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ABSTRAKT

Bakalaiské prace se zabyva komunika¢nim planem firmy FIT4LIFE pro rok 2015. Prace se
sklada ze dvou Casti — teoretické a analytické. Teoreticka Cast se zabyva marketingovou
komunikaci, vysvétluje pojem komunika¢ni mix a komunikacni plan. Analyticka cast
bakalarské prace charakterizuje podnik a jeho konkurenci. Nasledné jsou aplikovany
teoretické poznatky do praxe a je sestaven vlastni navrh komunika¢niho planu pro firmu

FITALIFE.

Klic¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, analyza, komunikacni plan,

média

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the communication plan for the company FITALIFE for the
year of 2015. The work consists of two parts — theoretical and analytical. The theoretical
part deals with marketing communications, it explains the concept of communication mix
and communication plan. The analytical part of this bachelor thesis describes the company
itself and its competitors. Then the theoretical knowledge is applied into practice, and an
individual proposal for communication plan for the company FITALIFE is built.

Keywords: marketing communications, communication mix, analyze, communication

plan, media.
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UvVOD

Téma, které jsem si vybrala pro svou bakalafskou praci je komunika¢ni plan fitcentra

FITALIFE.

Fitcentrum je ryze damské posilovna v Uherském Hradisti, kterd se zamétfuje na
individualni cviCeni, skupinové cviceni, nebo také na cvi¢eni pod dohledem osobni
trenérky. Toto fitcentrum bylo zalozeno v roce 2013 slecnou Ing. Veronikou Kiehackovou.
Je si védoma toho, Ze jestlize chce uspét na trhu, nezalezi pouze na kvalitnich sluzbach,

které poskytuje, ale musi také investovat do reklamy.

V dne$ni dob¢ se s reklamou mizeme setkat na kazdém kroku a to od televize, ptes radia
ulice, az po vefejnou hromadnou dopravu. Prostiednictvim reklamy dochazi
k informovanosti zakaznika, budovani znacky a k rozdé¢leni a identifikaci produkta na trhu.

Reklama naSeptava a podnécuje zdkaznika ke koupi dané¢ho produktu.
Moje bakalatska prace se sklada ze dvou Casti — teoretické a analytické.

Teoreticka ¢ast je rozdélena do Ctyf Casti, ve kterych struéné shrnuji teorii. V prvni ¢asti
kratce charakterizuji co je to vlastné marketing a nasledné rozebirdm marketingovou
komunikaci. Dale popisuji plan marketingové komunikace, ktery je nezbytnym
teoretickym zakladem pro vypracovani analytické ¢asti mé bakalatské prace. V posledni

kapitole teoretické ¢asti se vénuji dotaznikovému Setfeni.

V analytické Casti bakalarské prace charakterizuji firmu FIT4LIFE a jeji poskytované
sluzby. K tomu, abych ziskala nezaujaty pohled na firmu, pouzivam tfi metody vyzkumu,
které¢ mé pomuzou zhodnotit nynéjsi stav fitcentra. Nasledné aplikuji teoretické poznatky
do praxe na zaklad¢, kterych sestavuji vlastni navrh komunika¢niho planu pro firmu

FITALIFE.

V ramci komunika¢niho planu nejprve stanovuji vhodné cile a nejvhodnéjsi cilové
skupiny, poté navrhuji nejvhodnéjsi informaéni kanaly, které vychéazi ze stanoven¢ho
rozpo¢tu. Dale sestavuji piesny c¢asovy harmonogram pro vyuZziti navrhnutych

informacnich kanalii a vhodné néstroje pro méeteni efektivity daného komunikac¢niho plénu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Existuje hodné definic, které popisuji marketing. Tyto definice pochazeji jak ze strany
autorti odbornych knih zabyvajicich se marketingem, tak i z fad renomovanych instituci

a organizaci. (Svétlik, 2005, s. 6)

»Marketing je proces Fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym
zpusobem zajiSt'ujicim splnéni cili organizace. Definice zdiiraziiuje prvek Fizeni

Vv uplatiiovani marketingu.* (Svétlik, 2005, s. 6)

Marketing muzeme chapat jako souhrn nastroji a postupi, pomoci nichz chceme docilit

zvyseni pravdépodobnosti uspét na trhu a dosahnout na ném svych vytyéenych cilt.

Zakladem marketingu, ktery je mozno chépat jako komunikaci se zdkazniky, je nadani
ucinit znabidky produktu, ktery odpovidd zakaznikovym potiebdm vyjimecny
a nezapomenutelny zazitek ¢i hodnotu. Hodnotu pro potieby marketingu muizeme
definovat jako vyznam nabidky jak pro zakaznika, tak i pro firmu. Jak pro zékaznika, tak
1 pro firmu je dileZité co pro n¢ nabidka znamend, co jim pfindsi a co jim nabidka dava.
V tomto ptipad¢ je tedy hodnota spolecensky podminéné a proménuje se podle konkrétnich

individualnich, ¢asovych i mistnich souvislosti. (Foret, 2012, s. 10-12)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci je mozno chépat jako vSechnu komunikaci, kterd souvisi
s marketingem a podporuje marketingovou strategii organizace. Jedna se o vesSkerou formu
fizené komunikace, pomoci niz firma informuje, ovlivituje nebo piesvédcuje spotiebitele,
prostfedniky a urcité skupiny vefejnosti. Jde 0 ucelné vytvareni informaci pro trh takovou
formou, kterd je pro cilovou skupinu nejpiijatelnéjsi. Hlavnim tkolem marketingové
komunikace je pravé ovlivnéni nasledujiciho jednani a ¢innosti piijemce komunikacniho
sd¢leni. (Karli¢ek, Zamazalova a kolektiv, 2009, s. 5)

Marketingova komunikace se tadi spolecné s dalSimi prvky marketingového mixu
K rozhodujicim pro Uspé$né fizeni firmy. Proto je opravnéné spojeni ,,marketingu®

a ,,komunikace* v jeden vyznam ,,marketingova komunikace.* (MatuSinska, 2007, s. 10)

2.1 Marketingovy komunika¢ni proces

Komunikaéni proces zajiStuje veSkerou marketingovou komunikaci. Soucésti kazdého
komunika¢niho pfenosu jsou nezbytné¢ prvky jako zdroj, pifijemce, médium, sdé€leni,

kodovani, dekodovani, reakce a zpétna vazba, Sum.

Odesilatel Koédovani Média | Dekédovani | | Prijemce

-~ o A
: X Er—
L 'v I I 4 Odpovéd’

Zdroj: Kotler, 2007, s. 819

=]

Obr. 1. Pritheh komunikacniho procesu

e Zdroj pusobi na zpisob vnimani a ovliviiuje pfijeti vysilaného sdéleni, jako

dekodovani pfijemcem a vytvareni postojl.
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e Piijemcem je veskera vetejnost, jak jednotlivec, tak i skupina.

e Médium slouzi pro prenos a doruceni zpravy konecnému piijemci. Pro pfenos
zpravy miize byt pouzito n¢kolik rozlicnych prostiedk.

e Sdéleni se rozumi vlastni zprava, ktera musi byt jasna, piesvéd¢iva, vystizna
a srozumitelna.

e Koddovani oznaCuje prevedeni vysilané informace do symbolického tvaru. Je
provadéno na strané zdroje.

e Dekdodovani je provadéno na strané piijemce. Mize zde dojit k poskozeni
prenadsen¢ informace, ktera vede k chybnému vylozeni prendSeného sdéleni.
nezbytné zjistit, jak informace byla pfijata a jakou vyvolala odezvu. Bez téchto
informaci nebude komunikacéni proces uplny a efektivni.

e Sumy rozumime neplanované poruchy a rusivé vlivy, které mohou nastat
Vv pritbéhu pfenosu informaci. Tyto Sumy mohou smysl vysilané zpravy razantné

pozménit. (Karlicek, Zamalova a kolektiv, 2009, s. 7-8)

2.2 Komunikaéni mix

Aby bylo dosdhnuto co nejlépe vymezenych komunikacnich cili, marketingovi odbornici
musi vhodné napldnovat své aktivity. K dosazeni stanovenych komunikacnich cilii
vétsinou pouzivaji nékolik forem marketingové komunikace jako: reklamy, podpory
prodeje, PR, pfimého marketingu a osobniho prodeje (propagacni mix). Pfi sdélovani
uritého druhu zpravy vymezenému okruhu zékaznikd, mé& kazdd ztéchto forem
marketingové komunikace specifické vlastnosti, které ji zvyhodnuji pfi sdé€lovani zpravy.

(Svétlik, 2005, s. 76)

Reklama je placenou neosobni marketingovou komunikaci, ktera vyuziva fadu médii jako

televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy apod.

Rozdéleni médii:

televize,

rozhlas,

ti$téna média,

internet,
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e Venkovni reklama,

e reklama v misté prodeje.

Podpora prodeje probiha promoci kampani, které maji za kol stimulovat prodej napf.
snizenim cen, poskytovanim rtiznych kuponti, programy pro loajalni zékazniky, soutézemi

¢i vzorky zdarma apod.

Public Relations neboli vztahy s vefejnosti obsahuji veskeré ¢innosti, pomoci nichz firma
komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty (stakeholders)
jsou ktefikoliv, se kterymi firma chce mit dobré vztahy. Vztahy s vetejnosti podporuji

ruzné diskuse v médiich, tiskové konference.

Osobni prodej je prezentace uskute¢iiovana prodavajicim nebo skupinou prodavajicich,
jejichz cilem je prodat sluzby a zbozi daného podniku. Pro osobni prodej je typicky osobni
kontakt.

Direct marketing chapeme jako pfimy osobni kontakt se zakazniky a moznymi zakazniky.
Muze se jednat o specialné zpracované brozurky pro urCité zakazniky (je zde mozZnost
zpétné vazby), ptimé zasilky na adresata, teleshopping atd. (Pelsmacker, 2003, s. 27)
Direct marketing je jedna z nejrychleji rostoucich c¢asti marketingové komunikace

a obsahuje tyto zékladni ¢asti:

e direct mail - mize mit podobu letacku, katalogu, obchodniho dopisu, fax mailingu,
e neadresna distribuce,

¢ online marketing,

o telemarketing,

e teleshopping,

e kioskové nakupovani,

e vkladana inzerce do riznych ¢asopist a novin. (Svétlik, 2005, s. 164)

Mezi dalsi nastroje komunika¢niho mixu patii naptiklad interaktivni komunikace, vystavy
a veletrhy, sponzorstvi. (Pelsmacker, 2003, s. 27)
2.3 Integrovana marketingova komunikace

Integrace rtiznych néstroji marketingového mixu je jednim z hlavnich principti dobré

marketingové strategie, coz plati i pro jednotlivé néstroje tohoto mixu. Diky mnoha
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dilezitym trendim v souasném marketingu, integrace rozdilnych nastroji komunikaéniho
mixu je zna¢né€ G¢inna a nezbytna.
Integrovanou marketingovou komunikaci mizeme definovat n¢kolika zptsoby.

