto jevu se obvykle fika ,,bannerova slepota”“. Také v posledni dobé si lidé ¢asto
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instaluji programy, které reklamu blokuji, jelikoz jim reklama zpomaluje chod pocitace.
Jedinou moznosti, kde by se mohly dat uplatnit reklamni bannery je socidlni sit’
facebook, diky jejimu rozSifenému vyuzivani, a také i samotni respondenti
dotaznikového uvedli, Ze na né¢ ma reklama na socialni siti Facebook podstatny vliv.
Banner na facebooku by byl zamétfen zejména na okoli Uherského Brodu ¢i celkové
Zlinsky kraj a zobrazoval by se tedy i ob¢anim v okoli. Je to reklama v podob¢ tzv.
Facebook Ads, kde by mohl byt uveden jen aktualni slogan, odkaz na webové stranky
studia a obrazek lakajici k nahlédnuti na obsah stranek. Ceny za tento druh reklamy se
pohybuji nasledovné: Platba za kliknuti — rozpoctové za den minimalné¢ 1 USD a
minimalni cena za klik je 0,01 USD. Platba za zobrazeni — rozpo¢tové na den 1,00 USD
a minimalni cena za 1000 zobrazeni je 0,01 USD. Tato reklama je vSak pro Studio Be
Free jen ,,hudbou budoucnosti®, jelikoz je dosti financné¢ narocna, avSak byla by to
jedna z moznosti dobré reklamy pro firmu NZ Invest, kdyby disponovala nadbyte¢nymi

finan¢nimi prostiedky.

Nejlepsi by bylo, kdyby firma podpofila na Facebookovém profilu Sifeni pomoci tzv.
virdlniho marketingu (lidove ,,virdlu®), s tim ze by uspofadala né¢jakou akci na svych
strankach na Facebooku Vv podobé toho, kdo se stane fanouskem stranky Studia, tak
dostane naptiklad 30 % slevu na prvni pernamentku a 15 % slevu dostane ten, kdo bude
informaci o této akci sdilet na svém profilu. O tyto slevy se bude losovat a dostane je
jen 10 ,,vyherci“. Timto zpisobem se bude informace §ifit od stavajicich zakaznikd,
pfes nové zakazniky dale, ¢imz mutze Studio Be Free dosahnout jak vySSiho poctu
fanouskil na své strance, tak hlavné vys$si ndvstévnosti webovych stranek (cemuz musi
predejit jiz zmiflované tpravy) a predeviim ziskani novych zakaznik®. Sifeni by

probihalo ve sdileni propagacniho obrazku, jehoz navrh je uveden v obrazku ¢. 21.
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Obr. 21: Navrh propagaé¢niho obrazku na Facebooku
Zdroj: vlastni zpracovani, obrazky dle Facebook, 2013 a Pinimg.com, 2013 a
Layoutsparks.com, 2014
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Posledni Upravou v tomto sméru bych navrhovala také zptehlednéni Facebookového
profilu, kde mnohdy nelze nalézt patficné informace, proto bych studiu doporucila cenik
sluzeb uvést v zakladnich informacich, kde by krom této informace mohl byt i odkaz na

aktudlni rozvrh, jez by také zobrazovali na facebookovém profilu, jak to délaji nyni.

3.2 Public Relations

Vedeni spole¢nosti musi firmu reprezentovat navenek. Doporucovala bych vydani
tiskové zpravy v mistnim tisku, tfeba opét ve Slovackém deniku nebo Brodském
zpravodaji, kde za reklamni ¢lanek zpracovany dodavatelem ¢lanku s rozsahem na
polovinu strany (185 x 123,5 mm) by studio zaplatilo 4 000 K¢ (Mésto Uhersky Brod,
2013). Tato zprava by se méla tykat toho, jak se spole¢nosti daii, podékovani stavajicim
zakaznikim za prizen a také naldkani novych zdkaznikli uvedenim vSech lekci, které

poskytuji. Mimo jiné by bylo také dobré vyzdvihnout kvality a sluzby, které mize
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Studio Be Free zdkazniklim nabidnout a v neposledni fedé¢ také zminit jedinecnou
velikost fitcentra nemajici konkurenci v Uherském Brodé. Také by zde mély byt
zminény webové stranky, adresa, moznost rezervace a také moznost nalezeni na socialni
siti Facebook. Mimo to, bych také nechala do tohoto sdéleni vlozit logo fitcentra a fotku
fitcentra. Toto sdéleni by bylo nejvhodngjsi podat na konci roku, tudiz v prosincovém

vydani. Tiskova zprava by tedy plnila funkci jak PR nastroje, tak i reklamy.

