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ABSTRAKT

Cilem mé bakalarské prace je navrhnout a vypracovat komunikacni plan pro firmu K2
Sport Centrum pro rok 2011. V teoretické ¢asti popisuji Casté a pouzivané metody v oblasti
komunikace a vysvétluji pojem komunikacni mix. V ¢&asti praktické aplikuji teoretické
poznatky do praxe a dale vypracovdvam vlastni ndvrh komunika¢niho planu pro tuto

firmu.

Kli¢ova slova: komunikacni plan, propagace, analyza, marketingové cile, komunika¢ni

mix, média.

ABSTRACT

The aim of this work is to suggest and to create a communication plan for K2 Sport
Centrum company. In the theoretical part I describe the often used methods in the area of
communication and I explain the term communication mix. In the practical part I use

theoretical experience in the practice and work out a communication plan of this company.

Keywords: communication plan, promotion, analyze, marketing budgets, communication

mix, media.
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UvVoD

Pro svou bakalafskou praci jsem si zvolila t¢éma komunikacni plén, jelikoz reklama ve
svych nejraznéjSich podobach nds v dnesni dobé obklopuje témét na kazdém kroku.
Spotiebitelé jsou vystaveni velkému mnozstvi informaci, které na n¢ utoci ze vSech stran.
Reklama je vSude. Setkdvame se s ni v televizi, radiich, tisku, na domech, v ulicich, autech

a v dopravnich prostiedcich.

V reklamé je skryta velka sila, mize mit pozitivni i negativni dopad. Reklama je jako tichy
naSeptavac, ktery nas dokéaze pfinutit 1 ke koupi véci, kterou vlastné viibec nepotiebujeme.
Jeji funkci je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, n¢kdy vSak mize i
manipulovat. Nékteré reklamy v nds vyvolavaji pocit vtipu, usmévu na tvari. Jiné nam

naopak ptipadaji hloupé a neinteligentni.

Reklama byva ne¢kdy kritizovana a zesmés$iiovana lidmi, ktefi nechdpou jeji poslani. Rusi
je pfi sledovani televize, poslechu radii a ¢teni tisku, odpovidani na dotazniky je obtézuje.
Takovy lidé by si ale méli uvédomit, ze bez reklamy by neexistovala spousta soukromych
televizi, radii, nemohli by si tieba piecist sviij oblibeny Casopis, nebo by se bez reklamy
nedozvédeli o pofadani riznych akci. Nastésti vyzkumy ve vyspélych statech ukazuji, Ze

vétSina obcant poslani reklamy chape, nevadi jim a stala se soucasti jejich potieb a prav.

Téma mé bakalarské prace je zaméefeno na firmu K2 Sport Centrum, které sama
dlouhodob¢ a pravideln€ navstévuji. Vybrala jsem si tuto firmu, protoZze mam ke sportu
velmi blizko. Navstivila jsem nejednou vSechny nabizené cvicebni programy a jsem
registrovanym zdékaznikem. Domnivdm se, Ze to je pro vypracovani této prace také

napomocnym prvkem.

O dané¢ tématice jsem se snazila nastudovat co nejvice. Tyto ziskané informace se pokusim
aplikovat do praktické €asti, kde je cilem navrhnout a vypracovat komunikacni plan pro
tuto firmu. Ve své praci se zaméfim predevsim na rizné formy reklamy, podporu prodeje a
potadani akci, pokusim se spocitat naklady na kampan a navrhnu mozny zptsob hodnoceni

vysledki.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnuje veskeré aspekty vizualni, psané,
hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem. V Sirokém slova smyslu
zahrnuje komunikace veSkeré ¢innosti jako vytvoreni a pouzivani produktu, distribuci,
public relations, osobni propagaci, vydavatelskou ¢innost, reklamni média, vystavni plochy
a reklamni tabule. Marketingové planovani propagace piedstavuje urceni nejvhodnéjSiho

mixu propagacnich technik, ktery zaruci efektivni osloveni cilovych zakazniki. [1]

1.1 Marketingovy komunikaéni mix

Firemni marketingovy komunikacni mix se sklada ze specifické smési reklamy, podpory
prodeje, public relations, osobniho prodeje, ndstroji pfimého marketingu a vyuzivani

interaktivnich médii, které firma uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cila.

= Reklama je jakadkoli forma neosobni masové komunikace, placené prezentace a

podpory prodeje vyrobk, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu.

» Podporou prodeje rozumime stimulujici kampan, nebo kratkodobé pobidky slouzici

k podpote ndkupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby.

= Vztahy s vefejnosti (public relations — PR) jsou snahy o budovéni pozitivnich
vztahll vetejnosti k dané firm¢, vytvareni dobrého image a snahu o minimalizaci
s vefejnosti je blizce spojena publicita, kterou podporuji tiskové konference a

diskuse v médiich. Jejich obsah byva ptfipravovan novinafi.

= (Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejiz cilem je prodej vyrobku nebo

sluzby a vytvoteni vztahu se zakaznikem. Diilezity je zde osobni kontakt.

* Pfimy marketing zahrnuje bezprostfedni kontakt s pfesn¢ uréenymi individualnimi
zakazniky s cilem ziskat jejich okamzitou reakci a péstovat s nimi dlouhodoby
vztah. Pouziva telefon, poStu, fax, nové média jako je e-mail a internet, jez
umoziuji novy, 1 vicestranny zplsob komunikace sriznymi subjekty a dalsi
nastroje umoziujici pfimou komunikaci s individudlnim zékaznikem. [2, 12]

,»Kazda kategorie pracuje s riznymi nastroji. Reklama vyuziva tisk, televizni a rozhlasové
vysilani, venkovni a jiné formy. Podpora prodeje zahrnuje vystavky na misté prodeje,

prémie, slevy, kupony, specidlni inzerci nebo predvadéni. V oblasti public relations se
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vyuzivaji zpravy a zvlastni akce. Pfi osobnim prodeji jsou organiuovany prodejni
przentace, prodejci se Gcastni vystav a veletrhti, uplatituji se motivacni programy. Piimy
marketing zahrnuje katalogy, telemarketing, predvadéci stranky, internet a dalsi. Diky
technologickému vyvoji lze dnes komunikovat nejen prostiednictvim tradicnich médii

(noviny, rozhlas, telefon, televize), ale také novymi prostfedky (mobilni telefon, pocitac).

Komunikace zaroven piesahuje pouze tyto komunikacni nastroje. Vzhlede vyrobku, cena,
tvar a barva obalu, misto, kde se zbozi prodava, to vSe komunikuje s kupujicim. I kdyz
komunika¢ni mix je primarni komunikacni aktivitou, cely marketingovy mix -—
komunikace, produkt, cena a distribuce — musi byt koordinovan s cilem dosahnout

nejvétsiho komunikaéniho efektu.” KOTLER & ARMSTRONG [2]

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Integrovand marketingova komunikace je pohled na celek. Komunika¢ni nastroje, které na
sobé byly nezavislé jsou kombinovany tak, aby komunikace byla homogenni. Zakaznik
prili§ nerozliSuje mezi sponzorovanim, podporou prodeje, reklamou, vystavami a
podobnymi akcemi. Je-li oslovovan nesouhlasnymi sdélenimi, je zmaten a nemusi byt
pfesvédcen k ndkupu. Integrovana marketingova komunikace davéa zédkaznikovi moZznost

1épe a rychle porozumét sdéleni a ukazuje uceleny obraz o produktu nebo firmé. [3]

1.2.1 Zmény v komunikaénim prostiedi

Dnesni realitu marketingového komunika¢niho prostfedi formuji dva faktory. Trhy se déli,
vytvareji je spiSe mensi skupiny zadkazniki se specifickymi potiebami, a to vyzaduje novy
ptistup k marketingovym programiim, které smetuji k budovani uzsich vztahii se zékazniky
ve stale menSich trznich segmentech. Rychly vyvoj informacnich technologii urychluje
nutnost segmentace. DneSni technologie umoziuje firmam drzet krok s potfebami
zakaznikl diky moznosti ziskdvat informace o individualnich zédkaznicich a domacnostech.

Nové technologie pomahaji komunikovat s malymi segmenty mnohem piesnéji. [2]

»Skok od masového, nediferencovaného marketingu k segmentiim mél dramaticky dopad
na marketingovou komunikaci. Stejné¢ jako masovy, nediferencovany marketing dal
moznost vzniknout nové generaci nastroji komunikace, jeho pfeména v individualizovany
marketing (one-to-one marketing) vytvaii novou generaci mnohem specializovangjSich a

detailn¢ zamétenych komunikacnich aktivit.
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Nova komunikacni realita nuti manazery ptehodnotit Ulohu médii a komunikacnich
nastroju. Reklama ve sdélovacich prostiedcich dominovala dlouho v komunikaénich
mixech u rychloobratkového zbozi, a ackoli televize, Casopisy a dal§i média zlstanou stale
dalezité, jejich prevaha ustupuje. Trzni fragmentace usti ve fragmentaci médii, neboli
v explozi prostfedkll umoznujicich lepS§i zaméfeni na cilového zékaznika, coz vice
odpovida modernim strategiim pfesného osloveni zékaznikli. Kromé& tradi¢nich médii se
zvySuje poptavka po novych piesnéji zaméfenych prostiedcich, pocinaje vysoce
specializovanymi Casopisy a kabelovymi televiznimi kanaly ptes katalogy na CDE az po
kupony na webovych strankach ¢i na zemi nalepené stopy, vedouci zakazniky podél regali

v supermarketech. KOTLER & ARMSTRONG [2]

1.2.2 Potreba jednotné marketingové komunikace

Posun od nediferencovaného marketingu k segmentovanému stavi firmy pied novy
problém. Zéakaznici nerozliSuji mezi zdroji sdéleni. V jejich mysli se reklama v riznych
médiich a riizné komunika¢ni postupy stavaji soucasti jednotné¢ho sdéleni o firmé. Pokud si

sd€leni z riiznych zdrojt odporuji, vysledkem byva zmateni zdkaznika i firemniho image.

,Firmy také pomérné Casto nezvladaji propojeni riznych komunikacnich cest. Vysledkem
je zmate¢na komunikace. Reklama v médiich tik4 jednu véc, cenové podpory vysilaji jiné
sdéleni, ve firemni literatufe se 1ze docCist néco zcela jiného a dovrSuje to webova stranka,

ktera plisobi dojmem, Ze s pfedchozimi sdélenimi nema viibec nic spolecného.

,»Problém byva v tom, ze vSechna uvedena sd€leni vychazeji z riznych firemnich zdrojt.
Reklamni sdé€leni planuje a realizuje reklamni utvar nebo reklamni agentura. Komunikace
prodejct se piepravuje v obchodnim oddéleni. Opét jini specialisté odpovidaji za public
relations, podporu prodeje, ptimy marketing, webové stranky a dal§i formy marketingové
komunikace. V soucasné dobé je takova funkcni separace velkym problémem v fad¢ firem,
a zvlasté jejich internetovd komunikace patfi do zcela odlisného utvaru. KOTLER &

ARMSTRONG [2]

Ve vsech bodech, ve kterych se zakaznik setkava s firmou, jejimi znackami a produkty, se
musi firma snazit o ucelenou a jasnou komunikaci, protoze kazdy kontakt sd€luje néco

pozitivniho, negativniho nebo neutralniho.
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1.2.3 Komunikaéni proces

Integrovand marketingovd komunikace zacind identifikaci cilové skupiny a pokracuje
vytvofenim koordinovaného komunika¢niho programu s cilem vyvolat ocekavanou
odezvu. Velmi Casto se soustfedi na bezprostfedni feSeni problémii povédomi, na image
nebo na preference. Tento pfistup je ovSem ponckud kratkozraky. V soucasnosti se
manazefi snazi vidét komunikaci jako fizeni dlouhodobych vztahl se zdkazniky béhem
piedprodejniho, prodejniho a spotfebniho stadia vCetné obdobi po spotfebe. Komunikacéni
programy je nutné¢ navrhovat pro specifické segmenty, mikrosegmenty ¢i pro jednotlivé
zakazniky, protoze ti se navzajem velmi li§i. V souvislosti s novymi technologiemi se
museji firmy nejen ptat, jak se dostat k zakaznikim, ale je tfeba zajimat se také o to,

jakymi cestami se mohou dostat zdkaznici k nim.