Rozdilné definice zahrnuji shodnou myslenku: komunika¢ni nastroje, které byly na sobé
vzajemné¢ nezavislé, nyni jsou kombinovany pfesné tak, aby bylo dosazeno synergického
efektu a homogenni komunikace. Nejdulezitéjsi klad integrované marketingové
komunikace spo¢iva v tom, Ze neporuSeny soubor sdéleni a informaci se predava

veSkerymi informacnimi kanaly a vhodnymi prostfedky vS§em cilovym skupinam.

Z pozice zékaznika je integrovand marketingova komunikace takova komunikace, ktera
prijemci nabizi sdéleni, néstroje, média a zdroje takovym zptisobem, ktery je pro piijemce

hodnotny a umozituje mu rychleji a 1épe porozumét sdéleni.
IMC nevznika automaticky.

Aby plan byl vnitiné provazany a logicky, musi byt veskeré prvky komunikaéniho mixu
peclivé naplanovany. Jestlize je IMC zaloZena na strategické integraci individuédlnich
utvari firmy podilejicich se celkové komunikaci, pak IMC miiZe byt GispéSna.

Reklama, public relations, podpora prodeje a osobni prodej byvaji ¢asto fizeny oddélené
individualnimi tutvary firmy, kdy jejich pracovnici malokdy spoleéné komunikuji

o prioritach a kolektivnim postupu. (Pelsmacker, 2003, s. 31)
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3 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Podstatou uspéchu jakéhokoli podnikani je kvalitni planovani.

Aby byly vytvofeny piedpoklady pro efektivni a ucinné osloveni cilovych zakaznikii,

vvvvvv

planovani. (Svétlik, 2012, s. 170)

Ponévadz soucasti strategického marketingového planovani je marketingova komunikace,
jednim z prvnich krokti komunikaéniho planu je analyza prostiedi marketingové
komunikace, kterd nam pomtze posoudit, kam marketingové komunikacni aktivity maji
byt umistény. Jaké jsou cilové skupiny, ukoly a cile marketingové komunikace vyplynou
také z této analyzy. Dal§im krokem je, uréit vhodné nastroje, techniky, média a zvolit jak
je vyuzijeme. Na zaklad¢ téchto krokl stanovime rozpocet pro realizaci planu. Abychom
zjistili, zda bylo dosazeno danych cild, je nutno sledovat a méfit efektivnost jednotlivych

komunikac¢nich nastroju. (Pelsmacker, 2003, 49)

3.1 Situacni Analyza

Situa¢ni analyza patii mezi nejdulezitéjsi prvky marketingového planovani a obsahuje
rozbor soucasné marketingové situace. Tato analyza zkouma vngjsi prostiedi (makro

a mikroprosttedi) a samotnou firmu (vnitini prostfedi). (Jakubikova, 2005, s. 39)

3.1.1 SWOT analyza

., Usp&sna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla jednak na tom, jak firma
dokaze zhodnotit na jedné strané své silné a slabé stranky (analyza S-W), a jednak, jak
dokaze identifikovat vhodné pfrilezitosti a hrozby (O-T).“ (Janeckova, Vastikova, 2001,
s. 74)

SWOT analyza se fadi mezi nejpouzivanéjsi analyzy prostiedi. SWOT analyza se sklada

Z.

e silnych stranek firmy (strengths),
e slabych stranek firmy (weaknesses),
e prilezitosti v okoli firmy (opportunities),

e hrozeb okoli (threats).
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Tyto faktory se budou odliSovat v souvislosti stypem odvétvi, do kterého firma patii

a v jakém stadiu zZivotnosti se organizace nachazi. (Veber a kol., 2009, s. 533)
Silné a slabé stranky

Siln¢ a slabé stranky ve SWOT analyze nejsou vSechny vlastnosti spolecnosti, ale pouze ty
vlastnosti, které se tykaji kritickych faktorti tspéchu. Jestlize je pocet silnych a slabych
stranek prilis velky, mize dochazet k neschopnosti rozlisit co je ve slabych a silnych

strankach to dulezité. (Kotler, 2006, s. 94)

S — silné stranky — poznamenavaji se zde ty skute¢nosti, kter¢ jak firm¢, tak i zakaznikim
pfinaseji vyhody.
W - slabé stranky — zde jsou obsazeny ty skutecnosti, které organizace d¢la Spatn¢, nebo

ty, ve kterych si ostatni organizace vedou lépe.

Piilezitosti a hrozby

Manazefi potiebuji identifikovat hrozby a piileZitosti, kterym firma &eli. Ugelem této
analyzy je, aby manazer predvidal dulezity vyvoj, ktery miize mit dopad na firmu. (Kotler,
2006, s. 95)

O - prilezitosti — zde jsou poznamenany ty skutecnosti, které mohou organizaci pfinést
znacny uspéch a zvysit poptavku. Rovnéz ta fakta, kterd mohou 1épe uspokojit zakazniky.
Ptilezitosti mizou byt také chapany jako neutralizace hrozeb jak ristovych a rozvojovych
prilezitosti, které vyplyvaji z charakteru okoli. Charakter ptileZitosti je zavisly také na
tom, zda jde o odvétvi ve fazi zralosti, na sestupu, nebo zda jde o mezinarodni ¢i globalni

trhy.

T — hrozby — obsahuji takové skute¢nosti, které mizou vést k nespokojenosti zakazniki,
nebo také ke snizeni poptavky. (Jakubikova, 2005, s. 59; Veber a kol., 2009, s. 533)

3.1.2 Analyza konkurence

S vyuzivanim piilezitosti z okoli muze byt konkurencni pozice zlepSovana. Mezi
konkurenty se fadi nejen podniky puisobici na stejnych trzich s totoznymi nebo podobnymi

produkty, ale vSichni, ktefi usiluji o vydaje spotiebitelti. (Dvotacek, 2012, s. 45)

Analyza konkurence ma za hlavni cil prozkoumat konkuren¢ni poméry a vliv na moznosti

odbytu vlastniho vyrobku. Dilezité je, aby Vv téchto tivahach byly zahrnuty silné a slabé
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stranky konkurence, zavedené postupy konkurenci aj. Pro poznani konkurence muzeme
pouzit manazerskou metodu benchmarkingu. Vysledkem této metody je poznani pozice
konkurenti a hlavné poznani své vlastni pozice a prednosti vii¢i konkurenci. Jako prvni
bychom méli zmapovat vSechny mozné konkurenty. Detailnéji bychom se m¢li zabyvat
pouze témi konkurenty, ktefi jsou vi¢i nam v konkuren¢nim vztahu. Abychom poznali
konkurenci, je tfeba u konkuren¢nich spole¢nosti sledovat zejména odbytové cesty, objemy
prodeje, dodaci lhity, image produkta a také kvalitu servisu. Pomoci letaki, informac¢nich
brozurek aj. miizeme ziskat podrobné informace o konkuren¢nich firmach. (Struck, 1992,

cit. podle Srpova a kol., 2010, s. 62)

3.2 Stanoveni cila

Urceni komunikacnich cili je castokrat jednim z nejvétsSich problémi. Manazeti stanovuji
komunikacni cile, které se vétSinou vztahuji k prodejim. Obsahuji informace o Zadoucim
podilu na trhu, objemu prodeji, nebo navratnosti investic. (Karlicek, Zamazalova

a kolektiv, 2009, s. 34)
Cile marketingové komunikace délime do nasledujicich kategorii:

e predmétné cile,

e cile procest,

e cile efektivnosti.
Primérnim cilem komunikace je naplnéni cilové skupiny nejefektivnéj$im a nejucinnéjSim
zpiisobem. Podminkou je dobrd segmentace, vymezeni publika a pohled na chovani médii.

(Pelsmacker, 2003, s. 157)

3.3 Stanoveni cilové skupiny

Uspéch komunikaéniho planu zavisi na piesné definici cilové skupiny. Miizou to byt
potencialni 1 soucasni uzivatelé¢ produktu ¢i znacky, jednotlivec, nebo také skupiny, které
rozhoduji o ndkupu. Cilové skupiny miizeme popsat pomoci segmentacnich kritérii
tj. segmentace, targeting a positioning. (Matusinska, 2007, s. 142)

Trhy jsou vétSinou rizné skupiny nynéjsich i budoucich zdkaznikd. Tito zédkaznici maji
komunikace je identifikace pravé téchto odlisnych skupin a rozhodnuti, ktera ze skupin se

stane cilem marketingové komunikace.
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Rozhodnuti o zaméfeni a dobie uréené cilové skupiny by mély byt soucasti planovani
komunikace, vybéru nastrojii a cili komunikace, planovani médii a realizace dané

kampané. (Pelsmacker, 2003, s. 127)

Az dukladné pochopeni cilové skupiny muze vést k vytvoreni dobrého zakladu pro

nasledujici u¢innou komunikaéni a medidlni strategii. (Svétlik, 2012, s. 179)

Segmentace trhu by méla vést k homogennim subskupinam zakaznik s tim, ze zakaznici
v ur€ité skupiné budou reagovat totozné na trzni podnéty, zatimco odlisnosti budou

predevsim mezi skupinami. (Pelsmacker, 2003, s. 127)

Jestlize najdeme dle stanovenych kritérii skupiny zakaznikid, jde o segmentaci. (Svétlik,

2005, s. 61)
Pokud jsou splnéna urcita kritéria, bude mozné rozdélit existujici trh na urcité segmenty.
Segment by mél byt:

e Vnitiné¢ homogenni,

e 7z venku heterogenni,

e mgéiitelny,

e dostatecné veliky,

e dostupny,

e Vhodny. (Matusinska, 2007, s. 27)

Je nutné stanovit, jaka budou hlediska, pokud dochazi k rozhodovani o rozdéleni trhu do
jasnych skupin zakaznik. U jednotlivych zakaznikti a domacnosti mezi hlavni hlediska
patii geografické, demografické, psychologické hledisko, chovéani, nakupni zvyky

a prospéch.

e Geografické hledisko - dochazi ke ¢lenéni trhu podle tzemniho hlediska (napf.
oblasti, statd, okrest apod.).

e Demografické hledisko — zde se tadi naptiklad pohlavi, vzdélani, vek, velikost
rodiny a jeji Zivotni cyklus, povolani, ndboZenstvi, ndrodnost a jiné.

e Psychografické ¢lenéni — zde jsou lidé rozdéleni do individualnich skupin podle
vzdélani, pfislusnosti k urcité socialni tfidé, profese a Zivotniho stylu. (Svétlik,

2005, s. 63-64)

Trzni zacileni je druhou fazi cileného marketingu. (Svétlik, 2005, s. 65)
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Po segmentaci trhu firma definuje prilezitosti pro kazdy segment. Musi zhodnotit rizné
segmenty a rozhodnout, na kolik ze segmentti se zaméii a 0 které segmenty pujde. (Kotler,
2007 s. 483)

Trzni umisténi neboli positioning je nasledujicim krokem po vybéru cilové skupiny
a rozboru faktori souvisejicich s kupnim chovanim a ovliviiujicim vymezeni
komunikacnich cili. Jde o to, Ze ve vztahu k cilové skupiné¢ se rozhodne o umisténi

propagované znacky.

