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ABSTRAKT

Predmétem bakaléské prace zvané ,Marketingovy plan vybranych aktspole&nosti
HEPA s.r.0.“ je analyza stavajiciho marketingovéghiédnu spolénosti, ktera fisobi v
oblasti zdra¥ prosgSnych sportovnich aktivit vykondvany¢lovékem. Bakaléska prace
je zamétena na jednu zékolika poskytovanych sluZeb jiz zirvanou spokénosti a to in-
line brusleni. Cilem prace je provést analyzu traékaznik, konkurence, rozbor
sowasného marketingového planu, jeho posouzeni a emivrhoveho, ktery bude

obsahovat marketingovy audit.

Kli¢ova slova:

Marketingovy plan, marketingovy mix, marketingovtec

ABSTRACT

The subject of the thesis entitled "Marketing Ré&iselected activities of HEPA company*
is an analysis of existing marketing plan of thenpany, focused on sport activities
performed by human.The thesis is focused on orsewéral services provided by already

mentioned society, in - line skating.

The aim of the thesis is to analyze the marketortners, competitors and also the analysis
of the present marketing plan, its assessment apdoposal containing a new plan

including a marketing audit.

Keywords: Marketing plan, Marketing mix, Marketingjectives
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UvoD

Bakald&ska prace zpracovava téma Marketingovy plan vylmangktivit spolénosti
HEPA s.r.0. Je to giin-line 3kol, ktera zahrnuje 15 pai®k rozmisinych napi¢ celéCR,
ale také poskytuje sluzby jako je bike Skk#, pobytovy tabor, vyuku nordicwalking
a dalsi.

Hledani mista pro vypracovani bakakeé prace nebylotbec slozité, jelikoz u této
spole&nosti pisobim jizétvrtym rokem jako instruktor in-line brusleni a ra&tahy jsou

dobré drovni, bylo mi umozmo zpracovat bakaigkou praci pré¥ zde.

Diky tomu, Ze zde pracuji, jsemémmoznost dastnit se nefrzngjSich akci konanych
spolenosti, jako jsou ndp workshopy, in-line zavody nebo in-line exhibicea n
sportovnich veletrzich. Diky vSem akcim jserd moZnost poznat spoustu novych lidi ale

hlavre jejich poteby, ndkupni chovani a zvyklosti.

Cilem prace bylo vypracovat marketingovy plan po& 2012 se zasiienim na in-line
brusleni. S tim souviselo prostudovani odbornéadlitey, zpracovani stavajicich i novych
Gdaji a sestaveni nového marketingového planu. PlanhaeseSWOT analyzu, jejiz
souasti je zji&ni silnych a slabych stranekfilezitosti a hrozeb. Dale se provedou
analyzy trhu, zékaznik a konkurence. Na zakladprovedenych analyz stanovime
marketingové cile, a cesty, jak jich dosahnouileBitou ¢asti bude rozbor seéasného
marketingoveho mixu firmy a zji&i jeho nedostatk Na sodasny marketingovy mix
bude vytvden novy mix, ktery poiize k dosaZzeni stanovenychuciZawrecnou casti

prace je vypracovani marketingového auditu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Hlavnim divodem, pré vytvaret marketingovy plan, je do&pk nélezité sokinnosti vSech
sloZzek podniku P jeho budouci podnikatelsk&nnosti a optimalizovatinnosti podniku

ve slozitém, sila promenlivém, konkuretinim acasto nepedvidatelném trznim prdasdi.

K marketingovému planovani neexistuje standardfistyp, protoze musi byt vzdy
piizptisoben specifickym ptgbam podniku. V jeho procesu vSak lze rozlizékladni
kroky, jimiz jsou:
e Situani analyza
Analyza vychoziho postaveni podniku v daném manigetiém prosedi a analyza
prilezitosti a pedpoklad podnikéni.
» Stanoveni marketingovych gil
Stanoveni marketingovych @ik formulovani marketingovych strategii, nasfici
cesty k dosazeni stanovenychicil
» Sestaveni marketingovych prognam
Sestaveni marketingovych progrnana vypracovani rozgtu nakladi na kryti

marketingovych akci.

Vysledkem marketingového planovani je marketingplgn, ktery musi byt dostates
pruzny, aby mohl reagovat na&nici se podminky (Baikova, et al., 2007, s. 17).

1.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je vysledkem marketingového plé&rd. MiZze mit fiznou povahu
a mize byt takéizre strukturovan. Komplexni marketingovy plan bglrabsahovat:

» Charakteristiku existujici marketingové situace

» Analyzu gilezitosti a problérin kterym bude podnik na trhiglit a jejichzieSeni je
nutné v procesu planovani

» Cile, kterych chce podnik na trhu dosahnout

» Marketingové strategie, které budou sledovany ladesi stanovenych @il

» Marketingové programy, konkretizujici nezbytné nesirkgove akce

» Ocekavaneé finagni vysledky planu

» Zpusob kontroly pl&ni planu (Bodkova, et al., 2007, s. 22).
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2 SWOTANALYZA

Tato metoda je jednoduchym nastrojem, jak odhdhtsa slabé stranky firmy na stéan
vnitinich zdrofi, a jak identifikovat filezitosti a gipadné hrozby plynouci z ¥3iho
prostedi (Swtlik, 2003, s. 94).

Metoda je nazyvana podle f&einich pismen anglickych slov.

» S - strenghts (sily)
W - weaknesses (slabosti)
* O - opportunities (Plezitosti)

e T - threats (hrozby)

Cilem SWOT analyzy je objasnit:

» Silné a slabé stranky

Prilezitosti a hrozby

Vyznam a faktory analyzy ¥gsiho makroprosgedi

Faktory analyzy trzniho prasdi

Moznosti podnikatelskych strategii na zaklashalyzy rizik a fileZitosti (O, T)

Vyznam a faktory analyzy viitiho prostedi firmy

Moznosti podnikatelskych strategii na zaklahalyzy silnych a slabych stranek (S, W)
(Jan€kova a Vastikova,2000, s. 74).

2.1 Analyza vnéjSiho prostiredi firmy (O, T)

Dle Kotlera (1997, s. 53) je jednim z hlavnichictkoumani progedi rozpoznat nové
piilezitosti. Marketingova filezitost firmy je pedstavovana ifiazlivou oblasti, v niz

firma, pomoci marketingovyatinnosti, ziska konkureni vyhody.

Firma musi sledovat rozhodujici sily makroptedt (demograficko-ekologickeé,
technologické, politicko- pravni a sociélkulturni), které ovliviuji jejich zisky. Musi také
sledovat vyznamne ¢astniky mikroprosedi (zékazniky, konkurenty, distritni si€,

dodavatele), ki@ ovliviuji jeji schopnost ziskavat zisk na trhu. Abglanpodnikatelska
jednotka pehled, o nejnosjSich vyvojovych trendech, &a by vytvait marketingovy
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informani systém a ke kazdému trendu musi vedeni n#jieZzgosti a hrozby s nim
spojené (Kotler, 2007, s. 90).

2.2 Analyza vnititni prostiredi firmy (S, W)

Silné a slabé stranky se vztahuji k ymiinu prostedi firmy. Vyhodnocuji seipdevSim

zdroje firmy, jejich vyuZziti a pléni cit firmy (Kozel et al., 2011, s. 46).

Kotler fika (2007, s. 91), jedna® je najit atraktivni filezitosti a dalSi &c je vyuZit je.
Kazda firma patbuje vyhodnotit své silné a slabé stranky. Konireeznam pro zjihi

silnych a slabych stranekikladam v giloze P I.
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3 MATICE BCG (BOSTON CONSULTING GROUP)

Matice BCG byla zaloZena skupinou Boston Consul@ngup a funguje na myslence, Ze
vySe hotovych pefEnich prosiedki, vytvorenych jednotlivymi podnikatelskymi

jednotkami, je velmid&snd spojena s tempenugtu trhu a s relativnim podilem na trhu.
Na vertikalni osu se zaznamenava stoyenist trhu za ufité obdobi a na horizontalni
relativni trzni podil (Jakubikové, 2008, s. 1053106

4 20%
Hvézdy Otazniky
z P ®
=
g 10%)
9 Dojné kravy Hladovi psi
g o ®
I—
10x 1x 0,1x
) Relativni trzni podil

Zdroj: (Jakubikova, 2008, s. 106)

Obr. 1. BCG matice

3.1 Popis kvadranti matice BCG

Dagmar Jakubikova (2008, s. 107-108) popisuje larggirmatice BCG takto.

» Otazniky
Jsou SBU (strategicka podnikatelska jednotka),ékimaji nizky relativni podil
na rychle rostoucim trhu. Jejich pozice vykazujakgnnestability. Na druhé stran
vykazuji zn&né Sance, které lze vyuZit zaegpokladu, Ze se vhodnymi
strategickymi operacemi s nastroji marketingovéhxumpoddi zvysit jejich
relativni trzni podil.

e Hvézdy
Jsou SBU, najklad produkty s vysokym tempenistu a velkym trznim podilem
na trhu. Firma &ekava, ze tyto jednotky budou v budoucnosti hlavaiimojem

zisku, a proto musi na podporu jejich postaveniakiddat zn&né pewzni
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prostedky. Hlavnim zdrojem jsou dojné kravy, ale jestlge u h¥zd zpomaluje
tempo fistu trzeb (klesne pod 10%), stavaji se postupizdy dojnymi krdvami.

* Dojné kravy
Jsou SBU, které se marketingoangazuji na migh rostoucich¢i stagnujicich
trzich, na nichz si zatim udrzuji dobrou trzni pozisou typicke tim, Ze vytigi
znané mnozstvi pefznich prosiedki. P tvorbé strategie je vSak nutno brat
na wdomi, Ze tyto SBU maji jako vydatny zdroj trzeb @ewou Zivotnost, protoze
operuji na trzich s nulovou, nebo jen menSi¢jiath @ijatelné @irtistky poptavky.
Proto je nezbytné velmi pozarsledovat pib¢h cykla jejich trzni Zivotnosti.