Déle by byla mozna vyroba propisek, kli¢enek ¢i potitek s logem Studia Be Free, které
by se mohli davat k pernamentkdm jako pozornost fitcentra nebo také jako dary do
tomboly na spolecenskych €i sportovnich akcich vyherclim jako soucast balicku jejich
vyhry (napt. tenisové turnaje, volejbalové zapasy nebo i fotbalové ¢i hokejové zapasy
apod.). U sponzoringu spolecenskych akci, které se ve mésté konaji, by Studio Be Free
mohlo vystupovat jako sponzor. Nejvhodnéjsi spolecenskou akci by byl Sportovni ples,
ktery navstévuje hodné aktivnich obCanti mésta a okoli. Na téchto akcich byvaji
V hlavnim séle na zdech uvedend loga vSech sponzorii, coz je opét dobré pro dalsi
zviditelnéni a posileni image fitcentra. Pokud jde o néklady na sponzorovani, tak jsou
vétsinou individualni, ale vétSinou se pohybuji okolo 5000 K¢. Pokud jde o dalsi
sponzoring, tak firma zatim nema dostate¢né velké volné finanéni prostfedky, aby se

v této oblasti mohla déle rozvijet.

3.3 Podpora prodeje

V této oblasti komunika¢niho mixu podnikd Studio Be Free rtizné kroky jako je:
poskytovani nejriznéjSich slev zakaznikiim, zvyhodnénéd Clenstvi (Zlaté karty), akce
lekci zdarma na vyzkouSeni, obCasna akce na slevovych serverech, pofddani maratonti
(workshoptl) v nejriiznéjsich sportovnich disciplinach, které nabizeji, také zkousi
potfadat akce pod Sirym nebem i v okolnich obcich a poskytuji bonus za sdileni na
Facebooku (probéhlo zatim jednou). V téchto aktivitich bych Studiu Be Free
doporucovala pokracovat a ptidala bych také dalsi prostfedky prodeje jako je poskytnuti
iontového napoje zdarma ¢i se slevou nebo také darkové predméty k permanentkdm a

Zlatym kartam.
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3.3.1 Slevy- slevové servery

V poslednich letech v této oblasti prob¢hl velky boom a lidé stale i v dne$ni dobé
vyuzivaji akei na slevovych serverech. AvSak na malych méstech byva pomérné malo
akci nebo maly vybér, proto ma propagace v tomto sméru smysl, zejména pii uvadeéni
noveho typu sportovnich lekci, jako je v posledni dobé Crossfit a Fit dance. Na tyto
akce bych usporadala akci na slevovém portalu Slevomat.cz, ktery je na ptednich
ptickach ve Zlinském kraji nebo na serveru Slevici.cz (portdl pro Zlinsky kraj a
Moravu), kde by také propagace tohoto typu byla na misté. Navrhovala bych tedy, aby
akce byla zaméfena na pernamentky naptiklad 10 lekci crossfit, ktera je obvykle k mani
za 800 K¢, ale na slevovém severu by byla nabizena za 450 K¢ (sleva asi 44 %) a
provize slevovému serveru by byla 20 %, tzn. zhruba 90 K¢&, tudiz Studio Be Free by
mélo Cistou trzbu z jedné pernamentky 360 K¢&. Tato Castka je teda, dalo by se fici, na
hranici nakladi, ale firmé by se mohla vyplatit pfi naplnéni novych druht lekci jako je
zde zminény crossfit, ktery ma ¢im dal vice fanouskd v nasi republice a postupné se
dostal az do Uherského Brodu, kde by si timto zpusobem mohl najit své misto.
K udrzeni nové ziskanych klientli by tedy pak méli ptispét samotni lektofi a piijemné a
moderné vybavené prostiedi, aby méli klienti opravdu duvod zistat. VySe slevy je dana
s ohledem na to, aby byla pro lidi zajimava a nalakala tak i nové klienty, a také proto, Ze
vétSina slev tohoto druhu se pohybuje kolem 40-50%. Pokud jde o omezeni poctu, tak
jedna osoba by si mohla zakoupit pouze jednu permanentku, aby nedoslo Kk prilisnému
predzasobeni zakaznikl. Stropem této akce by bylo 100 permanentek.