Trzni umisténi neni jen o nabizenych vyhodach znacky ve vztahu ke konkurenénim
a o fyzickych vlastnostech, ale zejména o tom, jak je zakazniky vnimand znacku,
organizace, nebo produkt. Podstatou je piedev$im odliSeni se od konkurence. (Svétlik,
2012, s. 190)

Primarni a sekundarni cilové skupiny

Jenom na primarni cilové skupiny je komunikace jen malokdy specializovana. Firmy
obycejn¢ chtéji komunikovat se svymi zakazniky, vefejnosti, s partnery (stakeholdery).
Tyto skupiny se fadi mezi sekundarni. Za stakeholdery miZeme povazovat kterékoli
skupiny, které mohou ovliviiovat, nebo byt ovlivnény dosazenim cilii organizace. Rozbor
skupiny naznacuje, kdo ma jisty podil nebo zdjem na organizaci, jaké jsou jeho motivy

a cile. (Pelsmacker, 2003, s. 144)

3.4 Nastroje, kanaly, techniky, média

Jedna se o nastroje komunika¢niho mixu, jejichz snahou je upoutani pozornosti na urcitou

firmu, zvysit podvédomi o firmé a docilit zvySeni zisku.

V této kapitole popisuji jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu a jeho nastroje. Zabyvam se

pouze témi ¢astmi, které jsou aplikovany v analytické ¢asti bakalarské prace.

3.41 Reklama

vvvvvv

komunika¢niho mixu. Existuje fada vyzkuml pro zhodnoceni toho, kdy je reklama
efektivni a jaké musi mit vlastnosti. Reklama je nastrojem marketingové komunikace,
ktera slouzi k informovani a piesvéd¢ovani lidi, kdy nezalezi na tom, zda podporuje napad,

sluZzbu nebo produkt. (Pelsmacker, 2003, s. 203)
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Reklama je kazda placena formu neosobni prezentace a nabizeni myslenek zboZzi nebo
sluzeb konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych hromadnych médii, jako jsou noviny,

televize, ¢asopisy, ¢i radio. (Kotler, 2007, s. 3)

Rozhlas

Rozhlas je osobnim médiem, které je dosazitelné vsude. (Svétlik, 2005, s. 130)
Vyhody rozhlasu:

e nejpodstatnéjsi vyhodou je vSudyptitomnost, z které vyplyva vysoka poslechovost
ptislusnych cilovych skupin a taktéz moznost vnimani sdéleni pii jakékoli ¢innosti,
e dalsi vyhodou je operativnost, tedy kratka doba potiebna k realizaci rozhlasového

spotu a moznost rychlého zarazeni do vysilani.
Nevyhody rozhlasu:

e mezi nevyhody patfi, ze se posluchaci €asto vénuji jiné ¢innosti a nesoustiedi se na

vysilani. (Kobiela, 2009, s. 29)
Tisténa média
Tisk je statickym a vizualnim médiem. Jedna se 0 tistény obraz, ktery se sklada z kreseb,

slov, fotografii, barev a bilé plochy. Tisténa reklama ma zna¢nou miru divéryhodnosti

v odich &tenafi. (Svétlik, 2005, s. 133)

e Noviny — patii mezi flexibilni, noviny maji schopnost zasahnout ¢etny pocet lidi

a to v kratkém ¢asovém obdobi. (Pelsmacker, 2003, s. 257)
Vyhody novin:

e noviny maji z pohledu inzerce mnoho vyznamnych vlastnosti a ty z nich dé¢laji
silny reklamni nosi¢. Obzvlast jde o masové médium,

e velkou vyhodou je, Ze vétSinou se jednad o takové médium, které pokryva jistou
oblast, kterda obsahuje jak jasny trh, tak 1 lidi, ktefi sdileji obdobné problémy
a zajmy,

e mezi dalsi vyhodu fadime divéryhodnost novinové inzerce a kladny vztah ze strany
Ctenafa.

Nevyhody novin:

e 7ivotnost,
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e nizsi kvalita grafické reklamy,

¢ informacni zmatek. (Svétlik, 2005, s. 134)

Internet

Stale vice vyhleddvanym mistem pro umisténi reklamy je internet. Internet se fadi mezi
interaktivni médium se stale dynamicky rostoucim poctem wuzivateli. Reklama
prostiednictvim internetu predstavuje efektivni nastroj. Za pomérné nizké nédklady mizeme

pomoci reklamy na internetu oslovit Siroky okruh potencialnich zakaznikt v kratkém case.
Vyhody internetu:

e komunikace skrze riizné nastroje jako napiiklad text, video, zvuk, obrazky, animace
atd.,

e dobu a rozsah reklamniho piasobeni si vybira uzivatel. Diky tomu, je piipadna
dotérnost reklamy minimalizovana,

e internet poskytuje velké kvantum vyrobku a sluzeb.
Nevyhodou reklamy na internetu je:

e neosobni charakter, protoze reklama na internetu neumoznuje produkt vyzkouset.

(Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 12)

Venkovni reklama

Venkovni reklamou se rozumi pfedevs§im letdky, pohybujici se inzeraty na autobusech,

tramvajich, billboardy, plachtové reklamy, vylohy, plakaty, apod.
Vyhodou této reklamy je:

e Vysoky a ucinny dosah, zna¢né dlouha Zivotnost zpravy,
e moznost globalni nebo lokalni orientace venkovni reklamy,

e velké mnoZstvi vybudovanych reklamnich ploch.
Nevyhodou této reklamy je Ze:

¢ lidé vénuji malou pozornost billboardiim a pojizdné reklamé,
¢ informace na venkovni reklam¢ musi byt stru¢né,
e Spatna moznost zaméieni se na cilovou skupinu, protoze venkovni reklamu mayji

moznost vidét vSichni lidé kolem. (Pelsmacker, 2003, s. 259; Kobiela, 2009, s. 28)
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3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je u€¢innym postupem, jehoz cilem je kratkodobé zvyseni prodeje zbozi ¢i
sluzeb. Mezi zékladni vlastnosti podpory prodeje je ohraniceny ¢asovy usek, nabidka vétsi

rentability penéz a vyvolani nahlé nakupni odezvy. (Pelsmacker, 2003, s. 357)

Reklama nabizi divody, pro¢ si vyrobek ¢i sluzbu zakoupit, zatimco podpora prodeje je
podmétem k okamzitému nakupu. Snazi se motivovat zdkaznika k tomu, aby si sluzbu ¢i

vyrobek koupil pravé ted’. (Kotler, 2007, s. 28)

Jde tedy o UCinné nastroje nyné&jSich marketingovych komunikaci, diky nimz jsou
pouzivany ruzné formy podpory prodeje. K nejcastéji vyuzivanym formam podpory
prodeje patfi ochutnavky, kupény Sriznymi slevami, rozdavani darku a vzorkd,

spotiebitelské soutéze a také bonusy. (Kobiela, 2009, s. 39)

3.4.3 Public relations

Nejdulezitéjsim tkolem PR je vytvareni pozitivnich piedstav, se kterou bude firma na
vetejnosti vystupovat. Nékteré rysy ma public relations totozné s podporou prodeje nebo
reklamou jako napfiiklad to, ze programy PR jsou taktéZ provadény prostfednictvim médii.

(Svetlik, 2005, s. 152)

PR je planované tUsili o vytvofeni, zmény nebo udrzeni kladného vztahu a divéry mezi
organizacemi a vefejnosti. ,,Naplnéni této ulohy zavisi na vice okolnostech — na celkovém

image organizace, na kvalit¢ jeho produktu, cen¢ za néj atd.“ (Svoboda, 2006, s. 23)

3.4.4 Direct marketing

Direct marketing znazornuje piimou komunikaci s pfesné¢ vybranymi jednotlivymi
zakazniky. Cilem je ziskat okamzitou reakci a vytvofit tak dlouhodobé vztahy se
zékazniky. Prostfednictvim detailnich databazi pozménuji své marketingové nabidky dle
potieb piesné vytyCeného segmentu nebo dokonce dle jednotlivych kupujicich. (Kotler,
2007, s. 26)

Marketing online

Marketing online byva stale vice spojovan s vyuzivanim Internetu. Diky internetu ma
kdokoli moznost si rezervovat letenku ¢i ubytovani v hotelu, provést bankovni a finané¢ni
transakce. Prostfednictvim internetu je také mozné si objednat zbozi. (Svétlik, 2005,

5. 164)
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3.5 Casovy harmonogram

V Casovém harmonogramu jsou umistény veskeré nastroje, kanaly, techniky a média, které
jsou pouzity v marketingovém komunikaénim planu v daném ¢asovém tseku. Jednotlivé
nastroje komunikacniho mixu jsou rozvrzeny v ¢asovém harmonogramu dle nejlepsi

mozné dosazitelnosti uvedenych cili.

3.6 Rozpocet

~vwroo

Mezi nejtézsi ukoly marketingovych pracovnikd se fadi rozhodnuti o objemu penéznich
prosttedki na marketingovou komunikaci. Objem penéznich prostiedkit se lisi
Vv jednotlivych odvétvich a spolecnostech a zavisi také na cilech spole¢nosti a charakteru

poskytovanych sluzeb.

»Metoda mozZnosti stanovuje rozpocet podle toho, kolik si firma miiZe dovolit.”
Metoda moznosti je neurcita a nedba na ulohu komunikace jako investice a piimy vliv

komunikace na objem prodeje.

»PresnéjSi metodou je metoda sestaveni rozpoctu procentem z piijmu
(specifikovanym procentem z prodeje nebo z prodejni ceny). Na zaklad¢é celkovych
piijmil z predeslého roku, tato metoda stanovuje Castku na komunikaci. I pies to, Ze tato
metoda obsahuje penézni moznosti spole¢nosti, je toho nazoru, Ze prodej vznika na zakladé

komunikace, ne jejim disledkem, a nedovoluje dlouhodobéjsi planovani komunikace.

Dalsim metodou je metoda konkurencni rovnosti. Rozpocet je stanoven metodou
konkurenéni rovnosti tak, aby bylo dosaZeno nalezité publicity vzhledem ke konkurenci

a jistého podilu na trhu.

Mezi nejpouzivanéjsi metodu patii metoda cil a ukol. Rozpocet je vytvoren tak, zZe
nejprve se vymezi jasné cile a stanovi ukoly, které je potieba provést, aby bylo dosazeno
vymezenych cili. Poté na provedeni stanovenych ukold se odhadnou naklady. (Janeckova,

Vastikova, 2001, s. 138)

3.7 Metody, nastroje a postupy pro méreni efektivnosti komunikac¢nich
prostiredku
Existuje cela fada metod, procedur, technik, které dopomuizou ke shromazdéni potfebnych

informaci, pro vyzkum efektivnosti marketingové komunikace. Pfed zaCatkem vyzkumu se

vyzaduje cely proces pripravit a urcit kroky, které vétSinou obsahuji sedm hlavnich fazi
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a jsou fazeny v ur¢itém sledu. Abychom mohli zvolit vhodny postup, pomoci n¢hoz
muzeme optimalizovat naklady na ziskani adekvatnich informaci, musime dikladné znat

nejen zkoumany problém, ale také metody a techniky vyzkumu.