Komunikace proto musi zacit auditem vSech potencidlnich cilovych zakaznikl firmy nebo
znaCky. Ten, kdo si chce koupit pocita¢, se dotazuje jinych lidi, divd se na televizni
reklamu, ¢te ¢lanky a inzeraty v novinach a ¢asopisech, navstévuje riizné webové stranky a
prohlizi se a zkouSi pocitace v raznych obchodech. Firma musi umét odhadnout vliv
jednotlivych komunikacnich aktivit v jednotlivych stadiich nakupniho procesu. Pochopeni

téchto souvislosti zlepsi schopnost efektivné alokovat zdroje. [2]

1.3 Tvorba komunika¢niho mixu

Koncepce integrované marketingové komunikace tikd, Ze firma musi peclivé kombinovat
komunikac¢ni néstroje a vytvofit koordinovany komunika¢ni mix. Jak ale ur¢it, ktery mix je
nejvhodnéjsi? I firmy v jednom odvétvi se ve svych pristupech k tvorbé komunikacniho
mixu znacné li§i. Musime tedy brat v uvahu faktory, které ovliviiuji vybér komunikacnich

nastrojl.
1.3.1 Reklama

Reklama je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zakaznikl s nizkymi
naklady na kontakt, ddle umoziiuje prodavajicimu podle potieby opakovat jeho sd€leni.
Televizni reklama zasdhne obrovské mnozstvi lidi. Reklama mlze rovnéz vysilat pozitivni
informace o velikosti, popularit a GspéSnosti firmy. Vzhledem k vefejné povaze reklamy
maji zakaznici tendenci zabyvat se vice produkty podporovanymi reklamou. Reklama je

velmi nakladnd, ale dovoluje firmé& popularizaci produktii umeéleckou vizualizaci, tiskem,
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zvuky a barvami. D4 se vyuzit jednak k budovani dlouhodobého image produktu (napf.

Coca-Cola), jednak mutze rychle podpofit prodej (napt. vikendové slevy).

Reklama ma i fadu nedostatkli. ACkoliv rychle zasdhne vysoky pocet osob, je neosobni a
pouze jednosmérnd, nedokaze piinutit k pozornosti a reakci. Navic je financné narocna. I

kdyz nékteré jeji formy mohou vystacit i s mensim rozpoctem. [2]

1.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej byvad povazovan za nejucinnéj$i ndstroj, protoze je to forma osobni
komunikace se zdkaznikem. Cilem je dosazeni prodeje produktu nebo sluzby. Osobni
prodej je vyjimeény tim, ze mizeme sledovat reakce a potieby toho druhého a obsah,
struktura a format zpravy mizeme v prib&hu ménit a upravovat. Zpétna vazba je v tomto

piipad¢ okamzita. Jedna se ale o velmi ndkladnou formu komunikace. [6]

1.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kombinaci reklamy a cenovych opatieni jako naptiklad rtizné kupony,
soutéze, slevy, prémie a dal$i. Zahrnuje aktivity, které pisobi prostfednictvim dodate¢nych
podnéti na prodej vyrobku a sluzeb. Tyto stimuly vedou zdkaznika ke koupi. Mize byt

zamétena na distributory i na zakazniky. [6]

1.3.4 Vztahy s verejnosti

Nastroje pro vytvatfeni vztahi s vefejnosti, jako jsou ¢lanky a udalost, tiskové konference a
diskuse v médiich, jsou G€inné a plsobivé, protoze se zdaji byt mnohem vérohodnéjsi nez
reklamy. Firma timto zpisobem muze oslovit spoustu perspektivnich zékazniki, na které
reklamy nebo prodejné zaméfena komunikace nepiisobi. Dobie promyslena kampan v této
oblasti propojena s ostatnimi prvky komunikacniho mixu mulze byt velmi ucinna i

hospodérna. [2]

1.3.5 Primy marketing

Pfimy marketing je neveiejny, bezprostfedni, pfizptsobeny a sdé€leni je adresovano
konkrétni osobé. Sdéleni miizeme upravovat tak, aby sedélo na koncového zdkaznika. Tato
komunikace je zaméfena pfedev§im na prodej zboZzi ¢i sluzeb a je zaloZena na reklamé
uskutecnované prostiednictvim poSty, e-mailu, telefonu, televizniho a rozhlasového

vysilani, novin a ¢asopisi. [6]
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery analyzuje situaci, identifikuje problémy a
prilezitosti, stanovuje marketingové cile a pfedklada vhodné strategie k dosazeni téchto
cili. Marketingovy plan je zpracovavan rocné, i kdyz néckteré jeho casti obsahuji
dlouhodobé cile vychazejici ze strategického viceletého planu organizace. Marketingovy
plan ma pifinejmensim dve dualezité funkce. Jednak shromazd'uje v jednom dokumentu
vSechny relevantni informace tykajici se pfisluSné organizace, cilovych trha, produkta,
sluzeb, zdkaznikl, konkurence atd. Za druh¢ stanovuje cile organizace na ptislusné obdobi,

strategie a taktiku, které budou pouzity k jejich dosazeni.

Marketingovy plan méa hluboky vliv na sestaveni a uskute¢iiovani planu reklamniho.
Umoznuje analyzu, zhodnoceni a zlepSeni vSech zdkladnich Cinnosti podniku, a to véetné
minulych i souc¢asnych marketingovych a reklamnich aktivit. Soucasné stanovuje budouci
roli propagace a reklamy v marketingovém mixu. Ur€uje, které marketingové aktivity
budou potiebovat podporu reklamy, a naopak, které reklamni programy budou potiebovat
podporu ostatnich marketingovych aktivit. Rovnéz umoziiuje lepsi stanoveni smeéru a
zaméteni reklamni kreativity. Struéné feCeno, uspéSna organizace nikdy neoddéluje
reklamni plan od planu marketingového, reklamni (komunikaéni) plan se stava viceméné

jeho soucasti. [9]
Marketingovy plan ma tyto zakladni Casti:
= situacni analyza,
= problémy a pfileZitosti,
= marketingové cile,
= strategie,

= realizace a hodnoceni
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3 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikacni plan by se dal jednoduse popsat jako ur¢ovani, kde a kdy se reklama objevi.
Hlavnim ukolem je definovat a urcit jak zajistit informovanost vSech ucCastnikt. Pied
sestavenim komunikacniho planu provadime analyzy, urCujeme cilové skupiny,
komunika¢ni cile, nastroje, techniky, kandly, média a rozpocet. Za dalSi cast
komunika¢niho planu mizeme pokladat sledovani kampané, jeji efektivnosti a také méteni

vysledki.

Komunikaéni plan je soucasti marketingového planu, a tedy patii do strategického
planovani. Pro posouzeni kam umistit marketingové komunikacni aktivity vyuzivame
analyzu prostiedi. Z analyzy prostfedi vyplivaji cilové skupiny a komunikacni cile a déle

musime dohodnout, jaké mame k dispozici néstroje, techniky a média a jak je vyuzijeme.

3.1 Analyzy

Smyslem analyz je poskytnout soubor objektivnich dat. Tyto podklady slouzi k sestavovani

komunikac¢niho planu po celou jeho dobu.

3.1.1 Situacni analyza

»dituacni analyza je standardni ¢asti kazdého marketingového planu. Zde se sumarizuji
relevantni informace tykajici se produktu, trhu, konkurence, poptavky, chovani zakaznika,
distribu¢nich cest atd. Situacni analyza se snazi najit odpovédi na fadu otazek, které jsou

dilezité pro dalii prace na komunikaénim planu.“ SVETLIK [6]

3.1.2 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikace rozsahu, kterym souCasna strategie organizace
(hlavné jeji silné a slabé stranky) podporuje schopnost Gspésné se vypotadat s hrozbami a
prilezitostmi ve vn¢jSim prostiedi.
SWOT je zkratkou anglickych slov Strenghts (pfednosti, silné stranky organizace),
Weaknesses (nedostatky, slabé stranky organizace), Opportunities (ptilezitosti ve vnéjSim
prostiedi), Threats (hrozby z vnéjsiho prostiedi):

* Pfednosti jsou pozitivni vnitini podminky, které umoziiuji organizaci ziskat

prevahu nad konkurenty. Organiza¢ni prednosti je jasna kompetence, zdroj nebo
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schopnost, kterd umoznuje firmé ziskat konkurenc¢ni vyhodu. Muze to byt pfistup
ke kvalitn¢j§im materialiim, dobré finan¢ni vztahy, vyspé€la technologie, distribu¢ni

kanaly nebo vyspély tym top manazert.

= Nedostatky jsou negativni vnitini podminky, které mohou vést k nizsi organizacni
vykonnosti. Nedostatkem mize byt absence nezbytnych zdrojl a schopnosti, chyba
vrozvoji nezbytnych zdroji. Manazetfi s neodpovidajicimi strategickymi

schopnostmi, neumérné finanéni zatizeni, moralné zastaralé stroje apod.

= Prilezitostmi jsou soucasné nebo budouci podminky v prostiedi, které jsou ptiznivé
soucasnym nebo potencionalnim vystuptim organizace. Pfiznivé podminky mohou
obsahovat zmény v zdkonech, rostouci pocet obyvatel-zakaznikli, uvedeni novych
technologii. Piilezitosti by nemély byt posuzovany jen ve svétle soucasnych
podminek, ale hlavné z hlediska dlouhodobého vyvoje prostiedi a jeho vlivu na

organizaci.

* Hrozby jsou soucasné nebo budouci podminky v prostfedi, které sou neptiznivé
souc¢asnym nebo budoucim vystuplim organizace. Nepfiznivé podminky mohou
obsahovat vstup silného konkurenta na trh, pokles poctu zakaznikt, legislativni

zmény apod.

Hlavnim pfinosem analyzy SWOT by méla byt jasna identifikace nckolika hlavnich

strategickych pfednosti, slabych stranek, hrozeb a ptilezitosti ve vné&j$im prostiedi.

Po dokonceni SWOT analyzy jsme schopni posoudit stavajici pozici organizace a proveést

zéasahy, které 1épe piipravi organizaci na budoucnost. [4, 5]

3.2 Cilové skupiny

Trhy jsou vétSinou riizné skupiny stavajicich a budoucich zékaznikl, ktefi maji rzné
potieby a jsou ovliviiovani rozliénymi trendy. Hlavnim ukolem planovani komunikace je
identifikace téchto riznych skupin a rozhodnuti, na které z nich se v komunika¢nim planu

budeme zaméiovat. [3]

3.2.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu vytvari vnitiné homogenni a z vnéjSiho pohledu heterogenni skupiny

s ptedpokladem, ze lidi v urcité skupiné podobné reaguji na trzni podnéty. Pro tento proces
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lze vyuzit rizna kritéria. V tabulce 1 je popsan ramec a nékteré proménné k segmentaci

trha.
Tab. 1. Proménné trzni segmentace zdkazniki
Objektivni Psychografické
Vseobecné | Geografické Spolecenska ttida
Demografické (ptijem, pohlavi, vek, vzdélani, | Osobnost
odbornost, zivosti cyklus) Zivotni styl
Specifické | Prilezitost Ptinos

Status loajality Ptipravenost kupujicich
Uzivatelsky status

Mira uziti

Zdroj: DE PELSMACKER & GEUENS & VAN DEN GERGH [3]

Geografické segmenty jsou rozdéleny podle svétadilli, podnebi, narodd, regionti nebo mést,
demografickd segmentace rozdéluje podle pohlavi, véku, nabozenstvi, vzdélani, piijma a
spolecenské ttidy.

Kromé rozdild mezi mlad$imi a star§imi zakazniky lze také rozliSovat mezi generacemi a
vékovymi skupinami narozenymi v urc¢itém obdobi. Jejich ndkupni reakce, potieby a zajmy
se lisi od lidi stejného veéku, kteti zili v odlisSném casovém obdobi. Jsou ovlivnény rliznymi
trendy v rtiznych dobach a uznévaji rozlisSné hodnoty. Zakaznicky trh muze byt také

segmentovan na zakladé zivotniho cyklu domécnosti. [3]

3.2.2 Vybér cilovych segmentii, targeting

Po segmentaci trhu se pro kazdy segment definuji ptilezitosti a stanovuji cile. Musime
rozhodnout, na kolik segmenti se firma zaméfi a ktery segment je pro firmu
nejzajimavejsi.
Pé&t tipa strategii:

= Zamgéieni na jeden segment

= Selektivni specializace vybira nékolik segmentt, které se jevi atraktivnimi a slibuji

ziskovost.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

= U vyrobkové specializace se firma zaméfi na jeden produkt nebo sluzbu s cilem

prodeje v riznych trznich segmentech.

» Trzni specializace znamend, ze se firma zaméiuje na jeden trzni segment s cilem

prodeje riznych produktt.
*  Plné pokryti trhu

Dal8im krokem je vybér té nejatraktivnéjsi cilové skupiny.

3.2.3 Positioning

Positioningem znacky nebo produktu rozumime odliSeni od konkurentli v povédomi
zakaznika. V tomto procesu je dulezité vzit v uvahu sloZitost vnimani, pociti a dojmi
zéakaznika, protoze zdkaznik umistuje znacku a produkt do urcitych skupin, dokonce i kdyz

firma aktivné nepropaguje konkuren¢ni vyhody.
Strategie positioningu, ¢asté otazky:
= Jakou pozici mame v soucasnosti ve védomi stavajicich a budoucich zdkazniki?
= Jakou pozici chceme mit?
» Co musi firma ud€lat pro repositioning?
=  Mame dostate¢ny rozpocet pro vytvoieni a udrzeni nové pozice?
= Jsme schopni udrzet konzistentni strategii positioningu?

» Je nas$ kreativni pfistup v souladu se strategii?