» Hladovi psi
Jsou SBU, které uskutiuji své marketingoveé operace na trzich s nizkynptam
rastu a navic vykazuji nizky relativni trzni podilejslou perspektivni a pro firmu
neznamenaji do budoucnosti ani ziskové ¢mdRi tvorbeé strategie je nutno
rozhodnout, zda aktivity této SBU utlumé zcela eliminovat, nebo zahajit
reinvestice na zemu jejich postaveni na dosavadnich trzich, neborsmtovat

na vstup na jiné.
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4 EXTERNI ANALYZA

Externi ptizkum trhu slouzi ke zji8hi postaveni firmy natrhu prace ve srovnani

s ostatnimi firmami. Podrokrzde zmapujeme motivace cilovych skupin (Lmc, 2012)
Externi vyzkum vnimani ziky zaméstnavatele:

* Spokojenost zamstnand (tendence ke zémé, nebo setrvani v séasném
zamestnani).

» Znalost a image zatatnavatele a jeho konkuréma trhu prace (Lmc, 2012).

Analyza trhu prace:

» Jakeé jsou trendy v zafstnanosti stanovenych cilovych skupin?

» Ktefi konkurerni zangstnavatelé v regionuigobi, jakym zisobem se prezentuji
jako zangstnavatelé a jak oslovuji potencialni zstmance?

» Jaké jsou obvykle nabizené benefitiippdré dalSi podminky zvysSujici atraktivitu
zanestnavatele (Lmc, 2012)?

Analyza trhu prace vhodndophuje vysledky externiho vyzkumu vnimani zkg
zantstnavatele. Saasreé poskytuje vstupni informace pro definici 2zkg zantstnavatele
a jeji budovéani (Lmc, ©2012).

4.1 Analyza trhu

Pti analyze trhu je dlezité nashromazdit, co nejvicéwdryhodnych informaci a zdnj
které nam pomohou v praxi docilit toho, abychomadali reagovat narfni a pateby
zakaznika, a to rychleji a G&peji nez konkurence (Vaviova, 2012).

Na co je dobré se zaitit pti analyze trhu:

* Velikost trhu
» Rust trhu, potencialistu

e TrZni bariery
Pt tvorb¢ analyzy trhu je dlezité neopomenout zanalyzovat:
Makroprostedi:

» Ekonomické prosedi
» Demografické progedi
» Technologické prostdi
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e Ptirodni prostedi
e Socialre-kulturni prostedi
» Legislativni prostedi (Vavreékova, 2012)

Pii tvorb¢ analyzy prosedi musime pracovat s informacemi tak, abychom
z vyhodnocenych udajzjistili, ,na ¢em mohu stait®, do jakych projeki se smim pustit,

a jaké projekty mohou byt ohroZzeny. Zanalyzuji &yisi produkty na trhu a produkty,

u kterych by mohly nastat potiZzé pstupu na trh (Vavrkova, 2012).

4.2 Analyza zakazniki

Pii analyze zakaznik ziskdme lepSi fipdstavu o jejich segmentaci, neboli réledi
do skupin, a podle jakych kritérii zakazniky réltd a tim na ®& Iépe pisobit
marketingovymi aktivitami. Zjistime ptgby jednotlivych segmeit jejich velikost atd.
Tyto informace nam lépe pomohou zjistit, na ktezgmsenty by bylo nejlépe se zéiih

a diky tomu na &indlezit marketingo¥ zapisobit (Vavrékova, 2012).

4.2.1 Typy segmentace:

» Geograficka
Rozdleni trhu naizné geografické jednotky (z€rrkraje, okresy, rsta, obcei
ctvrti)
» Demograficka
Demografické rozé&leni trhu (pohlavi, &, vzdilani, velikost rodiny, fjem,
Zivotni cyklus apod.)
* Psychograficka
Pouziti v ripact Uzké cilové skupiny.
* Segmentace dle dalSich kritérii
Socialni arova, Zivotni styl, typ osobnosti.
* Dle chovani
Trh je rozalen podle chovani zakaziiknagiklad: pouzivani witych vyrobki,

vérnost znéce, misto nakupu atd. (Vawleva, 2012).
Kritéria pro zhodnoceni segmentu cilové skupiny:

» Mg¢iitelnost — kolik zakaznik predstavuje

» Velikost — nap. pctet ¢leni vikendového krouzku in-line brusleni
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» Rast segmentu — naprast patu ¢lena vikendoveho in-line krouzku
» Pristupnost - nap pristupnost no¥ budovaného ist¢ pro vybranou cilovou
skupinu

* Homogenita (Vavréova, 2012)

4.2.2 Odhad poptavky

Odhad poptavky je tdezity nejen z celkového pohledu produktu, ale tak@ohledu
hodnoceni jednotlivych segméntskupinéi zdkaznik. Odhady poptavky je dobré&ldt

v pribéhu planovaciho cyklu. Diky odhéh poptavky zjistime, na které segmenty
se zan¥fit a investovat do nich, a které segmenty jsou reggaktivni. B odhadovani je
nutno pditat s tim, Ze vSe je zaloZzeno na pkpatobnosti, a tudiz tyto Gdaje n&beme
brat stoprocenthvazré. Odhad poptavky se nam bude snatdiltlfZit, co se v budoucnosti
stane (Majaro, 1996, s. 71-72).

ANALYTICKE METODY
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Zdroj: (Majaro, 1996, s. 72).

Obr. 2. Metody progn6zovani poptavky
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Pfi odhadu poptavky jsou nezbytna data, diky ktergmagsiklad mizeme utvrdit v naSich
rozhodnutich nebo také naopak. Tytoipbhé data mohou byt primarni nebo sekundarni.
Pti odhadu poptavky je vhodné &aat analyzou sekundarnich dat. Sekundarni dat byl
jiz nékdy shromazeéna rekym jinym, za jinym delem, nez je ten nas, ale pro naSéqimt

to mize dostdovat. Jejich ziskani je bezesporu mdmaniné nar@&né v porovnani

s primarnimi daty, ale maji také jisté nevyhody.hdo byt zastaralé, n&gsné, zkreslené
atd. (Vavreékova, 2012).

Mozné zdroje sekundarnich dat:

« Data poskytovana’SU (demograficka data, makroekonomicka data, regmn
informace, data z oblastigmyslu, stavebnictvi, energie, data z oblasti sluzeb
« DalSi zdroje (ministerstva, krajskyiad, nméstské a obecni fady, regionalni

informacni servis).

Primarni data jsou vzdy sesbirdna pro naSiigbot za konkrétnim d@lem. Jsou
v porovnani se sekundarnimi daty podstatrazsicaso¥ naranéjSi pri shéru a nasledné
analyze, ale také maji vyhodu v tom, Ze jsou akiugliesné a sesbirané tak, aby

vyhovovali nasim pagebam (Vavrekova, 2012).
Z&kladni metody ziskani primarnich daizau byt:

+ Dotazovani
* Pozorovani

* Experiment

4.3 Analyza konkurence

Pti analyze konkurence si musime nejprve zodpélvpar otazek. A to, kdo jsou nasi
konkurenti, pesrgji je definovat, zjistit jaka je konkurence v nefidim okoli a v mistech,
kde chceme sobit na zdkazniky, abychom byli co nejéhrozeni. Jestli obsluhuje
stejnou cilovou skupinu jako my. Jaké jsou jejidthésa slabé stranky, jak ma sestaveny
marketingovy mix, jaké jsou jejich cile a strategionkurerini strategie se twoje na
zaklad tzv. positioningu — zkouma vnimani zakazZnik klicovych atributi (pozieni
mapy), srovnavam ji s idealnigastavou a hledam konkurgr a ziskovou mezeru. Na
z&kladt toho definuji sortimentni politiku- co vgdit, ponechat, inovovatiestylizovat,
piejmenovat a coipcenit (Foltynek, 2011).
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5 MARKETINGOVY MIX

.Marketingovy mix je soubor taktickych marketingolrynastroji, které firma pouZziva
k upraw nabidky podle cilovych tih Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firmaize

udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produkiittler et al., 2007, s. 70).

Piavodre obsahoval marketingovy mityiti prvky 4P — produkt - (product), cenu - (price),
distribuci - (place), marketingovou komunikaci -rgmotion). Marketingova praxe
v organizacich poskytujici sluzby zjistila, Ze tatbyii P pro &inné vytv&eni
marketingovych plan nest&i. Fricinou jsou pedevsim vlastnosti sluzeb. Proto bylo nutné
k tradicnimu marketingovému mixuftipojit dalSi 3P. Materialni prostdi - (physical
evidence) pomaha zhmetri sluzby, lidé - (people) usnadji vzajemnou interakci mezi
poskytovatelem sluzeb, procesy - (processes) usfiag fidi poskytovani sluzeb

zékaznikm (Janékovéa a Vastikovéa, 2000 s. 31).

5.1 Produkt

Produktem oznaljeme nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jgdooluktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobceackn, zaruky, sluzby a dalSi faktory,
které z pohledu spi#bitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jedtekavani. Kazdy
vyrobek je g¢im vyjimecny, ma swj charakteristicky design a vlastnosti. Tim, Zeje
zakaznika zajimavy, ziskava vyrobce konkdrénvyhodu oproti jinym konkurefiin
(Robert Nmec & Némec marketing, ©2001- 2011).