3.3.2 Akce - lekce zdarma, napoj zdarma

Dobrou strategii je také nabidnout zdkaznikovy bud’ néco navic, jako je iontovy napoj
ke cviceni zdarma nebo tfeba moznost vyzkouset si lekci zdarma. Pokud jde o moznost
poskytnuti napoje zdarma, mize tato informace rozhodnout o to, kam se zékaznik vyda
cvicit. Jelikoz Studio Be Free by mu poskytlo néco navic, rozhodl by se urcité radéji
navstivit toto fitcentrum. Zdarma by studio Be Free mohlo nabizet iontovy napoj
napiiklad ke kazdé permanentce — napt. K permanentce na 10 vstupd + 5 napoji zdarma.
Pokud pak jde o lekce zdarma, stouto podporou prodeje ma firma jiz zkuSenosti
Z brezna leto$niho roku, kdy nabizela zdkaznikiim moznost vyzkousSet si jednu lekci na
osobu zdarma. Tuto akci povazuji za dobrou cestu, jak piimét stalé zakazniky

navstévovat i jiné lekce, nez jsou zvykli a tim je tak navyknout i na jina cviceni a pfi
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dobré propagaci akce (tfeba i viralnim zptisobem na socidlnich sitich) tak ziskat nové
zakazniky, ktefi si rad€ji ptijdou vyzkouset zdarma lekci a teprve pak se rozhodnou, zda
si koupi pernamentku, coz je pro klienty mnohem piijemnéjsi cesta, nez kdyby se méli
rozhodovat rovnou anebo platit plnou cenu za jednordzovy vstup na lekci, kdyZ ji

mohou mit v ramci permanentky levnéji.

3.3.3 Akce - pod Sirym nebem, maratony

Studio Be Free mé jiz s témito akcemi zkuSenosti, zvlasté pak pokud jde o maratony,
které potada, dalo by se fici, kazdé dva mésice. Jedna se bud’ o maratony jednotlivych
sportovnich lekci anebo kombinace téchto lekei vzajemné a trva obvykle nékolik hodin
a konaji se o vikendech. Akce mivaji zvlastni vstupné od obvyklych cenikd, pohybuje
se od 150 K¢ do 250 K&, zalezi na délce maratonu. Obcas se kond ncktery maraton
zdarma. Jednou z neplacenych akci, které se konaly pod Sirym nebem, je akce, ktera se
konala v lazenském mésté Luhacovice, které je nedaleko Uherského Brodu. Této akce
se zucCastnilo pomérn¢ zna¢né mnozstvi lidi a dle informaci majitelky, nékteti z nich tak
zacali navs§tévovat Studio Be Free. Proto si myslim, Ze by tuto akci nebo podobnou méli
zopakovat 1 letos ke konci srpna, a to hlavné proto, Ze v 1ét¢ mnoho lidi pfestava chodit
cvicit do vnitinich prostor a je tfeba je upozornit na to, Ze uz se blizi podzim a nalékat je

tak na cviéeni do Studia Be Free.

Doporucuji také uspotadani soutéze ve fitness, jako to byva v jinych posilovnach ve
vétSich méstech — naptiklad soutéz v bench pressu dle vahy a poctu vykonanych zdviha
a pro zeny soutéz v poctu vykonanych sedt lehti apod. Soutéze by se mohly konat na
jaro, kdy ma kazdy pied létem pravdépodobné nejlepsi kondici z celého roku. DalSi
moznosti by bylo, kdyby Studio Be Free kazdoro¢né poifadalo zdvod v béhu nejen pro
své klienty, ale i pro Sirokou vefejnost, ktery by mohl mit posléze tradici mezi mistnimi

obc¢any — toto by se dalo oznacit i jako nastroj public relations.

3.3.4 Bonus za sdileni

Jak jiz bylo zminéno v ¢asti vénované reklamé na socidlni siti Facebook, bylo by dobr¢,
pro podpofeni $ifeni povédomi o fitcentru a pro zvySeni poctu zékaznikli, uspotadat
obCas akci, kdy za sdileni by klienti méli moZnost ziskat slevu na vstupy C¢i
pernamentky. Slo by napiiklad o sdileni n&jakého propagaéniho obrazku, jako byl na

obrazku ¢. 21. Sdilenim tohoto propaga¢niho materialu na facebookovych zdech
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soucasnych klientd, by vyvolalo zajem z fad pratel téchto zakaznikd, coz by bylo pro

studio opét velmi zadouci. Zde by byly naklady v podobé poskytnuté slevy za sdileni.

