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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je navrhnout optimalni komunikaéni plan pro spolecnost
RAMAGE s.r.0., ktery je zaméfen na biorezonanc¢ni terapii. V teoretické Casti se prace nejprve
zabyva Uvodem do problematiky marketingové komunikace. Nésledné se prace vénuje
jednotlivym nastrojim marketingové komunikace. Zavér teoretické ¢asti je vénovan postupu
pii planovani konkrétniho komunika¢niho planu. Analytickd ¢ast podava zékladni informace
o spolecnosti a komunikované sluzbé. Dale jsou zde provedeny prislusné analyzy, které urcuji
stavajici situaci spolecnosti. V dalsi kapitole analytické Casti jsou charakterizovany soucasné
komunikac¢ni aktivity. Podstatou analytické ¢asti prace je navrh nového komunika¢niho planu,
ktery obnasi stanoveni cili komunikace a cilovych skupin, popis nové zvolenych
komunikac¢nich aktivit, jejich harmonogram a ro¢ni rozpocet. Zavérem se prace veénuje

navrhiim a doporucenim jak méfit efektivitu tohoto planu.

Klicova slova: Marketingova komunikace, komunikacni plan, nastroje komunikace, swot

analyza, komunikacni cile, cilovy zakaznik.

ABSTRACT

The main aim of this bachelor thesis is to create a new optimal communication plan for the
company RAMAGE s.r.0. focused on bioresonance theraphy. The theoretical part of the thesis
is firstly focused on the introducing to the marketing communication. Subsequently, the thesis
deals with the individual marketing communication tools. The conclusion of theoretical part
is devoted to the planning proces of a particular communication plan. The analytical part
provides basic information about the company and communicated service. There are also
performed appropriate analysis which determine the current situation of the company. In the
next chapter of the analytical part there are discribed present communication activities. The
essence of the analytical part of this thesis is to create a new communication plan which
involves determination of the communication objectives and the target customer, a description
of the newly selected communication activities, their schedule and the annual budget. Finally,
the thesis deals with the proposals and recommendations how to measure the effectiveness

of the plan.

Keywords: Marketing communication, communication plan, tools of communication, swot

analysis, communication objectives, target customer.
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UvVOD

Cilem této bakaldiské prace je navrhnout optimalni komunikacni pldn pro spolecnost
RAMAGE s.r.0. zamétfeny na biorezonancni terapii. Tato spolecnost je velmi mala a nema
tudiz zaddného poradce v oblasti marketingu. Propaguje se pouze minimalng, ale
prostfednictvim nového komunikaéniho planu se chce zviditelnit a ziskat tak nové klienty.
Aby toho bylo dosdhnuto, je tfeba nejprve porozumeét problematice marketingové
komunikace, poté je jiz mozno aplikovat teoretické poznatky v praxi a sestavit konkrétni

komunika¢ni plan.

V prvni kapitole teoretické Casti se prace bude zabyvat definovanim pojmu marketingova
komunikace. Podrobn¢ bude vysvétlen princip komunika¢niho procesu, kterému je dalezité
porozumeét pro pochopeni podstaty marketingové komunikace. Dale prace poukazuje
na pfinosy integrované marketingové komunikace. Jelikoz je komunikace vzdy urcena
konkrétnimu publiku a s ur¢itym cilem, bude se tato kapitola zabyvat téz segmentaci trhu
a stanovovanim komunikacnich cili. Dalsi kapitola teoretické casti bude veénovana
jednotlivym néastrojiim marketingové komunikace. Reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, pfimy marketing a public relations — kazdy z téchto nastroji ma jiné funkce, rizné
cile, vyhody a nevyhody. Ne vSechny jejich formy jsou optimalni pro vS§echny firmy. Proto
bude dilezité¢ se s jednotlivymi nastroji seznamit, jest¢ pied jejich vybérem. V zavéru
teoretické Casti se prace bude vénovat planovani komunikace. Samotnému navrhnuti planu
pfedchazi fada analyz, které pomohou urcit postaveni podniku na trhu. Pro tuto praci bude
vyuzito konkuren¢ni analyzy, PEST analyzy a SWOT analyzy. Planovani bude dale
zahrnovat ptiklady metod, jak lze sestavit rozpocet, co ovliviluje Casové rozvrzeni

komunikace a jak méfit jeji efektivitu.

Analytickd ¢ast nejprve predstavi spolecnost a piedevSim pfiblizi problematiku
biorezonancni terapie a jejich moznosti. V kapitole, kterd bude fesit situacni analyzy, bude
vénovana pozornost piimé i nepiimé konkurenci, kterd znacné€ ovlivituje poptavku po této
sluzbé. Pro analyzu makrookoli podniku bude zvolena PEST analyza. Vystupem situacnich
analyz bude SWOT analyza, ktera urci silné a slabé stranky spolecnosti a jeji piilezitosti
a hrozby. Dalsi kapitola se bude vénovat soucasnym komunikacnim aktivitdm spolecnosti.
Gro této prace predstavuje navrzeni komunikacniho planu, kterému se bude vénovat

predposledni kapitola. Stanoveny budou primarni cile podle metody SMART a sekundarni

vvvvv
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s konkrétnim piikladem. Komunika¢ni aktivity budou voleny pfedevsim podle jejich
finan¢ni naro€nosti, protoze spolecnost si nemuize dovolit pfili§ nakladné zplisoby
propagace. Harmonogram bude rozvrzen tak, aby byla udrzovana soustavna komunikace.
Z podkapitoly, ktera se bude zabyvat rozpoctem, bude mozno zjistit naklady na jednotlivé
komunikacni aktivity a mési¢ni naklady. Aby bylo mozné zhodnotit uspésnost celého
komunikacniho plénu a jednotlivych aktivit, nesmi se zapomenout urcit zptisoby, kterymi

se efektivita bude méfit.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Marketingové komunikace vychazi z obecného modelu komunikacniho procesu. Ve své
zdkladni podstaté predstavuje vymeénu informace o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi
zdrojem a prijemcem sdéleni. Pojem marketingové komunikace predstavuje Sirsi pojeti nez
pojem propagace. Zahrnuje i ustni komunikaci a nesystematickou komunikaci.

(Svétlik, 2003, s. 69)

Pro spéSnou a efektivni komunikaci je dulezité zajistit jeji divéryhodnost a zvolit vhodny
Cas a prostiedi, v némz bude komunikace probihat. Déle je nutné postarat se o jasnost
a vyznamnost sdéleni. Protoze je komunikace nikdy nekoncici proces, musi byt
soustavna. Vhodné je vyuzit osvédcené a Uspésné kandly. Dilezita je taky znalost

motivl, ptani a potieb piijemce. (Foret, 2011, s. 20-21)

1.1 Zakladni model komunikacniho procesu

Médium

Zdraj
komunikace

Prijemce
komunikace

Kadovani Sdéleni

Zpétna vazba

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 32

Obr. 1. Zdkladni model komunikacniho procesu

,, Komunikace zacina u zdroje, ktery vysila prostrednictvim urciteho média kodovanou
zpravu. Prijemce zpravu dekoduje a poskytuje zdroji zpétnou vazbu. Pokud prijemce
sdeleni nepochopi, je to zpusobeno chybou v nékteré ze zminénych casti komunikacniho
Fetézce nebo sumem, jenz komunikacni proces deformuje.* Tak popisuji Karlicek a Kral

(2011, s. 32) zakladni model komunika¢niho procesu (viz. obr. 1).

Pro pochopeni podstaty marketingové komunikace je dilezité sezndmit se s prvky
zakladniho komunika¢niho procesu. Mezi tyto prvky fadime: zdroj komunikace, kédovani,
sdéleni, médium, dekddovani, pfijemce komunikace, zpétnou vazbu a komunikacni Sumy.

(Svétlik, 2005, s. 177)
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Zdroj komunikace

Zdrojem marketingové komunikace se rozumi organizace nebo osoba vytvarejici atraktivni
a daveéryhodné sdé€leni, které je urCeno piijemci. U¢innost tohoto sdéleni je zajiSténa tim,
ze zdroj komunikovanému vyrobku nebo sluzbé rozumi a méa k nému blizky vztah.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)
Sdéleni

Sdéleni predstavuje informace vysilané piijemci prostiednictvim komunika¢nich médii.
Tato suma informaci usiluje o upoutani pozornosti piijemce. Je-li sd€leni pro piijemce
srozumitelné a dostateéné atraktivni, vyvold v ném potiebu, kterou bude chtit uspokojit.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 23)
Kédovani a dekdédovani

Proces, pfi némz jsou informace transformovany do takové podoby, které bude piijemce
rozumét. Sdéleni miize byt zakédovano do slov, obrazki, barev, zvuki, atd. Kodovani
upoutava pozornost, vyvolava akci a vyjadiuje nézor. Dekédovanim se rozumi proces
pochopeni a porozuméni zakddovanému sdéleni piijemcem. (Piikrylova a Jahodova,

2010, s. 23-25)

Médium

Prostiednictvim medii se sdéleni dostava k ptijemci. Volba média je velmi dualezita, pokud
by byl zvolen nevhodny komunika¢ni kandl, doslo by k destrukci sdéleni. Komunikaéni
kanaly mohou byt fizené firmou — ty které firma sama vydava a nefizené firmou, coz jsou

informace, které §ifi konkurence, nebo informace z Casopist.. (Ptikrylovd a Jahodova,

2010, s. 24)
Prijemce komunikace

Pfijemcem komunikace mize byt mnoho subjektii, jako jsou napt. zdkaznici, distributofi,
uzivatelé, zaméstnanci, atd. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 25)

Sum

Sumy v podobé existujiciho konkurenéniho prostiedi mohou zamémé zménit podstatu

sdéleni nebo zmast piijemce. Na sdéleni plisobi 1 osobni, rodinné, profesionalni

a spolecenské prostiedi. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 26)
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Zpétna vazba

Reakce ptijemce na sdéleni probiha zpétnou vazbou. Je to zprava, kterou pfijemce vysila
tvlrci sdéleni. Podle reakce piijemce je mozno rozpoznat uc¢innost sdéleni a popitipadé

provést upravy komunikace v budoucnosti. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 25)

1.2 Integrovana marketingova komunikace

., Integrovanda marketingova komunikace se definuje mnoha zpusoby, jez podtrhuji jeji
riuzné aspekty, prinosy a organizacni diisledky. Velmi obecné Ize Fici, Ze je to novy zpiisob
pohledu na celek, znéhoz jsme videli pouze cast, jako je reklama, public relations,
podpora prodeje, ndakup, komunikace atd., a to takovym zpiisobem, jak vse dohromady
vnima zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje. (Pelsmacker, Bergh a Geuens,

2003, s. 29)

Zakaznik vnima sdé€leni z riznych zdroju jako jeden celek. Tato sd€leni si ale navzajem
mohou protifecit, protoZe jsou vytvarena rdznymi zdroji v ramci spole¢nosti, napt. sdéleni
osobniho prodeje je pfipravovano vedenim prodeje, reklamni sd€leni je realizovano

reklamni agenturou, apod. Ve findle to vSe muze pusobit zmaten¢ a uskodit image

spolecnosti. (Kotler a kol., 2007, s. 815-817)
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Obr. 2. Integrovana marketingova komunikace

V ramci konceptu integrované marketingové komunikace, jak ukazuje obrazek (obr. 2),
je dulezité koordinovat komunikac¢ni kanaly. VSechny komunika¢ni materidly by mély byt
v jednom stylu a fikat totéz. Vysledkem tohoto snazeni jsou jasna a piesvédciva sdéleni

o firmé a produktech a siln4 identita znacky. (Kotler a kol., 2007, s. 818)
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1.3 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cili marketingové komunikace vychazi ze strategickych marketingovych cila
a sméiuje k upevnéni dobré firemni poveésti. Volba cilli je ovliviiovana i fadou jinych
faktorti, jimiz jsou napft. cilové skupiny, kterym je komunikace uréena, ale také Zivotni

cyklus produktu ¢i znacky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 40)

Aby byla komunika¢ni kampan co nejefektivnéjsi, musi byt i spravné stanovené
komunika¢ni cile. Pravé cile urcuji, kdy a ¢eho ma byt marketingovou komunikaci

dosazeno. Cile ale také predstavuji kritéria, diky nimz Ize vyhodnotit UspéSnost celé

vvvvvv

e zvyseni prodeje, e zvyseni loajality ke znacce,
e zvySeni povédomi o znacce, e budovani trhu,
e ovlivnéni postoji ke znacce, e stimulace chovani k prodeji.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 12)
Metoda SMART

Stanovovani cili podle metody SMART ma jistd pravidla, kterd pomahaji efektivné
definovat ramec ¢i cil jakéhokoliv planovani. Cile by mély splnovat nasledujici
charakteristiky:
e Specific (specificky) — navrhované feseni by mélo byt ptesné popsano, tzn. piesnou
definici problému a jeho feseni.
e Measurable (méfitelny) — schopnost ovéfit, ze navrhovaného feSeni bylo uspésné

dosahnuto, souc¢asné by mél byt pfipraven plan pro kontrolu Gspésnosti.

e Aligned (odsouhlaseny) — navrhované feSeni musi odpovidat potfebam piijemce

a musi byt odsouhlaseno vykonavatelem.

e Realistic (realisticky) — cil musi byt nastaven tak, aby nebyl pfili§ ambiciézni ani
pfilis nizky. Cil musi byt skutecné dosazitelny.
e Timed (definovany v ¢ase) — musi byt stanovena urcita doba, v niz by mélo byt cilii

dosazeno.

(Metoda SMART, [2013])
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1.4 Segmentace trhu

Segmentace trhu je povazovéna za jeden z dilezitych krokl planovani komunikace. JelikoZ
trh predstavuji skupiny zdkaznikii s odliSnymi pifanimi a potifebami, je dilezité tyto
skupiny rozdélit do heterogennich skupin, které maji uvniti spole¢né zajmy a na trzni

podnéty reaguji stejné. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 127—-128)

Ukolem marketingovych odbornikil je uréit, ktery segment trhu nabizi nejlepsi piileZitosti
ke splnéni cili spolecnosti. Zakaznici jsou proto rozdélovani do skupin a ptfi komunikaci
snimi jsou respektovany geografické, demografické a psychografické faktory. (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 103)

Moudry (2008, s. 31-32) uvadi, ze geografické faktory rozd€luji trh podle svétadila,
podnebi, narodii, regionil, velikosti mést, atd. Vyhodou je, Ze nabidka oslovuje pouze
potenciondlni zdkazniky daného tzemi. Demografické faktory ptredstavuji rozdéleni trhu
podle populacnich hledisek, mezi ktera patii veék, pohlavi, pfijem, vzd€lani, porodnost,
umrtnost, atd. Diky demografickému rozdéleni je mozno snadnéji identifikovat cilového
zakaznika. Psychologicko-socidlni faktory umoziuji segmentaci trhu podle osobnosti
zakaznika, socidlni skupiny, spolecenské tfidy, zivotniho stylu, ndbozenstvi, atd. Pfinosem

tohoto typu segmentace je moznost lepsi adresné komunikace se zakaznikem.
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jak piSe Kotler a Armstrong (2004, s. 627) marketingova komunikace ptedstavuje soubor
nastroju, které jsou fizeny tak, aby podavaly jasné a piesvéd¢ivé informace o sob¢ a své
nabidce. Mezi tyto nastroje se fadi: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, piimy

marketing a public relations.