3.2.4 Primarni a sekundarni cilové skupiny

Komunikace je velmi zfidka zaméfena pouze na primarni cilové skupiny. Organizace chtéji
komunikovat se svymi zakazniky, ale také s partnery, vefejnosti apod. Tyto skupiny se
nazyvaji sekundéarni. Je to jakékoliv skupina, jeZ miZe ovlivnit nebo byt ovlivnéna
dosazenim cilii organizace. Tato skupina ma sv¢ interni ¢leny, jako naptiklad zaméstnance,
odbory, dodavatele, zdkazniky a podobné. Tyto sekundarni skupiny jsou dulezitou cilovou

skupinou hlavné pro vztahy s vefejnosti, nebo pro komunikacni kampan. [3]

3.3 Komunikac¢ni cile

Stejn¢ jako vSechny plany 1 komunikacni plan musi byt formulovan dle ptfedchozich

rozhodnuti o cilovém trhu, positioningu, marketingovém a komunika¢nim mixu, protoze
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toto vSe tvoii zaklad pro vymezeni mista komunikace v celkovém marketingovém
programu. Komunikaéni kampan miize mit rizné cile jako napiiklad posileni povédomi o
znacce, zlepSeni image, maximalizace uspokojeni zakaznikli, vybudovani dobrého jména u

sekundarnich cilovych skupin, zvySeni prodeje a jiné.

3.4 Planovani a volba médii

»Planovan médii je proces stanoveni reklamniho prostoru a ¢asového pribehu reklamnich
aktivit vedoucich ke splnéni reklamnich cilt. Jednoduse feceno, planovani médii je proces
fidici pfenos sdéleni spravnym adresatiim ve spravny ¢as. Planovani médii je pro uspéch
reklamy stejn¢ dulezité jako jeji kreativni a profesiondlni zpracovani. Pokud sebelepsi
sd€leni neni doruceno spradvnému piijemci ve spravny cas, byla dosavadni prace na
reklam¢ pouhym plytvanim casu, talentu a penéz. Pldnovani obsahuje fadu zéasadnich
rozhodnuti, jako napiiklad zdali reklamni kampaii probchne celostatné, ¢&i pouze
v nékterych regionech, krajich ¢i méstech. DalSimi dulezitymi rozhodnutimi jsou volba
médii, nacasovani reklamni kampan¢ v priabéhu roku, jak ¢asto se reklama objevi v médiu,
jaka bude jeji ¢etnost.“ SVETLIK [6]
Je to také volba presnych médii a nosi¢ii. Média jsou komunikacni kandly, kterymi se
sdéleni $iti (Casopisy, televize, radio, apod.). Nosice jsou urcité programy, jako naptiklad
konkrétni ¢asopis.
Diive nez se rozhodneme pro urcit¢ médium, je nutné jejich posouzeni dle nékolika
kritérii:

= Kuvantitativni kritérium se zabyva tim, kolik osob mize dané¢ médium zasahnout,

jak rychle a casto zasahne cilovou skupinu, zda je realizovatelné v rtiznych

geografickych oblastech a podobn¢.

= Kuvalitativni kritérium je dano rozsahem, vjakém je urcit¢ médium schopno
budovat image znacky, jaky vliv méa na vefejnost, zda je aktivni ¢i pasivni, zda

nosi¢ muze piidat hodnotu tim, v jakém kontextu je prezentovan a jiné.

=  Mezi technicka kritéria patii ndklady na reprodukci a mira priniku. [3]

3.4.1 Televize

Televize je z hlediska historického vyvoje reklamy jednim z novéjSich médii. Ziejmou

vyhodou je komunikacni sila audiovizuadlniho sd€leni, které ma intenzivni, az emocionalni
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dopad. Také kontext sdéleni mize dodat na hodnoté tim, Ze vtdhne divaky do urcité
nalady. Pokud je televizni reklama dobfe piipravena, je velice U¢innd. Televize se stala
fenoménem, piekracuje hranice reklamy, stala se mocnym médiem, které ovliviluje a
formuje Zivoty miliona lidi. ,,Podle vyzkumu sledovanosti jednotlivych médii sleduje
libovolnou televizni stanici denné pramérné vice nez 8 400 tis. osob, coz predstavuje 85%
nasi populace. V piepoCtu na obyvatele Cini doma sledovani televize 186 minut a
v prepoctu na divaka 219 minut denné (coz nés fadi zhruba na osmé misto v Evropé¢). Neni
divu, ze se o televizi zajimaji nejen psychologové, sociologové a pedagogové, ale i

pravnici, ekonomové a politici.“ SVETLIK [6]
Vyhody a nevyhody televizni reklamy

Hlavni vyhodou je masové pokryti a pomérné nizké naklady na dosazeni jednoho piijemce.
Televizni reklamou mtizeme oslovit vSechny veékové skupiny a i celé rodiny. Dalsi
vyhodou je selektivita, ¢imz se rozumi schopnost zasahnout cilovou skupinu. T¢
dosahujeme vysilanim v uréitém regionu, v uréit¢ dobé, nebo jako soucdst urcitého
programu. Jinou vyhodou je velky tc¢inek, ktery je dan spojenim obrazu, barev, pohybu a
zvuku, dale na divaka pusobi pfibeh se kterym se mulize ztotoznit, z ¢ehoz vypliva dalsi

vlastnost televize, a tou je schopnost ovliviiovat.

I kdyz televize méa velmi mnoho silnych vyhod, jsou tu i néktera negativa a nevyhody. Jsou
to samoziejmé vysoké naklady na tvorbu i vysilani, a to i pfes nizké naklady na jednoho
zasazeného. Samotnd tvorba spotu je velmi nakladna a to musime jesté dale pfipocitavat
naklady na vysilani a opakovéni. S tim je spojen i1 problém s kratkou dobou, protoze spoty
trvaji obycejné jen 30 sekund. Dal§im problémem je reklamni zmatek. Lidé jsou cely den
ze vsech stran obklopovani reklamou, ta si v mysli lidi konkuruji a vznika zmatek, ktery

zpusobuje jistou imunitu proti reklamam a zaujmout je stale t¢zsi. Velkym nedostatkem je

také pfepinani stanic v pribéhu reklamy (zapping) a odchazeni od reklam (zipping). [6]

3.4.2 Radio a rozhlas

»Na rozdil od televize, kterd je sledovana vétSinou v rodinném prostiedi, je rozhlas a radio
osobnim médiem. Jeho poslech je vétSinou individudlni. Jeho dal$i odliSnosti je jeho
mobilita. Radio bavi ¢lovéka, ktery fidi auto, je na prochazce, pracuje na zahradce nebo
vaii ned¢lni obéd. Réadio je velmi silné médium zejména pfi fizeni automobilu. Radio je
slySet stale a je opakované vyhleddavano jeho posluchaci. Dalsi rozdil proti televizi je

skutecnost, ze rozhlas ma moznost oslovit pies den vice lidi, je aktualnéjSi a ma vétsi
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moznost se vyjadiovat ve zkratce. Je dosazitelny vSude. Posluchac voli své radio ze Siroké
nabidky moznosti podle svych pocitil a ziistdva u toho, co mu vyhovuje. Ztejmé dosud
nikdo nepopsal intimni proces vnimani radia jeho posluchaci, prizkumy vsSak prokazaly

vysokou vérnost poslucha¢i jejich oblibenym stanicim.“ SVETLIK [6]

,Co nejvice zajima posluchace radia? Tento z4jem je zavisly pfedevsim na dob¢ poslechu,
jakoz i na cilové skupiné. Pokud rozdélime den do péti ¢asovych intervala (5 — 9 hod., 9 —
13, 13 - 18, 18 — 20 a po 20 hod.), potom prizkumy ukazaly, ze v prvnim Casovém rannim
intervalu naladi radio z ditvodu hudby poslucha¢ ve véku 12 — 24 let (70 %) 1 25 — 44 let
(47 %), posluchaci nad 45 let preferuji informace. Zabava je v ranni dobu nepodstatna
(vyzaduje ji jen zhruba 6% vsech vékovych kategorii). Celkové je tedy radio zdrojem spise
informacnim (50 %) nez hudebnim (44 %). Mezi devatou a tfindctou hodinou dochazi
k prudkému zlomu — 54 % posluchact zapne radio kvili hudbé&, nebot’ pottebuje zvukovou
kulisu pfi préaci, jen 25 % posluchact chce slySet informace. Informace pfitom preferuji
v tomto Case jen posluchaci nad 60 let. Mezi 13. a 18. hodinou oblibenost hudby jesté
vzroste (50 % hudba, 20 % informace), vyrazné si vSak polepsi zdbava, kviili které¢ zapne
pfijima¢ 23% posluchacii. Mezi 18. a 20. hodinou nastupuje ¢as konkurenéniho média —
televize a radio ustupuje do pozadi. Ten, kdo da ptednost rozhlasu, nechce slySet
informace, protoz je v tuto dobu vysilaji vSechny televizni stanice. U mladSich posluchact
(12 — 44 let) stale prevlada touha slyset hudbu, starsi (45 — 59 let) maji pozadavek hudby a
informaci vyrovnan. Lidé nad 60 let chtéji vice informaci (52 %). Po 20. hodiné je situace
obdobna, nejvétsi skok vSak zaznamenava zapnuti radia za ucelem zébavy, kterd prevysi i
pozadavek hudby u vsech vekovych skupin. Témto vysledkim odpovidd i1 share
jednotlivych stanic béhem dne — rano ma nejvyssi poslechovost vefejnopravni rozhlas
z davodu kvalitniho zpravodajstvi, ptes den naopak jeho poslechovost poklesne a ptichdzi
hudebni komercni radia. Je to logické, vefejnopravni stanice by mély vice informovat a
orientovat se na intelektualnéjSiho posluchace, komeréni stanice jsou zaméfeny spiSe na

hudebni a zdbavnou produkei.“ SVETLIK [6]
Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy

Hlavni vyhodou reklamy v radiu je potencialné velky dosah a moznost piesného zamifeni
na cilovou skupinu. Kazda stanice mé okruh svych posluchact, ktefi maji podobné postoje
a nazory, ziji podobnym zivotnim stylem. Také geografické pokryti je velmi pruzné.

Miuizeme vysilat celostdtné, nebo tifeba regionalné. Vyhodou sou také nizké vyrobni
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naklady, rychlost a flexibilita. Protoze naklady na vyrobu a vysilani jinglu sou patrné

nejlevngjsi v porovndni s ostatnimi médii, mizeme zvysit pocet opakovani.

Nevyhodou je kratka zivotnost sdéleni, nemoznost vraceni se k obsahu, informa¢ni zmatek

a také omezené moznosti zvuku (vidime, ale neslySime). [6]

3.4.3 Tisk

Tisk je vizualni médium. Je to obraz skladajici se ze slov, obrazku, fotografii a barev. Ma
velmi blizko k literatufe a uméni a jeho primarnim cilem je informovat a bavit. Tisk je

velmi daveéryhodny a ma svou dlouholetou tradici. [6]
Noviny

Noviny jsou flexibilnim médiem, protoze i v posledni minuté je mozno provést potiebné
tipravy a zmény. Ctenaii maji zpravidla o noviny velky zajem, ¢tou je a jejich informacni
hodnota z nich ¢ini davéryhodny zdroj, s velkym vlivem nejen v reklamé, ale i s velkym
vlivem na vetejnost. Hlavni vyhodou je pocet lidi, ktery mize byt zasaZen v kratkém case,
noviny také poskytuji piilezitost pro regiondlni plsobeni a piinasi velké mnozstvi
informaci, které ctenafi ¢tou. Nevyhodou je kratka zivotnost, nizka kvalita obrazu, nizké

reproduk¢éni moznosti a informacni zmatek. [3]
Casopisy

Casopisy nabizi vysokou selektivnost a umoziuji zasdhnout $iroké publikum. Mtizeme si
vybrat specializované asopisy zaméfené na rizné cilové skupiny jako jsou naptiklad zeny
(Cosmopolitan, Zena a Zivot), mladez (Bravo, Popcorn, Divka), motoristi (Auto, motor a
sport, Auto7) a jiné. V zavislosti na typu Casopisu se nabizi vysoce kvalitni obsah,
doprovazejici kvalita tisku, s pozitivnim dopadem na image (napf. Cosmopolitan).
Odborn¢ zamétené Casopisy (napi. Bydleni, Run) maji velkou vyhodu v tom, ze vyvoléavaji
znacny zdjem v konkrétni cilové skupin€, jsou povazovany za velmi hodnotné a tim
pridavaji hodnotu i1 zvefejnénym inzeratim. Kvalita obrazu je vysokd a mohou pienaset
velké mnozstvi informaci. Délka Zivotnosti je relativné velmi dlouhd, protoze spousta lidi
si ¢asopisy schovava. Nevyhodou je pomalost média a mize dochazet i k opozdéni a
casopisy nejsou tak flexibilni jako noviny, protoze zmény na posledni chvili nejsou mozné.

[3]
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3.4.4 Internet

Internet je médium, které ve své historii zaznamenalo snad nejvétSi rozvoj. Podle
pruzkumt v USA uziva internet kolem 50 miliona uzivatelii. Tato mezinarodni pocitacova
sit’ se stava béznym nastrojem komunikace, zdrojem informaci a prostfedkem uc¢inné
inzerce a reklamy. Kromé rozsifeni a rychlého rlstu ma internet fadu vlastnosti, které jsou
pro reklamu ptfedurcujici. Mezi ty dilezité patii hypertextovost a multimedialnost, moznost
pristupu 24 hodin denné, existence zpétné vazby, vyuziti elektronické posty, vyuziti
bannert a jiné. VéEtSinu udaju 1ze dolozit statistikou, ktera umozituje vyhodnotit pribéh,

ucinnost, a odezvu na reklamu. Urcujicimi prvky jsou tfi zakladni hodnoty:

= Zobrazeni reklamy (Impressions) udavéa pocet zobrazeni na urcitém internetovém

médiu a v uréitém c¢asovém obdobi.