Z pohledu z&kaznikaredstavuje produkt jako sluzba soustavu hodnot tkiyZitery mu

nakupem sluzbaimese. Celko¥ pak zéakaznik vnima sluzbu podle:

* Materialnich prvk - hmotné slozky (ndpletecké spokosti- letadlo)

* Smyslovych pozZitcich - zvuky, tichoyre (nag. podla@dni maséze hudbou)

» Psychologickych vyhod nabidk y- dobry pocit z vyuZpraw této sluzby
(Staikova, et al., 2007, s. 95)

5.2 Cena

Cena je petgni ¢astka sjednanafipnakupu a prodeji zbozi nebo z§ig& podle
zvlastniho pravniho fpdpisu k jinym delam, nez k prodeji. Cena je v peich
vyjadiena sminna hodnota uité sluzby. Cena je indikator kvality a modernosti
vyrobku (Staékova, et al., 2007, s. 98).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

5.3 Distribuce

Jedno ze zakladnich marketingovych rozhodnuti ka tiistribuce produktu. Distribuci
rozumime ieSeni problému, komu a kde se budou vyrobky prddévataké jakym
zpisobem lIze zajistit, aby byl produkt nabizen naspén mist a ve spravném okamziku
(Swtlik, 2003, s. 144).

5.4 Propagace

Pan S¥tlik (2005, s. 175-176) cituje pana Kotlera, ktggysvém nejznagsim dile piSe,
Ze chape marketingovou komunikaciadow SirSim slova smyslu nez jako pouhou
propagaci produktu,Stylizace vyrobku, jeho cena, tvar a barva balergisoby chovani
aocv prodejce- to vSe kupujicimueao sdfluje. Cely marketingovy mix, nejenom

komunikani mix, musi byt slath za @elem maximalniho komunikaiho inku*.

Pani Hanzelkova (2009, s. 73) ve svém dilenmjei pana Kotlera, ktery definuje hlavni
nastroje marketingové komunikace. V marketingu tejes pit zakladnich zfisohi

komunikace, kterynikame komunik&ni mix (propagani) mix:

* Reklama- jakakoli placena forma neosobni prezerddaamunikace. Zahrnuje tisk,
rozhlasové a televizni vysilani, plakéaty a billlmhar

» Osobni prodej- osobni prezentace prawéd prodejci firmy za &elem prodeje
a budovani vztahse zakazniky.

» Podpora prodeje- zahrnuje expozici v prodejnacémpe, slevy, kupony, saciie,
piedva@ni a demonstrace.

e Vztahy s veéejnosti- budovani vztdh s iznymi cilovymi skupinami pomoci
publicity, budovani dobrého jména (image firmy).

* Pfimy marketing- imé spojeni s vybranymi cilovymi zékazniky, které rozvijet
trvalé vztahy se zakazniky.

5.5 Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontakt zdkaznika s poskytovateli sluzeb-
zanestnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnpebkt marketingového mixu
sluzeb a maji vliv na jejich kvalitu. A to jak zastnanci, tak zakaznici. Organizace se

musi zamdfrovat na vykr, vz&lavani a motivovani zagstnand. Stejré tak by ngla



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

stanovovat uita pravidla pro chovani zakaziiikOboji je dilezité pro vytvéeni dobrych
vztahi mezi zakazniky a zatatnanci (Jangkova a Vastikova, 2000 s. 31).

5.6 Materialni prostiedi

Nehmotné sluzby, naiklad pojiSeni nebo sluzby, kterélovék nemiZze posoudit Hive nez
je ,spotebuje“, nap. in-line brusleni. Zakaznik tedy nemé v ruce Zadmpotny produkt.
Proto je dlezité mit misto toho k dispozictilazy o existenci sluzby. Hmatatelnyikéz

byvacasto jedinym hmatatelnym atributem, podle kteréliderspotebitel hodnotit firmu.
Do té oblasti Mmze spadat vzhled budov, vyzdoba budov, infaémhanateridly o firng,

napiklad brozury, dopisy a navstivenky (NeillRuss€02. s. 89).

5.7 Procesy

Poskytovatelé sluzeb se snaZzi pomoci priocekiSit od konkurence. Procesy poskytovani
sluzeb ovliwuje predevSim neodiitelnost sluzeb od osoby poskytovatetasto i od
zakaznika. V procesu poskytovani sluzby doché&&inou k gimému setkavani zakaznika
se sluzbou v ¢itém nefitelném obdobi. V saiasné dob jsou rekteré typy pimych
kontakti nahrazeny internetem (Jakubikovd, 2009. s. 271).



I PRAKTICKA CAST
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6 HISTORIE SPOLE CNOSTI
2007

Prvni Skola in-line brusleni byla ot@na Marii Urbankovou v roce 2007 ve Zlipod
nadzvemin-line school Zlin. V prvnim roce proéhlo celkem 5 tyda in-line Skoligky —
piiméstského tabora spojeného s vyukou in-line brusldaiého se zatastnilo vice jak 60

déti a oduilo se i rekolik desitek soukromych lekci.

Jako formu propagace jsme se rozhodiigpdat bezplatné werni projizl’ky na bruslich
ulicemi Zlina (za asistence Polidi&R a doprovodu vozidla zachranné sluzby). V prvnim
roce prokhlo 6 jizd a po vzoru jinych zemi byly nazvany Biatights.

2008

Ve druhém roce své existence Skoly in-line bruskmispolénost ejmenovala a pod
pozmenénym nazvenmHEPA in-line school’'sse nam podd#o rozSkit do dalSich 8 rest.
V tomto roce fungovaly poléy ve nestech Brno, Olomouc, Ostrava, Praha, Rjost
Prerov, Tinec, Usti nad Orlici a Zlin. Také se ptitta zorganizovat 39 HEPA
BladeNights, kterych se zastnilo ges 8 000 brusté. In-line Skoltkou proslo na 350
deti.

Diky rychlému ndistu zdjmu o sluzbu jsme museli zabefpedostatény paet
kvalifikovanych instruktol a bylo nezbytné vypracovat metodiku vyuky in-limeislenti,
ziskat akreditaci MSMT (Ministerstvo 3kolstvi, mé&@ a dlovychovy) o vzdlavani
novych instruktolt a nasledé uspdéadat prvni oficialni kurz instruktora in-line brasi,
ktery se uskutmil nedaleko Progjova. Kurzu se zfastnilo a bylo vySkoleno cca 30

instruktorti z celé republiky.
2009

V roce 2009 byla zaloZena z&stujici organizace — HEPA group s.r.o., ktera jedwatrala
podporuje organizmi a marketingovowinnost jednotlivych pobiek, které funguji na
principu franchisingu. HEPA group s.r.o. rozvijis@m a snazi se ro#isitt do dalSich
mest. Také se pokouSi o vytkenmi celoréni nabidky aktivit pro klienty vSech podek.
Spolu s rozdenim nabizenych sluzeb tedyébplochazi k pejmenovéani vSech lokalnich
center na pohbiky HEPA outdoor fitness. V roce 2009 pokwaaly va&erni vyjia'’ky pod
nadzvem BladeNights. Konalo se 24 jizd v @&stech, kterych se #astnilo na 8500
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bruslan, coz dava pmeér 350 brusl&i na kazdé akci. Naija také jako loni prohl kurz
instruktora in-line brusleni, kterého seastnilo 15 za&inajicich instruktat.

2010

Rok 2010 byl ve znameni rogdvani produki. K jiz zavedenym produiin pribylo
nékolik dalSich a to pobytovy tabor na bruslich, zékii kurzy nordicwalking, ffiméstské

tabory na kolech a in-line zajezdy do Védn

Také projekt HEPA BladeNights se dale ffiesal, prokhlo 25 jizd, kterych se dohromady
z(eastnilo 11 000 brusta. To je pimér 440 brusl&l na kazdé akci.

2011

V roce 2011 se 8iHEPA outdoor fitness rozrostla o @dwové poboky- Novy Jiin
a Luha&ovice. Jest pred startem sezény pakilpyla HEPA outdoor fithess Valassko, ktera

svoucinnost vyviji na Uzemi gst RoZnov pod Radha$h a ValaSské Me#ci

6.1 Profil spole¢nosti

HEPA outdoor fitness je projekt, ktery byl zaloAemoce 2007 oteenim prvni pobeky
Skoly in-line brusleni ve Zli Po prvnim roce, zatfeném na optimalizaci produkt
se hned v nasledujici sezompolé&nost rozrostla do dalSich 8é&st a stala se nejtsi
Skolou in-line brusleni WCeské republice. V roce 2010 postéptochazi k rozeni
portfolia produki z in-line brusleni také na sluzby v oblasti nonditking a v zimnich
mesicich také v oblasti lyZzovani (sjezdového ézdrkého) a snowboardingu. Sasti
nabidky jsou od roku 2010 také produkty cestovmicktde. NaSim cilem bylo dosahnout
v roce 2011 p&tu 15 pobdek, coz se podao (Hepaoutfit, ©2009-2012).

6.1.1 Vize HEPA outdoor fitness

Prostednictvim optimalnich pohybovych aktivit chceme ipigmé ovliviiovat Zivotni styl
a zdravi obyvatel, ffemzZ tyto aktivity jsou realizovany r@devSim v firozeném
venkovnim prosedi.

6.1.2 Co jeto HEPA

Akronym HEPA, ktery poprvé zavedla Seva zdravotnicka organizace (WHO), Uzce
souvisi s pojmem Optimalni pohybova aktivita. HERAamena Health Enhancing
Physical Activity= zdravi rozvijejici pohybova akta. Jednd se o aktivity cyklického
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charakteru, realizované aer@ébrpii kterych je zapojena&Sina sval v lidském €le.
Typickymi priklady takovychto aktivit jsou in-line brusleni, ndicwalking a BZecké
lyZovani (Hepaoutfit, ©2009-2012).