Kazdy z nastrojti komunika¢niho mixu plni jinou roli a mize dosdhnout riznych vysledku.
To odrazi jejich odlisné schopnosti a klicové vlastnosti. Pomoci kli¢ovych charakteristik
je mozné urcit vyznamna kritéria, ktera by organizace méla zvazit pti vybéru vhodnych

komunikacnich nastroji. Témito kritérii jsou:
e pozadovany stupeni kontroly nad doru¢enim zpravy,
e dostupnost finan¢nich zdroji ur¢enych na propagaci,
e stupen divéryhodnosti, kterou na spolecnost vrha kazdy z nastrojt,
e velikost a geografické rozptyleni cilovych skupin,

e vybér vhodného nastroje pro danou komunikaci.

(Fill, 2013, 5. 27,31)

2.1 Reklama

Reklama je povazovéna za nejviditelnéjsi a také nejnékladnéjSi nastroj marketingové
komunikace. Probiha formou neosobni komunikace, kterd je urcena cilové skupiné.
Nosi¢em téchto sdéleni jsou rtiznd média, za kterd musi zdroj komunikace zaplatit

vlastnikovi pfislusného média. (Karlicek, Zamazalova a kol., 2009, s. 67)
Podle Foreta (2011, s. 256-257) zastava reklama tyto zakladni funkce:

e Informativni — tukolem reklamy je informovat o novém produktu, jeho

vlastnostech a vyvolat po ném poptavku.

e Presvédcovaci — tato funkce je uzivdna pii vysokém konkurencnim tlaku.
Na zakaznika ptisobi tak, aby si zakoupil pravé nas produkt.
e Pripominaci — v obdobi nadchazejicich sezon podniky vyuzivaji pfipominaci

reklamu, ktera produkt udrzuje v povédomi zdkaznikd.
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2.1.1 Meédia vyuZivana v reklamé
Televize

Podle vlastnictvi je mozno televizi rozdélit na vefejnopravni a soukromé stanice.
Vetejnopravni stanice jsou financovany predevSim z koncesionarskych poplatkl
a soukromé pouze z trzeb za reklamu. Reklama v televizi mé nejcastéji podobu reklamniho
spotu, sponzoringu, teleshopingu nebo produkt placementu. Mezi hlavni vyhody reklamy
patii masové pokryti a nizké naklady na dosazeni jednoho piijemce, ovSem samotné
naklady na realizaci jsou velmi vysoké. Cena se odviji podle ¢asu vysilani a oblibenosti
televizni stanice. Za dal$i vyhodu je povazovan silny ucinek, ktery vznikd spojenim
obrazu a zvuku. Kreativité¢ se meze nekladou, ale vSe musi byt vméstnano do kratkého
spotu, coz byva velmi obtizné. Dalsi nevyhodou reklamy v televizi je jeji prepinani,

¢i Casté preskakovani. (Svétlik, 2003, s. 127-129)
Rozhlas

Rozhlasové stanice lze rozd€lit na celoplosné vefejnopravni, celoplosné soukromé
a na lokalni a regionalni stanice. Posluchaci si voli radio ze Siroké nabidky a fidi se pfitom
svymi pocity. Proto je za vyhodu povazovana moznost zamifeni na cilovou skupinu. Dale
je rozhlasova reklama preferovana zejména pro jeji Siroky zasah a vysokou flexibilitu pfi
zadavani spotu do vysilani. V porovnani s ostatnimi masovymi médii je reklama
nejlevngjsi. Za nevyhody je v tomto piipad¢ povazovana nizkd Zivotnost zpravy, omezené
moznosti zvuku a fakt, ze rddio je vyuzivano predevsim jako kulisa a tudiz posluchaci
nevénuji dostatek pozornosti mluvenému slovu. (Svétlik, 2003, s. 131-132)

TiSténa média

Reklama v novindch patfi mezi nejstarsSi formy a mezi Ctenafi se t€Si vysoké mire
divéryhodnosti. Probiha formou inzeratl, které se skladaji ze slov a obrazkli. Novinové
inzerci vévodi akciden¢ni inzeraty, ale lze k nim pfilozit i reklamni a propagacni letaky.
Noviny jsou masové médium, které diky velké selektivité Ctenaii umoziuji zasdhnout
pfesné¢ vymezenou cilovou skupinu. Mezistupném mezi novinami a casopisy jsou
suplementy — vicestrankové barevné ptilohy. Noviny a Casopisy maji spole¢nou dlouhou
zivotnost. Za velkou vyhodu u reklamy v Casopise je povazovana mnohem vys$si kvalita
zpracovani inzerce. Naopak slabou strankou ¢asopist jsou naklady na publikaci inzeratu

a nemoznost regiondlniho zaméfeni. (Svétlik, 2003, s. 133—-136)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Venkovni reklama

Venkovni reklama je velmi ucinnd, protoze neni mozno se ji vyhnout, na zadkaznika ptisobi
nepretrzité. Clovék ji nemize prepnout ani vyhodit, jako je tomu u ostatnich typa reklamy.
Vyhodou je moznost G¢inngj$iho zacileni, kterého je dosdhnuto vybérem vhodné lokality.
Nejcastéjsi formou venkovni reklamy jsou billboardy, citylight vitriny, panely, plachty,
polepy dopravnich prostiedkd, svételné reklamy a mnoho dalSich. Cena se odviji

od velikosti reklamni plochy, umisténi a délky kampané. (LukaSova, 2009)
Internet

Vyuzivéani sluzeb internetu pro realizaci marketingovych aktivit je denni zalezitosti mnoha
marketérii. Mezi hojn¢ vyuzivané nastroje internetové komunikace patii tvorba webovych
stranek, aktivita na socidlnich sitich, a reklamni bannery. Jak uvadi Blazkova
(2005, s. 80—81) vyhodou komunikace na internetu je predevSim celosvétovy dosah,
nepretrzitost, rychlost sd€leni, snadnd prace s informacemi, nizké ndklady a okamzita
zpétna vazba. OvSem 1 internetova komunikace ma své nedostatky v podobé dostupnosti

technologii a neosobni komunikace.

2.2 Podpora prodeje

Ukolem podpory prodeje je stimulovat chovani cilové skupiny k nakupu. Tyto stimuly
nejcastéji probihaji prostfednictvim slev, slevovych kupoénii, vyhodnych baleni, soutézi,
darkt, vzorka zdarma apod. Podporu prodeje je mozno vnimat jako ptfidanou hodnotu
produktu, kterd jej na trhu pIlném neloajalnich kupujicich odliSuje od konkurence.

(Karlicek, Zamazalova a kol., 2009, s. 111)

Silnou strankou toho nastroje je jeho rozmanitost a flexibilita. Podpora prodeje orientovana
na spotiebitele nejcastéji vyuziva cenovych metod, mezi které patii napt.: zavadéci ceny,
docasné slevy, baleni zdarma, klubové ceny, slevové kupony, vykupni bonifikace, a mnohé
dalsi. Mezi prodejné podpurné metody, které maji vyvolat zajem o ptislusny produkt, zase
patii napf.: poskytovani vzorki,, ochutnavky, soutéze, prémie, reklamni darky
a demonstrace produktli na vetfejnosti. (Svétlik, 2003, s. 148—150)

Hlavnimi cili podpory prodeje jsou:

e zvysit objem prodeje, e zvysit pocet opakovanych nakupt,

e zvysit poCet pokusnych nakupt, e rozsSifit vyuziti,
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e vzbudit zdjem, e odvést pozornost od ceny,
e vytvorit povédomi, e moznost piedvedeni produktu.

(Smith, 2000, s. 266)

2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je nejdéle vyuzivanym nastrojem marketingové komunikace. Jako jediny
zajisti obousmernou interpersonalni komunikaci mezi prodejcem a kupujicim a nejrychlejsi
ziskani zpétné vazby. I piesto, ze se komunikacni technologie stale vyviji, osobni prodej
zastava stale dilezitou roli a v nékterych piipadech je velmi efektivni. (Karlicek,

Zamazalova a kol., 2009, s. 156)

,,Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace, predevsim v situaci, kdy

chceme ménit preference, postoje, stereotypy a zvyklosti zakaznikii. “ (Foret, 2011, s. 301)

Osobni prodej 1ze naplanovat do nasledujicich kroku:

e vybér budoucich zdkazniki, e prezentace,

e priprava prvniho kontaktu, e zvladani namitek,

e kontakt, e uzavieni obchodu,

e analyza potieb zédkaznika, e udrzovani vztahu se zakaznikem.

(Pelsmacker, Van der Bergh a Geuens, 2003, s. 469)

Vyhodami je napf. moznost vyvinuti pfimého vlivu na zékaznika, ptesné zacileni sdé€leni,
Siroky rozsah a komplexnost informaci a ziskédni okamzité zpétné vazby. Mezi nevyhody
naopak patii vysoké naklady na realizaci, dosah a frekvence sdéleni, naro¢nost na kontrolu

a konzistentnost. (Pelsmacker, Van der Bergh a Geuens, 2003, s. 465)

2.4 Primy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing se vyvinul jako mnohem levnéj$i verze osobniho
prodeje. Spociva v kontaktovani zakaznika pfimou cestou. Umoziluje piesné zacileni,
vyrazné pfizpisobeni komunikaéniho sdéleni a vyvoldva okamzité reakce. Piimy

marketing 1ze rozd¢lit dle vyuzitych nastroji do tii skupin:
e sdéleni zasiland poStou ( direct maily, katalogy, neadresna roznaska),

e sdéleni pfedavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing),
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e sd¢leni vyuzivajici internet (direct e-maily, on-line newslettery).
(Karlicek, Zamazalova a kol., 2009, s. 87)

Jak tika Foret (2011, s. 348) ptedpokladem pro Gspésny direct marketing je kvalitni, pfesna
a aktudlni databaze. Jedin¢ tak se lze vyvarovat nechténému zasilani dopist dvakrat
na stejnou adresu, coz pusobi netctivé. V takovém piipadé je mnohdy na vin¢ agentura,

ktera poskytuje neptesné databaze.

Podle Pelsmackera, Van der Bergha a Geuens (2003, s. 389-392) jsou hlavnimi cili
pfimého marketingu piimy prodej, podpora prodeje a distribuce a udrzeni loajality
zékaznikli. Pfimého prodeje je dosahovéano napi. prostfednictvim zasilkovych katalogt,
diky nimz lze produkt objednat s absenci dalSich mezi¢lanka. Diky udrzovani osobniho
kontaktu se zdkaznikem a informovanim o nabidce akci, 1ze prostfednictvim piimého
marketingu zajistit podporu prodeje. Pfimy marketing je také povazovan za vhodny néstroj

jak zvySovat spokojenost a zlepSovat vztahy se zakazniky.

2.5 Public relations

Ukolem public relations je upeviiovani davéry, vytvafeni porozuméni a dobrych vztaht
podniku s klicovymi skupinami vetejnosti. Vefejnost je v tomto smyslu chapana jako
spolecenstvi lidi se stejnymi ekonomickymi, politickymi, environmentalnimi, kulturnimi
a zivotnimi podminkami, z4jmy a cili. Mezi klicové skupiny spjaté s aktivitami firmy patii
zameéstnanci, akcionafi, investofi, novinafi, zastupitelské organy, ale hlavné¢ komunita

mistniho obyvatelstva. (Foret, 2011, s. 307-308).

Aktivity PR je mozno realizovat vlastnim oddélenim firmy nebo prostfednictvim

profesiondlnich PR agentur. Mezi ¢innosti, kterymi se PR zabyva, patii:

e publicita, e Jobovani,
e organizovani akci, e sponzoring,
e interni komunikace, e corporate identity.

e aktivity krizového managementu,

(Svétlik, 2003, s. 153—-156)
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3 PLANOVANI KOMUNIKACE

Planovani je systematicky proces zahrnujici sérii tikont a aktivit, které vedou ke stanoveni
komunikac¢nich cili a cest jak jich dosdhnout. Cilem planovaciho procesu komunikace

je navrhnout optimélni komunika¢ni kandly, které zaujmou cilovou skupinu zakaznika

Pii planovani marketingové komunikaéni strategie je udrzovan urcity postup, ktery
se sklada z nasledujicich krok:

e vypracovani situacni analyzy,

e stanoveni cild komunikace,

e strategie uplatnéni komunikac¢nich nastroju,

e stanoveni rozpoctu,

e vlastni realizace komunikace v praxi,

e vyhodnoceni tspéSnosti komunikacni strategie.
(Vastikova, 2008, s. 135)
Volba komunikac¢nich cila a cilové skupiny jiz byla zminéna v prvni kapitole. Nyni bude
pozornost vénovana ostatnim krokiim planovani marketingové komunikace.
3.1 Situacni analyzy

Ukolem situa¢nich analyz je podrobné identifikovat firmu, jeji Ginnost a poskytované
sluzby. Z analyz jsou ziskany dilezit¢ informace o postaveni na trhu, potencionalnich
zakaznicich, konkurenci. Tyto Udaje slouzi marketingovym pracovnikiim jako podklady pfi

zpracovavani strategii a cilti. (Vastikova, 2008, s. 135)

3.1.1 Analyza konkurence

Konkurenci ptedstavuji firmy, které pusobi ve stejném oboru. UZz$i okruh konkurent
jepak mozno rozdélit podle regionu, urCitého segmentu apod. Soupefeni mezi
jednotlivymi konkurenty je zaméfeno zejména na produkt, cenu, formy komunikace,
vnimani image a poznani potfeb zédkaznika. Pfi sestavovani analyzy konkurence je nutné
konkurenci identifikovat a urcit jeji strukturu, provést vlastni analyzu a urcit konkurencni

strategii. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 70-71)
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Benchmarking

Benchmarking je metoda, kterd srovnava organizaci s konkurenci, za ucelem odhaleni
prilezitosti ke zlepSeni. Protoze zakaznik vzdy srovnava nabidku s konkurenci a vybira
si podle pozadované kvality za danou cenu a svych financ¢nich prostiedk, je dulezité urcit,
co bude srovnavano. Vybranym kritériim je pfifazena urCitd vadha a poté je provedeno
porovnani vysledki s konkurenci. Vysledek podava informace o konkurenénich vyhodach
a slabych strankach, které je tieba zlepSit. Nevyhodou této metody je, Ze srovnani byva
Casto subjektivni, kvili nedostupnosti potfebnych informaci o konkurenci. (Benchmarking,

2009)

3.1.2 PEST analyza

Makrookoli pfedstavuje neovlivnitelné faktory, které piisobi na vné&jsi prostiedi kazdého
podniku. Uroveni podniki, jak se s témito vlivy vyrovnat a reagovat na zmény okoli,
faktory, které makro prostfedi podniku ovliviiji, patii: politické a pravni, ekonomické,
socialni a demografické a technologické faktory. Analyza, ktera déli faktory podle
predeslych c¢tyt zékladnich skupin, je nazyvana PEST analyzou. Cilem analyzy neni
vypracovat vycerpavajici seznam jednotlivych faktorti, ale vybrat pravé ty, které jsou

dalezité pro dany podnik. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16, 19)

Politické a pravni faktory Ekonomické faktory
Ochrana spottebitele Hospodaiské cykly
Darnova politika Trendy HDP
Pracovni pravo Devizové trhy
Politicka stabilita Kupni sila

Socialni a demografické faktory Technologické faktory
Demograficky vyvoj Celkovy stav technologie
Zmény zivotniho stylu Nové objevy
Mobilita Zmény technologie
Uroveii vzdélani Rychlost zastaravani

Zdroj: Sedlackova a Buchta, 2006, s. 19

Tab. 1. Faktory ovliviiujici makrookoli podniku
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3.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi nejcastéji uzivané zpiisoby, jak zjistit trzni postaveni podniku.
Spociva v analyze vnitiniho a vné¢jSiho prostiedi firmy. Rozborem silnych a slabych
stranek podniku lze ur¢it hlavni konkuren¢ni vyhody. Hrozby a pfilezitosti piinasi
informace o vyvojovych trendech vnéjSiho prostfedi firmy. Ve finale analyza podava

feSeni, jak se vyvarovat moznych chyb. (Kasik a Havli¢ek, 2012, s. 44-45).