»  Kliknuti (Click-through) je hodnota, kterd urcuje skutecné vyuziti banneru, které je
pfedstavovano kliknutim wuzivatele. Ukazuje, do jaké miry reklama piijemce

zaujala.

= CPT (Cost per thousand) udava c¢astku potiebnou k dosazeni jednoho tisice

zobrazeni. [6]

3.4.5 Venkovni reklama (Outdoor)

Venkovni reklama patii mezi nejstarsi formy reklamy. Piedstavuji ji billboardy, pohybujici
se inzeraty na autobusech, tramvajich apod. Vyhodou je velky dosah, tedy i vysoky
efektivni dosah. Zivotnost sdéleni je velmi dlouhy. Stejné sdéleni je spatieno mnohokrat,
1ze ho vidét kazdy den pii cesté do Skoly nebo do prace. Cas pro osloveni vefejnosti je
velmi kratky a naklady jsou pfijatelné. Nékteré druhy billboardi plisobi v celostatnim
méfitku, jiné maji jen regionalni t¢inek.

Lid¢é vSak nemusi mit ptiliSny zajem o billboardy a nemusi jim vénovat pozornost. Tato
média mohou sdélovat jen omezeny rozsah informaci. Zaméteni na cilovou skupinu neni
zcela mozné, protoze sdéleni vidi vSichni a také zde neni dal$i souvislost, jez by ptidavala

reklamé na hodnoté¢. [3]

3.4.6 Reklama v misté prodeje

Misto prodeje je hlavnim kontaktnim bodem mezi zdkaznikem a firmou. Zde dochézi

k zavérecnym fazim rozhodovaciho procesu zakaznika o nadkupu. Proto péce o prodejni
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misto je velmi dualezitd a vyuziva se tzv. POP materidll (Point-of-purchace). POP
materidly sou ty materidly, které jsou umistovany v prodejnich plochach velkoobchodu i
maloobchodu. Nékdy jsou mezi tyto materidly zahrnovany 1 pfedméty umisténé piimo na
prodéavanych vyrobcich. Tyto materidly se staly dilezitym nastrojem podpory prodeje.
Koncového zékaznika mize material upozornit, ze pravé zde si mize zakoupit zbozi, které

jiz mé ulozené v podvédomi diky ptsobeni jiného reklamniho média.

POP materialy mizeme Clenit takto:
= Tisténé materialy — plakaty, letaky, samolepky aj.
» 3D materialy — makety, svételné reklamy, darkové a propagacni predméty aj.
* Sekundérni umisténi — stojany aj.

=  Merchandisingové doplitky — tichytné predméty, lednice, aj. [6]

3.5 Rozpocet

»Rozhodnuti 0o objemu finan¢nich prostfedkii na marketingovou komunikaci je jednim z
odvétvich a firmach vyrazné lisi a zavisi také na cilich firmy a charakteru poskytovanych
sluzeb. Metoda moznosti stanovuje rozpocet podle toho, kolik si firma ,,mGze dovolit“. Je
to metoda neurcita a ignoruje ulohu komunikace jako investice a pfimy vliv komunikace
na objem prodeje. Pfesnéjs$i metodou je metoda sestaveni rozpoctu procentem z piijmu
(specifikovanym procentem z prodeje nebo z prodejni ceny). Metoda urcuje ¢astku na
komunikaci podle celkovych pfijmli z minulého roku. I kdyz tato metoda zahrnuje finan¢ni
moznosti firmy, zastava ndzor, ze prodej je pfi¢inou komunikace, ne jejim disledkem, a
rovnéz neumoziuje dlouhodobégjsi planovani komunikace. Dal§im zplsobem je metoda
konkurenéni rovnosti, kterd stanovuje rozpocet tak, aby bylo dosazeno piiméiené publicity
vuci konkurenci a ur¢itého podilu na trhu. V praxi pro ni existuji pocitacové modely.
Nejcastéji pouzivanou metodou je metoda cil a ukol, kterd vytvaii rozpocet tak, Ze stanovi
konkrétni cile a urci ukoly, které se museji provést, aby se téchto cili dosahlo. Poté se

odhadnou naklady na provedeni tdchto ukoli.“ JANECKOVA & VASTIKOVA [4]
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Bleskovy kviz

Firma odpovi na otazky a secte body, aby mohla urcit, kolik dat stranou. Ziska tak lepsi

predstavu o procentu z trzeb, které ma ponechat jako rezervu na reklamu.

M1y podnik je v oblasti:

= s hustou dopravou 1 bod
= se stiedni dopravou 2 body
= s tidkou dopravou 3 body

Na cilovém trhu jsem:

* dobie zndm 1 bod
» stfedné znam 2 body
* malo zndm 3 body

Co se tyce konkurence:

* nemam velkou konkurenci 1 bod
* mam n¢jakou konkurenci 2 body
* mam velkou konkurenci 3 body

V mém oboru je cena:

» nedilezita 1 bod
= stfedn¢ dulezita 2 body
= velmi dilezita 3 body

Po testu se sectou body, abychom zjistili, kolik mame utratit za reklamu.
4 — 7 bodt: 3 -4 % z trzby
8 — 11 bodu: 4 —-5% z trzby

12 bod: 5-7%ztrzby [11]
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4 HODNOCENI UCINNOSTI

Hodnoceni uc¢innosti se tyka vSech komunikacnich aktivit. V testech neni hodnocena jen
odezva na inzerci, ale efektivnost spojena se znackou. Jde o srovnani situace pred a po

reklamni kampani. Mizeme také méfit zménu postojii nebo zménu image.

Kontrolujeme, zda byly splnény cile a zda byla komunikacni strategie Gspésna jako celek.
»~Je nutné konkrétné¢ prokazat, jakych vysledkii bylo dosazeno, a zjistit, zda se investice
vlozené¢ do komunikace vrati. ZjiSténé skuteCnosti je tfeba vyhodnotit a pozit pro
provedeni nezbytnych zmén, doplnéni nebo korekci v pldnovéani dalSich propagacnich
strategii. Komunika¢ni kampain neni nikdy dokonald a stoprocentné Uspésna — vzdy je
mozno ji vylepSit. Vyhodnoceni minulych strategii je nedocenitelnym prostiedkem, jak

zdokonalit a upravit prvky strategii v budoucnu.“ JANECKOVA & VASTIKOVA [4]

Jednozna¢nym cilem komunika¢ni kampané je zvySeni ndkupii daného produktu a
piipadné i zvySeni zisku, ale ve stagnujici ekonomice, nebo v ekonomické krizi miize byt

nejvetsim ziskem skutecnost, Ze podnik nema ztraty. [7]

Philip Kotler tika: ,,VétSina firem se pokousi zméfit komunikaéni ucinek reklamy. To
znamend, Ze se snazi zjistit jeji potencidlni uU¢inek na informovanost, znalosti nebo
preference. Firmy by rady urc€ily i vliv na prodej, ale ¢asto jim pfipada, Ze je velmi obtizné

méfitelny. Zkoumat 1ze vSak oboji.“ KOTLER [8]

r

4.1 Komunikaéni Gcinek reklamy

Existuji 3 hlavni metody:

4.1.1 Metoda primého hodnoceni

Tato metoda zada od spotiebiteli, aby se vyjadfili k riznym alternativdm reklamy.
Hodnoceni pouzivame k posouzeni toho, jakou pozornost si reklama ziskd, jakou ma
¢tivost, poznavaci hodnotu a citovy vliv motivujici k ¢inu. I kdyz se jednd o dost
nedokonalé méfeni skutecného ucinku, naméfeni vysokych hodnot naznacuje potencialné

ucinnou reklamu.

4.1.2 Test portfolia

Spotiebitelé jsou potadani, aby zhlédli nebo vyslechli portfolio reklam. Maji na to tolik

Casu, kolik chtéji. N8sledné jsou pozadani, aby si vzpomnéli na vSechny reklamy a jejich
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obsah bez pomoci nebo spomoci tazatele. Uroveit zapamatovani vyjadiuje schopnost
reklamy proniknout do védomi a dosahovat toho, aby jeji sdéleni byla pochopena a

zapamatovana.

4.1.3 Laboratorni test

Laboratorni test vyuziva laboratorni ptistroje pfi méfeni fyziologickych reakci spotiebitele
na reklamu (krevni tlak, puls, poceni). Tyto testy méfi schopnost reklamy ziskat pozornost,

ale netikaji nic o jejim ucinku. [8]

4.2 Obchodni uc¢inek reklamy

Obecné je t&€z81 zmefit obchodni uCinek reklamy nez ucinek komunikacni. Prodej je
ovlivitovan faktory, jako jsou vlastnosti produktu nebo sluzby, cena, dostupnost a ¢innost
konkurence. Cim je faktor méng, tim snaze lze zméfit G¢inky reklamy na prodej. V zajmu

firem je zjistit, zda je ¢astka investovana do propagace spravna. 8]
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S VZNIK A CHARAKTERISTIKA K2 SPORT CENTRA

Sport centrum bylo zaloZzeno v roce 2001 mladymi, ambiciéznimi sportovci a manzeli
Petrem Linkem a Ivanou Linkovou na zaklad¢ Zzivnostenského opravnéni. Sidli na adrese
Vrsava 1492, 760 01, Zlin. K2 Sport Centrum je jedno z nejnavstévovanéjsich sport center
ve Zlin¢ diky komplexnim a profesionalnim sluzbam, které nabizi, a také diky piijemné
restauraci K2-Bowling, ktera je jeho soucasti. Rozmanitost, stale se rozvijejici programy,
které¢ K2 Sport Centrum nabizi jak pro zacatecniky, tak i pokrocilé a ptijemné prostredi

tohoto sport centra rodinného typu, jsou velkou prednosti.
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Obr. 1. K2 Sport Centrum a restaurace K2 bowling

Vedle skvéle vybavené posilovny, jejiz soucasti jsou také bézecké trenazery, steppery, a
cyclingova kola, se zde nachézi sal na indoor cycling s Sestnacti nejlepSimi cyclingovymi
koly ve Zling. Jednd se o zrcadlovy sal na aerobni i jiné druhy cvieni, s moznosti
pronagjmu, samoziejmé¢ s nezbytnym vybavenim pro moderni kolektivni druhy cviceni -
samoziejmosti jsou molitanové podlozky, ¢inky v raznych vahovych kategoriich, gumicky
rozdélené dle stupné obtiznosti, boxovaci totemy, bandaze, boxovaci rukavice, posilovaci
tyCe, over-bally a dalsi vybaveni. Kazdy si urc¢it¢ vybere ten druh cviceni, ktery mu nejvice

bude vyhovovat.
Je velice dilezité podotknout, ze cela budova K2 Sport Centra je novostavbou, tudiz novi 1

stavajici klienti jsou pfivitani v kompletné novych prostorach.

5.1 Sortiment sluzeb

K2 Sport Centrum nabizi vysoce kvalifikované sluzby v oblasti sportovnich aktivit,
sportovni poradenstvi, odborné poradenstvi pfes spravnou vyzivu, prodej sportovniho

zbozi, vybaveni a doplikt stravy.

Ivana Linkovda, vedouci tohoto sport centra, je zaroven instruktorkou a odbornici pies

vyzivu drzici nékolik certifikatlii. Zékaznici si mohou sjednat osobni poradenské



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

konzulta¢ni hodiny, kde jsou jim vysvétleny zaklady a zasady spravné vyzivy, zméteny
télesné hodnoty, posouzen jejich momentalni fyzicky stav a sestaveni individualniho

dietniho a sportovniho planu.

5.2 Nabizené sportovni programy

Pfi prvni navstévé K2 sport centra je kazdému zékaznikovi doporuc¢en vhodny cvicebni
program a jeho obtiznost podle toho co ho bavi a vjaké formé se nachazi, dale je

zéakazniku tento program popsan a jsou mu vysvétleny zasady spravného cviceni.

5.2.1 H.E.A.T. Program

Je novy fitness program. Je zcela inovacni jak z hlediska zplisobu cviceni, tak z hlediska
prostiedktl k jeho realizaci. Piedstavuje cvi¢eni vychazejici z prirozeného lidského pohybu

— chize.

H.E.A.T. — jsou to zacate¢ni pismena 4 slov v anglickém jazyce - High Energy Aerobic
Training. Tato c¢tyfi slova se daji volné pielozit jako: ,,Aerobni cviceni s vysokym
energetickym vydejem*. H.E.A.T. program tedy reprezentuje novy systém aerobniho

cviCeni s vyraznym efektem na lidsky organismus.

H.E.A.T. Program vyuziva specialniho béziciho pasu Maxerrunner®, ktery je pro H.E.A.T.

nepostradatelnym doplikem.