3.3.5 Darkové predméty

Jednou z moznosti v oblasti podpory prodeje jsou také darkové predméty, jez zatim
Studio Be Free neposkytuje. Proto bych navrhovala tieba vyrobu propisek, klicenek
nebo potitek s logem fitcentra. Propisky a klienky by klienti dostavali ke vstupovym a
mésicnim permanentkdm a potitka klienti ke Zlatym kartam. Potitka by tedy tito klienti
mohli vyuZivat jak v rdmci posilovny, tak i pfi venkovnich aktivitach, jako je napiiklad
tenis a podobné, a tak by mohli uritym zplisobem Sitfit povédomi o Studiu Be Free.
Tyto ptedméty by byly pro klienty zejména upominacimi, aby se radi vraceli do tohoto
fitcentra. V pfiloze ¢. 4 mizeme nalézt navrh vzhledu potitka. Dle informaci vyrobce
potitek s logem (Flobr.cz) se cena jednoho potitka pohybuje okolo 100 K¢ a také zalezi
na mnozstvi kusti. Na zacatek bych tedy doporucila objednat 50 ks téchto potitek,
jelikoz Zlatych karet neni az tolik a taky dal$im déivodem je nejasny vysledek tohoto
druhu podpory prodeje. Tudiz celkové naklady na potitka by byly 5 000 K¢. O dalsim
nakupu potitek se rozhodne az po provedeni marketingového priizkumu, ve kterém se
mimo jiné firma informuje na popularitu potitek.

V nésledujici tabulce (Tab. 7) jsou uvedeny pro informaci mozné ceny za vyrobu
propisek s logem a kontaktem fitcentra. Naptiklad pii objednani 500 ks propisek o tfech
barvach budou naklady asi 2 300 K¢.

Tab. 7: Propisky s Tampontiskem
Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.promodirect.cz/images/PD_potisk_cenik.pdf

Pocet ks cen? zal .| 1barvaK¢ | 2barvy K¢ | 3 barvy K¢ | 4 barvy K¢
propisku K¢

25 10,63 900 / série | 1500 / série | 2050 /série | 2550 / série

50 6,01 901 / série | 1501 / série | 2051 /série | 2551 / série

100 8,32 902 / série | 1502 / série | 2052 /série | 2552 / série
250 2,31 1,50 2,40 3,30 4,20
500 1,39 1,50 2,40 3,30 4,20
1000 1,62 1,50 2,40 3,30 4,20
5000 1,39 1,50 2,40 3,30 4,20
10 000 1,39 1,50 2,40 3,30 4,20
pfiprava - 650 1050 1500 1950
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3.4 Osobni prodej

K osobnimu prodeji dochazi, kdyz zakaznik navstivi recepci Studia Be Free a vybira si,
kterych sluzeb vyuzije. Zde sehrava hlavni tlohu recepcni, kterd ma za ukol pomoci
zakaznikovy vybrat pro n&j vhodné sluzby a taky pomoci mu vybrat vhodnou
permanentku ¢i bali¢ek sluzeb — jako je Zlata karta apod. Dilezité je pfedevsim, aby
recepcni pisobila serioznim dojmem a jednala s klienty ve vSech pripadech s klidem,

usmévem a rozvahou.

Aby recepcni mohly podavat relevantni informace a plsobit seri6zné, je tieba, aby byly
fadné pred nastupem proskoleny zejména pro chod celého fitcentra, také pro piipad
nutnosti poskytnou prvni pomoc a Vv neposledni fadé by mély byt proskoleny, jak se
zakaznikem jednat. Také se Casto stava, Ze jsou recep¢ni s klienty v posilovné samy, a
tak by bylo dobré, aby byly schopné podat i zakladni rady jak dané pfistroje pouzivat a
ptipadné jaké dopliiky stravy by si méli klienti kupovat. Mimo jiné je nutné i proskoleni
ohledné provozu soldrii a kardiozony, kde by mély byt recepéni schopny asistovat
zékaznikovy v piipadé potieby. Rekla bych, Ze osobni prodej je zikladnim nastrojem

k Gspéchu fitcentra a Sifeni dobrého jména nejen v malém mésté.

3.5 Primy marketing

Studio Be Free by se mélo zaméfit na zasildni atraktivnich nabidek svym stalym
klientm, ktefi souhlasili s odbérem. Pfedev§im by se mélo jednat o Newslettery, které
by obsahovaly informace o potadanych akcich, jako jsou zmiiované maratony, akce
pod Sirym nebem, akce lekce zdarma, iontovy napoj zdarma atp. Timto zplisobem by
mohla zasahnout i klienty, ktefi nemaji facebook a ocenili by informace o akcich ¢i

novych lekcich, které by mohli vyuZit.