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku. Na zaklad¢ analyzy vnitinich
podminek lze identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouci uspéchy
¢i nezdary. Piilezitosti a hrozby se pfili§ neohlizi na postaveni podniku. Mira a intenzita
jejich vlivu zavisi predevsim na typu vnéjsiho prostiedi, na faktorech odvétvi, do kterého

podnik spada. (Horakova, 2001, s. 37, 39)

Silné stranky Slabé stranky
Zavedeny produkt Spatna vnitini komunikace
Vyznamné postaveni na trhu Nezastupitelnost personalu
Loajalita zaméstnanci Nedostatecna motivace
Technologické know-how Nezkuseny management

PrileZitosti Hrozby
Nové trendy Patenty konkurence
Dotaéni programy Zmény meénového kurzu
Nové technologie Ptichod nové konkurence
Nové segmenty trhu Nutnost certifikaci

Zdroj: Cadil, [2013]

Tab. 2. Priklady silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb

3.2 Sestavovani rozpoctu

A4

marketingovou komunikaci. VySe této Castky se v riznych firmach lisi, protoze kazda
firma ma stanoveny jiné cile a poskytuje odlisné sluzby. Existuje n¢kolik metod, jak Ize

¢astku poskytovanou na komunikaci urcit. (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 138)

Metoda zistatkového rozpoftu je sestavovana organizaci tak, Ze do rozpoctu

na komunikacni aktivitu investuje to, co ji zstane po zaplaceni vSech ostatnich nakladi.
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Je to Casty postup, ktery ale nedava do souvislosti vysi obratu s jednotlivymi ndastroji
marketingového mixu. Muze se stat, ze na komunikaci bude vydéano pfili§ mnoho nebo

prili§ mélo penéznich prostredkil. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 36)

Metoda procentuilniho podilu sestavuje rozpocet na komunikace procentualné z objemu
prodeje minulého obdobi. Slabou strankou této metody je fakt, Ze sestavuje rozpocet, aniz
by zohlednila aktudlni situaci na trhu. Pro planovani dlouhodobé komunikacéni strategie

je tato metoda nevhodna. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 36)

Metoda konkurenéni parity je zaloZzena na sledovani primérné vyse nakladi v daném
odvétvi, naklady tak mohou byt stanoveny v podobné vysi jako u konkurence. Tato metoda
ovSem neni bez rizika, protoze marketingové cile konkurentli jsou odlisné. (Vysekalova

a Mikes, 2010, s. 36)

Metoda orientovana na cile spociva ve stanoveni méfitelnych cili komunikace, vybéru
konkrétnich prosttedkti a médii komunikacni kampan¢ a znalosti jejich ceny. Vyhodou této
metody je vazba mezi ndklady jednotlivych néstroji a vysledky komunikace. (Vysekalova

a Mikes, 2010, s. 36)

3.3 Casové rozvrzeni

Harmonogram zahrnuje rozvrzeni jednotlivych komunikacnich aktivit i jejich konkrétni
umisténi a velikost. Pfi sestavovani Casového rozvrzeni je zohlediiovan geograficky
potencial trhu a konkurence. Vyznamnou roli hraje hlavné sezénnost. Problémem
je rozhodnout se, zda inzerovat tésné pred sezonou, v jejim pribéhu, nebo se ptizplsobit
podle vyvoje poptavky. Casové rozvrzeni muZe probihat rovnomémé, cyklicky,
anticyklicky. Idedlni model, ktery by bylo mozno aplikovat ve vSech ptipadech, neexistuje,
protoze nacasovani se kazdy rok méni podle aktudlnich cilt. (Labska, Tajtdkova a Foret,

2009, s. 54)

3.4 Méreni efektivity

Planovani komunikace neni Uplné, pokud v ném neni zafazeno 1 méfeni efektivity
vyuzitych komunikacnich nastroji. Toto hodnoceni se soustied’'uje predevS§im na rust
penetrace, rozsifovani trzniho segmentu, zvySovani obratu, vérnost zdkaznikli a vysledky
porovnava se stanovenymi monetarnimi 1 nemonetarnimi cili. Informace pro konfrontaci

jsou ziskdvany zUcCetnictvi a podnikovych statistik, ndhodné¢ provadénymi vyzkumy
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dotazovanim, sledovanim navstévnosti webovych stranek, interaktivnimi odezvami
na emaily, apod. Porovnidvani mulze byt chapano jako hodnoceni vzhledem
ke konkurentiim, k ptfedchozimu obdobi, nebo podle postojii dotazovanych. (Tomek

a Vavrova, 2011, s. 277-278)



II PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL SPOLECNOSTI

Spole¢nost RAMAGE s.r.o. ma sidlo v Bfeznici, ale svou ¢innost provozuje v budové
PSG, ktera se nachazi téméf v centru mésta Zlina. Mezi nabizené sluzby, které spolecnost
poskytuje, patii hubnouci procedury pomoci ptistroje BODYTER a biorezonanc¢ni terapie
metodou BICOM. Tato terapie napomaha pti 1é¢eni nékolika neduht, které suzuji lidské
télo. Spole¢nost RAMAGE s.r.o. se pak zejména zaméfuje na antinikotinovou kuru,
eliminaci chuti k jidlu a problémy, které souvisi s klimakteriem. Co se organizacni
struktury tyce, je spolec¢nost velmi mald. Funkci terapeuta biorezonance zastupuje pouze
majitelka firmy. Administrativni a ucetni prace zastava externi ucetni. Oteviraci doba

je individualni, zavisi na piedchozi telefonické domluve.

4.1 Historie

Spole¢nost RAMAGE s.r.o. vznikla 18. tinora 1999 a od jejiho zrodu prosla jiz fadou
zmen, co se tyce pole pisobnosti. Nejprve fungovala jako dovozce luxusnich §al a rukavic
ze slunné Italie. Toto textilni zbozi bylo proddvano v moédnim butiku ALEXA, ktery byl

provozovan v prostorach Interhotelu Moskva ve Zlin¢.

V prabehu dalSich let se majitelka spolecnosti zaCala pozvolna vénovat zahradnictvi s nyni
jiz byvalym partnerem. Slo pfedevsim o velkoobchod okrasnych dfevin nabizejici nespocet
druhtt keil, exotickych rostlin, ovocnych stromi, rizi a dopliikkovych potieb pro

zahradnictvi.

Vroce 2007 nastala dal$i zména, kdy pani Amerini investovala do koupé pfistroje
BODYTER, s nimz pracuje dodnes. Tento pfistroj je urcen k podpoie rozpadu a odplaveni
tukovych bun¢k z téla, k jeho zpevnéni a tvarovdni. Déle pomaha svalim

relaxovat, zvySuje okysliceni a zlepSuje bunécnou vyzivu a napomaha rozsiteni cév.

S ptichodem dalsiho roku se majitelka firmy, v té dob¢ silna kutacka, rozhodla podstoupit
biorezonancni terapii, kterd eliminuje zavislost na nikotinu. Z vysledku byla tak zaskocena
a nadsend, ze v tomto oboru spatfila svou budoucnost. Rozhodla se tedy pro koupi pfistroje
BICOM 2000. Aby tuto terapii mohla poskytovat, musela se zaroven s koupi pfistroje
zucastnit nekolika odbornych seminait, které vedl MUDr. Josef Pekérek. Po absolvovani
téchto seminafi pani Amerini ziskala certifikat, ktery ji opraviiuje k provozovani této
¢innosti. Pro zdokonaleni a vétSi porozuméni této terapii absolvovala dvou mési¢ni praxi

v soukromé ordinaci MUDr. Stanislava Rosslera v Olomouci.
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4.2 Biorezonancni terapie

Biorezonan¢ni metoda BICOM je pouzivana v zdpadni Evropé jiz vice nez 25 let
v I€karstvi a pres 10 let ve veterinarni mediciné. Patii stejné jako napf. homeopatie
a akupunktura do oblasti celostni mediciny. Diulezité teoretické zéklady biorezonancéni
terapie se potvrzuji prostiednictvim nejnovéjSich poznatki v kvantové fyzice

a v biofyzice. (Jak funguje metoda BICOM, [2013])

Je to moderni terapeuticka metoda bez vedlejSich ucinkii s absenci jakychkoliv chemikalii
¢i zasaht do téla klienta. Pracuje s elektrodami pfiloZenymi na télo klienta, které méfi jeho
elektromagnetické vinéni. Biorezonance je piijemna a bezbolestna a mohou ji absolvovat
vSechny veékové kategorie. Diky tomu, Ze biorezonance pracuje s energetickym
potencialem konkrétniho klienta, je mu vzdy kazda terapie doslova usita pfesné na miru.

(Biorezonance, [2013])

vzorek poruchového

signalu BICOM 2000

Ol terapeuticky
o signal
o

=

vstupni elektroda

modulaéni podloika

Zdroj: Podpora pii odvykani kouteni, 2012

Obr. 3. Biorezonancni metoda BICOM

Na obrazku (obr. 3) je zndzornén princip biorezonanc¢ni terapie. Nejprve je nutno provést
diagnosticky krok terapie, kdy za pomoci specialniho elektronického filtru ptistroj rozlisi
zdravé - terapeutické signaly téla od poruchovych. Po diagnostice nésleduje terapeuticky
krok. Tento druhy krok spociva v tom, ze poruchové signaly jsou v pfistroji obraceny

na zdravé a jsou vraceny zpét do klientova téla. (Biorezonance, [2013])
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Biorezonancni 1é¢ba pomaha pii feSeni nasledujicich potizi:

e alergie, astma, e stres, nava,
e redukce vahy, e zavislost na nikotinu,
e chronické infekce, e klimakterium.

4.3 Nabidka a cenik terapii

Antinikotinova kuira

Radi se mezi nejvyhledavangjsi terapii. Jde o jednordzovou proceduru, kdy pro Gsp&snou
terapii staci pouze jedno sezeni. Pied zacatkem terapie klient vykoufi posledni cigaretu
ajsou mu odebrany vzorky slin. Z odebranych vzorkd je tvofen individudlni program
konkrétnimu klientovi. Jedno sezeni trva 45 minut. Spolecnost RAMAGE s.r.0. poskytuje
jedno-mésicni zarucni lhiitu na Gcinnost. V ptipad¢, Ze je terapie neucinna, ma klient narok
na druhé¢ sezeni zdarma. Pro zvysSeni ucinku je mozno nahrat klientovi Cip, ktery se ptilepi
na t&lo. Cip zvy3uje uéinek terapie aZ po dobu tif tydnd. Po absolvovani této terapie kuiék

ztraci chut’ na cigaretu a obnovuje se mu citlivost chut'ovych bunék.
Eliminace chuti k jidlu

Tato terapie ¢lovéku napomaha snizovat jeho chut’ k jidlu, zejména pak na sladké a dalsi
pochutiny, kterymi se clovék zbytecné piejidd. Vhodné je ji podstoupit prave
po antinikotinové kufe, protoze u Cerstvych nekuidkl se projevuje problém s tloustnutim,
kdy koufeni je Casto nahrazovano jidlem. Pii kombinaci téchto dvou procedur je mozno
ziskat slevu. Pro zajisténi dobrych vysledka je doporuceno tento druh terapie podstoupit
alespont dvakrat. Jedno sezeni trva 45 minut a Cip pro zvySeni efektivnosti je jiz zahrnut

v cené.
Klimakterium

Klimakterium je obdobi, kterym prochdzi velkd vétSina Zen a za¢ind mezi 45. — 50. rokem
zivota. Toto obdobi je doprovazeno né¢kolika potizi, napf. ndvaly horka a potu, uzkosti,
bolesti hlavy, zdvratémi, atd. Jednd se pravé o akutni ptiznaky klimakteria, které mohou
byt diky biorezonanc¢ni terapii redukovany. Pro ziskéani klientovych poruchovych signali,

které¢ budou pfeménény na terapeutické, je nutno odebrat vzorek slin. Vzhledem k tomu

24
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Cenik

V nasledujici tabulce (tab. 3) jsou uvedeny ceny jednotlivych terapii, které spole¢nost

RAMAGE s.r.0. nabizi. Cena uvedena v tabulce odpovidéd jednomu 45 minutovému sezeni.

Terapie Cena
Antinikotinova kara 1 000 K¢
Antinikotinova kura + Cip 1200 K¢
Eliminace chuti k jidlu 600 K¢
Klimakterium 400 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 3. Cenik terapii
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5 SITUACNI ANALYZY

V nasledujicich podkapitolach budou analyzovany interni a externi faktory, které plisobi
na prosttedi spolecnosti. Interni faktory urci, v ¢em spolecnost vynika a naopak nad ¢im
jenutné se pozastavit. Diky analyze externich faktorh bude spolecnost védét,

co by ji mohlo v budoucnu potkat a jak se s takovymi situacemi vyrovnat.
5.1 Analyza konkurence

5.1.1 Prima konkurence

Ve Zlinském kraji se nachazi pouze dva piimi konkurenti. Prvnim z nich je pan Tomas
Michalek, ktery svou ¢innost provozuje v Napajedlech. Druhym konkurentem je AMBIKO
MEDIKA, spol. s r.o. pisobici v Roznové pod Radhostém.