5.2.2 Schwinn cycling

Instruktofi, ktefi provadi tyto hodiny, zajistuji klientim bezpecny a efektivni trénink. Na
rozdil od jinych cyclingovych programd, které jednoduse piesunou jizdu z piirody dovnitt,
se Schwinn cycling zamétuje na vyuku dulezitych prvkil tréninku, jako je kontrola
rychlosti otacek a tepové frekvence. Pravidelna kardiovaskuldrni c¢innost piispiva k
zlepSeni celkového zdravotniho stavu a indoor cycling je vybornou alternativou aerobnich

aktivit.
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Obr. 2. Schwinn cycling

5.2.3 Slim-box

Jde o pomérmné nové, skupinové, zdbavné a energeticky vysoce ucinné cviceni na
specidlnich totemech. Pti Slim-boxu zapojujete svaly celého téla a také toto cviCeni
napomaha k posileni celkové psychické vyrovnanosti. Tento program oslovuje zakazniky

témér kazdého véku a trovné zdatnosti.

Obr. 3. Slim-box

5.2.4 Tae-bo

Tae-bo je moderni druh aerobniho cviceni, které kombinuje prvky karate, tackwon-do a

klasického boxu s prvky tane¢niho aerobiku.

5.2.5 Fit Salsa + Slow body work

Toto cvi€eni je kombinaci aerobnich pohybt v rytmu Latine music, pfi kterych procvicite

celé télo. Ze Salsy prejdete do posilovaci lekce, pii které se pracuje s vahou vlastniho téla.
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5.2.6 Zumba

Zumba je taktéz novinkou ve svété fitness. Zumba kombinuje latinsko-americkou hudbu s
nenarocnymi tanecnimi a aerobnimi pohyby. Stfidani tempa zajistuje efektivni spalovani

tuk® v problémovych partiich. Nerozhoduje vék ani tane¢ni Grover.

5.2.7 Port De Bras

Port De Bras je cviceni pro kazdého, koho nelaka aerobic nebo zumba, pro které je typicka
moderni hudba. Port De Bras vychazi z klasického tance a baletu, proto si na své ptijdou

zejména ti zakaznici, ktefi chtéji u cviceni vypadat elegantné.

5.2.8 Pilates

Pilates klade nejvétsi diiraz na spravné dychani, plynulost a piesnost pohybi. Je to
cvicebni systém, ktery rovnomérné posiluje télo a zlepsSuje jeho drzeni. Tomuto cviceni
propadlo i mnoho zndmych osobnosti jako naptiklad Madonna, ktera dokonce ve svém

songu American Life zpiva: ,,I do Yoga and Pilates.*

5.2.9 Body forming

Body forming je komplexni cvicebni program, ktery zahrnuje sady protahovacich a
posilovacich cviki které jsou sestaveny tak, aby Setfily klouby a organismus a zaroven aby

posilovaly a formovaly svaly.

5.2.10 Kompenzacni cviceni

Kompenzacni cviceni vyuzivaji hlavné profesiondlni sportovci. Zahrnuji jednoduché cviky,
prirozené pohyby ¢i polohy zamétené na urcité dil¢i useky pohybového aparatu. Snazime
se jimi odstranit jak zkraceni a oslabeni svalu, blokddu ¢i zatuhnuti kloubu, ale 1
zafixovany navyk vadného drzeni a nespravné provadéné pohyby v nckteré ¢asti téla.

Cviceni odpovidé individuadlnim moZnostem a individudlnim potfebam kazdého cvicence.

Pro déti K2 Sport Centrum nabizi Slim box, H.E.A.T. Program a bfi$ni tance.
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6 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery analyzuje situaci firmy, identifikuje
prilezitosti a problémy, stanovuje urcité cile a navrhuje vhodné strategie pro splnéni téchto
cili. Tento dokument je obvykle zpracovavan rocné¢, ale nckteré stanovené cile mohou

vychézet z viceletého planu firmy.

6.1 SWOT analyza

Tab. 2. SWOT analyza

SWOT Analyza:
Silné stranky (Strenghts): Slabé stranky (Weaknesses):
levalifil owany personal OMEZENE Prostory
hlidani d&t poruchovost strojll

enalost trhu a vEasny pHstup k trendiim

pevné vetahy se sponzory

Piileztosti (Oportunities): Hrozby (Threats):

rostouci trh E 2 hiking a substituty

newvé trEnd vwhlenky outdoot spotty

dotace epidemie

wihradn postavend na krajském trhu Ubytek zakaznikd 2 divod sezonnost

Zdroj: Vlastni

6.1.1 Silné stranky

Mezi silné stranky K2 Sport Centra bezesporné patii kvalifikovany a ptijemny persondl.
Vsichni instruktofi maji certifikat odpovidajici jejich odbornosti. K2 Sport Centrum bylo
jedno z prvnich sport center, které ve Zliné zavad€lo schwinn cycling a mezi prvnimi
v republice z téch, kdo zavadél H.E.A.T. Program, coZ znamend, Ze se zakaznik nachazi ve
velmi zkuSeném kolektivu. Dalsi silnou strankou urcité je také loajalni a nadSeny tym lidi,
mezi kterymi vladnou velmi dobré a pratelské vztahy. Znalost trhu a vcasny pfistup
k trendim je pro majitele piednosti. Linkovi se spolu s instruktory H.E.A.T. Programu
ucastni nejruznéjsich akci zaméfenych na H.E.A.T. Program, jako je sportovni festival
,Del Fitness Rimini* (jeden z nejvétSich sportovnich svatku ve svéte) v Itlii, nebo Fitness

Story (kongres sportu a zdravi), kde jsou seznamovani s novymi trendy a pfistupy.
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Obr. 4. HE.A.T. Program
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Pokud se jedna o prodej sluzeb je komunikace se zakaznikem jednim s nejplisobivéjSich
faktorti vedoucich k uspéchu. Komunikace se zédkazniky je vedena v pratelském duchu a
vetsinu stalych zédkaznikl znaji instruktofi jménem, coz je podle mé velmi dilezité pro
budovéni dlouhodobych vztahii. K2 Sport Centrum také nabizi nepfetrzité hlidani déti,

které je ptredevsim v dopolednich hodinach vyuzivano matkami s détmi.

3
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Obr. 5. Détsky koutek

V neposledni fad¢ uvadim mezi silné stranky pevné a stalé vztahy se sponzory, které¢ jsou

zékladem pro barterové smeény, kterych K2 Sport Centrum uspeésné vyuziva.

6.1.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patfi omezené prostory. K2 Sport Centrum se sklada z 2 salt. Jeden
mensi sal pro H.E.A.T. Program, diive vyuzivany pro schwinn cycling, kde je umisténo 15
cvic¢ebnich strojii Maxerrunner® a jeden pro instruktora, je situovan za mensi posilovnou.

Druhy sal je vybaven zrcadly, totemy a cyclingovymi koly a dal$imi doplitkky. V tomto salu
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se stfidaji hodiny aerobniho cvi€eni a hodiny schwinn cyclingu. Dale se v arealu nachézi
recepce, détsky koutek a Satny se skiifikami a se socialnim zafizenim. Satna je vsak docela
malé a v odpolednich hodinach, kdy je navstévnost nejvétsi, se stava, ze neni dostatek
mista a skiinék pro vSechny zakaznice. Mezi slabé stranky musime zahrnout také
poruchovost strojii a rychlé fyzické opotiebeni sportovniho vybaveni jako jsou naptiklad
totemy. Diive K2 Sport Centrum pouzivalo totemy plnéné vodou, které se vSak
neosveédcCily, protoZze voda protékala a hrozila moznost trazu na mokrych plochéch. Dnes

jsou zakoupeny nové totemy plnéné piskem a problém byl ispésné vyieSen.

6.1.3 Prilezitosti

Cesky trh mé4 podle mé velky potencional, protoze lidé byli zvykli cvigit doma, v Sokole,
nebo chodili jen béhat ven. Cviceni v sport centru je atraktivni a oblibené hlavné protoze
vyuziva skupinového efektu, ktery je ze vSech aspektli na nasi psychiku nejucinnéjsi. Dnes
jsou sport centra jiz zabéhnutymi podniky, ale i pfes to je tady jeSté spousta lidi, ktera
sluzby sport center nevyuziva. Cilem reklamni kampané je vyuZzit tento potenciondl a
oslovit 1 lidi, ktefi jeSté sluzeb sport center nevyuzivaji a také oslovit nové trzni vyklenky a

mikrosegmenty.

Dalsi ptilezitosti jsou dotace, které mohou byt za splnéni uréitych podminek sport centrim

poskytnuty.

6.1.4 Hrozby

Mezi hrozby miizeme zahrnout sezénnost, kdy hlavni sezéonou je doba po Novém roce, kdy
chodi nejvice lidi také diky novorocnim predsevzetim. Po tomto obdobi ndvstévnost mirné
klesa a roste znovu az v obdobi pfed letnimi prazdninami a dovolenymi, kdy lidé hubnou
do plavek. V obdobi letnich prazdnin je navstévnost asi nejmensi a v zafi zaznamenava K2
Sport Centrum novy velky nartist a v obdobi podzimu navstévuje toto centrum pomeérné
ustaleny pocet zakaznikli az do VanoCnich svatkd. Dalsi vykyvy navstévnosti jsou
ovlivitovany chiipkovymi epidemiemi a vyuzivanim sezénnich outdoorovych sportii jako
je lyZzovani, snowboarding, cyklistika, plavani a jiné.

Konkurence je dalsi neopomenutelnou hrozbou. NejvétSimi konkurenty jsou
Schwinncycling Maty, Bamboo Dynamic Gym, Fitness CAT, Fitness Relax, K2 HIKING

Vala$ské Klobouky, Pardda sportcentrum Kromé&iiz a ostatni posilovny a fitness centra ve

Z1iné a okoli.
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Dalsi potencidlni hrozbou je projekt na welness centru od majitele lyzarského aredlu ve

Zlin¢ Michala Cepka.

6.2 Déleni zakazniku

Hlavnim kritériem pro majitele je demografické¢ déleni zakaznikd dle véku. Nejvice
zéakaznikl bydli ve Zling, ale K2 Sport Centrum navstévuji v hojném mnozstvi i zdkaznici

z Otrokovic, Napajedla, Hulina, Krométize, Vsetina a Valasskych Klobouk.
Déti
Déti jsou pomérné novou a malou skupinou zakazniki, protoze K2 Sport Centrum nabizi

sportovni programy pro déti teprve jen pul roku. Patifi sem zejména déti navstévujici
zékladni skoly. Chodi priimérné jen jednou tydné.

Studenti

Jedna se o skupinu studentli stfednich i vysokych skol. Vyznacuji se tim, Ze vyuzivaji
studentskych slev, jezdi MHD, vyuzivaji substitutti (cvi¢eni ve Skole) a navstévuji K2 sport
centrum jednou maximalné dvakrat tydné. Nejsou to jenom financné zavisli lidé, ale také
tzv. Skyppies, ktefi si vyd€lavaji sami, nebo maji nadbytek penéz.

Singles

Singles (svobodni) jsou velmi silnou skupinou. Patii sem pfevazné zeny ve véku od 20 do
30 let, chodi pravidelné 2x az 3x tydné, jsou dobte informované, zajimaji se o nové trendy,

pouzivaji doplitky stravy a nosi zna¢kové obleceni. Casto jezdi auty.
Matky, manZelky

Do této skupiny se tadi zeny ve vé€ku od 25 do 50 let. Jsou to ekonomicky aktivni zeny,
nebo zeny s malymi détmi a Zeny na mateiské dovolené. Maji pozadavek na hlidani déti,

navstévuji ve velkém poctu dopoledni hodiny, jezdi auty.
Sportovci

Sportovci jsou specialni skupinou zékaznikl. Vyznacuji se tim, ze navstévuji K2 Sort
Centrum v dobé ptipravy na sezonu. Maji pro sebe rezervovany hodinové lekce 2x nebo 3x
tydné, chodi predevs§im na schwinn cycling, H.E.A.T. Program, Slim-box a ¢asto vyuzivaji

nabidky kompenzaéniho cviceni. Jsou to hlavné hokejisté, fotbalisté a hazenkari.

Muzi
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Muzi navstévuji cvicebni aerobni programy podstatné méné nez Zeny, vyjimkou je
schwinn cycling. Frekvence navstév se pohybuje kolem jedné az tifi hodin tydné.
Névstévnost H.E.A.T. Programu a Slim boxu je primérné v poméru 10 % muzi a 90 %

zen. Jezdi auty.
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7 KOMUNIKACNI PLAN

Pti pfipravé komunika¢niho planu jsem vychazela z marketingového planu, ktery

poskytuje informace o trhu, konkurenci, zdkaznicich atd.

7.1 Stanoveni cila

Prvnim krokem je stanoveni cild. Je nezbytné védét, jakych cilii chceme dosdhnout a jasné

formulovat realistické moznosti kampané v souvislosti s marketingovymi cily.

Primarnim cilem kampané je osloveni cilovych skupin kde patii déti a studenti a ziskani
novych zakaznikt z jejich fad. Z dlouhodobého hlediska by se mohlo jednat o velmi silnou
skupinu pfinasejici velky zisk, protoze si tyto zakazniky mitze K2 Sport Centrum
,»VycVviCit®. Sport pro né¢ miZze znamenat ur€ity zivotni styl, mizou si utvofit pevné
spotiebitelské navyky a sportovani se pro tyto zakazniky miiZze stat neodmyslitelnou ¢asti

Zivota.