Pfi rozhodnuti o realizaci vyzkumu musime znat situaci, musime ptfesn¢ definovat to, co
chceme pomoci vyzkumu zjistit. To znamena, Ze musime stanovit pfedevSim cile
vyzkumu. Dale musime ujasnit cilovou skupinu. Také je nutné vybrat metody

a techniky. (Matusinska, 2007, s. 162)

Nejcastéjsi pouzivané postupy pro kontrolu piisobeni reklamy a ostatnich prostfedkl jsou

postupy jako:

Méreni stupné znamosti

Velmi Casto se povazuje stupeil zndmosti vyrobku, znacky, vyrobce mezi spotiebiteli. Na
zaklad¢ dotazovani, stupeil znamosti mliizeme zjistit na bazi zjiStovani zndmosti znacky,
kdy jsou piedlozeny mnemotechnické pomucky, jako je obrazek znacky, firemni hlavicka

atd., nebo bez pomuicek. Nezbytné je mit na zfeteli, Ze vysoky stupent znamosti libovolného

pfedmétu neodpovida tomu, kolik lidi vyrobek opravdu kupuje.
Test znovupoznani

Tato metoda je spojena se zacatky vyzkumu v propagaci. Metoda slouzila ke zjiStovani
toho, jak v paméti ¢tenafti zanechavaji stopy inzeraty. Pozd¢ji se zapamatovatelnost zacala
povazovat za vhodny ukazatel a zacal se uplatiiovat test znovupoznani. V testu
znovupoznani jde o to, aby respondent poznal, diky origindlnimu vytisku ¢asopisu inzerat,

ktery diive Cetl, nebo kterého si pov§iml.
Test vzpomenuti

Jde o testy pamét'ové, kladouci na respondenta vetsi naroky. Respondent musi byt schopen

vypovidat o tom, co vid¢l, nebo Cetl, aniz by mél propagacni prostiedek pted oc¢ima.
Inzertni test DELTA
Tento test pouziva nékteré prvky z dosud zminénych metod a zjist'uje naptiklad:

e pfitazlivost pro Ctenafe,

e pregnanci znacky,

e zapamatovani znacky, obrazu, textu,

e informaé¢ni obsah inzeratu atd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Méreni Gcinnosti propagace ve vztahu k dosaZzenému prodeji

Druhy naslednych testii se fadi k nejspornéjsSim ve vyzkumu propagace. Zde prevlada
nazor, ze vliv propagace z celého komplexu piisobicich Ciniteli je nemozné izolovat

a vyjadrit ho spolehlivymi Cisly.
Matematické modely

Cilem matematickych modeld je Ciselné vyjadieni individudlnich Cinitelt trzni situace,
o matematickou formulaci vzijemného plsobeni a v posledni fazi o zaméfeni vlivu

propagace.
Objednavkové testy

Tyto testy mlizeme pouzit pii pfimé propagaci, pfi méfeni relativni ucinnosti riznych
médii, u hromadnych sdélovacich prostiedkli (zadost o vzorky, recepty u spotiebitelt atd.,

vedou k podpofe prodeje).
Kontrolované experimenty v terénu

Zde tadime ty postupy, které se snazi postihnout vliv propagace na dosazeny prodej diky
experimentalni metody. MZeme testovat rozdilné rozpocty, vliv obalu, odli$né strategie
propagacnich sdéleni, vliv aranZovani vykladnich skiini, rozdilné koncepce. Vyzkum miize
naruSovat zména na trhu jako je zména ceny, zavedeni nového jiného vyrobku atd.

(Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 169-170)

3.8 Vyhodnoceni

,»Nyni pfiSel Cas zkontrolovat, zda uvedené cile byly splnény a zda byla komunika¢ni
strategie uspesna jako celek. Je nutné konkrétné prokazat, jakych vysledki bylo dosazeno,
a zjistit, zda se investice vlozené do komunikace vrati. Zjisténé skuteCnosti je tfeba
vyhodnotit a pouZzit pro provedeni nezbytnych zmén, doplnéni nebo korekci v planovani
dalSich propagacnich strategii. Komunikaéni kampan neni nikdy dokonal4 a stoprocentné
uspesnd — vzdy je mozno ji vylepSit. Vyhodnoceni minulych strategii je nedocenitelnym
prostifedkem, jak zdokonalit a upravit prvky strategii v budoucnu.“ (Janeckova, Vastikova,
2001, s. 139).
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4 DOTAZNIKOVE SETRENI

,Dotaznik je strukturovany sled otdzek, navrzenych za ucelem zjisténi nazort a fakt

a nasledného zaznamenani téchto udaji.“ (Hague, 2003, s. 103)
Kwvalitni dotaznik by m¢l splitovat tfi hlavni kritéria.

1. Mél by byt ucelové technickym — aby dotazovany odpovidal co nejptesnéji na to,
co nas zajima, otazky by mély byt sestaveny do takového celku.

2. Mél by byt psychologicky — snadny, piijemny, chtény, Zadouci. Cilem je, aby
respondent odpovidal pravdivé a struéné.

3. Mél by byt hlavné srozumitelny — je diilezité, aby respondentovi bylo vse jasné,
vSemu rozumél, védél, co se po ném chce a jak ma postupovat a vypliiovat dany

dotaznik.
K naplnéni téchto pozadavk prispivaji zejména nasledujici ctyti aspekty dotazniku:

e jeho celkovy dojem,
e formulace jednotlivych otazek,
e typ otazek,

e manipulace s dotaznikem.*

Aby dotaznik dobte plisobil na respondenta, musi respondenta ptfedev§im na prvni pohled

upoutat. (Foret, 2008, s. 43)
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY FIT4LIFE

Déamské fitness FITALIFE bylo zaloZzeno vroce 2013 mladou ambicidézni slecnou
Ing. Veronikou Kiehackovou na zakladé zivnostenského opravnéni. Fitness se nachéazi na
adrese Vétrna 1063, 686 05 Uherské Hradisté. FIT4LIFE je ryze damskd posilovna

vV Uherském Hradisti. Nabizi pfijemné prostfedi s profesiondlnimi sluzbami a milou

fe

obsluhou.

Zdroj: fitdlife, 2013

Obr. 2. Logo spolecnosti FIT4LIFE

Nové 1 stavajici klientky maji k dispozici cvicebni prostor o rozméru 107 m?. Posilovna je
vybavena stroji zamé&fujicimi se na nejvice problematické partie Zen od tricepsu, pres
btisko, boky, zadecek ¢i stehna, je obohacena o stroje, které jsou prizptisobené pro cviceni

v

zen.

V aerobni zoné je kdispozici vCetné bézeckého pasu elipticky trenazer, ¢i veslaisky
trenaZer. Posilovna také nabizi doplitkové vybaveni jako Svihadla, cviebni gumy,
overbally, velké rehabilitacni mice, bosu, TRX. Vedle skvéle vybavené posilovny mate

moznost vyzkousSet skupinové cviceni — kruhovy trénink a nové lekce skupinového cviceni

TRX.

Fitness disponuje také barem s Sirokou $kalou sportovni vyzivy od pitného rezimu, pies

proteinové tyCinky Ci proteinové napoje.

Prioritou damského fitness FITALIFE je spokojenost novych i stavajicich klientek. (fit4life,
2013)

5.1 Poskytované sluzby

FITALIFE nabizi vedle fitness moznost vyuziti sluzby osobni trenérky — Ing. Veroniky

Kiehackové, ktera preferuje osobni piistup. Spoluprace je vzdy individualni, zaméiena dle
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potieb a prani klientek. Cilem a vysledkem spoluprace mezi trenérkou a klientkou musi byt
optimalizace a zlepSeni celkového zdravi klienta. Samoziejmosti je celkova zména

zivotniho stylu, vyzivové poradenstvi a komplexni péce.

S trenérkou se klientka nauci spravné cvicit v posilovné, poznat a chapat své vlastni télo,

ziska informace z oblasti stravovani, zdravého zivotniho stylu. (osobni trenérka, 2012)

FITALIFE nabizi také moznost vyuziti sluzby vyzivové poradkyné s odbornou certifikaci
Be. Barbory VIckové, kterd pomoci pfistroje InBody230 zjisti stdvajici stav klientky
z hlediska télesné vody, télesného tuku, svalové hmoty, bez-tukové hmoty, BMI,
procentudlni podil télesného tuku, pomér pasu k bokiim (WHR), doporu¢i minimalni
kalorickou spottebu, a energeticky vydej pti dané pohybové aktivité. Z téchto udaji pak
klientce navrhne vyzivovy plén, pomoci kterého by se ke svym cilim méla pfiblizit

a nastartovat si tak svoji zménu celkového zivotniho stylu. (BALANCE, 2014)

5.2 Nabidka skupinového cviceni

Kazdé navstévnici sportovniho centra FIT4LIFE je umoznén individudlni program
a skupinové cviceni. NéZné pohlavi ov§em castéji voli moZnost skupinového cviceni, které

je motivuje k lepsim vykontm.
Kondi¢né posilovaci kruhovy trénink

Je trendem pochazejicim z USA. Jedna se o cvicebni program funkéniho charakteru, kdy
klientka zapojuje mnohem vétsi svalovou skupinu, nez u cvikl izolovanych. Tato forma
cviCeni obsahuje prvky kardiovaskularniho i silového cviceni. Jde 0 provadéni
jednotlivych cvikii na rizné svalové partie v rychlé sérii za sebou. Posiluje svaly, zpeviiuje
télo, zrychluje metabolismus, spaluje tuky a pfispiva ke ztrat¢ vahy. Cviceni probiha
45 minut a zahrnuje Gvodni zahtati, dynamicky streCink, hlavni kondi¢né¢ posilovaci
jednotku o 16 — ti stanovistich ve 2 okruzich, béhem které se klientky v kruhu piemistuji
Z jednoho stanovisté na druhé a to po dobé 45 vtefin. Na konci kazdé lekce je nutné télo

dikladné protdhnout jako prevence zranéni.
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_ o zpomaleni
kardiovaskularni posilovani a thviredné

trénink a aerobik protaieni

Zdroj: EXPRESKA, 2009

Obr. 3. 45 minut v expresce

Skupinové cvi¢eni TRX

TRX je unikatni novinka vstupujici na Cesky trh. Velmi jednoducha pomitcka, ktera je
sloZzena pouze ze dvou pevnych popruhi nastavitelné délky madel pro ruce ¢i nohy. Po
celou dobu cvic¢eni na TRX je vzdy cviceno pouze s vahou vlastniho téla a to ve vSech
ttech rovinach pohybu, coz je nejoptimalnéjsi pro komplexni uplatnéni pravidel funkéniho
tréninku. Intenzitu Ize vSak také zvysit ¢i snizit zménou postoje cvicence oproti zavésnému
bodu. Je neuvéfitelné, jak posunuti téla o pouhych par centimetri zméni intenzitu
provadéného prvku. TRX buduje svalovou silu, rovnovahu, flexibilitu a aktivuje
stabilizacni svalstvo po celou dobu cviceni. Lekce jsou uréeny vSem skupinam, od

zacate¢niki po elitni sportovce.