Tomas Michalek

Pan Toma§ Michalek ptisobi v centru Napajedel blizko pobocky Ceské posty, coz z tohoto
mista ¢ini velmi frekventovanou ¢ast mésta. V internetové nabidce jeho sluzeb je mozno
naleznout pouze odvykani koufeni. Za tuto terapii klient zaplati 1300 K¢, v cené
je zapocitan uz i Cip, ktery posiluje ucinky terapie. Pro svou Cinnost vyuziva piistroj
BICOM 2000 — tedy star$i verzi. Objednat se je mozno telefonicky a domluvit si idealni
termin. Prezentace na internetovych strankdch www. nekouritjenormalni.cz neni na prvni
pohled pfilis kvalitni, hlavné co se designu tyce. Stranky vypadaji spiSe jako blog, coz

nepusobi pfili§ profesionalnim dojmem.
AMBIKO MEDIKA, spol. s r.o.

Pracovisté asistované regenerace organismu spolecnosti AMBIKO MEDIKA se nachézi
na okraji mesta Roznov pod Radhostém v primyslovém aredlu. Pro ty, kdo se v tomto
prostoru nevyzna, mize byt tézké se zde zorientovat a ordinaci najit. Nabidka je o poznéni
Sirsi, nez je tomu u prvniho konkurenta. Tato spolec¢nost se zaméfuje na odvykéani koufeni
(1200 K¢), eliminaci alergii (1 000 K¢&), borelie a herpesy (500 K¢). Pro terapii
je vyuzivan novéjsi piistroj BICOM Optima. Termin terapie si je mozno sjednat
telefonicky, obvykld provozni doba je od 8:00 do 16:00 hodin. Internetové stranky
vypadaji po vizudlni strance o mnoho 1épe, nez u predchoziho konkurenta. Problém jsou
pouze dlouhé, nepiehledné odstavce v rubrikach: ivodem, o nés a ordinace. Tyto stranky

je mozno shlédnout na adrese www.ambiko.cz.
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Benchmarking

Hlavnimi kritérii, kterd budou hodnocena, jsou: Dostupnost provozovny, Sife nabidky
poskytovanych sluzeb, ceny terapii, druh pfistroje vyuzivaného pfi terapii a prezentace
na webovych strankach. Tato kritéria jsou hodnocena podle jejich dostupnosti a tak, jak

by je hodnotil potencionalni zakaznik.

Kazdému z hodnocenych kritérii je ptifazeno hodnoceni podle nasledujici stupnice:
e | — vyhovujici,
e 2 —neutralni,
e 3 —nevyhovujici.

Kritéria ohodnocend stupném 1 mohou byt povazovéana za konkuren¢ni vyhodu. Stupeii

2 znaci, ze je stav v potadku, ale mohlo by dojit k zlepseni a stupeni 3 oznacuje slabé misto

spolecnosti.
Kritérium RAMAGE Tomas Michalek ﬁl\éggég
Dostupnost 2 1 3
Nabidka 1 3 1
Cena 1 2 1
Ptistroj 2 2 1
Web 1 3 2
Celkem 7 11 8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4. Srovnani konkurentu
Z tabulky vyplyva, Ze spolecnost RAMAGE vysla z hodnoceni jako vitéz, a to predevSim
diky S§ifi nabidky, nejkvalitngj$i webové prezentaci a optimdlnim cendm. OvSem

konkurenci je nutné sledovat neustéle a taky se ji a zménam ptizpiisobovat.

5.1.2 Neprima konkurence

Spole¢nost RAMAGE se potyka s velkym mnozstvim nepiimych konkurentd. Za nepiimé
konkurenty povazuje produkty a sluzby, které dokazou feSit podobné problémy, jako

napomaha fesit biorezonan¢ni terapie. Co se ceny tyce, jde vétSinou o drazsi zalezitosti,
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nez je biorezonancni terapie. Nejveétsi popularit¢ mezi nepfimymi konkurenty se t&si

nasledujici produkty a sluzby.
Elektronické cigarety

Elektronické cigarety se t€si velké oblibé, diky nespoctu rGznych prichuti a absenci
Skodlivin, které obsahuji tabdkové vyrobky. Ceny e-cigaret se pohybuji v rozmezi
od 300 K¢ az do 1 000 K¢, zalezi jen na spottebiteli kolik je ochotny investovat. E-cigarety
vyzaduji opétovné nakupy naplni tzv. e-liqidi, cena jedné lahvicky vychazi od 45 K¢ do
170 K¢. Do budoucna se musi pocit i s vyménou baterie nebo koupi nové e-cigarety.
Co se tedy finan¢ni stranky tyce, je biorezonance urcité vyhodné&jsi. Navic se v posledni
dobé spekuluje o tom, Zze pravé ani elektronické cigarety nejsou tak neskodné, jak

by se mohlo zdat.
Nikotinové naplasti a Zvykacky

Nikotinové naplasti a zvykacky jsou doporuc¢ovany siln¢jsim kutdkiim. Nikotin je v tomto
ptipad¢ stale rovnomérné dorucovan do téla, ale bez dalSich Skodlivych latek. Naplasti
plisobi 16 &i 24 hodin a bali¢ek na tyden se pohybuje od 300 K& do 500 K&. Zvykacky jsou
doporucovany ve stresové naro¢nych situacich, protoze uvoliuji nikotin do téla rychle;ji.
Cena zvykacek zalezi na poctu kusti v krabicce, 30 ks 1ze koupit za cca 200 K¢ a 100 ks 1ze
koupit od 500 K¢. Pokud se chce ovSem cloveék zbavit nejen koufeni, ale i zéavislosti

na nikotinu, neni tato volba spravné feseni.
Dietologové

Dietologové a nutricni poradci poskytuji sluzby v podobé tpravy jidelni¢ku a stravovacich
navykll. Kazdému klientovi je vtomto piipadé sestaven individudlni jidelnicek. Cena
uvodni konzultace se pohybuje kolem 600 K¢. Pokud se ale vysledek nedostavi, je nutné
absolvovat dal§i konzultace a dalsi Upravy jidelnicku. Samotné dodrzovani doporuc¢eného
stravovani miize byt pro klienty naro¢né jak financné, tak 1 Casové vzhledem k domaéci

ptipravé pokrmda.
Prasky na hubnuti

Internet je doslova pifehlcen reklamou na hubnouci ptipravky, nejcastéji jde vSak o rizné
medikamenty. Mohlo by se zdat, ze jde o nejpohodIné;jsi cestu, jak se zbavit par kil navic.

OvSem dosahnout snizeni vahy pouhym polykanim praskt je mnohdy diskutabilni.
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Nicméné¢, lidé neustéale hledaji a zkousi dalsi zpisoby, jak pohodiné zhubnout. Tyto 1éky

1ze potidi od 300 K¢, dal se cena navySuje podle znacky a mnozstvi tobolek k uziti.
Homeopatika

Homeopatika, stejné jako biorezonancni terapie, jsou povazovany za alternativni lécebnou
metodu. Pravé v obdobi klimakteria jsou homeopatika zenami vyhledavana jako néhrada
za hormonalni 1éky. V nabidce je n€kolik druhd, které jsou déleny podle klimakterickych
priznakt. Tyto ptipravky je nutné uzivat nékolikrat denn¢ po delsi dobu. Cena jednoho

baleni zacina na 90 K¢, ale opét zalezi na druhu a velikosti.

5.2 PEST analyza

Politické a pravni faktory

Hlavnim problémem dnesni doby v Ceské republice je politickd situace. Ceska politicka
scéna je protkana korupci a uplatky, coz pfili§ nepodporuje diveéru ve vladu. Proto jiz
nékolikrat doslo k pfedCasnym volbam a néaslednym neustdlym zménam v zédkonech. Pro
zdravé podnikani je politickd stabilita zemé dulezitd. Dilezité tedy je sledovat zmény
Zakona €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi, Zakona ¢. 262/2006 Sb., zdkonik prace, a jako
platce DPH i zmény Zakona ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty.

Ptistroj BICOM 2000, ktery je firmou vyuzivan, pln€¢ vyhovuje technickym
pozadavkam, které urcuje Zakon ¢.123/2000 Sb., o zdravotnickych prostfedcich. Dale
splituje podminky Ceskych technickych norem CSN EN 60601, které upravuji vieobecné
pozadavky na bezpecnost pfi vyuZzivani zdravotnickych elektronickych pfistroji. Splnénim

téchto pozadavkl a podminek je klientovi zarueno bezpeci pii prubéhu terapie.

Ve vétsing pripadi je biorezonance vyhledavana hlavné pro pomoc pii odvykani kouieni.
Poptavce po této sluzbé mulze tedy napomoct neustalé zvySovani cen tabdkovych
vyrobkil. Protoze je Ceska republika ¢lenem Evropské Unie, tyka se ji nova smérnice
EU, ktera od zacatku letoSniho roku pozaduje spotfebni dan 90 euro za 1000 kusii
cigaret. Aby této smérnici bylo vyhovéno, spotfebni dan ztabakovych vyrobkl byla
ministerstvem financi navySena a primérné zdrazeni krabicky cigaret béhem roku

je odhadovéno az o 6 K¢.
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Ekonomické faktory

Firma RAMAGE s.r.o. ptisobi pouze ve Zlinském kraji, a proto je dulezité¢ znat vyvoj
zékladnich ekonomickych ukazatell, jako jsou hruba mzda a podil nezaméstnanych, prave
vtomto kraji. Ve Zlinském kraji ¢ini primérnd hruba mzda 21 994 K¢, coz je asi
05500 K& méng, nez &ini priméra hruba mzda CR. To miize vést k vétsi spofivosti
aovlivnit tak kupni silu spotiebiteld vtomto kraji. Oproti pfedchozimu roku mira
nezameéstnanosti stoupd, ve Zlinském kraji €ini 8,6 %. Lidé bez zaméstnani se snazi Setfit,
ale své nefesti v podob¢ tabaku, alkoholu a sladkosti si malokdy odpusti. Proto je nutné

poukazat na to, kolik by lidé mohli usettit, kdyby se téchto zavislosti zbavili.

Dulezitym ekonomickym faktorem v oblasti podnikdni je i ménovy kurz. Kdyz byla
Ceskou narodni bankou oslabena &eska koruna vi¢i euru, nastala vina zdraZovani. Zde
je vhodné opét poukdzat, kolik by lidé po podstoupeni biorezonanc¢ni terapie mohli
usetfit. OvSem oslabeni koruny s sebou pifind$i i negativni vliv pro spole¢nost
RAMAGE s.r.o. atov ptipadé poruchy piistroje BICOM 2000. V Ceské republice
se opravy prozatim neuskutecnuji a piistroj by tak musel byt zaslan do Rakouska, kde
se ale plati v eurech a vSe by se velmi prodrazilo.

Pro nové konkurenty neexistuji zadné piili§ velké piekazky pfi vstupu na trh s timto

N 24

pofizovaci cena piistroje, nutnost ziskani certifikatu a osloveni potencionalnich klientt.
Socialni a demografické faktory

Jak jiz bylo zminéno, biorezonan¢ni terapie probihd bez zisahii do téla a s absenci
chemikalii. To je povazovéano za velkou vyhodu a pfilezitost zaroven. V dnesni dob¢ jsou
alternativni 1é¢ivé metody trendem a jsou vyhledavany ¢im dal tim castéji. Mnohdy

je preferovan zdravy zivotni styl bez chemickych latek, které 1é¢iva obsahuji.

Co se tyka obyvatelstva Zlinského kraje, rysuje se zde problém. Mladi lidé, absolventi
se potykaji s problémem nalezeni prace, kterd by odpovidala jejich pozadavkim. Jelikoz
jsou tito lidé ve velké vétSin€ bez zavazkil, nic jim nebrani tento kraj opustit a jit za praci
jinam.

Statistiky uvadi, ze v CR koufi asi 2 300 000 obyvatel a 70 % z nich by chtélo piestat.
Sance na uspéch bez vyhledani odborné pomoci jsou minimélni, s terapeutem se $ance

zvySuje na 40 %. Podle prazkumu VZP se 13 % kufdku boji pfestat koufit, protoze
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by ptibrali. Obyvatel trpicich nadvahou a obezitou je v CR 55 %. Polovina Zen s nadvahou
se pokousela vice jak jednou zhubnout, nejéast&ji mezi 45. — 60. rokem Zivota. (V Ceské

republice..., 2011)
Technologické faktory

Spole¢nost RAMAGE s.r.o. vyuziva pro biorezonanc¢ni terapii piistroj BICOM 2000, ale
technologie se neustale zdokonaluji a jdou dopiedu. Diky tomuto pokroku byl na trh
uveden novy piistroj BICOM Optima, ktery zvlada dvé terapie soucasné, protoze ma Sirsi

frekvenc¢ni rozsah. Koup¢ nového pristroje je ale velmi financné nakladna.

Pro komunikaci s klienty je standardné vyuzivan telefon a pocitac s internetem. V této
oblasti také neustale dochazi k vyvoji, a proto je nutné dopiedu pocitat s tim, Zze bude

potieba tato zafizeni vymeénit za nova

5.3 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Financ¢ni stabilita Umisténi provozovny
Kvalifikovany terapeut Prostory v prondjmu
Casova flexibilita Absence loga
Specializace sluzeb Komunikacni aktivity

Jeden terapeut

Technologie
Prilezitosti Hrozby
Popularita biorezonance Substituty a konkurence
Kult zdravého zivotniho stylu Zaruka ucinku
Zdrazeni tabakovych vyrobki Porucha pfistroje
Zivotni Groven Nezaméstnanost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5. SWOT analyza
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5.3.1 Analyza vnitiniho prostiedi
Silné stranky

Spole¢nost RAMAGE s.r.o. se v oblasti biorezonan¢ni terapie, pohybuje jiz od roku
2008. Tento rok byl pocatkem celosvétové ekonomické krize. Poustét se tedy do podnikani
v nepfili§ znamém oboru, bylo velmi odvazné. V ptipadé znaéného tipadku zajmu o tuto
sluzbu, by spolecnost pokracovala pouze v poskytovani druhé sluzby — hubnouci
procedury s ptistrojem BODYTER. Tato situace prozatim nenastala a spolecnost
je finan¢né stabilni. Spole¢nost neni zavisla na externich financ¢nich zdrojich a v soucasné

dobé¢ ani zadné dlouhodobé finanéni zavazky nema.

Kvalifikovany terapeut je v tomto pfipadé samoziejmosti. Terapeutka ma vSechna nutna
opravnéni a certifikaty, které ji umoznuji tuto Cinnost vykonavat. Navic ziskala cenné
zkusenosti diky praxi v soukromé ordinaci MUDr. Rosslera. Tato praxe neni povinna, ale
pfindsi vyhody v ziskanych zkuSenostech. V ptipadé terapeutky spolecnosti RAMAGE
s.r.0. se jedna o velmi pfijemnou osobu s dobrym vystupovanim a pied kazdym zahdjenim

terapie pecliveé klienta ptipravi na prab¢h terapie a zodpovi kladené otazky.