Sekundarnim cilem je osloveni dalSich potencionalnich zdkazniki, udrZeni stévajicich

zéakaznikl a zvySeni stupné znamosti o K2 Sport Centru.

7.2 Stanoveni rozpoctu

Druhym krokem je stanoveni rozpoctu. K2 Sport Centrum doposud stanovovalo rozpocet
na reklamni kampané jen dle usudku majitelti a dle aktudlnich potieb kampané. Vyse se
pohybovala kolem 3% ze zisku. Pro vypracovani toho planu jsem se s majiteli dohodla na

tom, ze budu vychazet z rozpoctu 120 tisic na rok.

7.3 Cilové skupiny

Tretim krokem je stanoveni cilové skupiny, na kterou se chceme zaméfit a jeji

charakteristika. V ptipadé K2 Sport Centra jde o potencialni i soucasné zakazniky.

,Vysledky studie ukézaly, ze objem volného Casu roste, pfedevSim u mladych lidi do
osmnacti let a u tzv. Singles. Dv& pétiny Cechii omezuje ve vyuziti volného Easu
nedostatek financnich prostiedki, vice je ale téch, ktefi omezeni nepocituji. Jednou
z nej€astéji provozovanych aktivit je cyklistika (60 % oslovenych seda na kolo alesponl
jednou tydné&). Fitness centra a aerobni cviceni navstévuje cca 24% populace, prosazuji se
1 ,,nové™ sporty, jako je squash a ricochet. Pokud jde o zdbavu, pak vice nez polovina

respondentl rada kombinuje nakupovéni nebo sport s navstévou gastronomickych zatizeni.
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Z tohoto pohledu je mozné sledovat jednotlivé cilové skupiny, jako jsou napiiklad Singles
nebo mladi lidé do osmnacti let, a oslovit je nabidkou, ktera souvisi s volnocasovymi

aktivitami, které preferuji.“ VYSEKALOVA & MIKES [10]

7.3.1 Cilova skupina I

Jde o déti navstévujici zékladni Skoly ve Zlin€ a blizkém okoli. V&k se pohybuje v rozmezi
od Sesti do patnécti let. Cviceni jim plati rodice, jezdi MHD nebo je vozi rodice, témet
kazdy den maji dostatek volného ¢asu. Nékteré navstévuji po Skole Skolni druziny, protoze
jejich rodiCe jsou jesté v praci. Myslim, Ze v tomto je velky potencial. K2 Sport Centrum
by mohlo vyuZit tento ¢as a nabidnout v této dobé€ cvicebni programy. Dé&ti, které jiz patii

mezi zdkazniky K2 Sport Centra, nav§tévuji cviceni primérné 1x tydné.

,DEt1 jsou zvlastni skupinou z hlediska ptisobeni hlavné proto, ze jsou citlivé na podnéty
emocionalni povahy, nemaji dostatek zkuSenosti a mohou tak zaménovat fikci s realitou.
Samoziejmé existuji rozdily v jednotlivych vékovych skupinach. Jiz kolem tii let se u déti
projevuje soutézivost, takze i déti predSkolniho vé€ku dokazi byt neodbytné, kdyz chtéji
néco, co maji kamaradi, ¢i jeSté¢ néco navic. Vékové obdobi do dvanicti let miizeme
oznacit jako stadium socialni identity, ve kterém si dit€¢ hleda svoje vlastni misto ve svéte,
pfedev§im mezi vrstevniky. Projevuji se zde vyrazné obavy o socidlni pozici, takze
predstavu, ze prostfednictvim urcitého vyrobku lze této pozice dosdhnout, nebo naopak
ztratit, mohou brat déti vazné. Osloveni této vekové kategorie z hlediska uvedeného
poznani je ziejmé a skryva vsobé nebezpeCi slibii, které reklama nemuze splnit.
tfinactym a osmnactym rokem, kdy se utvareji prvni spotiebitelské navyky, které se mohou

postupné vyprofilovat az v loajalitu k uréitym znatkam.“ VYSEKALOVA & MIKES [10]

7.3.2 Cilova skupina II

Do této skupiny patii studenti ve v€ku od patnacti do pétadvaceti let. VétSina je financné
zavisla na rodicich, vyuzivaji studentskych slev, do Skoly jezdi MHD. Vétsina ma kladny
vztah ke sportu a dostatek volného ¢asu. Kazdy vSedni den se pohybuji v budovéch skol

nebo univerzity, navstévuji knihovny, kulturni akce, bary, no¢ni kluby a diskotéky.
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8 KOMUNIKACNI MIX

V minulych letech vyuzivalo K2 Sport Centrum reklamu jen v nékolika formach a
reklamni kampané byly pomérné financné nendro¢né diky barterovym sménam a

sponzoringu.

Hlavni polozky v rozpoctu tvofily hlavné vydaje na reklamu v radiich, ndkup reklamnich
predméti, které K2 Sport Centrum rozdavalo po ukonceni motiva¢nich programii a na

tvorbu a tisk letakda.

Reklama v televizi neni podle mého nazoru vhodné pro tuto firmu, navic firma nema k
dispozici dostatek finan¢nich prostfedkii a ani nikdy toto médium nevyuzivala. Reklama
v radiich je vyuzivdna pro upozornéni na vétsi akce s cilem zasahnout vSechny typy
zékazniki. Venkovni reklama bude také zahrnuta do komunikacniho plénu, ale bude
vyuzita jen ve formé billboardd, citylights a letdkidi a to hlavné ve Zlin¢, kde K2 Sport
Centrum sidli. Reklamu v MHD prostfedcich jsem zafadila proto, Ze by méla silné
zasahnout cilové skupin, upozornit a prildkat dalsi zakazniky, jak potencialni tak stalé, na
specialni akce a také z divodu, ze jde o pomémné levnou a dobie dostupnou variantu ve

mésté Zlin.

V oblasti ptimého marketingu mé podle mne K2 Sport Centrum velky nevyuzity potencial,
protoze vede zdkaznickou databazi, kde je kazdy zakaznik veden pod svym emailem a kde
si zakaznici rezervuji lekce. K2 Sport Centrum nevyuziva tuto databazi k zasilani direct
maill, k pozvankdam na akce nebo kriznym svateCnim ptfanim, ale jen informuje
zakazniky o volnych mistech na lekcich (pokud je zadkaznik pfihldSen jako ndhradnik).

Tohoto bych chtéla ve svém navrhu vyuzit.

Co se tykd Public Relations, md K2 Sport Centrum jen jednu, ale velmi pozitivni
zkuSenost. Zhruba pted 5 lety pii venkovni akci Radia Zlin, pfevezli manzelé Linkovi par
cyclingovych kol a instruktofi predvadéli toto cviceni pro vefejnost. Akce zaznamenala
velky uspech a pocet zdkazniki navstévujicich schwinn cycling se zvysil. Proto navrhuji se
na tuto oblast vice zaméfit, nebot’ se domnivam, Ze tato alternativa miize pfinést firmé

uzitek.

8.1 Reklama

Reklama nds v dneSni dobé obklopuje na kazdém kroku a je nezbytnou a dnes jiz

samoziejmou soucasti trzniho hospodarstvi a nasi spolecnosti. Jeji funkci je informovat



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

spotiebitele o nabidce sluzeb, oslovovat stavajici i nové zdkazniky a samoziejmé i

nabizené sluzby prodat.

8.1.1 Internet
Internetové stranky

Internet dnes patii mezi nejmodernéj$i média v oblasti reklamy. Internetové stranky slouzi
k prezentaci naSich sluzeb, akci apod. Zakaznik zde najde veSkeré informace nejen o
sluzbach, rezervacich volnych mist na sportovni programy, ale také informace o samotné
firme¢, kontakt na firmu apod. Vzhledem k tomu, Ze je tvorba webovych stranek velice
nakladna, jeji tvorbu a udrzbu si provadi majitel K2 Sport Centra sam. Domnivam se, Ze

inovace stranek www.K2sport.cz je nutna.

Déle bych rezervovala doménu www.ranni-ptace-dal-doskace.cz, ktera by byla
presmérovana na stranky K2 Sport Centra do nové sekce ,,Ranni ptace dal doskace®, ktera
by informovala a zvala zédkazniky na ranni H.E.A.T. Program, ktery za¢ina kazdy vSedni
den v sedm hodin a v nabidce je teprve kratkou dobu. Pod textem ,,vic toho sezere a diiv
chcipne ;-)* by stalo ,,Ale ne na K& Dvojce! Ptijd’te si rdno zacvicit, dobijete baterky na

cely den a v cené lekce je i1 kavicka a snidané! Pfichod v pyzamu je vitan! :-)
Internetova kampan

Na socidlnim serveru Facebook aktualizovat skupinu K2 Sport Centrum. Pozadat ¢leny o

dalsi rozeslani pozvéanek do této skupiny.

Déle je K2 Sport Centrum sponzorovano spole¢nostmi Fructal, Agnesi, Nord Bland,
Gazelle, SPORT&RELAX a Radio Kiss Publikum. S témi spolec¢nostmi doporucuji

vyménu reklamniho prostoru na internetu.
Direct Mail

Realizaci bude zajistovat media zastupitelstvi Impression Media, s.r.o., které diky prvni
reklamni kampani nabidlo vhodné ceny k realizaci kampané¢ a jako bonus zdarma vyrobu

bannera.

Dle cilové skupiny navrhuji rozeslat cilené¢ direct maily na dalsi socidlni weby, kterymi
jsou Rande.cz, Seznamit.cz, Seznamka.cz a Libimseti.cz. V pribé¢hu ro¢niho obdobi (viz.

Casova osa) se rozesilani direct mailu bude stiidat v rdmci servert.

Servery a pocet rozeslanych DM:
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rande.cz 10 tisic

seznamit.cz 5 tisic

seznamka.cz 5 tisic

libimseti.cz 20 tisic

Cena za jeden DM=0,25 K&, celkova cena: 10.000 K¢
Bannery

Bude se jednat o Ctvercové bannery ( 250x250 pixeld a 300x300 pixeli), které budou

umistény rtizné v prib¢hu roku (viz ¢asova osa).

Prvni forma reklamy na internetu a stale jedna z nejcastéjSich forem se bude realizovat na

téchto serverech:
zlin.cz,
zlatejablko.cz,
salony-krasy.cz,
heatprogram.cz.

Celkova cena: 10.000.-

8.1.2 Radia

Reklama prostfednictvim radia bude vytvofena specialné pro akci ,,Do plavek s Kisskem.*

Reklamni jingle bude vysilan 21 dni od prvniho dubna.

Jingle pro ,,Véno¢ni Open Day* bude v duchu ,,darujte na Vanoce zdravi“ + piijd'te na
»Vanocni Open Day* a bude trvat 2 tydny na zacatku prosince. Po Novém roce pfijde na
fadu jingle v duchu ,,Mate po Vanocich néjaké to kilo navic? Pfijd’te ho vypotit do K2
Sport Centra, ktery bude vysilan taktéz 2 tydny.

Ob¢ kampané budou stat po domluveé dohromady 50 tisic.

8.1.3 Reklama v misté prodeje

Reklama v prostordch K2 Sport Centra je uskute¢iiovana prostiednictvim vylepenych

tiSténych materiali na vstupnich dvefich a na dvefich od Saten.
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Pro zvySeni GCinnosti navrhuji nafotit, zardmovat a vyvésit tyto motivacné propagacni

fotografie cilené na kazdou skupinu zakaznik:

Déti

Misa, Skolacka.

»lady na 13 nevypaddm, ze?*

Foto mladé divky v $atku, bolerku a penizkové minisukni.

Studenti

Klara, studentka UTB.

,»KdyZ uz mi uceni leze krkem jdu se odreagovat na H.E.A.T.*

Foto usmévavé devatendctileté slecny v brylich.

Singles

Simona, junior manazer.

,,KdyZ potiebuji na sobotni rande shodit kilo do Satt, chodim kazdy den.*

Foto velmi atraktivni, dvaceti sedmileté Zeny u auta pted budovou K2 Sport Centra.
Matky, manzelky

Jana, na mateiské dovolené.

,» Toto je misto, kde mam konec¢né chvilku jenom pro sebe.*

Foto z télocvicny, z pohledu matky drzici v ruce ¢inky do détského koutku na hrajici se
déti.

Muzi

Pavel, podnikatel.

»Nejlepsi véci me napadaji prave tady.*

Foto dobie vypadajiciho, Ctyficetilet¢ého muze, jedouciho na cyclingovém kole.
Sportovci

Radek, hokejista (nejlépe nékdo z PSG Zlin).

»Zlost si vybijim do totemu, ne na led&.*
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Foto zpoceného mladika pfi ideru do Slim-box totemu.