RN

Zdroj: fitrelax, 2010

>

Obr. 4. TRX zdvésny systém
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Bris$ni pekac
Je ur€en vSem vékovym kategoriim, zacateCniklim i pokrocilym. Jednd se o cviCeni, pfi
kterém se vyvijeji a posiluji svaly hlubokého a panevniho svalstva pomoci vahy vlastniho

téla, nebo s pouzitim balan¢nich pomticek.
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6 POUZIVANE METODY VYZKUMU

K tomu, abych ziskala nezaujaty pohled na firmu FIT4LIFE, jsem vybrala 3 metody
vyzkumu. Tyto metody pomutizou zhodnotit nynéjsi stav fitcentra — jeho silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby budou zpracovany pomoci SWOT analyzy. Druhou zvolenou
metodou je analyza konkurence. Tieti metodou vyzkumu bude dotaznikové Setieni
(vyzkumna sonda). Prostfednictvim dotazniki oslovim stavajici klientelu, ktera zhodnoti
svlj pohled na fitcentrum FIT4ALIFE. Dotaznik v tisténé podobé bude umistén piimo ve

fitcentru a v elektronické podobé na oficialnich webovych strankach firmy FITALIFE.

6.1 SWOT analyza

SWOT analyza mi pomtze komplexn¢ zhodnotit fungovani firmy FIT4ALIFE. Jednotlivé
identifikuji silné a slabé stranky fitcentra, rozeberu ptilezitosti fitcentra a hrozby, kterym

FITALIFE musi ¢elit.

S — Silné stranky W — slabé stranky
e Kovalifikovany personal e Lokace
e Moznost osobniho trenéra e Starsi typ posilovacich stroji
e Moznost vyzivové poradkyné e Kratsi oteviraci doba

e Pouze damské fitness

O — Prilezitosti T — hrozby
e Vyuziti novych trenda ve fitness e Rostouci konkurence
e Budovani povédomi o FITALIFE e Sezonni ubytek zakaznic
e Nova klientela e Omezeny pocet lektori

6.1.1 Silné stranky

Mezi silné stranky FITALIFE se fadi predevsim kvalifikovany personal. Ing. Veronika
Kiehackova ma n¢kolik certifikaci, které ji opravnuji k tomu, aby poskytovala sluzby
osobniho trenéra. Disponuje zkuSenostmi, které nabyla béhem praxe. Cviceni pod

dohledem osobni trenérky tak odpovidé jeji odbornosti. Vyhodou je také spoluprace
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s vyzivovou poradkyni, kterd na ptani klientl sestavi vhodny jidelnicek, ktery bude

individualni dle potfeb kazdého klienta.

Ne kazdé Zen¢ je pfijemna spole¢nost muzu ve fitcentru, proto dalsi silnou strankou je, ze
FITALIFE je fitcentrum ryze damské. Zenam nebrani pii cviceni stud a cviceni
Vv pritomnosti Zen ¢i kamaraddek jim pomiize se odreagovat od kazdodennich starosti

a stresu.

6.1.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii predevsim lokace. Fitcentrum FITALIFE neni umisténo piimo
v centru Uherského Hradisté, ale na predmésti. Nejlepsi pfistup maji tedy lidé, bydlici
Vv blizkosti fitcentra. Pravé lokace by mohla byt divodem mens$i navstévnosti fitcentra,
nebot’ ne vSechny piipadné klientky maji zajem dojizdét do fitcentra, jestlize maji moznost

navstivit fitcentrum pfimo v centru Uherského Hradisté.

FITALIFE disponuje star§imi typy posilovacich stroja, které svym nepfetrzitym
pouzivanim podl€haji moznosti rychlejSimu posSkozeni stoji a rychlému fyzickému

opotiebeni, coz je dalsi slabou strankou fitcentra FITALIFE.

Mezi dalsi slabou stranku bych fadila také oteviraci dobu, jelikoz ta je omezena pouze na
odpoledni hodiny. Oteviraci doba je od pondé€li do patku, od 15:00 — 21:00. Pond¢li,
stieda, patek je vSak tato oteviraci doba jesté zkracena a to do 18:30 z divodu konani

skupinového cviceni.

6.1.3 Prilezitosti

V soucasnosti stalé vice lidi dba o své zdravi, fyzickou zdatnost a vzhled. Tudiz z mého
pohledu soudim, Ze v dneSni dobé& jsou fitcentra jiz béznymi podniky, ktera jsou velmi
atraktivni, a vyuziva je ¢im dal vice lidi. Fitcentrum FIT4LIFE je postaveno na novych
trendech, které mtzou byt lakadlem pro fadu klientek. Klientky si mizou ve fitcentru
odpocinout a zaroven zacvicit, mizou cvicit individudln€, nebo také ve skupiné, vyuzit
skupinového cviceni TRX, bfiSni peka€, nebo kondi€né posilovaci kruhovy trénink.

Fitcentrum, které vyuziva novych trendi, muze byt zajimavym aspektem pro stavajici

ey oo

Klientky navstévujici FITALIFE maji moznost pfihlasit se prostiednictvim webu na
skupinové cvi¢eni. Novinky a akce, které se ve fitcentru chystaji, muzou sledovat

prostiednictvim webu a na socialni siti Facebook.com a v profilu Ing. Veroniky
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Kiehackové. Prostfednictvim internetu tak muzou ziskat mnoho informaci o fitcentru

FITALIFE a budovat tak povédomi o firmé.

Cilem reklamni kampané je ptredevsim ziskani nové klientely a snaha o udrzeni klientely

stavajici.
6.1.4 Hrozby

Protoze fitcentra jsou jiz béznymi podniky, je stale vétsi riziko vstupujici konkurence na
trh. Konkurence je tak hlavni hrozbou fitcentra FITALIFE. Nejvétsi konkurenci je
fitcentrum v Uherském Hradisti — Hany bany, které se rovnéz fadi do skupiny ryze

damského fitcentra.

Dalsi hrozbou je sezéna. Nejvice lidi je zaznamenano ve fitcentru FITALIFE po Novém
roce, kdy se klientky snazi dostat svym novoro¢nim ptedsevzetim a zhubnout nabrana kila,
kterd obycCejné naberou o vanocnich svatcich. Pozitivnim vykyvem v sezoné je jarni
obdobi, které¢ s sebou pfinasi teplo, letni prazdniny, dovolené a lidé chtéji hubnout do
plavek. Nejmén¢ navstévniku FITALIFE zaznamena v 1été, kdy se klientky mtizou vénovat
venkovnim aktivitdm. Lidé miZou s pfichdzejicim teplym pocasim vyuZzit venkovni
aktivity, které zahrnuji napfiklad jizdu na koleCkovych bruslich, b&héani, vénovani se
cyklistice. Jsou také sporty, které teplé pocasi nevyzaduji, jako je tenis, fotbal, plavani,
v zim¢ lyzovani, snowboarding a dal$i. Na podzim se postupné vraci stala klientela, ktera

FITALIFE navstévuje az do Véanoc¢nich svatka.

Omezeny pocet lektorii se fadi mezi dal$i hrozbu. Je tézké najit profesionalni lektory,
kteti maji certifikaci pro fadu skupinovych cvifeni, poradenstvi v oblasti zdravého
zivotniho stylu a vedeni skupinovych cvi€eni. Lektofi musi mit jak teoretické, tak

praktické znalosti, zkuSenosti a dovednosti, které um¢;ji predavat dal.

6.2 Analyza konkurence firmy

Mezi hlavni konkurenty vryze damském fitcentru se fadi predevsim fitcentrum
v Uherském Hradisti Hany bany. Toto konkuren¢ni fitcentrum disponuje stroji ryze pro

damské vyuziti.
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6.2.1 Fit Hany bany

Fitness Hany bany se fadi mezi damské fitness centrum nové generace. Jiz od roku 2007
se snazi poskytnout to nejlepSi v oblasti redukce tukii a formovani téla S pomoci

nejmodernéjSich technologii v oblasti aktivniho spalovani a posilovani s vlastni vahou.

—

hany bany®

Zdroj: hany bany, 2014

Obr. 5. Logo spolecnosti Hany
bany

Dnes ma Hany bany n&kolik pobodek, které se nachazi po celém tuzemi Ceské republiky.

Jedna z pobocek je pfimo v centru Uherského Hradisté na adrese Hradebni 1306.

Fit Hany bany v Uherském Hradi$ti nabizi kardiozonu s trenazery Kettler, Power plate

a Vacu Shape.

V kardiozoné muzou klientky vyzkouset nékolik posilovacich stroji jako je bézecky pas,
veslovaci trenaZér, crossovy trenazér, stepper nebo rotoped.

Kromé kardiozony je v Hany bany Power plate, ktery na zakladé vibraci ptisobi na vysoky
pocet svalovych vldken. UmoZiiuje tak cvicenci lehky, bezpe¢ny a ti€inny trénink.

Za zminku také stoji stroj, ktery kombinuje piisobeni podtlaku a chilize na pasu, nazyva se
Vacu Shape. Chtize na bézeckém pasu probiha po dobu 30-ti minut, kdy se problémové
partie nachazi v podtlakové kabin¢, kde dochazi k prohfivani a zaroven spalovani tukovych

bungk (hany bany, 2014).

6.2.2 Srovnani konkurence FITALIFE a Hany bany

Fitness Hany bany ma dle mého nazoru nejvétsi konkurenéni vyhodu v lokaci fitcentra.

Nachazi se totiz ptimo v centru mésta Uherského Hradiste.
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Nabizi klientkdm profesionalni stroje Vacu Shape a Power plate, které pfinasi cvicenkam
znaéné vyhody. Ovsem z redlného hlediska se jednd spiSe o marketingovou novinku ve
sveété fitness, ktera ze zdravotniho hlediska klientkdm vétSinou pii splnéni cili moc
neptida.

Firma vyrabeéjici tyto produkty t€zi z dneSni neschopnosti lidi se hybat, pfi¢emz neni viibec
slozité lidi nalakat na co nejjednodussi formu hubnuti, s vyuzitim negativ, které s sebou
pfinaseji civiliza¢ni choroby, jako je vysoky krevni tlak, infarkt myokardu, obezita,
cukrovka a diabetes melitus. Firma své vyrobky ptedstavuje jako zjednoduseni, kdy misto
hodiny v posilovn¢ stravené, na Vacu Shapu sta¢i pouhych 30 minut a viditelny uspéch je
jiz po 10 aplikacich. Trénink na Power Platu pak demonstruje jako vysoce efektivni, za
pouhych 10 minut cvi¢enec Udajné dosahne stejnych vysledkd jako pii bézném cviceni

trvajicim hodinu.