Dalsi silnou strankou je velka Casova flexibilita. Spole¢nost nema pevné stanovenou
oteviraci dobu a klientim se vzdy snazi maximdln¢ vyhovét. Problém nenastane ani
v pripad¢, kdy by se klient chtél objednat na vikend. Pokud neni pozadovany termin jiz

obsazen a terapeut nema soukromé neodkladné zaleZitosti, tak je klientovi vzdy vyhovéno.

Biorezonan¢ni terapie nabizi pomoc pii feSeni n€kolika problému, ale vétSina terapeut
se soustfedi pouze na par vybranych. To piinasi mensi rivalitu mezi konkurenty. Problém
nastava pii antinikotinové kure, kterou nabizi téméf vSichni. Proto spole¢nost RAMAGE
s.r.o. zatfadila do své nabidky cenové vyhodné spojeni dvou terapii, které se vzajemné
dopliluji — antinikotinovou kuru a eliminaci chuti k jidlu. Dale se jako jedna z maéla

specializuje na feSeni problémi, které Zzenam znepiijemiuji zivot v obdobi klimakteria.
Slabé stranky

Spolecnost RAMAGE s.r.0. vyuziva prostorit v budové PSG, kterd se nachdzi na ulici
Zarami. Provozovna se nachazi az v devatém patte budovy. I kdyz je toto misto velmi
blizko centra, neni piili§ frekventovanou ¢asti mésta. Po piestéhovani pobocky Ceské
posty do aredlu Svit, tudy prochazi stale méné lidi. Majitelka firmy by sviij podnik rada

pfesunula do centra, ale to s sebou pfindSi mnohem vétsi naklady spojené s pronajmem
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prostorti. Proto je nutné sledovat nabidky realitnich kancelafi a nevahat, az se objevi dobra
ptilezitost.

Spole¢nost nema k dispozici prostory ve svém vlastnictvi, kde by mohla terapie
provozovat. Soucasn¢ si pronajima prostory v budové PSG ve Zliné. Ngjem neni vysoky,
ale jak jiz bylo zminéno, chtéla by se piestéhovat do centra, napi. Nam. Miru, ulice Skolni,
Trznice 99. Prostory v téchto lokalitach jsou ale drazsi, a to by znamenalo i zvySeni cen
terapii, ale pozadovand navstévnost by zarucena nebyla. Tento krok je do budoucna nutné
dikladné zvazit.

Logo by méla mit kazda spolecnost. Jednoduché a lehce rozpoznatelné, které ji odlisi
od konkurence na prvni pohled. Jiz parkrat se stalo, ze se klient objednal ke konkurentovi
z Napajedel, ale na terapii se dostavil do Zlina. S logem, které by si lidé zapamatovali,

by si prestali plést napf. internetové stranky a kontakty pro objednani.

Soucasna komunikace se zakazniky probihd pouze pfes internetové stranky, mobil,
informacni cedule a dal se spole¢nost nijak neprezentuje. Udrzovat soustavnou komunikaci
je velmi dulezité, a v tomto oboru sluzeb zejména. Lidé jsou o moznostech biorezonancni
terapie informovani jen minimaln¢, ne-li vitbec. Protoze je spoleCnost mala, nemé zadné
marketingové oddéleni, které by se stémito problémy vypotadalo. Vhodné by bylo
najmout si externiho marketingového poradce, ktery by firm¢ pomohl s planovanim

komunikace.

Velky problém pro spoleCnost predstavuje to, Ze ma k dispozici pouze jednoho
kvalifikovaného terapeuta. V ptipad¢ jeho indispozice, by objednavky musely byt
planovany dlouhodobé dopfedu. Riskantni v tomto piipadé je moznost, ze by klienti
odlozili zavaznou objednavku na pozdéji, a pak uz by se znovu na terapii neobjednali.
V takov¢ situaci by mohl byt ndpomocny on-line diaf s volnymi terminy, ktery spolecnost

zatim nema.

Ptistroj BICOM 2000 patii stile mezi moderni alternativni zafizeni, uz vSak byla ale
vyvinuta i novéjsi verze BICOM Optima. Ob¢ zatizeni zvladaji stejny druh terapii. Novéjsi
verze diky SirSimu pojeti elektromagnetického vinéni nabizi moznost podstoupeni dvou
terapii zaroven, coz klientovi Setii ¢as. Koup¢€ nového pfiistroje je velmi finanéné naroc¢na,
navic by bylo nutné absolvovat dopliiujici seminafe. Do budoucna by ale spolec¢nost tuto
investici méla zvazit vzhledem k ptibyvajici konkurenci pracujici s novéjsi verzi pfistroje

a kvalité sluzeb.
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5.3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

PrileZitosti

Velkou prilezitosti by byla nahla nebo postupna popularizace biorezonan¢ni terapie. Pokud
by byla propagovana slavnou nebo uznavanou osobnosti, tato pozornost by jisté zvysila
poptavku po sluzbach. Spolecnost RAMAGE s.r.o. bohuzel nemé dostatek finan¢nich

prostiedkii, aby si takovou propagaci mohla dovolit. Pokud tak ale ucini néktery

z konkurentli, mize z toho spolecnost profitovat také.

V poslednich letech o sebe lidé zacinaji vice dbat. Trendem je sportovat, nekoufit, vypadat
dobfe, jist zdravé BIO potraviny a recyklovat. Biorezonance nejenze pomuze clovéku
zbavit se jeho zavislosti, ale pomlize mu zbavit se dennich obtizi. To vSe je nabizeno bez
zasahti do téla a chemickych latek. Biorezonanci lze fadit mezi alternativni medicinu
jako je napi. akupunktura a homeopatika. Pokud bude tento trend dale rtst, muze
se biorezonance stat soucéasti jeho cyklu, ale je tfeba potencionalni klienty fadné

informovat.

V prabéhu letosniho roku ma dojit k dalSimu zdrazovani tabakovych vyrobkt a to diky
smérnicim Evropské unie. Pro vétSinu lidi zavislych na nikotinu to pfedstavuje nemaly
problém. Pro spole¢nost RAMAGE s.r.o. je to velkd pfilezitost, jak by mohlo dojit
k nartstu poptavky. Terapie je rychld a pohodlna cesta, jak se zbavit nikotinové zavislosti
a pii kalkulaci ndkladi na jedno sezeni a spotfeby cigaret, bude rozhodovani snadnéjsi. Pro

takovou kalkulaci by bylo vhodné zavést on-line kalkulacku na internetovych strankach.

ZlepsSujici se 1 zhorSujici se Zivotni uroven je povazovana za prilezitost. Pokud je zivotni
urovein obyvatel dobrd, maji mensi strach vyzkouSet néco nové, protoze v piipadé
neuspéchu nepociti tak velkou ztratu. Naopak neni-li zivotni Groven potencionalnich
klient vysoka, vice pfemysli nad tim, do ¢eho investovat. V tomto pfipad¢ biorezonance

nabizi investici do zdravi, ktera se klientovi nékolikrat vrati zpét.
Hrozby

Ptichodem nové konkurence do stejného mésta, by mohla byt spolecnost velmi ohrozena.
Pokud by Slo o zavedenou spolecnost, kterda by si zde chtéla oteviit pobocku, doslo
by nejspi§ k odlivu vétSiny potencionalnich klienti ke konkurenci. V tomto ptipadé
by bylo nutné pravidelné sledovat konkurentovy cenové strategie, §ifi nabidky, vybaveni

prostord, zplusoby komunikace a podobné. Takové pozorovani je mozno zajistit skrze
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mystery shopping. Substituty predstavuji mensi hrozbu, ale na trhu se nachazi nespocet
druhii. Diky spravnému stanoveni cilovych skupin a dobfe zvolenym komunika¢nim

prostiedklim, mtze byt zajistén narast poptavky praveé po biorezonanci.

Zaruka ucinku terapii bohuZel neni 100%, nicméné proto je nabizena moZnost
na opakovani zdarma, ale pouze u jednorazovych terapii. Z tohoto diitvodu musi spole¢nost
také dbat na slova, kterd uvadi v propagacnich materidlech, aby nedoslo ke klamani

spottebitele. Pfinosné by bylo zajistit si zpétnou vazbu od klientti, kterym terapie pomohla.

Ptistroj BICOM 2000 je spolec¢nosti vyuzivan jiz Sestym rokem. Doposud nevykazoval
zadné znamky poruchovosti. V ptipad¢ selhani techniky by musel byt poslan na opravu
az do Rakouska, coz by na ur¢itou dobu znamenalo Gplné pieruseni ¢innosti. Pravidelna

kontrola a Setrné zachéazeni jsou v tomto ptipad¢ jedinou prevenci pred vaznéjsi poruchou.

Kvuli Spatné situaci na trhu prace ve Zlinském kraji dochazi k migraci obyvatelstva
do mist s lepsi pracovni nabidkou. To znamend i ubytek potenciondlnich klientd. Tuto
skute¢nost bohuzel nemtlze spolecnost RAMAGE s.r.o. nijak pfimo ovlivnit. Takové
situaci by napomohl napf. piiliv zahrani¢nich investori do Zlinského kraje a vytvoteni
novych pracovnich mist. O pfesunuti ¢innosti do jiného kraje spole¢nost také neuvazuje,

protoze zde mé své zavazky a povinnosti.
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6 SOUCASNE KOMUNIKACNI AKTIVITY

Pro sestaveni nového komunikaéniho pldnu je vhodné zjistit stav stavajicich
komunikac¢nich aktivit firmy RAMAGE s.r.0. V soucasné dob¢ je spolecnost propagovana
minimem prosttedktt v podobé webovych stranek, informacnich ceduli a obcasnym
rozdavanim letaktl. DalSim faktorem, ktery ma vliv na volbu komunikacnich kanald,
je velikost spolecnosti. Protoze je spolecnost RAMAGE mala a plsobi pouze v urcitém

regionu, neni nutné, aby vyuzivala v§echny existujici komunikacni cesty.

6.1 Vyuzivané komunikac¢ni aktivity

Webové stranky

Firma je prezentovana ptredevSim prostfednictvim webovych stranek. Tyto stranky nesou
jméno nekouris.cz, coz neni pfili§ optimalni vzhledem k tomu, Zze neinformuji pouze
o sniZzeni zavislosti na nikotinu, ale ¢aste¢né jsou vénovany i dalsi poskytované sluzbg,
a to hubnoucim proceduram za pomoci piistroje BODYTER. Chybi zde hlavné nabidka
a popis dalsich problémi, které mohou byt diky biorezonanc¢ni terapii feseny a jez firma
poskytuje. Celkové rozvrZzeni stranek neni Spatné, text je dostatecné Clenity a doplnén

ilustraénimi obrazky, které napomahaji pfedstavé o tom, jak tato metoda funguje.
Firmy.cz

Spolecnost ma svij profil na portalu Firmy.cz. Tento portal je velmi oblibeny pii hledani
kontaktnich informaci o firméach. BohuZzel spole¢nost RAMAGE mé zde uvedeny matouci
informace o tom, Ze poskytuje masazni sluzby. Informace je tfeba upravit a uvést

na pravou miru.
Informacni cedule

Venkovni reklama, kterd se nachazi pted budovou PSG ve Zling, zcela splyva s ostatnimi
informacnimi cedulemi, kterych je na tomto misté nespocet. Bylo by vhodné nechat

vyrobit novou ceduli nevSednich tvart, ktera by na sebe ihned upoutala pozornost.

Dalsi informaéni cedule se nachéazi na dulezité komunikacni spojnici (silnice 11/497), ktera
ze Zlina vede dal smérem na Uhersky Brod, Luhacovice a Uherské Hradisté. Cedule

se nachazi na zacatku obce Bfeznice na sloupu vetejného osvétleni.
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Darkové poukazy

V prubéhu celého roku spolecnost nabizi moznost koupé darkovych poukazii na vSechny
terapie. Poukaz je vystavovan na jméno a ma platnost jednoho roku. O této moznosti ale
nejsou klienti nikde informovani, proto bude pravidelné na internetu zveiejnovana
informace o nabidce darkovych poukazi. Kvuli narocnosti a nizs§i bezpecnosti

internetovych plateb 1ze poukaz zakoupit pouze osobné v prostorach spolecnosti.

Letaky

V minulosti se spolecnost propagovala rozdavanim letakii na parkovistich, coz
po nésledném zjistovani efektivity nepfineslo témétr zadné vysledky. Nadale jiz tohoto
zpusobu komunikace nebude vyuzivat. Tato ¢innost je financné i ¢asové naro¢na a pfiliv

novych klientl, ktery by se rovnal po¢tu rozdanych letaki, neni nikdy zarucen.
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7 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

vvvvvv

komunika¢ni cile a cilovou skupinu zékazniki, kterym bude sluzba komunikovéna.
Od téchto krokti se dale odviji volba vhodnych komunikaénich nastrojii, sestaveni
harmonogramu a rozpoctu. Dulezitym bodem je stanovit zplisoby a cesty jakymi se bude

méfit efektivita samotného planu i jednotlivych komunikacnich prostiedk.

7.1 Komunikacni cile
Primarni cile:
e oslovenim cilovych skupin zdkaznikl ziskat 50 novych klientd,
e zvysit zisk z poskytovani biorezonanc¢ni terapie o 50 %.
Sekundarni cile:
e odlisit spolecnost RAMAGE s.r.0. od konkurence,

e seznamit vefejnost s terapeutickymi moznostmi biorezonance.

Sluzeb biorezonancni terapie vyuziva rocné v pruméru cca 100 klientd. Diky povaze
terapie bohuzel nelze zajistit loajalnost klientlh v podobé¢ jejich opétovné navstévy. Proto
je nutné neustale ziskavat nové zajemce. Jako realny cil bylo stanoveno ziskat alesponi
50 novych zékaznikl v pribéhu jednoho roku. Tohoto cile bude dosahnuto, pokud mésicné
sluzbu vyuzije alespont 12 zékaznikd. Pi1 podstoupeni doporucenych pocti sezeni
jednotlivych terapii a mésicnim piibytku 4 klientd, je mozné predpokladat zvysSeni zisku

az 0 50 %.