6.2 Identifika ¢ni Udaje

Nazev spolénosti: HEPA outdoor fitness

Sidlo: Zlin, M. Knesla 4024, FS760 01
Datum vzniku: 2007
Spolenici: Mgr. Femysl Novak

Mgr. Marie Urbankova

6.3 Predmét podnikani

Poskytovani dlovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti in-libeusleni a nordic-
walking.

6.4 Sidlo a zastoupeni CR

Hlavni sidlo spol&nosti se nachazi ve ZEma ulici M. Knesla 4024, RS76001.

Dal$i obchodni zastoupeni se nachazititapelé CR a to Brno, Brno-Cerné Pole,
Luhatovice, Napajedla, Novy dn, Olomouc, Praha, Prégiv, Prerov, RoZznov pod
Radho&m, Uherské Hradigt Usti nad Orlici, ValaSské Meiii, Zlin a Uhersky Brod.
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7 SWOTANALYZA

Tab. 1. SWOT analyza silnych a slabych stranelegposti HEPA
Zdroj: Vlastni

SWOT analyza firmy HEPA outdoor fitness

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

* Velmi omezena konkurence natrhu « Zavislost na péasi

« Nejwtsi st in-line Skolgky v CR » Omezeny prostor na brusleni v
* 15 pobd@ek naceském trhu garazich (za neéfznivého pdasi)
» Dobre proskoleny personl * Nemoznost brusleni ¥lbcvicné
* Milady a gatelsky kolektiv * Omezeny peet brusli a chragi
« Jednotny vzhled provozoven vyt3 na pijceni
profesionélni dojem « Spatné skladovaci prostory pro
» Slevy pro stalé zakazniky ukladani ¥ci astnika kurzu
« Sjednani lekci dle vzajemné » Omezené finani zdroje
domluvy » Sezobnni zalezitost

—
°

* V pripact neltasti na lekci moznos Nemoznost uhlidani postupu vyu
nahrady, nebo vraceni pan dané frattizou u ostatnich polsek

* Moznost zafjceni brusli i chraia

» Zanepiznivého p@asi je moznost
brusleni v zageSenych garazich,
nebo her vdocvi¢né (bez brusli)

* Paadani véernich vyjizak
HEPA BladeNights

* Moznost vyuzivani stezek

« Zatizeni je akreditovano MSMT
(Ministerstvo Skolstvi, mladeze a

télovychovy)
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Tab. 2. SWOT analyzaifezitosti a hrozeb spalrosti HEPA
Zdroj: Vlastni

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
* MoZnost roz&eni o dalSi pohiky » Prichod silné konkurence
e Zavedeni nového produktu na trh * Zmrazeni dotaci #sta na podporu
* Rostouci zajem o in-line brusleni in-line brusleni
e Zanedbatelna konkurence ve vyud e Zajem obyvatel o jiny druh sportu
in-line brusleni e Ztrata prostor pro vyuku brusleni

» Silné stranky
Mezi nejsilrgjSi strAanky spoknosti bezesporu patto, Ze jsou neptsi Skolou in-
line brusleni n&eském trhu. Vlastni pobky v nékolika meéstech a konkurence je
miziva. Ale gresto neni dobré spoléhat na to, Ze jsme ¢&daina trhu, Ze budeme
na Spici i za rok. Konkurenci musime neustale llida
Jen pro piklad bych uvedl spotmost NOKIA. V div¢jSich letech byla na trhu
mezi mobilnimi telefony bezesporu jetkou. Uplynulo par let a najednou zjistili,
Ze spolénosti, jako je SAMSUNG a mozna i dalSi fiedkehli. A dostat se znovu
na Spici bude a je velmizké.
DalSi silnou strankou je bezesporu kurz instruktordine brusleni, ktery je
akreditovany MSMT. Kurz obsahuje 30 hodin teorie, iz spada vyuka, jak se
chovat k zakaznikovi, jak s nim pracovat po straraanmunika&ni, vyuka
zdravowdy, kurz prvni pomoci a mnohé dalSi. Dale nasle@0jénodin teoreticko-
praktické vyuky, kde se uvadi do praxe informa@adzolvovanych semihiateorie
a jizdy na bruslich, ktera podleh&igmému hodnoceni, jelikoz naSimi zakazniky
nejsou jen z&atenici ale i pokraili bruslai.
V neposlednitadé bych vyzdvihl mozZnost za@pceni brusli jakékoli velikosti
a paadani veéernich vyjizaék BladeNights, které se konaji ve vSechstach, kde
je pob&ka spolénosti HEPA. Tato akce je také brana jako jedna zZmusti

upoutani potencionalnich zakazinik
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Slabé stranky

Ze slabych stranek bych upozornil na ztizenou sitwapiipadt negiznivého
pocasi. Je moznost provozovat sportodinnost v locvi¢ng, ale pouze bez brusli.
Nebo vyuzit nedalekych z@ésfenych garazi, kde prostor pro brusleni je dosti
omezeny. Z tohoivyodu by se iy zatit vyhledavat vhod¥jsi prostory.

U prostor bych jestzminil prostory na odkladani osobnickcivv dol# obddu.
TaktéZ by bylo dobré ziskat lepSi misto pro skladyv

Prilezitosti

Z prilezitosti doufame, Ze se pdtlaozSteni o dalSi pobiky, které nas dale udrzi
pied konkurenci. Jelikoz zakaznici fistaji prednost kvalit a tradici.

Také uvazujeme o dalSim ro&ii sortimentu poskytovanych sluzeb in-line
brusleni. Mnohé lidi ,klasické” fitness brusleni jnebavi, a proto vyhledavaji jiné
moznosti vyuZziti in-line brusleni. Do zkuSebniheywzu bych zcela dité zaadil
freestyle slalom, ktery dle mého nazoru nemusizilagilen jen na mladSikovou
hranici a také tanec na bruslich.

Hrozby

Jako nej¥tSi hrozba se jeviffthod silné konkurence, ktera by mohla spodest
ohrozit a s timto problémem souvistijpm dotaci od msta na podporu in-line
brusleni. B pieruseni dchto dotaci a ifichodu silné konkurence na trh séza

stat, ze ztratime&ast zakaznik a tudiz i trhu.
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8 EXTERNI ANALYZA

8.1 Analyza trhu

Na ¢eském trhu je spoteost HEPA porrné znama. Stala se ngpéi in-line Skolékou
v CR. Risobi na trhu jiz od roku 2007 a za tu dobu si atitvait Sirokou klientelu
arozlehlé zastoupeni a to konkeétve mistech: Brno, BrnoCerné Pole, Luh#vice,
Napajedla, Novy g&in, Olomouc, Praha, Preégiv, Prerov, RoZnov pod Radha&st,
Uherské Hradig Usti nad Orlici, Valadské Meiii, Zlin a Uhersky Brod.

8.2 Analyza zakazniki

Nas$ trh potenciondlnich zakazhile hodré Siroky. JelikoZz se jedna o sport, ktery neni
nijak omezen ¥kem, je zdravi proggny a vybava neni nijak zviadinancné narana.

Setkadvame se s klienty od 4 do 60 let.
Z SirSiho pohledu segmentace je nas zakaznik:

» Kazdy rodg, ktery nam s¥i sve di¢ a vi, Ze se o &) dobre postarame, dao
noveého ho natime nebo alespiose bude daie bavit.

» Kazdy clovek, ktery chce vést zdravy Zivotni styl #edevSim vykonavat zdravi
pros@gsnou fyzickou aktivitu a nevi jak na to nebo se gmce zdokonalit

v technice.
Dale bych vytvail blize specifikované segmenty a diky tomu gdépe misobit.
BliZzSi segmentace tvena jednotlivymi segmenty, na které se &aneme:

» Predskolni ¥k (naSe priorita)
Protoze u &i v predSkolnim ¥ku miZzeme zait s vyukou jiz od 4 let, kdy méa pin
vyvinuto centrum rovnovahy. Setkavame se s velky@tem rodéa, ktefi nam
S\Wtuji své d@ti. Je to segment, ktery se skladév@zi z diti, které neumi brusilit.
Vyhodou je to, Ze nejsou ,postizeni* Spamawenymi pohyby p brusleni. Ale
také je zde nevyhoda nizkéheku ditte, které se nedokaze dlouho seedit
a z toho dvodu je nutné napldnovat vyuku po kratSich intexefalDalSi vyhodou
vyuky, jiz v tak raném &ku, je bezesporu to, Zeitdsi vytvori kladny vztah ke

sportu a padu se tolik neboji, protoZe jsou malioké&bné a padaji z mensi vysky.
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» D¢ti Skolniho ¥ku (naSe druha priorita)
Skupina, dti, které jiz cast&né ovladaji zaklady brusleni nebaibec. Je to
nejpaetrgjsSi segment. Vyhodou je moznost naplanovani vyullglgich¢asovych
intervalech a kvalit&Si prace s &mi diky jejich pokrdilejSimu wku.
U tohoto typu segmentu je jiz moznost tydennichimgstskych tabar
a pobytovych tabar

e  Dospli
Segment dosfych osob hledajici zdbavnou a zamwelravi prosgsnou aktivitu.
Pati sem jak Uplni z&ateinici, mirrg pokraili, tak pokraili bruslai, ktefi jiz in-
line brusleni ovladaji a c¥jt predevsim zdokonalit sy styl jizdy.

8.3 Analyza konkurence

V dnedni dob je docela problém ijit na trh s novym produktenti sluzbou, kde
spole&nost nebude museelit konkurenci a tvré bojovat o misto na trhu. Vize spoh@sti
zni: Prostednictvim zdravi proginych pohybovych aktivit chceme pozitévovliviiovat
Zivotni styl a zdravi obyvatel. iRemz tyto aktivity jsou realizovany i@devSim

Vv prirozeném venkovnim prasdi.