V dnesni dobé je hodné vyuZzivan internet, a to kazdodenng, proto si myslim, Ze zasilani
nabidek pies e-mail je nejen efektivni, ale také s sebou nenese témét zadné naklady,
snad jen pouze v podobé straveného ¢asu zaméstnance ¢i samotné majitelky. Emailova
nabidka by obsahovala zdvotilé pozdraveni, poté by nasledoval upoutavkovy obrazek
s informacemi K probihajici nebo chystané akci, také by zde nemél chybét zpusob

registrace, cena, misto konéni a termin akce.
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Jinou formou mtize byt obcasné zasilani informacnich letakli o velmi vyhodnych a

uspeésnych akcich v podobé letackti do schranek.

3.6 Novéjsi formy marketingové komunikace

V této oblasti by firma méla tedy pracovat na vylepSeni svych webovych stranek, jak jiz
bylo uvedeno v predchozich castech, kde by mélo jit hlavné¢ o jejich aktualnost,
minimalni vypadky a vylepSeni vzhledu. Pokud jde o propagaci na socialnich sitich, tak
Studio Be Free se orientuje na, u nas nejrozsifen¢jsi, Facebook. Zde je tedy
doporucovano pracovat na pichlednosti, aktudlnosti a dilezity je Casty kontakt se
zakaznikem. Na socialni siti Facebook lze také vyuzit viralniho marketingu pomoci
sdilenych informaci, které jsou pro fanouska Studia Be Free zajimavé, a které chce dale
sdélit svym pratelim. Proto je dilezité, aby byly vytvéateny piispévky, jez mohou byt
»,samovolneé* §iteny dale, a tim také bezplatné rozSifovano povédomi o tomto fitcentru
dalsim potencialnim klientim. Jednou z moZnosti soudobych marketingovych praktik
vyuzitelnych pro Studio Be Free by mohl byt buzz marketing, jez ma za ukol vzbudit
rozruch kolem néjaké znacky, firmy nebo akce. V této oblasti by mohl figurovat
bézecky zavod, ktery by byl pod zastitou Studia Be Free a byl by tak kazdorocné
potadan. Tato akce by vzbudila zcela urCité¢ zdjem mistnich médii a hlavn€¢ mistnich
obcand, ktefi by si fitcentrum mohli spojovat i s udalostmi déjici se pod Sirym nebem a
potadanych pro vefejnost. Jednim z dalSich ptrikladii by mohla byt i kazdoro¢ni akce na
Luhacovické ptehradé, kde by se poradaly mimo lekci i soutéze a hry nejen pro dospélé,

ale i pro déti.
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3.7 Shrnuti komunika¢niho mixu

Névrhy pro zlepSeni komunikacniho mixu daného fitcentra, jez jsou uvedeny
v ptedchozich kapitolach a shrnuty v nésledujicich tabulkéch (Tab. 8 a 9), budou pfi
vhodné kombinaci vést ke splnéni vyty¢eného cile. Téchto nastroji komunikaéniho
mixu by mélo Studio Be Free vyuzit i ke zlepSeni svého postaveni nejen na
uherskobrodsku, ale ¢astecné i ve Zlinském kraji, jelikoZ existuji 1 zdkaznici, ktefi jsou
ochotni za kvalitnimi sluzbami dojizdét i pon€kud vétsi vzdalenost. Kampai vytvofenou
Z nabidnutych navrhi by firma méla uvést uz béhem tohoto roku, a to hlavné proto, ze
se studio snazi ¢im dal tim vice sledovat trendy a rozSifovat tak o né svou nabidku
sluzeb, a proto by bylo vhodné, aby se o téchto krocich fitcentra dozvédeélo Siroké okoli.
Pokud by se tyto marketingové zmény osvédcily, tak by bylo vhodné tuto kampan
zopakovat i Vv nasledujicich obdobich, poptipad¢ v nékterych oblastech obménit dle
vysledkd marketingového priizkumu, ktery bych firmé doporucila provést jednou rocné
pomoci kratkého dotazniku at’ uz tisténého, ktery by byl k dispozici piimo ve fitcentru
nebo online, ktery by byl dostupny na facebookovém profilu studia a na webovych
strankach. O veskery pribéh marketingové kampané by se starala pani provozni, jeZ ma
bakalafské vzdelani na ekonomické skole a Castecné i recepni a vSe by bylo provadéno
se souhlasem majitelky firmy NZ Invest. V ptipad¢€ tispésnosti kampané by se Studio Be
Free mohlo stat obdvanym konkurentem nejen pro podobna zatizeni ve mésté, ale i v

jeho Sirokém okoli.
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Tab. 8: Shrnuti komunika¢niho mixu