Spolecnost RAMAGE jiz byla v minulosti zaménéna za konkurenci. Odlisit
ji od konkurence je tedy povazovano za neméné dilezity cil planované komunikace.
Navrhnutim nezaménitelného a jednoduchého loga, kterym bude biorezonancni terapie
nabizend spolecnosti RAMAGE prezentovana, dojde k eliminaci zmatenosti klientti. Stejné
tak dulezitym cilem je, aby byla vefejnost a hlavné potenciondlni klienti seznameni
s terapeutickymi moznostmi, které spole¢nost nabizi. Mald informovanost o téchto

sluzbach je jednim z hlavnich problém1, se kterymi se spolecnost potyka.
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7.2 Cilova skupina zakazniku
Antinikotinova kura

Antinikotinova kura je vhodna jak pro muze, tak i Zeny. NejcCastéji je navStévovana klienty
ve v€kovém rozmezi od 26 do 65 let. Lidé mladsiho veéku tuto terapii nepodstupuji tak
Casto, coz je zapfi¢inéno tim, ze jde vétSinou o studenty a lidi bez zaméstnani, ktefi
si terapii nemohou dovolit. Z geografického hlediska se spolecnost zamétuje predevsim
na muze a zeny pracujici ve Zliné a s bydlistém v okoli se vzdalenosti do 30 km. Tato
terapie je urcena hlavné silnym, dlouholetym kufaktim, ktefi musi ptestat koufit kvili
svému zdravi, nebo tém, kdo se snazi piestat koufit, aby uSetfil. Hlavnim ptedpokladem
pro uspésnost terapie je opravdové odhodlani. Klient musi byt pevné rozhodnut, Ze se chce
své zavislosti zbavit a brat terapii zcela vazné. Pro pochybovace, ktefi si zapali cigaretu

opétovné po terapii, aby zjistili, zda jim stale chutnd, je tu moznost druhého sezeni zdarma.

Pr.: Miroslav, 54 — Zije v Pozlovicich a kouri uz 30 let. Po neustalych apelech od doktorii,
aby kourit prestal, se snazi vyhledat rychlou a ucinnou pomoc. Nikotinové naplasti
a elektronicke cigarety vyzkousel, ale nikdy stoprocentné nezabraly. Proto hleda dalsi nové

Mmoznosti.
Eliminace chuti k jidlu

Tato terapie je vyhleddvana lidmi s nadvahou az obezitou, nebo je Casto spojovana prave
s antinikotinovou kurou, kdy se prestavajici kufaci boji toho, Ze by zacali cigarety
nahrazovat jidlem. Co se zivotniho stylu tyce, z Casovych divoda se tito lidé bohuzel
nevénuji zadnému aktivnimu sportu, jejich védha a vzhled jim ale nejsou lhostejné. Maji
sedavé zaméstnani a dlouhou pracovni dobu. Do cilové skupiny patii muzi a predevSim
zeny, které ve vetSing pripadi projevuji veétsi zdjem o sviij vzhled nez muzi. Z vé€kového
hlediska je tato terapie navstévovana v rozmezi 35 — 55 let. Jak jiz bylo zminéno vyse,
spolecnost se 1 v tomto pfipadé zaméfuju na obyvatele Zlina a okoli, ktefi krajské mésto
¢asto navstévuji.

Pr.: Eva, 39 — Zije ve Frystiku a trpi nadvahou. Pracuje ve Zliné v kancelari a casto
u prace pojida sladkosti. Za 5 mésicii se chysta na svatbu své nejlepsi pritelkyne a chce
si obléct vysnené saty, které jsou ji bohuzel tésné. Na sportovani nemd cas, a tak hleda

alespon zpiisob jak zapomenout na sladkosti.
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Klimakterium

Terapie ma za kol zbavovat Zeny akutnich ptiznakt klimakteria. Cilovou skupinou jsou
tedy pouze Zeny ve veku 45 az 50 let, u kterych se tyto pfiznaky vyskytuji. Ve zlinském
objevi. Existuje fada hormonalnich 1¢kt, které tyto problémy fesi. Biorezonance ale
pomaha, aniz by télo muselo piijmout chemické latky, proto je vhodna pro Zeny, které jiz
uZivat necht&ji. Zeny v tomto obdobi trpi pfedev§im bolestmi hlavy, navaly horka a potu,
zavratémi a Casto i depresemi a naladovosti. Nejde o vazné problémy, ale aktivnim

a spole¢enskym Zendm znesnadiiuji nejen zivot, ale i praci.

Pr.: Marie, 48 — Zije ve Starém Meésté a potyka se s akutnimi priznaky klimakteria. Jelikoz
je obchodni asistentkou a denné se setkava s novymi klienty, mela by dbat na sviij vzhled
a vystupovani. Odeév se stopami po poceni a Spatnd ndlada kwvili bolesti hlavy, mnoho
novych klientii neprilaka. Hormonalni léky uzivat nechce, a tak hleda alternativni

mozZnosti.

7.3 Nastroje, kanaly, média, techniky

Logo sluzby

S0,

BICOM ZLIN

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 4. Logo sluzby

Pro tento komunikac¢ni plan bylo navrhnuto zcela nové logo, pod kterym bude spolecnost
prezentovat biorezonacni terapii. Logo sluzby bylo navrhnuto ztoho divodu, aby jej
klienti automaticky zacali pfifazovat zlinskému poskytovateli sluzby. Po designové strance
je logo jednoduché a dobie zapamatovatelné. Spojeni slov BICOM a Zlin je zvoleno podle
nazvu piistroje a mista plisobeni. Nazev spolecnosti v hlavicce bude uzivan pouze

v propagacnich materialech, které nebudou obsahovat adresny kontakt. Barevné kruhy
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znazornuji jednotlivé terapie. Zelena barva znaci zdravi, zdravé télo a pfislusi tedy
eliminaci chuti k jidlu, ktera clovéka vrati do formy. Modrd barva zastupuje Cistotu
a Gerstvy vzduch, ktery klient opét pociti po absolvovani antinikotinové kury. Cervena

je barvou zeny a piedstavuje tedy terapii ur¢enou vyhradné Zenam — klimakterium.

Webové stranky

Spolecnost RAMAGE jiz webové stranky ma, ale je doporuceno zfidit vlastni stranky pro
kazdou z poskytovanych sluzeb, a to vzhledem k jejich odlisSnosti. Nazev nové stranky
urcené pouze pro biorezonancni terapii by byl jednoduchy jako na nové ptipravovaném
logu pro tyto sluzby: www.bicomzlin.cz. V pfiloze P I je mozno shlédnout vzhled starych
stranek a navrhovany design novych internetovych stranek. Novy web bude obsahovat

nasledujici sekce:

e Aktuality — tato zalozka bude informovat o probihajicich a chystanych akcich,
které¢ budou spolecnosti poradany. Dale bude tato zalozka slouzit ke sdileni ¢lankt

tykajicich se biorezonance a témat spojenych s jednotlivymi terapiemi.

e Biorezonance — zde klienti najdou zjednodusené vysvétleni principu biorezonan¢ni

terapie, doprovazené ilustracnimi obrazky.

e Terapie — kazdd zterapii bude mit svou vlastni stranku, kde budou uvedeny
dilezité informace o priibéhu terapie, a pro koho je vhodna. U jednotlivych terapii

budou uvedeny i jejich ceny.

e Objednavky — zcela nové zavedend sekce, kde bude mozno shlédnout on-line
kalendaf s vyznacenymi obsazenymi terminy a daty konanych udélosti. Klient

si vybere termin, ktery mu nejvice vyhovuje a pak jej telefonicky potvrdi.

o Fotogalerie — nabidne k prohlédnuti obrazky prostor, kde se terapie uskutecnuje,

fotografie z prib¢hu terapie a samotného piistroje.

e Reference — nazory na terapii od klientd, ktefi ji uz absolvovali. Dale zde bude

mozno zhlédnout video rozhovor s MUDr. Pekarkem a reportaz TV Nova.

e FAQ - sekce, v niZ potenciondlni zakaznici najdou odpovédi na nejcastéji kladené
otazky. Na tomto misté bude mozno vyplnit kontaktni formuléaf a prostfednictvim

e-mailu ziskat odpovédi na dalsi otazky.
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e O nas — zde budou uvetejnény zakladni informace o spolecnosti, odkaz na stranky

pro druhou sluzbu, adresa provozovny s mapou a kontakty.

Sluzba Cena
Tvorba stranek 3900,00 K¢
Doména na 1 rok 216,60 K¢
Celkem 4 116,60 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6. Ndklady na nové webové stranky
Aplikace

Aplikace budou soucasti internetovych stranek a kazda terapie bude mit svou vlastni. Jsou
to pomocnici, diky kterym klienti zjisti cenné informace o svych obtizich. Na zaklad¢

ziskanych informaci se klienti mohou snadnéji rozhodnout o vyuziti biorezonan¢ni terapie.

e Kalkulacka pro kuraky — po vyplnéni po¢tu denné vykoufenych cigaret, ceny
krabicky a doby jak dlouho uz klient koufi, ziska udaje, z kterych se dozvi, za jak
dlouho se mu vrati ndklady na biorezonanci a kolik by usetfil za jeden mésic, rok

a kolik penéz uz za tabakové vyrobky utratil.

e BMI kalkulator — po vybéru pohlavi a zadani vysky a hmotnosti ziska klient ¢islo
svého BMI indexu. Tento index urci, zda klient netrpi podvéhou, nadvahou nebo

obezitou, anebo je-li jeho vaha optimalni.

e Kuppermanuv index — tento index pomaha pfi vyjadieni miry obtizi a urcuje, zda
se jedna o lehky, stfedni nebo tézky klimaktericky syndrom. Kazdy z 10 symptomu
ma svlj index, ktery je nasoben mirou obtize od 0 do 3. Miru obtiZze pfifazuje

klientka a po jejich vynasobeni ziské vysledek.

Tvorba aplikaci a jejich nasledné umisténi na internetové stranky je v rezii tviirci webu.

Financ¢ni ¢astka nutna na vytvoteni aplikace je zahrnuta v cené tvorby stranek (viz tab. 6).
Facebook

Spolecnost doposud nema stranky na zadné socidlni siti. Vytvoieny budou na Facebooku,
protoze ten je v Ceské republice nejvyuzivangj§i socialni siti. Profil sluzby doporuduji
zalozit v sekci krasa/zdravi pod stejnym jménem, jako bude ndzev webu — BICOM Zlin.
Vzhled uvodni stranky bude korespondovat s designem nové navrzenych internetovych

stranek. Budou zde uvedeny zédkladni informace o spole¢nosti a sluzbé, kontakt s odkazem
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na webové stranky. Ve fotogalerii se budou nachazet obrazky ptistroje BICOM 2000
a vyuzivanych prostor. Pfiznivcim této stranky budou pravidelné zasilany pozvéanky
na poiadané akce. V zéalozce udalosti bude k dispozici kalendar chystanych akci. Na kazdé
této udalosti bude mozno pozorovat piiblizny pocet klientl, kteti se akce zucastni. Klienti,
kteti terapii opravdu podstoupili, zde budou moci zanechat své vyjadieni. Velkou vyhodou

je, ze naklady na zalozeni a vedeni profilu sluzby na Facebooku jsou nulové.
Splus2

Tydenik Splus2 vychazi zdarma kazdy patek a je distribuovan na velmi frekventovanych
mistech. Distribuovany naklad ve Zlinském kraji ¢ini 50 350 ks a jednd se o jeden
z nejétenéjSich tydenikl. Spolecnost pro sviij inzerat vyuzije 1/8 strany na vySku. Inzerat
bude podavat nejdulezitéjsi informace, ale strucnou formou. Bude obsahovat logo sluzby,
vycet poskytovanych terapii a kontakt. Tento inzerat bude publikovan v prvni poloviné
komunikac¢niho planu, a pokud se osveéd¢i, spolecnost jej v pribéhu druhé poloviny planu

zopakuje. Grafickou stranku inzeratu si spole¢nost zpracuje sama.

Sluzba Cena
Inzerét (1/8 strany) 6 390,00 K¢
Grafické zpracovani 0,00 K¢
Celkem 6 390,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 7. Naklady na inzerci

Polep automobilu

Majitelka spolecnosti vyuziva své vozidlo k denni pteprave, proto by byla skoda nevyuzit
této prilezitosti a nenainstalovat reklamu i na osobni automobil. Diky tomu, Ze je auto
vyuzivano kazdy den, bude reklama neustdle na ocich. Polep bude umistén v zadni ¢asti
vozu na skle a na ndrazniku, protoZe na tuto ¢ast auta je pfti jizd¢ nejlepsi vyhled. V této
¢asti vozu bude reklama obsahovat internetovou adresu a telefonicky kontakt. Na bo¢nich

dveftich bude vyobrazeno logo sluzby. Grafické zpracovani je zahrnuto v cené¢ polepu.

Sluzba Cena
Polep automobilu + grafické zpracovani 1 815,00 K¢
Celkem 1 815,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 8. Naklady na polep automobilu
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Reklamni plakaty v autobusech

Prvotnim krokem, jak na sebe upozornit, budou reklamni plakaty umisténé ve vozidlech
vefejné prepravy firmy CSAD Vsetin. Ve sméru Zlin, Luhadovice, Slavi¢in, Vsetin,
Valasské Mezitici a Roznov pod Radhostém bude umisténo celkem 30 plakati o velikosti
A4 po dobu jednoho mésice. Tyto plakaty budou potiStény oboustrannym barevnym
tiskem, aby je bylo mozno prozkoumat i z ulice nebo nastupisté. Ukolem plakatu bude
vyvolat v cestujicich zvédavost a naslednou navstévu internetovych stranek, kde ziskaji
podrobnéjsi informace o moznostech biorezonancni terapie. Na plakaté budou uvedeny

iinformace o zacatku soutéze, ktera probéhne v fijnu a bude se opakovat kazdy rok.

Profesionalni grafické zpracovani a tisk plakatd zajisti jedna firma.