Z toho divodu by nej¥¢tSi konkurent spot@osti HEPA group, jako franchisoragta byt
spole&nost Bootcamp sidlici v Praze, kteraigma sportovni kurzy odehravajici se

zpravidla ve venkovnim prasdi a slouzi ke zlepSeni fyzické kondéteveka.

8.3.1 Konkurence HEPA outdoor fitness Zlin

Jelikoz jsme in-li Skotika, ktera se v nejblizSim okoli s konkurenci nekédiynmizeme za
konkurenty povazovat fithess centra a vSechny mistadravi prosgsné aktivity

vykonavané ve volnérase jako je naiklad zumba a fitbox.

8.4 Analyza BCG

Z davodia nedostatku informaci o konkurenci nebylo moznéasgisanalyzu BCG, ktera
znézotiuje na svych dvou osach rychlosstu daného trhu, kde se nas vyrobek, sluzba,
divize nebo firma pohybuje (osa y) a 8asnou velikost jeho trzniho podilu (osa x).

Analyza slouzi pedevSim fi fizeni, rozhodovani a stanovovani marketingovyah cil

Z tohoto divodu bych spokenosti doportdil analyzu sestavit.
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9 POPIS AANALYZA STAVAJICI SITUACE

9.1 Poslani podniku

Poslanim podniku je vybudovani franchisingové pitbaek, které budou sy sortiment

sluZzeb nabizet Siroké kegnosti a tim plnit vizi spolaosti.

9.2 Sowasné marketingové cile

Jednim z cfl spolé&nosti je diky systému franchisingu vytitosit’ in-line pob@ek, které
budou umisiny ve méstechCR majici 40 tisic a vice obyvatel a do dalSictstnktera

maji dostatény potencial a zazemi pro vykonavani tohoto sportu.
Rozdleni marketingovych aildo ¢asovych Usek

* Dlouhodoby cil (5 - 10 let)
Vytvoreni mezinarodni franchisingovéssikde kazda politka bude nabizet Siroké
spektrum produkt, jeZ jsou v souladu s vizi spofesti. P@inani kazdé poliky
je pitom prinosné. jak pro koncového zékaznika, tak pro jephavozovatele
I zamgstnance.aste&n¢ splreno)

» Stredredoby cil (2 — 5 let)
Vytvoreni fungujici franchisingové sitv ramci CR. Tato sf ma minimalg 10
prosperujicich pohiek. (splino)

» Kratkodoby cil (do 2 let)
Do kwtna 2011 vytvét uceleny systém provozu jedné pokp HEPA outdoor
fitness, jejiz roni obrat bude minimail1 500 000 K a zisk po zdami 300 000

K¢.(splréno)

9.3 Marketingovy mix (4P) zlinské pobdky pro rok 2011

Dosavadni marketingovy i komunika mix spol€nosti HEPA naleznete Witoze P 1.

9.3.1 Produkt
Produkty spolénosti HEPA outdoor fithess v roce 2011

* In-line Skolicka (piméstsky tabor)
Priméstsky tabor, ktery se kon&gs |éto v misicichéervenci a srpu, kdy majied
letni prazdniny. Tabor z&na vzdy v 8:00, kdy rode ckti privedou a kogi
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v 16:00. Takto probiha od po#lt do patku (délka jednoho turnusu)é&higm
tydenniho tdbora seétli nawi nebo zdokonali v brusleni. Vyuka neprobiha
negetrzit, ale vcca dvou hodinovych intervalech, kdy se kaykombinuje
s hrami. Ped jednou hodinou odpolednitd za doprovodu vSech instruktor
odchazi na zastdvku MHD a odjizdi do restauraceldd. Po okdé jedou zgt
a pokr&uji ve vyuce brusleni. Cena taboru je 2300;-&Kobsahuje vyuku in-line
brusleni, pitny rezim, s¥aku, oked v restauraci, naklady na dopravu tam étzp
a Urazoveé pojigni.

* In-line tabor
Pobaka pouze prodava in-line tabor, ktery realizujeétaisor HEPA group.
Tabory probihaji pouze &ervenci a to od soboty do soboty. Tabory jsou
realizovany v byvalém vojenském U(jezdu mezi obceBzienec, RatiSkovice
a Vacenovice v turistické zaklaghittner.

» Odpoledni in-line krouZek pra:d
Probih&a v prostorach zakladnich Skol a to od 12012 do 18.6. 2012 Vyuka
probih&a v kazdé Skole vzdy jedenkrat tydGena kurzw&ini 500,- K&, obsahuje 5
lekci. Na kazdé Skole se uskinédva kurzy.

* HEPA in-line schoolOne
Je to druh mini pohiky, ktera funguje ve #stech, kde jsou alesp@ zakladni
Skoly a pd@et obyvatel nad 15 000. O tuto mini pdko se stara franchisant
a vyskoleny instruktor, ktery vede in-line Sk#li a soukromé lekce in-line
brusleni.

* Sobotni in-line Skotika v obchodnich centrech
Kazdou sobotu se od dubna ddizdskuténuje in-line Skoléka. VSe probiha na
parkovisti vedle obchodniho centra, véedt nésta. Vyuka probihd ve dvou
blocich a to dopoledne od 9:00 do 12:00 hodin eaotetime od 14:00 do 17:00
hodin.
Na tuto Skokkku neni pateba se jakkoli fihlaSovat, sté jen @ivést své dit.
Cena je stanovena K. minuta.

» Soukromé lekce in-line brusleni pro skupiny i jetliroe
Soukromé lekce jsou &eny gedevSim pro zsteiniky, ktei potebuji WtSi p&i

acas na vyuku. Soukromé lekce jsou uskibwany pro 1- 6 osob jednim
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instruktorem. Doba jedné klasické lekce trva 60uhimje poskytnuta na objednani
nebo po vzajemndomluvenych vypsanych terminech.

» Fitness hromadné lekce in-line brusleni
Jednd se o hromadné in-line vyjky, které jsoutizené instruktorem. Vyjiky
jsou pagadany pro 5- 15 kliefit kterym je zapjéen ntfi¢ tepové frekvence diky
kterému instruktor kontroluje zatizeni klienta asledré nastavi jeho optimalni
zatizeni. Kazdéa fitness lekce se sklada z r@kgyi hlavni ¢asti, posilovani
a protaZzeni. Cena jedné lekce je 80%d. nebo permanentky 80&KL0 vstufi.
Zcastnit lekce se fize kazdy, kdo usgSre absolvoval nejmén5 lekci in-line
brusleni.

e Zajezdy do mista Gradac a Chorvatsko (pouze prodej- CA)
U tohoto typu in-line zajezdu vyuzivame sluzeb @est kancelée Maxner sidlici
v Ostra¥, ktera naSim klieritm zaji¥’uje dopravu, ubytovani a stravu.
Pobaky tento typ zajezdu prodavaji zaenou provizi.

9.3.1.1 Produkty v grafech

ProtoZze jsme in-line Skola, v§ujici outdoorové sporty, pbéh naSi vyuky zavisi na
pocasi.

Jsou zde produkty, které probihaji za jakéhokotiagg napiklad piiméstské a pobytové
tabory- (je zde moznostgmistit vyuku do krytych prostor). Ale také prodykt kterych
to mozné neni. Nd&klad in-line krouzek u zakladnich Skol, sobotnilime koutek
a soukromé lekce. Proto mohou byt informace v grafep@tu osob v jednotlivych letech

z ¢asti zkreslené.
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In-line Skolicka (priméstsky tabor)
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Obr. 3. In-line Skoltkka (primestsky tabor)
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Obr. 4. In-line krouzek u zakladnich skol
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In-line pobytovy tabor
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Obr. 5. In-line pobytovy tabor
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Obr. 6. In-line soukromé lekce
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9.3.2 Cena

U vétSiny produki jsou ceny jiz uvedeny, ale prétsi pehled je pikladam je& jednou.

Najdeme zde uvedeny ceny prodykikteré poskytuje spateost HEPA s.r.o., tak
i jednotlivé poboky HEPA outdoor fitness. Pro jednotlivé p@ky jsou ceny dopokiené

a zalezZi na podnikateli, jak si je upravi.

Tab. 3. Ceny in-line produkt

Zdroj: Interni zdroje

PRODUKT CENA
In-line Skolicka — gimestsky tabor 2400 K
Klasicky tabor 300 K&

Odpoledni in-line krouzek prastd

700 Kg/10 lekcei

Sobotni in-line Skotika v obchodnich centrech 18@ K
Permanentka vyuky in-line brusleni 1500 K
Skupinova vyuka razné
Vecerni Skola 150 Ke
Fitness lekce in-line brusleni &K
Permanentka na Fitness lekce in-line brusleni 8UQKvstup
Zajezdy Gradac — provize 10 00@ K
Zéajezdy Vidé — provize 2990 K

Licence HEPA outdoor fithess

60 000 K + 19 932

K¢ ro¢né
Klasicky tabor 4690 K
Zajezd Gradac, Chorvatsko 9 500 K
Zajezd Vida 2 790 K




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Tab. 4. Dopordené ceny soukromych in-line lekci

Zdroj: Interni zdroje
Privatni vyuka 400 K/hodina

Skupinova vyuka

2 — 3 osoby 200 Kosoba/hodina
4 — 6 osob 150 Kosoba/hodina
Vedéerni Skola 150 K osoba/hodina

9.3.3 Distribuce

Jako formu distribuce jsme zvolili objednavkyijimané es internet, telefonicky

a v neposledniack je zde zahrnut osobni prodej.

* Objednavky pjimané res internet
Produkty, které lze objednatgs internet vypléenim jednoduchéighlasky (on-line
formul&e) jsou: in-line Skotika, klasicky tabor, odpoledni in-line krouzek pegid
vecerni Skola in-line brusleni, zajezdy do Chorvatskaajezdy do Vidh Na
zaklad prijaté pihlasky zajemce do 24 hodin kontaktujeme s inforenac
o platks.