8.1.4 Out of home
Letaky
Cilové skupina I

Celou kampan bych zahgjila motivaénim programem s nazvem ,,Staii se hvézdou Ka
Dvojky.“ Na zacatku Cervna bych kazdému névstévniku pted lekci rozdala karticku, na
kterou by v Case letnich prazdnin sbiral za kazdou lekci jednu hvézdicku. Akce by koncila
20. 8. 2010, za kazdé 3 lekce by zakaznik obdrzel ovocny dzus Frutec od firmy Fructal,
zakaznik s nejvétSim poctem hvézdicek by se stal tvaii pro vytvoreni letdki a ostatni by

dostali jako cenu utéchy néjaky reklamni piedmét jako naptiklad potitko.

Déle se budu zamétovat na aktivity v pribéhu Skolniho roku. Umisténi letakli ve vétSing
zékladnich skol ve Zlin¢ je mozné bezplatné a to pfedevsim na informacnich nasténkach
po domluvé s vedenim Skoly. Setkala jsem se s pozadavkem, aby plakat nebyl velkych
rozmérd, protoze s tim by mohl byt problém. Proto navrhuji velikost A4, maximalné A3.
Na plakatu by byly dvé divky, jedna s piekifizenyma rukama, ve sportovnim dresu s logem
K2 Sport Centra a v ¢ervenych Slim-box rukavicich, druhd v penizkovém tboru pro biisni
tance a s Satkem, uprostied mezi nimi by byl chlapec divajici se do objektivu a ukazujici
prstem piimo na Vas v ¢erné bandazi a sportovnim obleceni. Slogan by znél: ,,Nebud
maslo a pfijd’ cvicit na K2 i Ty! Zadarmo!* Dale by plakat obsahoval webové stranky,
sidlo, nabidku sluzeb pro déti a datum 11. 9. 2010, kdy by se konal ,,Open day pro déti*.
V tento den by se na K2 stfidala riizna cviceni zdarma a bylo by mozno koupit nebo

rezervovat (platba do 2 tydnil) permanentky se slevou 10%.

Prvniho zéii bych obesSla vSechny zakladni Skoly ve Zlin€ a Otrokovicich, kde bych
vylepila tyto plakaty. Domnivam se, Ze dodrzeni tohoto data je klicové, protoze prave
v prvnich tydnech zaii se déti rozhoduji o ptedplaceni rtiznych mimoskolnich aktivit a
krouzk.

Cilové skupina II

Pro druhou cilovou skupinu bych vytvofila jiné letaky o velikosti A4, které¢ by byly
v mesici zaii umistény v MHD, ve stfednich skolach, ucilistich, internatech, kolejich a na
UTB. Na letdku by byl mensi obrazek plnostihlého, unaveného studenta nad knihami a

velky obrazek dvou mladych vypracovanych sportovcii (divky a chlapce) a slogan: ,,Nuda?
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V K2 Sport Centru nikdy!* Déle by pokra¢ovala mensim pismem pozvénka (,,Ptijd’te si
zacvi€it na Ka Dvojku, ktera nabizi nejriznéjsi druhy cviceni. Budete fit, zasportujete si,

budete se bavit a poznate nové lidi!*), sidlo a webové stranky.
Ostatni

Letaky v MHD bych pouzila také pred potfddanymi akcemi, o kterych se budu zmifovat

v sekci Sponzoring a Public Relations.
»Ranni ptace dal doskace*

Pro tento program bych vytvofila jen malé letacky vyrazné, napt. fosforové barvy s textem
»Www.ranni-ptace-dal-doskace.cz vic toho sezere a diiv chcipne ;-).“ Roznos téchto letaki
si zajiSt'yji Linkovi samy.

Citylight

Tyto svételné vitriny bych umistila do Otrokovic a do Hulina se zaméfenim na vSechny

zakazniky. Kalkulace vychazi na 7220 K¢ na mésic, vcetné tisku.
Billboardy

Taktéz billboard by byl se zamétenim na vSechny zakazniky a umistila bych ho na ptijezdu
do Zlina ze sméru Vsetin naproti Cerpaci stanice Benzina, nebo jesté pred Zlinem. Cena se

pohybuje kolem deseti tisic za mésic s tiskem a ndklady na montéz v cené.

8.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je realizovana prostfednictvim slev na zakaznickych kartach v zavislosti
na Castce, kterou si zdkaznik na kartu vlozi a soutézemi v pribéhu roku. V této podpote
navrhuji pokracovat a pfidat navic darky pro registrované uzivatele napiiklad na Véanoce.
Navrhuji kazdému zakazniku zaslat na Stédry den email s pfanim hezkého proziti svétki a
s jednorazovou elektronickou pozvankou s jedinecnym kodem, kterd bude terminovana do

konce roku 2010.

K2 Sport Centrum by v budoucnosti mohlo vyuzivat vice spoluprace se svymi sponzory a

na zaklad¢ barterové smeény uvést programy jako napf.:

Soboty s Agnesi
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Meésicni akce, kdy ke kazdé lekci dostane zdkaznik zdarma pesto nebo téstoviny Agnesi.
Jako kompenzace pro sponzora bude na recepci K2 Sport Centra umistén 3D Stojan

s vyrobky Agnesi na prode;.
Ovocné nedéle

Meésicni akce, kdy ke kazdé lekci zdkaznik dostane dzus znacky Fructal + 10% z ceny
lekce plati taktéz sponzor. Jako kompenzace bude po celou dobu trvani této akce za

instruktorem velky plakéat spole¢nosti Fructal.
Do plavek s Kisskem

Tato akce by mohla trvat od zacatku kvétna do konce ¢ervna. Podminky soutéze by byly
stanoveny podobné¢ jako u akce ,,Stan se hvézdou Ka Dvojky*. Soutézici by sbirali podpisy
od instruktori z libovolnych lekci a zdkaznik s nejvySSim poctem podpisit by vyhral
permanentku v hodnoté¢ 1000 K¢, soutézici umistény na druhém misté by vyhral méfic
tepové frekvence a spalenych kalorii v hodnoté 700 K¢, tfeti umistény vyhrava znackové
obleceni znaCky Nord Blanc v hodnoté 400 K¢, ¢tvrty a paty vyhravd krokomér, pro
umisténé na Sestém az desatém misté by bylo pfichystano potitko a pro dalSi neumisténé
jako pozornost drobny reklamni pfedmét jako napi. propiska. Radio Kiss Publikum vyrobi
a bude vysilat jingle za podstatn¢ snizenou cenu. Jako kompenzaci mé K2 Sport Centrum
celodenné v Satnach i na recepci naladéno Kiss Publikum a v kazdém séle je umistén velky

plakat.

8.3 Public Relations

Ve spojitosti s Public Relations navrhuji akce tzv. Event Marketingu (zadzitkovy
marketing), na které¢ by se K2 Sport Centrum pfipravovalo pravidelnym sledovani serveru
www.zlin.cz a www.zlin.eu, kde jsou vypsany akce, které se budou ve Zlin¢ a ve Zlinském
kraji konat. Pokud se bude konat jakakoliv akce spojitelna se sportem, doporucuji se této
akce zlcCastnit, pfevést 2 bézici pasy Maxerrunner®, 2 cyclingové kola, 2 Slim-box totemy
a zabavnou formou demonstrovat cvi¢eni. Na tuto akci bych vzala 1 zadkazniky z fad déti,
pii ¢emz by na jednom stroji (nebo u jednoho totemu) mohl cvic€it instruktor a na druhém
dité. Po této demonstraci by kazdy instruktor vybral dobrovolnika z divakl a dokazal tim,

ze toto cviceni zvladne opravdu kazdy.

Dalsimi akcemi Event Marketigu jsou ,,Open Days®, které se jiz diive osvédcily. Jsou to

dny s celodennim programem, kdy se od rana az do vecera stiidaji po tfi ¢tvrté hodiné
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instruktofi a pfedstavuji jednotliva cviceni, vysvétluji zdsady spravného cviceni a popisuji,
jak vypadaji bézné lekce. Jsou finanéné absolutné nendrocné na odmeény pro instruktory. Ti
vedou tyto zkracené predvadéci lekce zcela zdarma, protoze jde o jejich individualni
prezentaci a vytvoreni si vlastni klientely, coz je velmi piinosné hlavné pro nové
instruktory. Na tyto akce jsou pfizvani také sponzofi a partnefi, jako napf. zastupci Nord
Blanc, SPORT&RELAX nebo Gazella, ktefi v tento den v prostorach K2 Sport Centra
prodéavaji své vyrobky. Vtento den se také v centru konaji semindie pro teoretické
seznameni se cvicebnimi programy, instruktory a seminatf o zdravé vyzivé a zdravém

zivotnim stylu. To v§e zdarma.

Open Day mutzeme dle potieby stanovit na kterykoliv vikendovy den v roce. Tradici je
vSak konani akce ,,Vanocni Open Day* v prosinci za spoluprace Kiss Radia, které opét
nabidne velmi zvyhodnénou cenu pro tvorbu a vysilani jinglu. Pro rok 2010 vychazi tento
Open Day na 19. 12. Toto datum je velmi GCinné, protoze navstévnikim mulzeme

nabidnout Vano¢ni darkové permanentky.

8.4 Primy marketing

V této oblasti navrhuji efektivngj$i vyuzivani databaze zékaznikt. Kazdému

registrovanému zédkazniku miizeme zasilat pozvanky na veskeré akce.
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9 KALKULACE

Citylight vytriny 14 440,-
Billboard 10 000,-

Letdky vMHD v zéaii (13750 + 4360) 8110,- (vychazim zudaji ceniku

z www.dszo.cz + tisk www.logiprint.cz)

Ostatni letaky v MHD 4 500,-

Doména www.ranni-ptace-dal-doskace.cz 520,- (v€etné ro¢niho poplatku)
Direc Mail 10 000,-

Bannery 10 000,-

Rédio 50 000,-

Tisténé materidly v prodejné za cely rok 500,- (vlastni tiskarnou)

Fota 2 000,-

Letaky do skol 3 222.-

Letacky pro akci ,,www.ranni-ptace-dal-doskace.cz vic toho sezere a diiv chcipne
;-) 1200,- za 1 000 kust

Darky pro vyherce soutézi 2 000,-

Celkova kalkulace vychazi na 122 512 K¢.
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10 CASOVE ROZVRZENI KAMPANE

Casové rozvrzeni kampané ukazuje, kdy, kde a jaké médium bude pouZito. Internetové

stranky v této tabulce neuvadim, protoze internetové stranky budou v provozu celoro¢né a

budou zdkaznikovi k dispozici 24 hodin denné. Na kazdou akci navic navrhuji zaslani

pozvanek pro registrované uzivatele pomoci databéze.

Tab. 3. Casovd osa

Casova 0sa

Medium:

Unor:

Brezen:

Duben:

Kuéten:

Cerven: | Cervenec: |Srpen:

L

Rijen:

Listopad:

Prosinec:

Leden 2011:

Billboard:

Billboard

Citylight:

Utrokovice

Hulin

Direct mailing:

Rande.cz

Seznamit.cz

Seznamka.cz

Libimseti cz

Bannery:

lin.cz

Salony-krasy.cz

Heatprogram.cz

Hlatejablko.cz

Letaky:

ez

Fota

Skaly

Letaky NHD:

Kroméfiz

Zlin

Ziin

dlin

Vsetin

Radio:

Kiss - Plavky

Jingle

Jingle

Spanzaring:

Fructal | Agnesi

Zdroj: Vlastni.
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11 HODNOCENI VYSLEDKU

Naklady na reklamni kampan pro rok 2010/2011 jsou vyssi, nez K2 Sport Centrum na
komunikaci obycejné vynaklada, ale domnivam se, ze budou pro firmu pfinosem, protoze
oslovuji jak primarni cilové skupiny mladych lidi, tak sekundéarni skupiny dospélych, jako
napiiklad jiz stalych, nebo potencialnich zdkaznikii. Pokud si K2 Sport Centrum chce
udrzet dosavadni postaveni na trhu, ¢i zvysit pocet zdkaznik, je tieba investovat.
Kontrolu vysledki mtize firma provést naptiklad:

* provadénim statistik z databaze,

* pozorovanim zvySené¢ho zdjmu o cvicebni programy,

* pozorovanim rustu objemu provozovanych sluzeb,

= zvySenym rustem trzeb.

Do budoucna navrhuji pro K2 Sport Centrum zaméfeni se vice pravé na cilové skupiny
tohoto komunika¢niho pldnu, protoze firma stémito zdkazniky zatim témétf nijak
nekomunikovala. Domnivam se, ze pravé v mladych lidech je velky potencial, protoze

z nich miZzeme do budoucna vychovat jednu s nejsilnéjSich skupin vérnych zakaznik.
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ZAVER
Cilem mé bakalarské prace bylo navrhnout a vypracovat komunikacni plan pro firmu K2
Sport Centrum. Jako postup jsem zvolila nejdiive vyklad pojm marketingova

komunikace, co patii do komunika¢niho mixu a jaka média jsou typicka pro reklamni

kampan.

Ve své bakalatské praci jsem pouzila jen ta média, kterd jsou pro firmu K2 Sport Centrum
optimalni a kterd pomohou firm¢ k dosazeni vytyCenych cili. Teoreticky ziskané poznatky
jsem poté aplikovala do praxe a na jejich zdklad¢ nejprve vypracovala marketingovy pléan,
kde popisuji trh a konkurenci. Dulezitym krokem k tvorbé marketingového i
komunika¢niho planu je vypracovani SWOT analyzy, ve které¢ jsem definovala silné a

slabé stranky firmy, jeji ptilezitosti a hrozby.