Sluzba Cena
Sazba CSAD 3 630,00 K¢&
Grafické zpracovani 500,00 K¢
Tisk plakatd - A4/30 ks 678,00 K¢
Celkem 4 808,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 9. Ndklady na propagaci v autobusech
Reklamni plakaty v MHD

Plakaty umisténé ve vozech dopravni spole¢nosti DSZO, budou mit funkci pozvanky
na pfipravovanou akci, kde se setkaji potenciondlni klienti s klienty, ktefi jiz terapii
uspésné absolvovali. Letdky budou poskytovat informace o zdkladni nabidce terapii,
o misté, hodin¢ a dni konani. Lakadlem na tuto akci maze byt i moznost ziskani slevy, diky
sejmuti QR kodu. Kod bude vytvoren zcela zdarma, prostiednictvim on-line generatoru.
QR koéd klienta odkéze na on-line rezervacni formulat, a kdyz se na akci opravdu dostavi,
ziska pfi vstupu slevovy kupon na kteroukoliv z terapii. Platnost slevy je jeden mésic
od jejiho ziskani. Pod timto kédem se budou skryvat i podrobné informace o akci a misté
konéni. Tyto plakaty budou umistény uvniti vozidel MHD po dobu 14 dni ve formatu
A4 v barevném provedeni, celkem bude rozmisténo 200 ks letakti. Pfiloha P II nabizi
pohled na ptipravovany vzhled letdku. Kalkulace néklad pro tuto komunikaéni aktivitu

se nachazi v nasledujici tabulce (tab. 10).
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Sluzba Cena
Sazba DSZO 7 502,00 K¢
Grafické zpracovani 0,00 K¢
Tisk plakati - A4/200 ks 1 082,00 K¢
QR kod 0,00 K¢
Celkem 8 584,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 10. Naklady na propagaci v MHD

Sezeni s klienty

Dalsi formou komunikace je sezeni s klienty. Osobni setkani potencionalnich a byvalych
klienth umozni lepsi poznani sluzby. O kazdé terapii bude pfipravena prezentace
anasledné¢ bude prostor pro kladeni otazek ucastnikii. Prezentaci o terapiich povedou
ptfimo klienti, ktefi je jiz v minulosti uspésné absolvovali, jejich odménou bude vraceni
polovi¢nich nakladi, které do terapie investovali, coz ¢ini 600 K¢ na osobu. Pro tuto akci
byly vybrany nové prezenc¢ni prostory technologického inovacniho centra ve Zlin€, protoze
1 zvédavost mize privést nové zdkazniky. Kapacita prostor je 50 mist k sezeni. Klienti
se budou moci na terapii objednat hned na misté s 15% slevou. Klienti, ktefi pfislibili svou
ucast uz diky QR kodu a dostavili se, ziskaji 25% slevu. VSechny podstatné informace
o akci budou k dispozici na internetovych strankach, prostfednictvim Facebooku a emailu

budou zasilany pozvanky, které taky budou obsahovat QR kod odkazujici na rezervaéni

formulafr.
Sluzba Cena
Pronajem prostor 981,50 K¢
Dataprojektor 290,40 K¢
Prezentace v PowerPointu 0,00 K¢
Odména pro 3 prezentujici 1 800,00 K¢
Celkem 3 071,90 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 11. Naklady na akci Setkani s klienty

Permanentka pro firmy
Spoluprace s vétsi firmou v sobé skryva obrovsky potencial, jak ziskat nové klienty.

Spole¢nost RAMAGE by méla oslovit firmy v ramci programiit odmén pro zaméstnance

a zaméstnaneckych fondi. Po zjiSténi zajmu o jednotlivé terapie a dohodnuti obchodnich
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podminek, by spolecnost vystavila permanentku na jméno firmy. Spole¢nost by v tomto
pfipadé poskytovala hromadnou slevu, ale ziskala by mnoho novych klientti. Naopak
spolupracujici firma by poskytla péci svym zaméstnancim a upevnila by tak jejich
loajalitu. Velikost jedné permanentky zabere 1/6 strany A4, proto jsou naklady na vyrobu
velmi nizké. O této moznosti bude spolec¢nost informovat prostiednictvim internetovych
stranek a Facebooku, ale hlavné musi vyvinout vlastni iniciativu a firmy sama oslovit.

Graficky navrh je k dispozici v priloze P III. Platnost permanentky je jeden rok od jejiho

vystaveni.
Sluzba Cena
Vyroba permanentek - 6 ks 15,00 K¢
Celkem 15,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 12. Naklady na vyrobu permanentek

Prazdninova akce

V obdobi prazdnin se krajské mésto znacné vylidiiuje. Studenti opousti Skoly a ostatni
vyrazi na dovolené. Proto je dilezité¢ i v tomto obdobi vyvinout komunikacni aktivitu,
ktera prilaké dalsi nové klienty. Pro mésice Cervenec a srpen byla vytvorena akce ,,Vylosuj
si slevu®“. Akce spoc¢iva vtom, ze klienti, kteti se v prdzdninovém obdobi dostavi
na terapii, budou mit moznost vylosovat si az 100% slevu. Pro tuto akci necha spole¢nost
vyrobit 250 ks stiracich losti o velikosti 90 x 50 mm. Stiraci losy evokuji v ¢lovéku pocit
vyhry. Spolecnost nepiedpoklada, ze by se pii této akci rozdaly vSechny losy, ale vyroba

vétsiho poctu je mnohem ekonomictéjsi. Zbylé losy se mohou vyuzit pfi dalSich

ptilezitostech.
Sluzba Cena
Vyroba stiracich losi - 250 ks 1 936,00 K¢
Celkem 1 936,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 13. Naklady na prazdninovou akci
Sleva pro pary
V mésici tnoru, kdy se slavi svatek vSech zamilovanych, bude spole¢nost poskytovat

specialni slevu pro pary. Tato sleva nebude mit stanovené pevné procento, ale bude

se ur¢ovat podle véku mladSiho z paru. K ovéfeni véku se klient prokaze jakymkoliv
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prikazem s fotkou a datem narozeni. O akci bude informovano na internetovych strankach
a na Facebooku. Velkou vyhodou této komunika¢ni aktivity jsou nulové ndklady
narealizaci a moznost zjisténi véku klienti a zdokonalit tak charakteristiku cilovych

skupin.
Tematicky den

Den bez tabaku 31. kvétna, Den Zen 7. bfezna a Den zdravi 7. dubna. VSechny akce budou
probihat ve stejném duchu. Do vybranych meést: Zlina, Otrokovic, Uherského Hradiste,
Luhacovic, Vizovic a HoleSova budou vyslani zastupci spolecnosti. Ti budou oslovovat
prochazejici a prezentovat jim nabidku spole¢nosti. Vazni zajemci o terapii se budou moci
pfimo objednat a ziskat tak 25% slevu. Dale pii této prilezitosti budou rozdavany vizitky.
Prace zastupct spolecnosti bude nabizena formou brigady pro studenty, podminkou pro jeji
ziskani bude osobni vlastnictvi tabletu, na némz bude predvadéna prezentace terapii
a dobré komunikacéni schopnosti. Akce bude probihat od 13:00 do 16:00, ptfi¢emz hodinova
mzda bude Cinit 90 K¢. V piipad¢, ze by akce vychazela na vikend, bude pfesunuta na jiny

den ptislusného meésice.

Sluzba Cena
Mzda brigadniki - 90 K¢/h 1 620,00 K¢
Prezentace v PowerPointu 0,00 K¢
Vizitky - 250 ks 522,00 K¢
Celkem 2 142,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 14. Naklady na jeden tematicky den

eliminace chuti k jidlu
antinikotinova kura
o klimakterium

BICOM ZLiN

RAMAGE s.r.0. tel.: 776 600 305
Zarami 4077 www.bicomzlin.cz
76001 Zlin 3 BICOM ZIin

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 5. Vizitka
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Soutéz

Soutéz bude vyhldSena na zacatku nového komunika¢niho planu prostiednictvim
propagace v autobusovych vozech spole¢nosti CSAD Vsetin, a tykat se tak bude klientt,
ktefi terapii podstoupili od mésice Cervna. Od této doby budou vedeny zaznamy
o klientech, z kterych se pak v fijnu vylosuje vyherce. Klient si sdm zvoli, zda se chce
soutéze zucastnit, pokud ano, vhodi své kontaktni udaje do osudi. Tato soutéz bude
opakovana kazdy rok a v dalSim roce se bude tykat uz vSech zakaznikli. Pfedmétem

soutéze je pobyt pro dva ve wellness spa hotelu Amenity ve Zling.

Sluzba Cena
Pobyt v¢. SPA a snidané pro dva 2 097,00 K¢
Celkem 2 097,00 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 15. Naklady na realizaci souteze

Slevici.cz

Slevovy portal Slevici.cz je lidmi ve zlinském kraji velmi oblibeny. Proto bude spole¢nost
RAMAGE poskytovat slevu na terapii pravé na tomto portalu. Sleva bude mit dvoumési¢ni
platnost a taky bude nutnd piredesla telefonicka rezervace. Diky slevikiim ziskaji
potencionalni zdkaznici 35% slevu. Provize, kterou si slevovy portal uctuje, je procento
z ¢astky, kterou klienti zaplati za terapii. Jelikoz neni pfedem znam pocet klientl, kteti

si slevu zakoupi, nelze v souc¢asné dob¢ urcit presnou kalkulaci nakladu.
Zajisténi zpétné vazby

Jelikoz biorezonancni terapie nezarucuje 100% ucinnost, bude velmi dilezité ziskavat
zpétnou vazbu od klient. Diky e-mailu pro dotazy a potadané soutézi, kde byly ziskany
kontakty, miize spolecnost RAMAGE klienty kontaktovat a pozadat je o vyjadieni
se k terapii. Tyto e-maily budou rozesilany az po uplynuti dané doby, ktera ukéze, zda byla
terapie UspéSna. Klienty jisté potési, Ze budou osloveni jménem a Ze se o né spole¢nost
zajima a tak svym nazorem piisp¢ji mezi ostatni reference. E-mail bude obsahovat odkaz,

ktery klienta ihned pfesmeéruje na ptislusnou stranku s referencemi.
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7.4 Casovy harmonogram 2014/2015

Komunikacni plan je rozvrZzen tak, Ze zacne v €ervnu 2014 a po cely rok az do kvétna
2015 bude zajistovat soustavnou komunikaci s klienty. V tabulce (tab. 16) nejsou zahrnuty
celoro¢ni aktivity, mezi které patii: logo sluzby, internetové stranky, aplikace, Facebook,

polep automobilu a permanentky pro firmy a zajistovani zpétné vazby.

Komunikaéni Meésic
aktivita 6. 17.18 9 |10 [11.]12.11. ]2 |3. |4 |5

Splus2 X

Plakaty v autobusech X
Reklamni plakaty v MHD X

Sleva pro pary X

Prazdninova akce X | x

Soutéz X

Slevici X

Sezeni s klienty X

Den bez tabaku X

Den zdravi X

Den Zen X

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 16. Casovy harmonogram
Plakaty v autobusech maji Siroky rozsah, za meésic je zhlédne mnoho lidi. Tato forma
propagace je zvolena na zaCatku komunika¢niho planu, aby se spolecnost dostala
do podvédomi. Plakaty také informuji o zacinajici soutézi. Prazdninova akce byla zatfazena
do planu z diivodu posileni podpory prodeje v obdobi, kdy se lidé soustfedi predevSim
na dovolené. Inzerce v Casopise Splus2 opét sluzby pfipomina a pokud bude zaznamenan
narast klienti, diky této reklamé¢, bude opakovana. V 10. mésici probéhne vylosovani
soutéze a bude zahajeno nové kolo, které bude trvat uz cely rok. Soutéz by méla vyvolat
popularitu diky word-of-mouth, kdyz se klient bude chlubit svou vyhrou. Plakaty v MHD
Konec a zacatek roku je obdobi, kdy se lidé zamysli nad svym zivotem a stanovuji si rtizna
predsevzeti, proto je i na mésic leden prichystana dalsi akce v podobé slevikii. Sleva pro
pary je pfichystana na mésic unor, z divodu svatku zamilovanych. U pfilezitosti dne Zen,

zdravi a dne bez tabaku, budou do raznych mést vysilani lovcei klientt.
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7.5 Rozpocet pro obdobi 2014/2015

Komunika¢ni aktivita Céstka
Logo sluzby 0,00 K¢
Internetové stranky 4 116,60 K¢
Facebook 0,00 K¢
5plus2 6 390,00 K¢
Polep automobilu 1 815,00 K¢
Reklamni plakaty v autobusech 4 808,00 K¢
Reklamni plakaty v MHD 8 584,00 K¢
Setkani s klienty 3 071,90 K¢
Permanentka pro firmy 15,00 K¢
Prazdninova akce 1 936,00 K¢
Sleva pro pary 0,00 K¢
Den bez tabaku 2 142,00 K¢
Den zdravi 2 142,00 K¢
Den Zen 2 142,00 K¢
Soutéz 2 097,00 K¢
Celkem 39 259,50 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 17. Rozpocet komunikacniho planu

Rozpocet komunika¢niho planu vzhledem k velikosti a platebni schopnosti firmy
je povazovan za optimalni, zahrnuje ro¢ni kalkulaci ndkladi na vSechny noveé navrhnuté
protoze pravé v tomto obdobi budou realizovany placené celoro¢ni aktivity, mezi které
patii: tvorba webovych stranek a aplikaci a polep automobilu a také bude uskute¢néna
propagace formou plakatd umisténych v autobusech. V dalSich dvou mésicich budou
naklady vynaloZeny pouze v ¢ervenci, ale pokryji 1 srpnovou akci, coz bude pro spolecnost
RAMAGE tusporné obdobi. V zafi je napldnovana inzerce v Casopise Splus2, které
je po finan¢ni strance nakladngj$i, ale protoze se jedna o velmi Cteny tydenik, ocekava
spolecnost ndvratnost nakladli do jednoho mésice. V fijnu spole¢nost vynalozi pouze

naklady na vyherni pobyt vhotelu Amenity. Listopad bude druhym finan¢né
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letaki v MHD. Vozidla vetejné dopravy spolecnosti DSZO byla zvolena z divodu
chladného pocasi a vétSimu vyuzivani vozii MHD v tomto obdobi. V prosinci pak
probéhne setkani s klienty, které by mélo spolecnosti zajistit nejveétsi priliv novych klientt.
Néklady na tuto akci v porovnani s jejim potencidlem jsou minimdalni. Priliv dalSich
objednavek by mél byt zaznamenan diky slevikim, pro které ale prozatim neni stanovena
presna kalkulace. Unor opét nabizi velmi usporné obdobi, co se nakladti na komunikaci
tyce, protoze k ziskani slevy bude klientim stacit pouze jejich doklad totoznosti. Posledni
tfi mésice komunikacniho planu budou probihat jednodenni akce, které tematicky souvisi
s terapiemi. Naklady na realizaci jsou nizké a pro jejich navratnost stac¢i v den akce ziskat
dva nové klienty. Podrobny piehled celkovych mési¢nich nakladt nabizi graf

na nasledujicim obrazku (obr. 6). VSechny ceny jsou uvedeny s DPH a sestaveny podle

aktudlni nabidky.
Meésicni naklady na komunikaci v K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 6. Graf mésicnich nakladii na komunikaci

7.6 Navrhy na méreni efektivity planu

Aby byl komunika¢ni plan kompletné zpracovany, je nutné urcit zptsoby, jakymi budou
méieny jednotlivé komunikac¢ni aktivity, ale i cely komunikacéni plan.

7.6.1 Meéreni efektivity kompletniho planu

Efektivita planu bude méfena podle pfirGstku klientl oproti pfedeslému obdobi. Bézné

spolecnost RAMAGE poskytne biorezonancni terapii cca 100 klientiim za 1 rok. Bude-li
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ro¢ni primérny piirtistek navysen o dalSich 50 klientd, primarni komunika¢ni cile budou

splnény a tento komunikacni plan zaznamena v praxi velky tspéch.

Adresa internetovych stranek bude uvedena u vSech novych propagacnich materialt a akci.
Sledovanim navstévnosti internetovych stranek tedy spoleCnost ziska kazdy mésic
predstavu o Uspésnosti dané komunikaéni aktivity. Na konci planu bude mozno porovnat

navstévnost webu predchozich let a zjistit, zda novy plan ptinesl vétsi zajem o sluzby.