* Objednavky pjimané telefonicky
Produkty, na kteréifjimame osobni nebo telefonické objednavky jsou:
Fitness lekce in-line brusleni a skupinova vyukdrie brusleni.

e Osobni prodej
Osobni prodej probiha v mégtlienta, v mistni pohie spolénosti HEPA outdoor
fitness a v dobu konani sobotni in-line Skiyi, tedy v obchodnich centrech.

9.3.4 Propagace

Propagace, kterou zajife franchisor se skladarquevsim z image marketingussiktery
je hrazen z Marketingového fonduésitio kterého fispivaji vSichni franchisanti. Druhou
sloZzku tvai marketing produktovy a to se vipac HEPA group s.r.o. tykaipdevsim

produkti CK a prodeje samotnych franchisingovych licenci.

Za timto &elem ma HEPA group s.r.ofizenu marketingovou sekci, ktera se sklada ze

dvou oddleni:
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e Odctleni reklamy a PR.
Sprava marketingového fondu.
Tvorba reklamnich pldna PR pro franchisora i franchisanty.
Vyzkum trhu, ktery mohou vyuZzit franchisanti — &yditomu zdokonalovat své
marketingové strategie jednotlivych p@beé.
» Oddleni prodeje a kontroly franchisingovych licenci
Ziskavani novych franchisant

Kontrola stavajicichifjjemai franchisingové licence.

Pro stanoveni konkré&f$ich marketingovych aktivit jsme pouZzili asiéeny nastroj pro
tvorbu reklamy — 5M. Nejprve vSak rozebereme naprammostath webové stranky

systému.

9.3.4.1 Internetové stranky www.hepaoutfit.cz

Webové stranky za#mn¢ uvadime samostatnprotoze pat do obou skupin marketingu
(image i produktovy) a fedevSim jsou naSim hlavnim komunikén kanalem
a distrib&énim mistem. Z toho tdvodu si myslime, Ze je nutné k nintigijupovat zvlas

a nesldovat je s ostatnimi marketingovymi aktivitami.
Obsah webu:

Strdnky budou obsahovat jalésti se statickym, tak i dynamickym obsahem. Nediln

souwasti jsou komponenty, které dale réagifunkénost stranek.

» Staticky obsah — Home, NaS3e sluzby, Kontakty, OQegposti, BladeNights.

» Dynamicky obsah — Aktuality, Fotogalerie, Blog.

* Produktovacast stranek — Vyukové lekce, Fitness lekce, Tab@djezdy (vSe
staticky obsah), Fitlety (dynamicky obsah).

» Komponenty — Facileforms (on-line formidd, Ad cement (koment& pod
dynamicky obsah), Polls (ankety), Url (vyteai url adres).

9.3.4.2 5M Reklamy

* Mission — poslani reklamy
Informani — informovat o naSi spaleosti a vSech produktech, které nabizi.

* Money — finani rozp@et na reklamu
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Finance jsou dalSim faktorem, ktery Hapiuje rozaleni naSich marketingovych
aktivit. Cast marketingu bude hrazenginpo spolénosti HEPA group, druh&ast
bude hrazena z Marketingového fondué,sido kterého fspivaji vSichni
franchisanti a posledntast bude hrazena samotnymi franchisanty. Konkrétni

rozctleni uvadime v tabulce.

Tab. 5. Klasifikace marketingu dle platce

Zdroj: Interni zdroje

Klasifikace marketingu dle platce

5 _ Rozpaet
Platce Druh marketingu | Produkty
2010
Produktovy — Licence HEPA outdoor fitness,
HEPA group .
100% zajezdy
_ ] Image — 70%, Vize spol€nosti, Produkty prg
Marketingovy ] . ]
fond Produktovy — déti, produkty pro dosge,
on
30% produkty pro pokréilé

Pobaky HEPA | Produktovy 70%, krouzek pro dti, Sobotni in-line

outdoor fitness Image — 30% Skolicka, vyukové lekce, fitness

In-line  Skolicka, Odpoledn

lekce, tabory, zajezdy

Message— reklamni séni
a) Image marketing- Fotografie hezkych lidi sportujiciv krdsné frode.
S jednoduchym sloganem: ,Pohybfirpda, zdravi, romantika“ a logo
HEPA outdoor fithess + www.hepaoutfit.cz.
b) Produktovy marketing— kvalitni fotografie s tématkankrétniho produktu
s odpovidajicim reklamnim sloganem a kontaktem.
Popsané podoby reklamniho ¢ghi samoejmé nejsou platné pro vSechny
komunika&ni kanaly,budeme je vytviet a nénit dle poteby a doporéeni naSich
partnefi a predevsim dle reakci naSich kliént
Media- konkrétni komunikani mix
Snazili jsme se do komuni&aiho mixu zahrnout jen ty kanaly, které maiji, dle

naSeho nazoru, n&jt&i dopad na cilové skupiny, které chceme osl@atmotny
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pon¥r mezi €mito kanaly a samdejmé objem prosedki, ktery chceme na
marketing vynakladat, se bude postipwyvijet a neustale #mit. Konkrétni
nastaveni marketingoveho mixu jak pro HEPA outddoess, tak i HEPA group,
uvadime jak jsem jiz zmoval vyse, v piloze P.II.

* Measurement — hodnocenig¢ifani &innosti
Pri prijimani veSkerych objednavek,filplaSek a rezervaci se vzdy budeme
zékaznika ptat a to osobmebo pomoci formuté, odkud se o nas dazil.
Ziskané odpoddi jednou za mssic vyhodnotime a diky tomu upravime
marketingovy mix tak, aby jeho efektivita byla pany produkt, cilovou skupinu

a obdobi co neptsi.
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10 NAVRH MARKETTINGOVEHO PLANU

10.1 Nové marketingove cile

* Dlouhodobé cile (5 - 10 let)
Nadale se budeme snazit proniknout na zatmanrh a budovat franchisingovou
sit i mimo CR. (cil, ktery neni spkn z gredchozich let).

» Stredredobé cile (2 - 5 let)
Pti stanovovani novych marketingovychicdudeme dale poktavat v rozSiovani
franchisingovych pobgek spolénosti HEPA group, a to ve dstech, které maji
piedpoklady pro usfny rozvoj nami nabizenych sluzeb.

» Kratkodobé cile (do 2 let)
Po vytvdeni nové a efektijSi propagace dosahnout ve zlinské poleoHEPA
outdoorfitness zvySeni ziglo 10% oproti roku 2011.
Rozsfeni in-line produki pro zakazniky, ndjklad o Freestyle slalom nebo Tanec
na bruslich
Pomoci mén zkuSenym pobikdm spolénosti HEPA group ve vybudovani
kvalitngjSiho zazemi pro podnikani a tim i zlepSeni celkiovage spolénosti

Vytvoreni pozitivni image spataosti

10.2Novy marketingovy mix (7P) zlinské pob&ky pro rok 2012

Z divodu omezeného ptu stran jsem se rozhodl rfepodnocovat cely dosavadni
marketingovy mix spolaosti ale ¥novat se jen nejpodst&jgim castem marketingového

mixu.

Doposud se spataeostiidila marketingovym mixem, ktery obsahoval jen (4pYpodukt,
cenu, distribuci a propagaci. Zvbdi poskytovani sluzeb bylo nutné mix ra#Sha (7P).
O lidi, materialni pedpoklady a procesy. Diky novému rdegiemu marketingovému
mixu predpokladame zlepSeni sluzeb pro zakazniky, postavea trhu

a konkurenceschopnosti.

Dosavadni marketingovy i komunik@ mix spolénosti ponechame a provedeme jen jeho

rozSiteni nebo upraveni.
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10.2.1 Produkt

Produkt je prosedkem ke spkni poteb a pani zdkaznika. Produkt byéhbyt vytvoren
tak, aby odpovidal dgitému ZzZivotnimu stylu a ptgbam uzivatele. Jeubkzité chapat
produkt nejen jako produkt samotny (jadro produldl® mit na pasti také ,rozstujici
efekty” jako je baleni, zrika, kvalita, styl, zaruka, servis a dodaci podminky

Jelikoz jsme spotmost, ktera nevyrabi vyrobky, ale poskytuje sluzbydeme to mit
kvalita, servis. Ke kazdé naSi slézbakaznikovy, najklad soukromim lekcim in-line
brusleni vystavime permanentku, kterd bude vyheoidwekvalitniho papiru a s kvalitnim
tiskem. Permanentka bude vloZena do obalky s velkygmvem a logem spdleosti.

Pasobi to profesionaly libivé a zakaznika to jistpo®si.

DalSim dilezitym prvkem u produktu je ztikka. Diky zn&ce zakaznik rozpozna sluzbu od
konkurence. V naSenmiipad je zn&ka graficky ztvartiny napis HEPA outdoor fitness.
Znaka je jednoducha, sndzgtelna a zapamatovatelna. V sasné dob zadné zrény
znaky nenavrhuji. Lidé si na sdasnou znéku zvykli a gipadné zrmany by mohli mit
vliv na nasSi image. Spalaost HEPA se rozhodla jit cestou tzv. kmenov&kynaStrategie
spaiiva v tom, Ze pokryjemeéRolik druhi sluzeb jednou zr&ou. Je to vyhod$Si pro
zakazniky. Nemusi si pamatovat pro kazdou sluzbaujizngku. DalSi vyhody jsou
napiklad pi vyuziti reklamy. Diky jedné reklagna jedné zn&e propagujeme vsechny

nase sluzby.

outldoor fitness

Zdroj: Interni zdroje

Obr. 7. Logo franchisingovych podek

10.2.2 Cena

Cena je nejprusfjSi ¢asti marketingového mixu, kterd se da snadrimitm Snadsji
a rychleji, nez kterékoli jiné slozky marketingoeémixu. Podle toho, jak podnik nastavi

vySi ceny na trhu, ziska nebo naopak ztrati. Caké utuje hodnotu vyrobku nebo
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sluzby. Ri nizké ced mize nastat zvySeni zajmu po sléziNaopak pi vysoké cesn
muzeme zakaznika odradit. Cena many vyznam protzné skupiny lidi.