Zdroj: vlastni zpracovani

Druh komunikace Cena Pozndmka
REKLAMA
OUTDOOR A INDOOR
billboard 29 900 K¢/rok OC VI¢novska a budova
y (420 K&/m?) Studia Be Free
klipart velikosti Al 7300 K¢&/rok aquapark Uhersky Brod
folie do vylohy 3000 K¢ budova fitcentra
letdky 1750 K¢ sportovni obchody+aquapark
75 000 K¢&/rok .- i
REKLAMA V RADIU (225 K&/spot) Radio KISS Publikum
PROSTORY FITCENTRA
¢ s .. |Nové zfizena vyloha
vyloha Cena vjse (3000 KS) Vv prizemi budovy fitcentra
REKLAMA V TISKU 4 000 K¢/rok Vzdy na zacatku ledna

REKLAMA NA INTERNETU

Webové stranky

Mensi odména
zndmému-dle domluvy

Aktualizace stranek,
zptehlednéni, optimalizace a
pouceni zaméstnance

Facebook

Slevy za sdileni (5-
15%) a odména
fanousktm (10-30%)
na pernamentku

Profil fitcentra, sdileni a
Siteni povédomi, (Facebook
Ads-moznost do budoucna)

PUBLIC RELATIONS

prohl&Seni v tisku

4 000 K¢&/rok

¢lanek v tisku (pul strany)

sponzoring

5 000 K¢/spol. akce

tombola, spolecenské akce

PODPORA PRODEJE

Slevové servery

44 000 K¢/ 100
permanentek

Akce na Slevici.cz

Lekce / ndpoj zdarma

dle poctu klient nebo
poctu zakoupenych
permanentek

K permanentkdm urcity pocet
napoji; mésic - vyzkouseni
jedné lekce zdarma

Maratony / akce pod Sirym
nebem

Cas lektort (mzda)

akce/maratony jsou klienty
placené nékteré jsou zdarma

Bonus za sdileni

Slevy 5-15% na
pernamentky, vstupy...

Na soc. siti Facebook

Darkové predméty

7300 K¢

Pti objednani 50 ks potitek a
500 ks propisek

OSOBNI PRODEJ

prodej ve fitcentru

Skoleni zamé&stnanct
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PRIMY MARKETING

Newslettery

¢as zameéstnance

pii zajimavych nabidkach

Letaky

¢as zaméstnance+tisk
(1 750 K&/500 ks)

obcasné zasilani pii
vyjimecnych akcich

NOVEJSI FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Webové stranky, Facebook, virdIni marketing, buzz marketing (bézecky zavod)
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Tab. 9: Shrnujici harmonogram jednotlivych navrhi

Zdroj: vlastni zpracovani

Druh komunika¢niho nastroje

Termin doporuceného uskute¢néni

Billboard u NC Vl¢novska

Listopad 2014 — Biezen 2015

Billboard budova fitcentra

Rijen 2014 — na neur&ito

Vyloha

Srpen 2014 — na neurcito

Klipart Al v aguaparku Delfin

Zari 2014 — dale celoro¢né

Letaky

Pti zajimavé akci ¢i novych lekcich (napf.

V mésici zafi)

Reklama v radiu KISS Publikum

Prosinec 2014 — Unor 2015

Prostory fitcentra

Udrzba a &istota ihned a obnova strojového

vybaveni (dle finan¢nich moZznosti)

Reklama v tisku

Prvni polovina prosince 2014

Reklama na internetu

Co nejdrive (Cervenec 2014)

Tiskové zpréava Z4ri 2014
Sponzoring plesu Unor 2015
Akce na slevovém serveru Cervenec 2014

Akce lekce / napoj zdarma

Napriklad 3 mésice v roce (napoje), 1 mésic

V roce, napf. prosinec (lekce)

Akce pod Sirym nebem

Srpen 2014

Maratony/ zavod v béhu

Maratony kazdy mésic, zavod v be¢hu kazdy

rok v kvétnu

Bonus za sdileni

Srpen 2014

Darkové predméty

Celoro¢né (zkusebni vina — podzim 2014)

Osobni prodej

Celoro¢né

Pfimy marketing - newslettery

Pti akcich a zavadéni novych lekci

Webové stranky, socialni site, viralni mark.