Je uz jen na klientkach jakou cestu si pfi plnéni svych cilit vyberou. Nékteré cvi¢enky vSak
daji prednost kratSimu casu ve fitcentru se stejnymi vysledky, kterych by docilily po

hodiné efektivniho cvi€eni nékdy i na ukor zdravi ¢i vyssi financni ¢astky.

K dal§im vyhodam se fadi to, Ze Fit Hany bany je oproti fitcentru FITALIFE rozvétvené po
celé Ceské republice a nejen po Ceské republice, ale i na Slovensku. Ma nékolik poboéek,
které umoznuji ptilakat klientelu z jakéhokoliv mésta. Jedna se o sit’ fitcenter pracujicich

na jiz vyse zminéném know how.

Klientkam Fit Hany bany nabizi stejné jako FIT4LIFE moznost spolupracovat také
s vyzivovou poradkyni. Obé fitcentra také nabizi k permanentkdm urcité slevové bonusy

a darky.

Nevyhodou fitcentra Hany bany je, ze neposkytuje skupinové cvicebni programy,
posilovaci stroje ani jiné funkéni pomucky oproti fitcentru FITALIFE. Existuji totiz

klientky, které uptednostiuji cviceni ve skupinach, které je pro cvienky zabavnéjsi.

Dalsi nevyhodou Hany bany je placeni parkovného v centru mésta. Jedna se o nemalou

¢astku, kterou si vétSina klientek ptipocte ke vstuptim do fitness.

FITALIFE ve srovnani s jedinou konkurenci, ddmskym fitness Hany Bany nabizi klientkdm
mnohem vice a je zaméfeno piimo na dne$ni klientku. Disponuje velice kvalitnimi
sluzbami osobni trenérky, zamétenymi velmi individudln€ na télo kazdé zen€. Zakaznice

zde naleznou jak stroje pro posilovani vétSich svalovych skupin, tak pomutcky pro
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posilovani celého téla. Pfijdou Si na své i ty, které maji rad¢ji funkéni zoénu fitness, jako
Flowin, TRX a Bosu pro vyvoj a posileni hlubokého stabiliza¢niho systému, ktery je pro
nas velmi dulezity v kazdodennim vyuziti béZzného pohybu. Vyberou si ovSem 1 ty, které si

24

se to 1épe tahne, cvicenku to motivuje a zene kuptedu za svymi cili.

Vyhodou tohoto fitcentra je jisté parkovani zdarma. Dale pak vyzivové poradenstvi, coz se
cvicenim velmi uzce souvisi. Za zminku jisté stoji vetsi prostory pro cviceni a socialni

zazemi.

6.3 Dotaznik

Na zaklad¢ domluvy s Ing. Veronikou Kieha¢kovou jsem vypracovala marketingovy
pruzkum spokojenosti zakaznikt se sluzbami FITALIFE. Pruzkum byl realizovan na bazi
dotazniki v tisténé podobé¢, které byly umistény piimo ve fitcentru FITALIFE a dobrovolné
predlozeny k vyplnéni klientkam. V elektronické podobé mély klientky moznost vyplnit
dotaznik na oficidlnich webovych strankach firmy FITALIFE. Vyplnéni dotazniku bylo

zcela anonymni.

Ponévadz je fitcentrum FIT4LIFE ryze damské, dotazniky byly ptfedloZeny k vyplnéni

pouze Zendm.

Dotaznik obsahoval 15 otazek, na které mély klientky fitcentra FIT4LIFE moznost
odpovédét. Prizkumu se dohromady zacastnilo 75 respondentek. Vzhledem k tomu, zZe se
jedna o pomérné nové fitcentrum, které jesté nema tak rozsdhlou klientelu domnivam se,
7ze vySe uvedeny pocet respondentek je dostaCujici pro kvalitni zhodnoceni dosavadni
spokojenosti  zdkaznikli se sluzbami fitcentra. Dotaznik, ktery byl piedlozen

respondentkdm se nachazi v ptiloze této prace.
Vyhodnoceni dotazniku

Na zéklad€ vyplnénych dotaznik mi vysly tyto data a informace:
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Jak jste se dozvédela o fitcentru
FITALIFE?

20% B Prostfednictvim
socialni sité

m Od pratel

Jinak

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 1. Jak jste se dozvédéla o fitcentru
FITALIFE?

Témét polovina (48%) dotazovanych respondentek se dozvédéla o fitcentru FITALIFE od
svych ptatel, tedy kamaradek, které jiz ve fitcentru byly, nebo alespoii o fitcentru slysely.
Druha nejcastéjsi odpoveéd’ (32%) na vyse uvedenou otazku byla prostfednictvim socialni
sit¢. Byly zaznamenany i takové odpovédi, kdy se respondentky o fitcentru FITALFE
dozvédely jinak (20%) a to prostiednictvim:

e cedule na zékladni Skole Vétrna,

e nazakladé spoluprace s majitelkou,

e pres internetovy vyhledéavac,

e (Castd vétSina také diky tomu, ze Ing. Veroniku Kiehackovou zna osobné.

Ktery zdroj informaci o fitcentru
nejvice vyuzivate?

® Webové
stranky

0%

41% ® Informace od
pratel
Osobni kontakt
19% na recepci

B Jiny

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 2. Ktery zdroj informaci o fitcentru

nejvice vyuzivate?
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Z grafu 3 lze vycist, ze nejvice vyuzivané zdroje, prostfednictvim nichz respondentky
ziskavaji potiebné informace o fitcentru, jsou jak osobni kontakt na recepci (41%), tak
i webové stranky fitcentra FITALIFE (40%). Vyuzivani osobniho kontaktu na recepci
a webovych stranek se li§i o pouhé jedno procento. 19% respondentek se zeptd na
informace, které pravé potiebuji védét svych ptatel. Na odpovéd’, zda klientky vyuzivaji

néjaky jiny zdroj informaci, nebyla zaznamenana zadné odpovéd’.

V kterém ro¢nim obdobi nejcastéji
fitcentrum navstévujete?

11%

0% __4% mJaro
9%

m[éto
Podzim
mZima

m Celoro¢né

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3. V kterém rocnim obdobi nejcastéji

fitcentrum navstévujete?

Na otazku ve kterém rocnim obdobi respondentky nejcastéji navstévuji fitcentrum, byly
zaznamenany odpovédi, kdy vice nez tfi Ctvrtiny respondentek (76%) odpovédélo, ze
fitcentrum navstévuji po cely rok. TudiZ nedélaji rozdily, zda je zima, nebo léto. Pokud
maji chut’ jit si zacvicit, tak prosté jdou. Tyto respondentky dbaji na své zdravi, fyzickou
zdatnost a vzhled. Nasli se i takové respondentky, které pro cviceni vyuzivaji pouze jarni
obdobi (11%), kdy navstévuji fitcentrum piedev§im z toho divodu, ze cht&ji do 1éta
zhubnout piebytecna kila. Pouze zimu preferuje k vyuzivani fitcentra 9% respondentek
a podzim 4% respondentek. Zadna z respondentek neodpovédéla, Ze navitévuje fitcentrum

pouze Vv letnim obdobi.
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Jak ¢asto chodite do fitcentra
cvicit?

9%

15%  m Jsem poprvé
‘ B [x tydné
\ 49% / Vickrat tydné
® Nepravidelné

Zdroj: vlastni zpracovani

27%

Graf 4. Jak casto chodite do fitcentra cvicit?

Respondentky fitcentra FIT4LIFE na vySe uvedenou otazku nejcastéji odpovidaly tak, ze
fitcentrum navstévuji vicekrat tydné (49%) a to vétSinou 2x za tyden. Nepravidelné pak
fitcentrum navstévuje 27% respondentek. 1x tydné si ptijde do FITALIFE zacvicit 15%
respondentek a 9% respondentek, které dotaznik vyplnily, navstivily fitcentrum FIT4LIFE

uplné poprvé.

Vyhovuje Vam oteviraci doba
FITALIFE?

12%

= Ano
m Ne

Ptizptisobim
Se

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5. Vyhovuje Vam oteviraci doba
FITALIFE?

Na nasledujici otdzku, kterd byla respondentkam predlozena, odpovédélo 77%
respondentek, Ze jim oteviraci doba FITT4LIFE pln¢ vyhovuje. Tém respondentkdm,
kterym je oteviraci doba lhostejna zaznacily odpoveéd ,,pfizptisobim se* (12%). 11%

respondentek jednozna¢né odpovedély, Ze jim oteviraci doba fitcentra nevyhovuje.
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Jste spokojena se sluzbami, které
fitness poskytuje?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6. Jste spokojena se sluzbami, které

fitness poskytuje?

Z vyse uvedeného grafu 7. vyplyva, ze respondentky jsou z velké ¢asti (92%) spokojeny se
sluzbami, které fitcentrum FIT4LIFE poskytuje. 5% respondentek odpovida, Ze jsou se
sluZzbami, které fitcentrum poskytuje spokojeny ¢astecné a pouze 3% jsou nespokojeny se

sluzbami FIT4LIFE.

Jste spokojena s cenami FITALIFE?

15%

= Ano jsou

9% vyhovujici

B Ne jsou drahé

Castecné

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7. Jste spokojena s cenami FIT4LIFE?

Pro vice jak 70% dotazovanych jsou ceny, které nabizi FITALIFE vyhovujici a jsou
s cenami plné spokojeny. 15% respondentek je spokojeno pouze casteéné, z ¢ehoz
vyplyva, Ze by uvitaly ceny o néco niz8§i. Pro 9% respondentek, které anonymné

odpovédély na vyse uvedenou otazku, jsou ceny ptilis drahé.
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Vyuzivate bar ve fitness?
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Neékdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8. Vyuzivate bar ve fitness?

Necela polovina (41%) respondentek vyuziva bar ve fitcentru FIT4LIFE at uz k zakoupeni
proteinové ty€inky, napoje, nebo jen zdrzeni se na kavu ¢i ¢aj. Nemalého procenta na vySe
uvedenou otazku, dosahla i odpovéd’ ,,nékdy* (31%). 28% dotazovanych nevyuziva bar ve

fitcentru vabec.

Vyuzivite slevovych akci, které
nabizi FIT4LIFE?

= Ano
m Ne
Neékdy

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9. Vyuzivdte slevovych akci, které
nabizi FIT4LIFE?

Odpovédi na vySe uvedenou otazku v tomto piipadé nebyly tak jednoznacné. Nejvice
dotazovanych (37%) aktivné vyuziva nabizenych slevovych akci. Druha nejCastéjsi
odpovéd’ (34%) dotazovanych byla takova, ze nabizené slevové akce vyuzivaji pouze
obcas. 29% dotazovanych odpovédélo tak, ze vibec nevyuzivaji slevové akce. Divodem

odpovédi ,,n¢kdy a ne* mize byt naptiklad neatraktivnost, nebo mala informativnost
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respondentl o nabizenych slevovych akei.

Chtéla byste vice slevovych akei?

= Ano
m Ne

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 10. Chtéla byste vice slevovych akci?