Pti stanoveni ceny jeudezité vychazet z podnikovych &ilPro &tSinu firem je dlezitym
faktorem tvorba zisku. NaSe spat@st na trhu fsobi jiz rekolik let, ma vybudované
jméno a image, a z tohouebdu bych se nezaffoval jen konkrétd na zisk nebo
maximalizaci zisku. V naSentipact a fazi podniku bych se spiSe z#ihna trzni podil

a vytvaeni dominantniho postavené na trhuiaZ@me toho dosahnout stanovenim
pocateEnich nizkych cen. iiPtéto strategii je nutnéifmlédnout k finakni situaci podniku,
protoZe v prvnich letech iie dosahovat ztraty. SniZeni cen provedeme dlddletych
zkuSenosti u nasi nejlepsi sluzby (préazdninovanim-Bkoltka). Ostatni ceny sluzeb
nechame srovnatelné s konkurenci, diggnuz bychom kompenzovali moznou ztratu. Dle
mého nazoru lidé v dnesni dodim dal vice slySi na cenu a sniZeni ceny by motitegt

i VEtSi zisky, protoze né vzdy funguje pravidlo vysckaa = vysoké zisky.

Z toho divodu pouzijeme metodu ceny hodnoty vyrobku vnimaakaznikem. Metoda
vychazi z marketingové koncepce podniku. U této oohetse nevychazi z naklad
vynalozenych na sluzbu, ale podle toho, jakou htiddana sluzba ma pro kupujicihdi P
pouZiti této metody je nezbytné spojenitisgbenim reklamy, stimulace prodeje, obalu
a image znéky.

Co se tye strategie stanoveni ceny u prazdninové in-lindi&ky pouzijeme strategii ceny
tésne pod celowislici. To proto, Ze je to sluzba, ktera je nejitea®jSi (i u konkurence)
a [inasi nejetsi zisky. Je to strategie, kterou pouzival jix&aPro zadkaznika je rozdil,
jestli koupi sluzbu za 2000,-&ebo za 1999,-K

Pro ostatni a nové sluzby pouziji strategii stamdweny zvanou skimming, neboli sbirani
smetany. U této strategie se stanovuje vysok@&@tgmi cena. Jejim cilem je vytieni
image kvality a ojediglosti vyrobku. Zde by se mohli kompenzovdtpadné uslé zisky,
které vzniknou snizenim ceny u prazdninové in-§kelicky. AZ po gichodu konkurence,

kterd ma podobnou, nebo stejnou sluzbu cenu snizime

10.2.3 Distribuce

s

Zde seieSi jedno z nejdezitéjSich rozhodnuti spodeosti. Je dlezité byt se sluzbou ve
spravnycas na spravném mésta hlavé védét, komu budu sluzbu prodavat. Zlinska
pobatka HEPA outdoor fitness zvolila distribuci formouwnternetu, telefonickych
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objednavek a osobni prodej. Vzhledem na to, Ze jaalé poboka a poskytujeme sluzby,
nepouzivame Zzadné dodavatele ani #amky. VeSkerou distribuci si zabezjpg
pracovnici zlinské politty sami. Je to vyhodné z finamiho hlediska, protoZze nemusime
vynakladat dalSi peani prostedky. Jako nejlepsi forma distribuce, ve které byatale
pokraioval, se ukazal osobni prodej. V dokridnich sclizek na zakladnich Skolach

rozdavame rodiim propagéni materialy.

Jako formu distribuce naseho know-how jsme zvelistém franchizy, kdy majitel licence
poskytne své know-how a pravo provozovat podnikéai svym jménem. Tento postup se
nam také osxdcil a budeme ho nadale pouzivat. Diky systému fremycke spolénosti
dafi budovat pobeky po celéCR.

Pri distribuci také vyuzivame kanceéské prostory spotmosti, které se nachazi v centru

meésta Zlina ve 23 bud@warealu Svitu.

10.2.4 Propagace

Navrhuji do budoucna poktavat se sotasnym os¥dcenym zgisobem propagace, ale

také navrhuiji vyuZziti novych, zde popsanych moznost

10.2.4.1Reklama

Je to placena forma masové komunikace, jejim cjeroslovovat a informovat velky

pocet osob o existenci produktu.

* Reklan® na venkovnich médiich

Jako formu reklamy na venkovnich médiich pouZijeraklamu na vozidlech
MHD. Podle velikosti spolmosti a jeji finatni situace zvolime maloploSnou
reklamni plochu o velikosti 220 x 60 cm na zadnéd@asti vozu MHD. Diky
tomu, Ze se reklama bude nachazet nenbeésti vozu (u zadnich vchodovych
dver), kudy prochazi masy lidi, je to dle mého nazaoeu upoutani pozornosti
plocha dostatma. Jelikoz nasSim hlavnim a nejvyngsim produktem je
piiméstsky in-line tabor pro di do 13 let, ktery probiha &ervenci a srpnu,
umistime reklamu na jeden trolejbtislo 2 po dobu trvani dvou dsial a to
kvéten, cerven. Cena maloploSné reklamy na dusitcecini 5760,- K + 960,- K
za instalaci a odstrani. Castky jsou uvedeny s 20% DPH. Diky urafstreklamy
na zadntist vozu misto fedni uSéime 800,- K diky nenutnosti obnovovani loga

spole&nosti DSZO. Na reklamni ploSe bude zobrazena uginis® skupina &i na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

bruslich, které jsou na fotografii zachyceny v pgminya jeden instruktor in-line

brusleni.

10.2.4.2Podpora prodeje

Jako dosavadni podporu prodeje jsme pouzivahgini véernich vyjizak Bladenights,
ve kterych bychom nadale pokowali, ale také doplnili 0 nové mozZnosti podporggeije,
protoZe v posledni débidé paadani vyjizdk vnimaji jen jako sportovni akci (moznost, si

jit zabruslit) ale uz tolik nevnimaji organizadi@! paadani akce.

Jako dalSi zjisob podpory prodeje navrhujica@stréni se na akcich jako je nididad
poradani dtskych drii a dalSich spotenskych udalosti, kde se pohybuje velké mnozstvi
déti. Probihala by zde kratkd ukézka vyuky in-lineidbeni s moznosti ukazky freestyle
slalomu (no¥ rozvijejicimu se sportovnimu ogtvi in-line brusleni), a také by se zde

détem rozdavali upominkové&gdmnity (klicenky s logem spot@osti).

10.2.4.3Public relations

» Publicita
Hlavnik Ukolem PR je vytw@&ni giznivé image, kterou bude firma mit na
verejnosti. Spolénosti doporduji zverejnéni dvakrat réné zpravu v mdsicniku
Magazin Zlin na sedni dvojlist o velikosti fl strany za cenu 17 800,-¢Kbez
DPH 20%). Konkréta v jarnich ngsicich (k¥tnu) uveejnit zpravu, ve které bude
strikné uveden popis spateosti a informace o produktech a sluzbach, které
poskytujeme, tak na konci sezony (listopadu) naglsatuti celé in-line sezény, jak
se spolénosti ddilo a ¢eho na trhu dosahla. Zprava bude uémizti na webové
stranky spolénosti.

» Corporate identity
Doposud se ip vyuce in-line brusleni pouzivalo vlastni ol#a@i nebo
Jiremni“nateiniky a tricka s kratkym rukdvem. Na zadrdasti byl uveden
napis,instruktor‘a na i@dni ¢asti logo spolénosti. Trika byla fiznych styl
a barev. Pokud byla chlaggi rana logo spotaosti ani napis, Ze jde o instruktora,
nebyl vidst z divoda prekryti trika jinou ¢asti obl€eni. Proto navrhuji sjednotit
barvu firemniho obk&eni a zarové rozsfit o stylovou mikinu s kapuci, napisem

instruktor na zadnjasti a logem spobmosti nacasti gredni.
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10.2.4.4P#imy marketing

Ziskani kvalitnich a hlawnaktualnich databazi se zakazniky je dosti naklgoézka.
Spole&nost Hepa si takovou databazi vyiiN@ sama vlastnicinnosti diky psadani
vecernich vyjizék Bladenights, kde mezicastniky kolovala listina, na kterou lidé
zapisovali své jméno a e-mail. a wyteka se statistika dasti. Aby neli Uc¢astnici
Bladenights ¥tSi motivaci se zapsat, po dokeni ve&erni jizdy probihala sogit

o hodnotné ceny a losovani probihalo z listiny ¢typacastniki. Diky této databazi jsme
ziskali velmi specificky segment osob pochazejioiégta Zlina a pilehlého okoli, jehoz
spol&ny zajem je in-line brusleni. Do budoucna dogajudatabazi neustale prohlubovat
za pomoci veéernich vyjizak, protoZze vhodné plochy pro in-line brusleni seistéle
ZVétSuji a s nimi také roste pet osob zajimajici se o tento druh sportu. Dékyto vlivim
muzeme neustale ziskavat nowgastniky véernich vyjizak a také mozné potencionalni

zékazniky.