Co nejdiive (Cervenec 2014)

Buzz marketing

Zavod (kvéten 2015), akce pod Sirym nebem
(srpen 2014)
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Z.avér

Hlavnim ukolem této diplomové prace bylo vytvofeni navrhu komunika¢niho mixu
fitness centra, jez byl vytvofen na zdkladé ptfedchozi analyzy soucasného stavu
komunika¢niho mixu fitcentra Studia Be Free, analyzy jeho zékaznikii a také analyzy
jeho konkurence. Stanovenym cilem bylo na zékladé¢ jiz zmitovanych analyz vytvofit
navrh, ktery povede ke zkvalitnéni stavajiciho komunika¢niho mixu daného fitness
centra. Dil¢im cilem bylo rozsifeni a vylepSeni tohoto komunika¢niho mixu zejména

v oblasti reklamy a podpory prodeje.

V navrhové Casti jsem se snazila vyuzit veskerych dostupnych néstroji marketingové
komunikace, jez vedou K ziskani pfizné jak novych klientd, tak i k udrzeni pfizné téch
stavajicich. VéEtsi diiraz byl kladen zejména na néstroje reklamy a podpory prodeje, kde
mé firma $ir$i Skalu moZnosti, jak propagovat. V ramci reklamnich nastroji jsem
pouzila rizné druhy outdoor a indoor reklamy, jako jsou billboardy, folie do vylohy,
letaky a dalSi, poté byly pouZzity navrhy na reklamu v radiu, reklamu v tisku, reklamu na
internetu a dal$i. Mezi nastroje podpory prodeje jsem zaradila akce v podob& nabidky
zlevnénych pernamentek na slevovych serverech, akce na lekci ¢i napoj zdarma,
pofadani maratonu jednou ro¢né, bonusy za sdileni na socialnich sitich a jiné. U
jednotlivych nastrojii jsem se snaZzila nastinit, jak by se daly vyuZzit a jaké by byly jejich
ekonomické aspekty. V zavéru navrhové ¢asti jsem pro prehlednost vytvofila shrnujici
tabulku jednotlivych zminénych navrht a taky uvedla moZzny zjednoduseny

harmonogram zavedeni navrzenych nastroja.

V piipadé, ze by fitness centrum vyuzilo navrhovanych nastrojii komunika¢niho mixu a
dbalo na ovéfovani kvality nabizenych sluzeb, které nabizi, ziskala by vétSi pocet
zakaznikil a také dobrou pozici na mistnim trhu poskytovatelli sportovnich a podobnych
sluzeb. Marketingovou kampan (nékteré jeji prvky) by méla firma uvést jiz béhem
letosniho roku a béhem prvni pulky roku nasledujiciho, a to zejména diky tomu, Ze se
stdle snaZzi jit sdobou a poskytovat moderni sluzby a stale rozSifuje portfolio
nabizenych sluZeb v oblasti sportovnich lekci, a tak je to ideilni piilezitost, jak dat o
sob¢ vCas ve&dét a naplnit tak nové vzniklé lekce. Pokud by se tyto zmény

v marketingové oblasti osvédcily, tak by spole¢nost mohla tuto kampan prodlouzit a
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také ptizpisobit na zédkladé kazdoro¢né provedeného marketingového prizkumu mezi

svymi zakazniky.

Vysledky marketingové kampané by znamenaly pro fitness centrum ekonomicky rist a
zvySeni jeho hodnoty a vyznamu. Poté by firma mohla finan¢ni prostiedky pouzit pro

svilj dalsi rozvoj, naptiklad k obnové vybaveni fitcentra.

Mohu tedy zavérem fici, Ze vytvofeny navrh pii vhodné kombinaci jednotlivych
nastroji a pe€livém provedeni povede ke zkvalitnéni komunika¢niho mixu daného
fitness centra a k jeho vyssi efektivité. Také doslo ke spInéni dil¢iho cile, kde se jednalo
zejména 0 rozvoj v oblasti reklamy a podpory prodeje. Nové nastroje komunika¢niho
mixu jsou tedy efektivni a pro firmu vyuZitelné a s jejich pomoci fitcentrum doséhne

lepsich vysledkti. Domnivam se tedy, ze vytyceného cile jsem doséhla.
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Piiloha ¢. 1: Dotaznik pro analyzu
Dobry den,

jsem studentkou VUT v Brné, fakulty podnikatelské a rada bych Vas poprosila o
vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku pro mou diplomovou praci, tykajici se Studia

Be Free v Uherském Brod¢. Vyplnéni tohoto dotazniku Vam zabere méné€ nez 5 minut.