Finalni komunikac¢ni plan pro firmu K2 Sport Centrum ukazuje oblasti, na které by se m¢la
firma zamé¢fit a zlepsit se v nich. Domnivam se, Ze by firma méla vylepsit a inovovat svijj
server, ktery mize vyuzivat v komunikaci se svymi zakazniky. Déle si myslim, Ze firma by
se méla vice zaméfit na mladé lidi, ktefi se mizou v budoucnosti stat loajalnimi a stalymi

zakazniky.

Néklady na reklamni kampan vySly v zavéru vis, nez jsem predpokladala, ale vzhledem
k dosazeni komunikacnich cila firmy jsou nezbytné a rozpocet byl stanoven na podobnou
¢astku. Hlavnimi polozkami, které rozpocet navysily, byla reklama v MHD a reklama

v radiu, ktera je ale stale diky spolupréci s radiem Kiss Publikum jen zlomkova.

Cilem mé bakalaiské prace nebylo vypracovat idedlni komunikacni plan, ale jen ukazat
jednu z mnoha variant, jak by mohla reklamni kampan vypadat. Zvolila jsem tuto cestu pro
novy smér firmy K2 Sport Centrum, jelikoz mi pfipada nejvice efektivni a nejvice

vyhovujici pro sport centrum rodinného typu.

Doufam, ze mnou navrzeny komunika¢ni plan bude v praxi pro firmu K2 Sport Centrum

aspon malym piinosem.
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RESUME

The aim of this bachelor thesis was to suggest and work out the communication plan of K2
Sport Centrum. Firstly I decided to explain the term of marketing communication, what

belongs to communication mix and which media are typical for advertisement campaign.

In my bachelor thesis I used only the media, which are optimal for company K2 Sport
Centrum and that will help the company to achieve their goals. Afterwards I applied
acquired theoretical knowledge into practice. I created marketing plan, where I describe
competition and market. Essential part in creating marketing and communication plan was
to make SWOT analysis in which I defined Strengths, Weaknesses, Opportunities and
Threats.

Final communication plan of K2 Sport Centrum shows us the areas on which this company
should focus. I think that company should improve and innovate their internet server which
could be used in communication with their customers. I would also suggest that K2 Sport
Centrum should focus more on younger clients who could become loyal and stable

customers in the future.

Costs on promotion campaign were little bit higher than I expected, but they were
necessary for reaching the goals and the budget was created in similar value. The main
items that grossed up the budget were advertisement in urban mass transportation and radio

promotion. This amount is still relatively low.

The goal of my work was not creating ideal communication plan, but to show one possible
way how to do promotional campaign. I chose this way, because it seems to be the most

effective way of promoting this kind of company.

I hope that this communication plan will be at least some asset for K2 Sport Centrum in the

future.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
POP Point of purchace.
CPT Cost per thousand.

SWOT Strengths, Weaknesses, Oportunities, Threaths
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SEZNAM PRILOH

PI Cenik K2 Sport Centra

PII Cepek



PRILOHA P I: CENIK K2 SPORT CENTRA

CENIK platny od 1.3.2008

SCHWINN CYCLING:

lekce 607 ...... 105,- (student 90,-)

lekce 907 ..... 120,- (student 105,-)

AKCE: na lekce za ak¢ni ceny jiz neposkytujeme zadné jiné slevy
H.E.A.T. PROGRAM:

lekce 507 ...... 120,- (student 105,-)

lekce 607 ..... 130,- (student 110,-)

ranni lekce (ptes tyden) ..... 100,-

SLIM BOX:

lekce 607 ..... 90,- (student 70,-)

ranni lekce (pies tyden) ..... 70,-

AKCE: na lekce za ak¢ni ceny jiz neposkytujeme zadné jiné slevy
CVICENI:

lekce 607 ..... 70,- (student 60,-)

Studentské slevy poskytujeme pouze po predlozeni indexu.

MOZNOSTI ZISKANi SLEV PORIZENIM ZAKAZNICKE KARTY:

Pokud si na kartu nabijete ¢astku: Ziskate slevu:
500,- 2%
1.000,- 3%
1.500,- 5%
3.000,- 10 %
5.000,- 20 %
10.000,- 30 %

Karticku je mozné potidit a dobit na recepci K2 proti vratné zaloze 50,-K¢.



PRILOHA P II: CEPEK

Vyroste nad Zlinem svah jako v Alpach?

Planované rozsifeni sjezdovky a stavba lanovky rozd€luje Zlinany. Lyzaii ji vitaji,

ochrénci pfirody zatracuji.

Zlin bude mit jen kousek od centra mésta pies sedm set metri dlouhou sjezdovku,
¢tyfsedackovou lanovku, rozhlednu na vrcholu kopce Baraba$ a obii U-rampu pro
snowboardisty. Tedy pokud se podafi uskute¢nit odvazné plany nového majitele zlinského
lyzaiského aredlu Michala Cepka. Ochranciim pfirody a pamatkaitim se ale jeho pfedstavy

vibec nezamlouvaji.

O rozsifeni arealu se mluvi uz léta. I proto se podnikatel Cepek pustil do prace hned loni,
kdy svah ptevzal. Oteviel sjezdovku pro snowboardisty s piekdzkami vedle hlavniho
svahu, v piiSti sezoné ma nasledovat jeho dalsi rozSifeni a za par let ostatni lakadla véetné
celoro¢ni bobové drahy. ,,.Lidé z mésta uz nebudou muset jezdit daleko na hory, vSechno

najdou u nas,* prohlasil Cepek.
Lyzati versus ochranafi

Jak potvrdila anketa Sedmicky, lyzafi jeho napady vitaji. ,,Ted’ je svah pfili§ kratky a pro

lepsi lyzate prosté nezajimavy, uvedla tfeba osmnactileta studentka Jana Vrlova.

Podnikatel si vSak uz kviili snowparku vyslouzil 1 ostrou kritiku. Za nedovolené pokaceni
sadu dostal od Ceské inspekce Zivotniho prostiedi pokutu sto tisic korun. ,,Stromy nechal
pokacet bez povoleni magistratu. Radni sice rozsifeni ski aredlu podporuji, ale je tieba, aby

vSe bylo v souladu se zdkonem,* podotkl vedouci odboru méstské zelen¢ Ivo Divoky.

Ptestoze Cepek chybu uznal, stromy uz to nezachrani. ,,M¢l jsem pockat na povoleni.

Stromy ale byly staré, prohnilé a ohrozovaly lidi,* tvrdi podnikatel.

Jeho plany se nelibi ani ochranctim pfirody. Podle nich bude mit rozSifovani lyzaiského
svahu negativni dopad na Zivotni prostfedi. ,,Budou se kéacet dalsi stromy, kefe i Cast lesa.
Nehledé na obrovskou energetickou narocnost pii provozu sjezdovky a spottebu vody pii
vyrob&é umélého snéhu,“ podotyka predseda Ceského svazu ochranci piirody ve Zling

Martin Davidov.

Ptipominky maji i dal$i lidé. ,,UZ nyni znemoziuji cestu chodcim jezdici rolby, snézna

dé€la i pletivo, kterym je louka obehnana. Zelena turistickd znacka, kterd tudy vede smérem



k Lesnimu hibitovu, je neschiidnd. Po této znacce zdroven prochazi vyznamna poutni
stezka z Velehradu na Svaty Hostyn, kterd se pouziva celorocné, stézuje si Petr Cekota ze

Zlina.

Nadseni majitele svahu a vyznavacii zimnich sporti nesdili ani pamatkari. ,,Svah neni v
pamatkové zoné, ale nachazi se v jejim tésném sousedstvi. Takovy zésah podstatné narusi
pohled na Gahurtv prospekt, ktery vrcholi Domem uméni a patii k nejhodnotnéjSimu
dédictvi batovského Zlina. Stozary lanovky tréici nad Domem uméni by neskytaly hezky

pohled,” mysli si Jan ObSivac z krométizského Narodniho pamatkového ustavu.

Problém vidi i1 v pftilisSné dopravni zatézi. ,,Bude tfeba stovek novych parkovacich mist,

tisice navstévnikd s auty mohou v okoli zptisobit dopravni kolaps,* soudi Obsivac.

Radni mésta Zden¢k Blazek zdiiraziiuje, Ze soucasny uzemni plan s lanovkou nepocita.
,»Majitel bude muset prosadit zménu v rad¢€ a zastupitelstvu. Samoziejmé zalezi na postoji

vlastnika lesa, Ceské inspekce Zivotniho prostfedi a odboru méstské zelené,* fika Blazek.

Cepek vsak stale veri, ze uspéje. ,,V okamziku, kdy budeme mit v ruce vSechna povoleni,

jsme schopni do dvou let lanovku postavit,“ tvrdi podnikatel.
Novy majitel ma se ski arealem megalomanské plany

Sedm set metri dlouhd sjezdovka s rozhlednou a ¢tyisedackovou lanovkou mé byt novou

atrakci Zlina.

Uz ted’ je zlinska sjezdovka par minut chiize do centra mésta raritou. A pokud se Michalu
Cepkovi a jeho firmé Sporthouse, kterd areal od lonska provozuje, podaii uskutecnit
vSechny plany, ziska Zlin hned nékolik vyjimecnych atrakci najednou. Pro sportovani a
zébavu v zime i v 1éte.

,»Chceme, aby Zlindci travili volny ¢as ve mésté a nemuseli jezdit jinam. A také pfitahnout

sem navstévniky odjinud,* fiké Cepek.
R4j snowboardist

Prvni novinka letoSniho roku potésila snowboardisty. Milovnici jizdy na prknech mohou
nove vyuzivat snowpark se sedmi piekazkami a vlastnim vlekem. V tnoru se tam navic

uskutecni snowboardova soutéz City Air Contest. A to je teprve zacatek.

,Podporujeme snowboardisty, pfestoze jinde se na n¢ provozovatelé arealti divaji spis skrz

prsty. Vyuzivame dokonce jejich naméty pii tvorbé prekazek. NaSim cilem je postavit



prvni U-rampu na Moravé. Zatim v Cesku funguje jen jedna ve Spindlerové Mlyné a jedna
mensi na Klinovei v Krusnych horédch,* ikd majitel sjezdovky. Zlinska rampa ma byt Sest

metrt vysoka, ¢trnact metra Siroka a 360 metrti dlouha.

Cepek chce v aredlu poradat snowboardova mistrovstvi republiky a ptildkat do Zlina
milovniky prken z celé zemé. Uz v pfisti zimni sezoné planuje rozsifeni svahu a spusténi
nového détského vleku.

wewvr

st¢ metra. ,, Takovy svah je dobry snad jen pro déti,” mysli si Jifi Kalivoda ze Zlina. On 1

dalsi milovnici zimnich sporti by proto uvitali prodlouzeni sjezdovky.

S tim majitel aredlu pocita v piistich letech. Sjezdovka by méla pokracovat o pil kilometru
dal az na vrchol kopce Barabas. A lyzate z parkovisté nad Domem uméni pohodIn¢ vyveze
az nahoru Ctyisedackova lanovka. Nyn¢jsi vlek zlstane, ale pumu podle Cepkovych plant

nahradi vykonngjsi kotva.

Novy aredl mé lakat nejen sjezdové lyzate. Lanovka bude vozit i bézkaie a v 1ét¢ pesi
turisty a cyklisty. Na vrcholu kopce ma totiz vyrst mala rozhledna a restaurace. Dol

navic povede Sestnact set metrti dlouhd celoro¢ni bobovéa draha.

Cepek ve svych odvaznych planech uz ted pocita s tim, ze bude nutné rozsiteni
dosavadniho parkovisté. Tim ale vycet chystanych novinek nekonéi. Dokonce uz letos by
méla zac¢it fungovat lezeckd sténa. ,,Pracujeme na znovuzprovoznéni letniho kina,
chystame scénu pro koncerty a podobné akce nebo vybudovani restaurace a vinného sklepa

pod détskym svahem,* dopliuje Cepek.
Sportovni hotel

Megalomanské plany nového majitele svahu sahaji i do vzdalenéjsi budoucnosti. Cepek tak
uvazuje tfeba 1 nad tim, ze misto soucasné¢ budovy lyzafského aredlu vyroste sportovni

wellness hotel, celoro¢ni détsky park a lanové centrum.

Vedeni Zlina se myslenka rozsifeni aredlu libi. Mnozi si ale kladou otdzku, jestli se vliibec
néco tak ndroného podafi uskuteCnit. ,,Radnice ma samoziejmé zdjem na rozSifeni
sportovnich aktivit a moznosti vyziti pro mistni 1 navstévniky mésta. S tak vyraznymi
zménami ale zatim tzemni plan nepocitd. Rozhodnout musi rada mésta a zastupitelstvo.
Bude napiiklad nutné dofesSit dopravu a parkovéni v okoli arealu,” fikad zlinsky radni

Zdenék Blazek.



Podobn¢ velké plany s aredlem mél uz pied nckolika lety pfedchozi majitel sjezdovky.

Jeho snahy ale ztroskotaly, a tak svah pfevzal od zac¢atku roku 2009 pravé Cepek.
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