» Direct mail
Pro direct mail vyuzZijeme informace z databazerditgsme ziskali diky padani
vecernich vyjizak Bladenights. Email musi vypadat profesiogalra proto
doporwiuji kvalitni designové zpracovani. Ndiad pro gijemce nize mail
vypadat takto: Po otégni posSty se zobrazi velké graficky zpracovangtka jako
hypertextovy odkaz, ze kterého po kliknuti vyjedeudts® tdhnouci logo
spol&nosti. Déle se internetovy prohl&epiesnéruje na webové stranky
spole&nosti, kde bude pr@tende pipraveno také kvalith (jak obsahow, tak
graficky) zpracované steni napiklad o konani slevové akce, ktera bude omezena
¢asem, nebo gtem zakaznik. Presngérovani na webové stranky spatesti
vyuzivdme z toho i/odu, aby potencionalni zdkaznikélnokamzig k dispozici
veSkeré informace o spdleosti, produktech nebo také o konanych akcich
a slevach.

* Neadresna roznaska
| u tohoto druhu komunikace budemesbpiasobit na dastniky véernich vyjizak
Bladenights. Z vlastnich zkuSenosti vime, Ze fakoi nav&vuji i lidé s velmi
nizkou kvalitou brusleni nebo lidé, ktemaji kladny vztah ke sportu a mohli by
umistit své dit nagiklad na in-line piméstsky tabor nebo vyuzit jinych sluzeb.
Proto budou v mistkonani vyjiz’ky rozmisény propagéni materialy s produkty

spole&nosti a webovymi strankami.
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10.2.4.50so0bni prode;j

Osobni prodej bude probihat formou navévani zakladnich Skol v détiFidnich sclizek
a rozdavani propagaich material rodicam déti. DalSi forma je prostdnictvim telefonu
a to v gipact, kdy zakaznik zavola o informace a diky poskytrnutgformaci se rozhodne
sluzbu zakoupit nebo vyfalje prihlaSovaci Udaje po telefonu. Dale v kantiehbbaiky
HEPA outdoor fithess. A posledni moznost je v@donani sobotni in-line Skaky

u obchodnich center.

10.2.5Lidé

Zamestnanci pracujici v kancélapouzivaji spoléensky odv a zandstnanci pracujici
mimo kancel& (instruktdi) pouzivaji obléeni s logem spodmosti a napisem instruktor.

Prijemné vystupovani, poskytovani informaci a kvatitnsluzeb je samégjmosti.

10.2.6 Materialni prostredi

Vybaveni kancek&, jako je vypoetni technika je moderni a komuntké materidly a jiné
reklamni gedméty uzivaji jednotny design, obrazky a slova odpajidilim spol€nosti.

VSe bude seskladano tak, aby na zakaznikaipdistefisobilo streso¥ a chaoticky.

10.2.7 Postupy

Objednani sluzeb bude jednoduché a rychléhld&ka po internetu je designbv
zpracovana a bude vzdiilpZzena na stejné strafako informace o produktu fiAlasky po
telefonu jsou viizeny ihned beztekani. VeSkeré wzovani gihldSek, poskytovani
informaci o produktech nebo jinych informaci, ktedkaznik vyZzaduje, budou #rgeny

okamzit po telefonu nebo mailem do 24 hodin.
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11 MARKETINGOVY AUDIT

Z davodi nedostatku informaci nemohl byt zpracovan margetiy audit, a tudiz

spole&nosti tuto moznost dopatuiji.

Provedeni marketingového auditu jdefitym krokem ke kvalité a spravit marketingo¥
fizené spolgnosti. Marketingovy audit dokaZéci, jaké je sotiasné postaveni spoleosti,
CO je v ni zdravého, a co pebuje zlepSit. Umozni stanovit priority a cestydSeni

problém.
Marketingovy audit nam fize pomoci s nasledujicimi problémy:

* Vyhodnoceni usfsnosti marketingové strategie minulého obdobi,tégjispra:
byla UsgSna nebo probyla nedspsSna.

» ZjiSténi, zda organizace ma dostat& rozvinutou vejSi i vnitini marketingovou
kulturu k dosazeni vyenych cit.

» Odhaleni silnych a slabych stranek, stanoveni iprinavrh strategie k posileni
silnych a potlaeni slabych stranek.

» Odhaleni konkuremich vyhod, navrh strategie k jejich posileni akgf®imu
VyuZziti.

* Na marketingovy audit fZe navazovat externi analyza, analyza SWOT a navrh
variant marketingové strategie (Centrumandragog@006-2012).

Jako konkrétni typy kontroly dopatuji kontrolu marketingovych vysledk kontrolu
marketingovych finosi a kontrolu marketingovych vydaj

Pro zjednoduSenyiphled, co dané kontrolyfipesou, a jaké jsou prdastlky ke kontrole
uvadim v jednoduché tabulce.
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Tab. 6. Typy marketingovych kontrol

Zdroj: (Lykova, 2000, s. 13)

Typy kontroly Jéel kontroly Prostedky kontroly

* Analyzy zakaznii

Kontrola marketingovych | Zjistit zda se plni * Analyza prodeje
vysledia marketingové cile a plany * Analyza sortimentu
e adalsi

Analyza rentability:

. . - e » Sortiment
Kontrola marketingovych | Zjistit, kde podnik ziskava ! N

* Prodejnich teorii

ptinosi penize
» Obchodnich cest
+ zakaznik
Analyza efektivnosti:
Kontrola marketingovych | Zhodnotit &innost naklad « Prodeje
vydaji na marketing a prodej « Reklamy

+ Distribuce




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

ZAVER
Cilem bakalgské prace bylo provést rozbor gasného marketingového mixu in-line
Skolicky s nazvem HEPA outdoor fitness ve Zlil\ navrhnuti noveho, ktery spaleosti

pomize k dosazeni poskytovani kvaéifich sluzeb, rozEni zakaznické klientely,
vybudovani dobrého jména na trhu a v neposlEtlizvySeni zisku.

V teoretickécasti bakaléské prace jsem se zabyval marketingovym planemyzma
SWOT a BCG, externi analyzou, kde spada analyza, tedkaznilk a konkurence,
i marketingovym mixem, ktery byl ze vSeho nejpotisfdi a tvdil nejvétsi ¢ast prace.
S tim souviselo ziskani informaci z odbornych lkailkebovych stranek.

V prakticke casti prace jsem se zminil o historii spwlesti a provedl SWOT analyzu,

ktera pomohla odhalit silné a slabé strankilepitosti a hrozby.

Byla snaha i o vytvieni analyzy BCG ale pro jeji zdarné dokeni nebylo dostatek

informaci o konkurenci.

Byly stanoveny marketingové cile, které byly réletly na kratkodobé, igdrédobé
a dlouhodobé. Nejpodst&fgi z nich bylo roz§it spole&nost na doméacim a zahramim

trhu a zvySeni trzeb o0 10 % oproti uplynulému r@kad 1.

Byl zpracovan fehled v grafech o jednotlivych produktech, jak seénia poptavka
jednotlivych let.

Marketingovy mix z roku 2011 obsahoval pouze cegmadukt, distribuci a propagaci.
Nejvice byl popséan produkt, ktery obsahovaléety vSech sluzeb, které spétest
poskytuje a propagace, kde se nejviéeovali reklang.

Po dikladném prostudovani starého mixu byl vy®o novy marketingovy mix, jiz
rozSieny o 3P (lidi, materialni prasdi a postupy).

Posledni ¢ast je ¥novana marketingovému auditu, ktery nemohl byt pdan
z nedostatku internich informaci. Je zde vSak map&&emu marketingovy audit slouZi,

s jakymi problémy mize pomoci a na zévje vyjmenovan viet marketingovych kontrol.
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DOPORUCENI

HEPA outdoor fitness je spaleost, kterd byla zaloZzena ve Aiwroce 2007 Rmyslem
Novakem a Marii Urbankovou. O tuto sluzbu byl enerraajem a jiz v prvnim roce se
rozrostla do 8 rest Ceské republiky. V dnedni délméa spolénost 15 pobéek a neustéale
se rozfisté jak pobdkami, tak i produkty.

HEPA outdoor fitness je zdrava prosperujici firnt@ iapres vSechny zmbované klady

v predchozim odstavci, je stale co zlepSit.

Zaénéme SWOT analyzou, kde jsem zjistil prvni nedostaiako nej¥tSi nedostatek jsem
shledal nedostataé skladovaci prostory praastniky piméstskych tabar a nemoznost

dostaténého dodrzovani metodickych posiugyuky u jednotlivych pobiek.

Doporiuji provést BCG analyzu, ktera znazorni temiggtur trhu a velikost trzniho podilu
spole&nosti oproti konkurenci. Také zjistime, jaké poskané sluzby jsou pro nas

vynosneé a jaké ne.

Po pecteni sodasného marketingového mixu spwlesti se zdal vyhovuijici, ale prétgi
efektivitu, bychom pece jen #co znenili nebo navrhli. Zanéme tim, ze bychom mix

rozSfili o lidi, materialni prostedi a postupy na 7P Awbdu poskytovani sluzeb.

Jako dobry napad se mi jevi raegii produki o freestyle slalom a tanec na bruslich. Jsou

to mladé sporty alefpzajmu obyvatel je zde moznost vyteai konkuretni vyhody.

Jedna z velkych inovaci je pouziti reklamni ploclaytrolejbuse linky. 2 z Otrokovic na
BartoSovuctvrt. Je to linka jezdici na nejdelSi trasefespnejfrekventovaijsi mista Zlina.
Reklamu bychom umistili na Boi ¢ast trolejbusu v gsicich kétnu acervnu (ffed dobou

konani piméstskych tabat).

Jedno z dopokieni se tyka marketingového auditu, ktery r@/mlopordujeme proveést.
Marketingovy audit odhali informace o postavenilsfmsti na trhu, umozni stanovit
priority k feSeni probléiina v neposledniace mize odhalit moznosti k posileni @Smosti

na trhu.

Bakal&skou praci na téma Marketingovy plan vybranychwtkpole&nosti HEPA s.r.o.

viN s

napiklad pan Kotler nebo pan &lik. Proto doufdm, Ze bude ma prace pro spualst

HEPA pinosem.
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