Podstatnym zdrojem informaci o tispéSnosti planu budou samotni klienti. Terapeut a klient
prichazi pfi terapii do osobniho kontaktu. To je velkd vyhoda, protoZze po navazani

kontaktu se terapeut mtize klienta zeptat, kde a jak se o biorezonanéni terapii dozveédel.

Na konci komunika¢niho planu by bylo vhodné provést mensi priazkum, ktery by podal
vysledky predevSim o tom, zda se biorezonancni terapie poskytovana spolecnosti
RAMAGE dostala do podvédomi obyvatel Zlinského kraje. Dotazovanym bude ukézéano
logo a zjistovat se bude, zda jej uz v minulosti zaznamenali a kde. Déle bude zjiStovano,
co respondenti védi o biorezonanci a zda ji jiz n€kdy oni sami nebo jejich zndmi

podstoupili.

7.6.2 Méreni efektivity jednotlivych komunikacnich aktivit

Logo sluzby — pokud bude logo sluzby vnimano pozitivné¢ a dostane se do podvédomi
potenciondlnich klient, mize pravé diky nému spoletnost RAMAGE zvitézit nad
konkurenci. Na zdvér komunikacniho planu bude tedy realizovan prizkum o povédomi,

jak jiz bylo zminéno vyse.

Webové stranky — navstévnost webovych stranek bude sledovana mési¢né i celoro¢né.
Pozorovan bude pfedevSim pfirtistek navstévnosti v obdobi jednotlivych komunikacnich
aktivit. VSechny ziskané informace budou srovnavany s piedeslym obdobim. Vyuzivano
bude 1 sluzby google analytics, kterd nabizi Siroké moznosti, co se spravy webovych

stranek tyce.

Facebook — uspésSnost stranek sluzby na socialni siti Facebook bude zjistovéna podle
poctu ptiznivcl této skupiny. Dale bude sledovano sdileni zvefejnénych ¢lankli a zajem
o pripravované akce, ktery bude mozno zjistit podle poctu lidi piihlaSenych na piislusnou

udalost.

Splus2 — inzerce v tydeniku probéhne ve druhém tydnu mésice zari. Nejvyssi ucinnost této

inzerce bude maximaln¢ jeden tyden do vydani nového ¢isla. V obdobi po vydani bude
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sledovana denni navstévnost webu a pfirtstek fanouskll na Facebooku. Tyto vysledky
budou porovnany s predeslym tydnem, na ktery neni naplanovéna zadna vyraznéjsi
komunikace. Klienti, ktefi se v obdobi po vydani inzerce objednaji, budou dotazovani, zda
zaznamenali inzerat v tydeniku Splus2. Dalsi moznosti jak zjistit tispéSnost tohoto média
je zakomponovat do inzeratu slevu, ktera bude predkladana pted terapii.

Polep automobilu — tato forma komunikace bude probihat celorocné, bude obsahovat
Polep by mohl obsahovat napt. odlisné telefonni ¢islo nebo e-mailovou adresu, ktera

by pak podavala zpravu o jeho tc¢innosti.

Reklamni plakaty v autobusech — inzerce v autobusech bude informovat o zahgjeni
soutéze. Soutézici se musi registrovat poskytnutim svych kontaktnich udaja, které¢ budou
vhozeny do osudi. Diky tomu bude mozno sledovat, kolik lidi se do soutéze ptihlasi béhem

mésice Cervna, kdy tato inzerce bude probihat.

Reklamni plakaty v MHD — plakaty, které budou slouzit jako pozvanka na sezeni
s klienty, budou obsahovat QR kod. Podle poctu jeho sejmuti bude mozno zjistit, v kolika
lidech vzbudil zajem. Usp&snost této formy reklamy bude také zjisténa podle poétu

registrovanych tucastnikli na nadchézejici akci.

Sezeni s klienty — na této udalosti se klienti budou moci na terapii objednat pfimo na misté
pfedem, a to jim zajisti slevu. Podle mnozstvi objednanych klientl se zjisti tispé$nost této
akce. Dale bude pozorovéna celkova navstévnost a zvySend aktivita na webovych

a facebookovych strankach.

Permanentka pro firmy — tato aktivita bude povaZovana za efektivni, pokud se ji v praxi
podaii opravdu uplatnit a bude dosdhnuto spoluprace s alespont jednou firmou, ktera

si zakoupi permanentku na kazdou terapii.

Prazdninova akce — o prazdninové akci bude informovano prostiednictvim webovych
stranek a Facebooku. V tomto pifipadé bude sledovana navstévnost a pocet objednavek

bude béhem prazdnin porovnan s piedchozim obdobim, kdy zadna akce neprobihala.

Sleva pro pary — pokud se terapii zac¢astni vice paru, nez je obvykly pocet klientli, bude
tato komunikac¢ni aktivita povazovana za uspéSnou. OvSem nepiesahne-li pocet part
béznou navstévnost, akce bude velmi ztratova, protoze slevy budou stanovovany podle

veéku a mohou snadno ptresahnout i 50 %.
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Tematicky den — tkolem této komunikacni aktivity je ziskat co nejvice piimych
objednavek, coz se diky osobnimu kontaktu a prezentaci terapii jist¢ podafi. Diky
objednévce klienti ziskaji slevu a tak se pfedpoklada jen s malym mnoZstvim zruSenych
objednavek. V prub¢hu akce budou rozdavany i vizitky s kontaktnimi tidaji, které by opét

mély zajistit vyssi ndvstévnost webu a facebooku.

Soutéz — ucinnost bude zaznamendvana podle naristu objedndvek, po oznameni jejiho
zahajeni. Zajemci budou poskytovat své osobni udaje, zkterych pak bude vyherce

vylosovan.

Slevici — v ptipad¢ slevy, kterou bude poskytovat slevovy portal Slevici, bude efektivita
porovnavana podle poctu zakoupenych kupdénu a skute¢né vyuzitych. Dale bude pozorovan

narast objednavek oproti béznym obdobim, kdy nebyly zadné podpirné akce potradany.
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8 NAVHRHY A DOPORUCENI

Velkym problémem spolecnosti je fakt, Ze neudrZzuje soustavnou aktivni komunikaci
s potencionalnimi klienty. VSechno vyhledavani a ziskavani informaci bylo doposud
odkédzano na samotného klienta. DnesSni svét zije socidlnimi sitémi, proto je profil
na nékteré z nich naprosto nepostradatelnou zélezitosti. Socidlni sit€¢ umoziuji nejrychle;jsi
a nejlevnéjsi zpusob jak sdilet novinky a aktuality se svétem. Do navrhu komunika¢niho
planu je tedy zarazeno vytvoreni profilu na socialni siti. Déale by spole¢nost méla vice
zapracovat na piimém kontaktu s potencionalnimi klienty a pfiblizit jim mozZnosti
biorezonancni terapie. Lidé o tomto druhu terapii maji malo informaci a n¢kdy ji jen kvuli
tomu zavrhnou. Obranou tohoto problému je chystané osobni setkani klienti minulych
a budoucich, kde se povede diskuze na toto téma. Krom¢ toho by spolecnost méla poradat

ruzné akce soustfedéné na podporu prodeje v podobé moznosti ziskat slevu apod.

Naopak spolecnosti vzhledem k jeji velikosti a pfedevsim kvuli finan¢ni ndro¢nosti neni
doporucovano ucastnit se vystav a veletrhi. Tyto akce vyzaduji dikladnou piipravu,
bohaté vybaveni propaganimi materidly a spoustu dalSich nékladi. Podobné také nema
vyznam realizovat reklamu v televizi nebo v radiu. Radio spot spolecnost jiz v minulosti
vyuzila, ale v poméru s ndklady na realizaci, vSe probéhlo s bezvyznamnou az ztratovou

odezvou.

Z navrhnutych komunikacnich aktivit by spole¢nost urcité méla vyuzit nové vytvoieného
loga pro biorezonan¢ni terapii, tvorbu nového webu a profilu na Facebooku. Za velmi
prospéSnou akci je povazovano setkdni s klienty a tematické dny, které zajisti pfimé
objednavky. Dulezitd je také soutéz, diky které bude mozno 1épe specifikovat cilovou
skupinu podle ziskanych daji. Co se tyka ostatnich forem reklamy a pfedevSim podpory
prodeje, to zavisi jiz na firm¢ samotné, zda v noveé navrhnutych komunikacnich aktivitach

uvidi potencial a zrealizuje je.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo navrhnout optimalni komunikacni plan pro spolecnost

RAMAGE s.r.o. Prace byla realizovana predevsim z diivodu nizké urovné dosavadnich

komunikac¢nich aktivit spole¢nosti.

V teoretické casti byly probrany zakladni pojmy marketingové komunikace. Dale byly
vysvétleny ulohy jednotlivych komunika¢nich nastrojii a v zavéru teoretické ¢asti se prace
vénovala jednotlivym krokiim, které jsou nezbytnou soucasti planovani marketingové

komunikace.

V tvodu analytické ¢asti byla predstavena spolecnost RAMAGE s.r.0. a jelikoz spole¢nost
nabizi netradi¢ni sluzbu, byla pfiblizena také jeji povaha. Néasledné vypracovani
konkurencni analyzy, PEST analyzy a SWOT analyzy pomohlo urcit soucasné postaveni
spoleCnosti na trhu. Neméné dulezitou ¢asti byla charakteristika soucasnych
komunikac¢nich aktivit, z niz vyplynulo, Ze spole¢nost komunikaci se zdkazniky nevénuje
prili§ velkou pozornost. Po stanoveni primarnich a sekundérnich cilti tohoto konkrétniho
planu, byla také urCena cilovd skupina pro kazdou z terapii. Navrhnuto bylo nékolik
komunikacnich aktivit zaméfenych predevSim na podporu prodeje a osobni kontakt
s potencionalnimi klienty. Analytickd cast se dale zabyvala casovym rozvrzenim
jednotlivych aktivit v pribéhu jednoho roku a stanoven byl i rozpocet. Diilezitym bodem
bylo urcit zpisoby, jakymi se bude méfit efektivita celého komunikac¢niho planu
a jednotlivych aktivit. V zavérecné kapitole byly uvedeny ndvrhy a doporuceni tykajici

se budouci komunikace s cilovymi skupinami.

Tento navrh se pro spole¢nost jevi jako optimalni. Neni pfili§ finan¢n€ nakladny a zajistuje
soustavnou komunikaci v pritbé¢hu celého roku. Spolecnosti je doporucovéano realizovat
kompletni navrh, ziskd tak vice informaci o cilové skupiné zdkaznikli a o efektivité

vyuzitych komunikacnich aktivit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CR Ceska republika

DPH Dan z piidané hodnoty

EU Evropska unie

FB Facebook

HDP  Hruby domaci produkt

MHD Mg¢stska hromadna doprava

PR Public relations
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PRILOHA PI: SOUCASNY A NAVRHOVANY VZHLED WEBOVYCH
STRANEK

Podpora pfi odvykdni koufeni  Hubnuti pomoci BODYTER ~ Reference  Cenik  Kontakty

NEkowriz.cy

Ucinné proti koufeni

Jak to funguje?

Diilezité zéklady ndsledujiche myslenkového modelu biorezonanéni terapie se potvrzuji prostiednictvim
nejnovéjsich poznatkd v kvantové fyzice a v biofyzice.

Fodle poznatkli kvantové fyziky maji €astice jak vinovy, tak i Easticovy charakter. To znamena, Ze kaZda
substance — tak i kaZdd bufika, kaZdd Cdst téla, ale také viry, bakterie, toxiny, nikotin, dehet atd. — maji
elektromagnetické wyzaFovani. KaZda substance ma svou uréitou typickou frekvenci, se zcela individudini
charakteristikou.

Pomoci piiistroje Bicom je wvysilén do téla zrcadlové obrdceny elektromagneticky frekvencni vzorek nikotinu a
dehtu, v diisledku tohote procesu se urychli detoxikace od nikotinu a dalSich zatéZovych latek. Ty se rychleji
uvolfiuji z tkéni do volné formy, a proto je dileZité po kife zvjsit pfisun tekutin — nejlépe neperlivich napoji.
Dochazi k uvolnéni nikotinu z receptorfi chuti a eliminuje se tzv. nikotinovy hlad. Tato metoda potlacuje fyzickou
zavislost (abstinenéni pFiznaky a tzv. nikotinowy hlad). Zarovefi dochdzi k eliminaci viivu pasivniho koufeni (tzn.
vdechovani cigaretového koufe, nevyvoldvé chut na cigaretu).

Pfed a po procedufe:

Medoporu€ujeme pied kirou jakkoliv koufeni omezovat. Cely proces trvd 30 min, je naprosto bezbolestny a bez
vedlejsich a&inkd. MiZe se mu podrobit kaZdy kufék bez ohledu na mnoZstvi vykoufenych cigaret. Chut' na
nikotin miz ihned nebo do nékolika hodin po kife. Nutnost koufeni se druhy den rdno vétsinou jiZ nedostavuje.
I pfes velmi vysokou d&innost této metody je tfeba nasledn& podpofit dsp&Snost svoji sebekdzni a
odpovédnosti, nebot’ biorezonance neodstrani motorické névyky a socidni zlozvyky (tj. napf. kdva-cigareta
atd.), které si kufdk vypéstoval v priibéhu koureni.

BICOM ZLIN

Biorezonance

Aktuality Objednavky Fotogalerie Reference FAQ

Terapeutické moZnosti biorezonance

Biorezonance ma nékolik terapeutickych moZnosti, které pomahaji télo zbavovat nezadoucich problémi. Nase
spolecnost se specializuje na nasledujici tfi terapie.

il

Antinikotinova kira
Mate-li problémy s koufenim a nevite jak se
rychle tohoto zlozvyku zbavit, je pravé pro Vas

biorezonanéni terapie to pravé.

Pokratujte prosim zde.

Eliminace chuti k jidlu
Pokud pfi pohledu na sladké nikdy neodolate,
nebo své volné chvilky travite pojidanim dobrot

atrapiVas to, nabizime Vam Fefenf.

Pokratujte prosim zde.

Klimakterium
Menechte si kazit pohodové chvile VaZeho Zivota
nahlyminavaly horka a bolestmi hlavy. My Vam

radi pomiZeme se téchto obtiZi zbavit.

Pokratujte prosim zde.




RILOHA PII: REKLAMNI PLAKAT V MHD

ZLIN

e ELIMINACE CHUTI K JIDLU ® ANTINIKOTINOVA KURA o KLIMAKTERIUM e

BICOM

Zveme Vas na setkani
s nasimi klienty

MISTO: TECHNOLOGICKE INOVACNI CENTRUM
23. BUDOVA AREALU SVIT

DATUM: 11. PROSINCE 2014
CAS: 15:30-17:00

www.bicomzlin.cz

SLEVA 25 %




PRILOHA P III: PERMANENTKY

W eliminace chuti k jidlu
@ . RAZITKO FIRMY:
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1. SEZENI
2. SEZENi
s | n ] r
sicom zLiN)  antinikotinova kura
. RAZITKO FIRMY:
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