69% respondentek odpovédélo, Ze by chtély vice slevovych akci. Toto &islo témét
odpovida souctu dotazovanych respondentek, které v grafu 10. odpovédély na danou
otazku ,,Ano* a ,,Ne¢kdy*. 31% respondentek, nema zajem o vice slevovych akci. Negativni
odpovéd’ byla v drtivé vétSin€ zaznamendna u stejnych respondentek, které v predeslém

grafu 10. odpovedély, ze nevyuzivaji zadné slevové akce.

Davate prednost

17%

o)
11% m Kardiozoné

72% H Posilovani
Oboji

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 11. Davate prednost

Klientky z velké vétsiny upfednostiuji jak kardiozonu, tak i posilovani (72%). Snazi se

proto zkombinovat své cviceni ve fitcentru tak, aby cviCily jak kondi¢ng, tak i silové
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a cviceni se tak stalo co nejvice efektivni. 17% uptednostiiuje pouze kardiozonu a 11%

dava prednost vyhradné posilovani.

Jste spokojena s posilovacimi stroji,
které fitness nabizi?

7% 5%

® Ano
m Ne

Castécné

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12. Jste spokojena s posilovacimi

stroji, které fitness nabizi?

Z vyse uvedeného grafu 13. vyplyva, Ze vétSina respondentek (88%) na otazku, zda jsou
nabizené stroje fitcentra uspokojujici pro jednotlivé klientky, odpovédéla ,,Ano*“. Malych
hodnot pak dosahly odpovédi casteéné 5% a 7% respondentek je nespokojeno
S posilovacimi stroji, které fitcentrum nabizi. Témto klientkdm ve fitcentru chybi
predevsim:

e vice bézicich pas,

e stepper, orbitrek.

Preferujete

® Samostatné
cviceni

23%
m Cviceni ve
skupinkach

Cviceni pod
dohledem osobni
trenérky

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 13. Preferujete
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Klientky, které navstévuji fitcentrum FIT4ALIFE preferuji zejména cviceni ve skupinkach
(45%). Skupinka je po osmi klientkach, kdy v popfedi predcvicuje Ing. Veronika
Kiehackova. Samostatné cviceni preferuje 32% dotazovanych respondentek a 23%
uptfednostiuje cviceni pod dohledem osobni trenérky, ktera se o klientky postara

a dopomiize jim k vytouzenému vysledku.

Chybi Vam ve fitness néjaka sluzba,
pokud ano jaka?

3%

m Ne

B Ano - jaka?

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 14. Chybi Vam ve fitness néjaka

sluzba, pokud ano jaka?

Vice nez 95% respondentek odpovédelo, ze jim ve fitcentru FIT4LIFE nechybi Zadna
sluzba a jsou spokojeny se stavajicim stavem sluzeb. Zbyvajici ¢ast vypliuji 3%
dotazovanych respondentek. Tyto respondentky v oteviené otdzce ,,Ano — jaka?

odpovédély, Ze by ve fitcentru uvitaly vice skupinového cviceni.

m16-21 let
m22-30 let
30 - 40 let

m 40 a vice

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 15. Vek
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Fitcentrum navstévuji nejcastéji klientky ve veku 22 az 30 let. Tato skupina je zastoupena
45% dotazovanych respondentek. Na druhé misto se fadi vékova kategorie 30 az 40 let
(24%). Témet stejné velkd skupina dotazovanych respondentek je ve veéku 40 a vice let

(22%). Pouze 9% klientek navstévujici fitcentrum je ve véku 16 az 21 let.
Shrnuti a doporuceni

Na zakladné vyse uvedenych vysledki z dotaznikového Setfeni je zfejmé, ze se klientky
dozvédély o fitcentru pfevazné od svych kamaradek, z ¢ehoz vyplyva, ze reklama pro
fitcentrum FIT4LIFE neni pfili§ velka. Proto je vice nez vhodné zatadit do komunika¢nich
aktivit informacni kanaly, jako jsou napfiklad rozhlas, letdky, plakaty a jiné. Tyto kanaly
by tak dopomohly potencidlnim klientkdm k povSimnuti existence fitcentra FIT4LIFE

a navstévnost by se tak mohla stat daleko vetsi.

Nejvice vyuzivany zdroj informaci je prostfednictvim osobniho kontaktu na recepci, tudiz
nezbytnou soucasti fitcentra FITALIFE je mit profesionalni personal, ktery zodpovi na
vSechny polozené otazky klientek. Dal§im vyuzivanym zdrojem k dosaZeni informaci je
prostfednictvim webovych stranek, proto bych pfi planovani informacnich kanalt kladla
diiraz na rozSifeni stavajicich informaci obsazenych na webovych strankach, inovaci
a pravidelnou udrzbu webu. Klientky tak budou mit piehled o aktualnich informacich,

novinkach a slevovych akcich, které pro n¢ ptipravilo fitcentrum.

Aby si fitcentrum udrZelo stavajici klientelu, ktera navstévuje fitcentrum celoro¢ng,
a zaroven naldkalo zbytek klientely, kterd chodi cvi€it pouze v urcitém obdobi,
doporucovala bych se v komunikacnim planu zaméfit na takové slevové vyhody, které by
klientky pfinutily nav§tévovat fitcentrum po cely rok, bez ohledu na to, jaké ro¢ni obdobi
zrovna probihd. Podporou prodeje by fitcentrum mélo stimulovat klientky k opakované

navstéve fitcentra.

Podpora prodeje by méla také dopomoct k tomu, aby si fitcentrum FIT4LIFE udrzelo
nynéj8i klientelu, kterd navstévuje fitcentrum FIT4LFE vicekrat tydné a pfimét zbylé

procento a novou potencialni klientelu k navstévé fitcentra a to v co nejcastéjSim intervalu.

ProtoZe hodné klientek vyuziva riznych slevovych akci a bonust, které jim névstévnost
fitcentra poskytuje, zaméfila bych se na vice slevovych akci, ze kterych by si vybraly i ty
klientky, které slevové akce doposud nevyuzivaji. Klientky by tak mély pestry rozsah
vybéru slevovych akci. ProtoZze hodné klientek vyuziva skupinové cviceni, slevové akce

bych volila pravé na skupinové lekce, ale také na cviceni v kardiozoné, které fitcentru
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udrzi stavajici klientelu. Diky bonustim mitize fitcentrum jak udrzet stavajici klientelu, tak

klientelu roz§ifit o novou.

V komunika¢nim planu by se mélo pfedevsim zaméfit na cilovou skupinu ve véku od 20
do 40 let, kterd byla v dotaznikovém Setfeni nejvice zastoupena. V komunika¢nim planu by
se také nemélo zapomenout na vékovou skupinu od 16 do 20 let, kterd ma ve fitcentru

v

novych klientek.
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7 KOMUNIKACNI PLAN

Ponévadz dobra povést je nejcennéjsi strankou pro kazdou firmu, dilezitou soucasti je tak
vnimani firmy okolim. Spokojeny klient fekne o své spokojenosti s firmou prateltim, ale

nespokojeny klient to fekne vSem.

V novém roce 2015 by si firma FITALIFE ptala zvednout povédomi o fitcentru, proto na
zakladé SWOT analyzy, analyzy konkurence a vyzkumné sondy sestavim vhodny

komunikac¢ni plan pro firmu FIT4LIFE.

7.1 Stanoveni cila

Zakladnim krokem je stanoventi cill, kterych chceme dosahnout. Stanoveni cilli je nutnym

krokem pro stanoveni reklamni kampang.

Primarnim cilem komunikac¢niho planu je oslovit cilovou skupinu, do které spadaji zeny
a sle¢ny, které fitcentra nenavstévuji, nebo nejsou obeznameny o tom, Ze ryze damské
fitcentrum existuje a sidli na ptredmésti Uherského Hradisté. Cilem osloveni této cilové
skupiny je rozsiteni nyngjsi klientely o klientelu novou, kterda muze zajistit zvySeni
navstévnosti fitcentra FITALIFE. Tato cilova skupina mtze piinést finan¢ni zisk, cozZ je

dal$im cilem reklamni kampané¢.

Sekundarnim cilem je udrZeni stavajici klientely, kterd fitcentrum FIT4ALIFE navstévuje
opakované a je spokojena se sluzbami, které FITALIFE poskytuje, osloveni potencidlni

klientely a zvyseni povédomi o fitcentru FITALIFE.

7.2 Stanoveni cilovych skupin

Velmi daleZitym krokem je stanoveni cilovych skupin, na které se budeme v ramci

komunikaéniho planu zamétovat.

Mezi cilové skupiny se fadi predevsim zeny z Uherského Hradisté a blizkého okoli cca

10km.

Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, ze hlavnim segmentem jsou zeny od 20 — 40 let.
Tato vékova skupina byla v dotaznikovém Setfeni nejvice zastoupena. Tyto Zeny aktivnim
cvicenim dbaji na svlj vzhled, je pro né dualezity spravny zivotni styl

a sportovni aktivitou chté&ji zdokonalovat svoji télesnou stranku.
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Vedlejsim segmentem jsou ostatni potencialni klientky z okoli cca 10km, které cvi¢i doma
a hledaji vymluvy, jak se cvi€eni ve fitcentru vyhnout a zeny v rozmezi od 16 — 21 let, kdy
dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, ze tato veékova kategorie vyuziva fitcentrum
nejméné. Snahou proto bude, prilakat i tyto potencidlni klientky k navstéveé fitcentra

FITALIFE.
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8 KOMUNIKACNI MIX

Vzhledem k tomu, Ze fitcentrum FIT4LIFE je otevieno od roku 2013, jeho naklady na
reklamu byly a doposud jsou minimalni. Jelikoz se jedna o malé fitcentrum regionalniho
charakteru v oblasti Uherského Hradi$t€é, neni vhodné délat ndkladnou reklamu. Po
vzajemné dohod¢ s Ing. Veronikou Kiehackovou jsme se rozhodly stanovit rozpocet na

reklamu fitcentra 25 000 K¢& na rok.

Myslim si, Ze reklama prostfednictvim televize a radii je nevhodna a finanéné naro¢na pro
tak malé fitcentrum jako je FITALIFE. Z tohoto duvodu v ramci komunika¢niho planu
nebude vyuzita reklama prostfednictvim televize a radia. Zvolila jsem proto reklamu
prosttednictvim rozhlasu, ktery ma Siroky dosah a mulze tak zasdhnout Siroky okruh
potencidlnich zdkaznikd v dané lokalité za relativné nizkou cenu. Také bude vyuzita
reklama v novinach Dobry den s kuryrem, nebot’ by mohla zasdhnout a ptilakat hodné
potencialnich klientek, které tyto noviny odkupuji. Protoze internet je béznou soucasti
Zivota, bude 1 tato forma reklamy zahrnuta do komunika¢niho planu. Na zdklad€¢ venkovni

reklamy bude vyuzito nékolika letakt a plakatu, které by mohly pfilakat novou klientelu.