1. Jak ¢asto navStévujete fitness centrum?
. Nepravidelné (napt. 1x mési¢n¢)

. Ix — 2x tydné

o 3X — 4x tydné

o Denné
2. Jaké jiné fitness centrum navstévujete kromé Studia Be Free?
J Pouze Studio Be Free

. Jiné fitness centrum v Uh. Brodé (jaké?) ............covviiiiiniinnn...

. Chodim v jiném mésté

3. Odkud jste se dozvédél/a o Studiu Be Free?

. Od zndmého

o Vsiml/a jsem si napisu na budové fitcentra
. Z letaku
. Na internetu

. Z Facebooku

° Jinak oo

4, Jak dlouho navs$tévujete Studio Be Free?
. Vice nez 2 roky

o 2 roky

o 1 roky

° Méné nez 1 rok



Co bylo pro Vas rozhodujici pri vybéru tohoto fitness centra? (sefad’te dle
dilezitosti 1 - nejdileZitéjsi, 5 - nejméné diilezité)

Poloha (centrum mésta)

Velikost fitness centra

Cena

Nabidka sluzeb

Kvalita sluzeb

Jakych sluZeb ve Studiu Be Free vyuzivate? (mtiZete zvolit i vice moZnosti)
Posilovna

Kardiozona

Alpinning

Solarium

Nékup dopliki stravy / sportovnich dopliki
Cross

Crossfit

Fitbox

Joga

Osobni trenér

Ajurvédské masaze a kosmetika

Jaké jiné sluzby ¢i sportovni aktivity byste rad/a uvital/a ve Studiu Be Free?
Jsem spokojen/a se stavajici nabidkou
Uvital/a BYCh ...

Jste spokojeni s ochotou a profesni Urovni personalu Studia Be Free?
Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

NE (DUVOA?) . e e e e



10.

V jaké mife Vas dokaze zaujmout dané reklamni meédium?

(1 — viibec mne nezaujme, 2 — spiSe mne nezaujme, 3 — spiSe mne zaujme, 4
— uplné mne zaujme)

TV

Réadio

Tisk, reklama v ¢asopisech

Venkovni reklama (billboardy, v MHD, na sportovistich)

Letaky ve schrance

Facebook

Které informace Véas zaujmou/oslovi v ramci reklamniho sdéleni?
(urcete vyznamnost dileZitosti 1 — nedilezité, 2 — spiSe nedilezité, 3 — spise
dilezité, 4 — podstatné)

Cena

Slevy a bonusy

Nabizené sluzby

Vérnostni programy

Kvalita sluzeb

Poloha

Webové stranky

Slogan

VasSe pohlavi?
Muz

Zena

Vas vék?
Do 26 let
27 — 35 let
36 — 50 let

51 let a vice



13.  Jaka je VaSe aktualni ekonomicka aktivita?
J Student

o Zamé&stnany

J Podnikatel

o Nezaméstnany

° Matetska / Rodi¢ovska dovolena

14.  Vas priblizny ¢isty mési¢ni prijem?
. Do 12 000 K¢

. 12 000 — 25 000 K¢

J 25 000 —40 000 K¢

. Nad 40 000 K¢

Mnohokrat Vam dékuji za Vas cas, ktery jste vénovali vypInéni tohoto dotazniku.

Pteji Vam kréasny zbytek dne.

Bc. Lenka MatyaSova



Ptiloha ¢. 2: Navrh félie do vylohy

Zdroj: vlastni zpracovani, obrazky dle Fitnessmagnet.com, 2014 a Facebook.com, 2013

Posilovna
Fitbox
Alpinning
Cross
Crossfit
Yoga-workout

STUDIO jinésluzby...
.. .. U

and Buil urdfeam!




Pfiloha ¢. 3: Navrh letdku

Zdroj: vlastni zpracovani, obrazky dle Facebook, 2013 a Fitbazarek.cz, 2014

FITBOX ALPINNING CROSS CROSSFIT YOGA .
Tato akce plati na jednu lekci z vybranych aktivit.

Ptiloha ¢. 4: Navrh potitka s logem (potisk)
Zdroj: Vlastni zpracovani, obrazky dle Wristbands.com.au, 2014

be ~free
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