V ramci podpory prodeje navrhuji zaméfit se na zavedeni zakaznickych karticek pro
loajalni klientky, dale soutéze v podobé losovani o permanentku zcela zdarma a mési¢ni
slevové akce. Diky navrhované podpory prodeje si klientky mizou uvé€domit, Ze pokud se

stanou pravidelnymi zakaznicemi fitcentra FITALIFE maji moZnost ziskat znacné bonusy.

Pokud jde o public relations doporucuji vybrat jeden den vroce a uspotadat ,,.Den
otevienych dveii®, kdy by pravé tato akce mohla piildkat do fitcentra nové klientky a stat

se tak velmi ptinosnou.

Ve svém komunikacnim planu bych chtéla vyuzit v rdmci direct marketingu slevového

portalu. Dle mého nazoru tato reklama mlize zvysit firmé zisk a pfivést noveé zédkaznice.

8.1 Reklama

Hlavnim cilem reklamy je vétSinou zvySeni prodeje a dosdhnuti zisku. Dle mého nézoru je
reklama neucinnéjsi lakadlem na spottebitele. V dneSni dobé miizeme reklamu vidét jiz na
kazdém kroku. Nedoporucovala bych vSak reklamu prostiednictvim televize, protoze je

velmi drahd a pro toto malé fitcentrum nezadouci.
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8.1.1 Rozhlas

Rozhlas miizeme zaradit mezi osobni média. Rozhlas bavi ¢lovéka, at’ uz na prochazce, pii
venkovni aktivité¢, nebo doma. Plisobi na Siroky okruh lidi a ma moznost oslovit Siroky
pocet potencialnich klientek. Jelikoz fitcentrum FITALIFE neni otevieno dlouho, nékteti
lidé o ném doposud nevi, domnivam se, ze vyuziti rozhlasu je vhodnou reklamou pro

FITALIFE.

Se snahou ziskat co nejvice klientek bych proto prostfednictvim rozhlasu v méstskych
¢astech Uherského Hradist¢ Sady a JaroSov informovala potencialni klientky o otevieni
nového fitcentra a pozvala je do FITALIFE si zacvi¢it. Vyse uvedené ¢asti Uherského
Hradisté byly vybrany, protoze jsou v okruhu do dvou km od fitcentra FIT4ALIFE a miizou

tak zasahnout nejvice cilovou skupinu.

Prostfednictvim rozhlasu budou obyvatelé¢ vySe uvedenych méstskych casti obezndmeni
o novém fitcentru. HlaSeni rozhlasu bude probihat 2x za tyden v délce trvani jednoho
meésice. Tento typ reklamy bude vyuZzivan po dobu tfech mésicti v roce. Cena je 80 K¢ za

2 vyhlaSeni za tyden.

8.1.2 Tisténa média

Tisténa média pusobi na Siroky pocet lidi. Jsou flexibilni. Protoze hodné lidi v regionu
odebira noviny Dobry den s kuryrem, navrhuji zadat inzerci pravé do téchto novin. Inzerce
bude obsahovat logo fitcentra, internetovou adresu oficialnich stranek fitcentra, adresu

firmy, oteviraci dobu a kontakt na majitelku.

Hlavnim cilem je seznamit potencialni klientky s fitcentrem FITALIFE a podnitit je tak
k navstéveé. Inzerce bude zveifejnéna Cerno bile ve formatu 9x5 cm. Cena inzerce
v novinach Dobry den s kuryrem je 610 K¢&. Cena zahrnuje 3 inzerce po sobé& nasledujicich

tydennich novinach.

8.1.3 Internet

Pomoci internetovych stranek mutizou klientky ziskat hodné informaci. Mizou sledovat
zmeény, akce ve fitcentru, mtizou si udélat online rezervaci na nésledujici cvicici lekei a byt
stale v obraze. Proto bych ptikladala velky diraz na obohaceni osobnich internetovych
stranek fitcentra FITALIFE o informace o fitcentru. Také bych na osobni internetové

stranky fitcentra zafadila sekci, do kter¢ mizou jak nynéjsi klientky, tak potencidlni
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klientky sd¢lit otazky na které by jim bylo co nejdiive odpovézeno. Klientky tak ziskaji

hodné¢ informaci o fitcentru, které jim mohly doposud schazet.

Prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook bych doporucovala oslovit nynéjsi klientelu

s prosbou o sdileni této skupiny a pozvani jejich ptatel do facebookové skupiny FITALIFE.

Udrzbu webu bude mit na starost brigadnik, ktery dostane kazdy mésic finanéni odménu

vy vysi 300 K¢.
8.1.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama ma vysoky, u¢inny dopad a velmi dlouhou Zivotnost sdéleni. Proto bych

volila venkovni reklamu prostfednictvim plakatu a letaka.

Plakat — neopomenula bych reklamu prostfednictvim plakati. Plakaty by byly vylepeny
vV Uherském Hradisti a blizkém okoli cca 10 km na informacnich tabulich a sloupech.
Plakat navrhuji velikosti A4. Na plakatu by byl cvicici stroj, na kterém by byla divka ve
sportovnim obleceni s logem FITALIFE. Plakat by také obsahoval internetové stranky,
zékladni informace a kontakt na damské fitness FITALIFE. V danych mésicich dle
¢asového harmonogramu by Ing. Veronika Kiehackova obesla Uherské Hradisté a okoli
a vytvorené plakaty vylepila na vybranych mistech. Cena plakatu je 45 Ké&/ks, pticemz

bude 120 ks plakati po 30 ks rozdéleno do ¢tyi mésicu.

Letaky — budou obsahovat ty samé informace jako navrhované plakaty s tim rozdilem, Ze
letaky budou mensi velkosti. Navrhuji velikost A5. Design letak bude vychazet ze stejné
koncepce jako je na plakatech velikosti A4. Né&jaké letaky budou umistény ptimo ve
fitcentru FITALIFE na pultu recepce, protoze si myslim, Ze ne jedna klientka bude chtit
informovat své kamaradky o tom, do které¢ho fitcentra chodi, nebo ve kterém fitcentru
pravé byla. Proto je pravdépodobné, Ze si letdk vezme, ukaze ho svym kamaradkam

a budou tak budovat povédomi o fitcentru FIT4ALIFE.

Letaky bych také rozmistila do kadefnictvi a kosmetickych salonii. Zeny, které navtivi
kadetnictvi a kosmeticky salon za Gcelem se zkraslit, tam pravdépodobné setrvaji néjakou

dobu a budou mit moznost si letdk FITALIFE prohlédnout, poptipad¢€ vzit.

Letaky budou stat 800 K¢, pricemz k dispozici bude 2000 ks. Rozmistovat je bude
Ing. Veronika Kiehackova.
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8.2 Podpora prodeje

Protoze hlavnim cilem je nabidnout loajalnim klientkdm se vstupem do fitcentra FITALIFE
vyhodu, navrhuji podporu prodeje realizovat pomoci zakaznickych kartiek, slevovych

kuponti a soutéze.

Klientky, které navstivi fitcentrum FIT4LIFE dostanou zakaznickou karticku, na kterou
sbiraji razitka. S kazdym vstupem do fitcentra dostanou dalsi razitko. Jakmile se klientkam
podafi nasbirat patnéct razitek, maji narok na Sestnacty vstup zdarma do aerobni zony ve

fitcentru.

Dale navrhuji soutéz o permanentku na 10 vstupti zdarma, ktera bude probihat dvakrat do
roka. Soutéz bude probihat tak, ze klientky, které nasbiraji 15 razitek na svoji zakaznickou
karti¢ku, budou mit moznost ji odevzdat obsluze na baru. V mésici ¢erven a prosinec se
pak z odevzdanych karti¢ek vysoluje jedna, ktera vyhraje permanentku na 10 vstupl

zdarma. Kazda klientka miize odevzdat jednu zakaznickou karti¢ku.

Jelikoz FITALIFE nabizi vstupové permanentky za zvyhodnéné ceny, navrhovala bych
usporadat mési¢ni akce, které budou pobihat tfi mésice v roce, kdy prvnich 15 klientek,
které zakoupi permanentku na 10 vstupt, ziskaji darek v podobé slevového kupdnu.
Klientky obdrzi slevovy kupén - 10% na dal$i nakup permanentky na 10 vstupt. Pfi
zakoupeni permanentky na 20 vstupt, klientky dostanou slevovy kupon — 15% na dalsi

nakup vstupové permanentky na 20 vstupd.

e 10 vstuptd 550 K¢ -10% na dal$i zakoupeni permanentky
e 20 vstupd 1000 K¢ -15% na dalsi zakoupeni permanentky

8.3 Public relations

V ramci public relations navrhuji ,,Den otevienych dvefi“ (DOD). Instruktorka
Ing. Veronika KiehaCkova stanovi jeden den vroce, kdy nabidne svym nyné&jSim
I potencialnim klientkdm moznost se zUcastnit zdarma skupinového cviceni. DOD
doporucuji na mésic zafi, kdy se postupné vraci stala klientela. Tento cely den bude
k dispozici i vyzivova poradkyné, ktera zajemkynim zdarma poskytne méteni na piistroji

InBody 230 s interpretaci a pfednasku o zdravém zivotnim stylu.

O tomto dnu budou Zeny informovany na internetovych strankach fitcentra FI4LIFE

a Facebooku. Zde budou moci zajemkyné najit také ¢asovy harmonogram a pocet volnych
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mist na skupinové cviceni. Cviceni bude probihat dopoledne a odpoledne, kdy se skupinka
bude skladat z deseti klientek. Zajemkyné se budou moci piihlasit na ten cas, ktery jim

bude nejvice vyhovovat.
Skupinové cviceni i méfeni na pfistroji InBody 230 bude probihat cely den a bude zdarma.

Pro Zeny, které se zcastni tohoto dne, budou pfipraveny zajimavé, zvyhodnéné ceny na

skupinové lekce.

8.4 Direct marketing

V dnesni dob¢ je nakupovani pies internet jiz béznou zalezitosti. Lidé hledaji tu nejlepsi
kvalitu za nejpfijatelnéjsi cenu. Z toho divodu, hodné lidi vyuzivd ke svému nakupu
slevové portaly, na kterych miZou najit vSe, co maji radi. Diky slevovému portalu ziska
firma jak skvélou reklamu, tak nové zakazniky za minimalni naklady. Proto navrhuji

vyuziti slevového portalu Hafoslevy.cz.

HAFOSLEVY.CZ

... opravdu velke slevy

Zdroj: HAFOSLEVY, 2010

Obr. 6. Logo spolecnosti Hafoslevy.cz

Slevovy portal Hafoslevy.cz je internetova stranka, na které mtze kdokoli najit tu nejlepsi
nabidku se slevou 40 nebo 1 vice procent. Lidé tak maji jedine¢nou moznost si v Uherském
Hradisti a okoli zakoupit poukaz se slevou na nejriiznéjsi aktivity, sluzby, zazitky, sporty

a mnohem vice.

Tento slevovy portal bych volila z toho divodu, Ze se jednd o slevovy portél, ktery je
zamé&fen na region Uherské HradiSt€¢ a mize tak ve vétsi mife zasdhnout nasi cilovou

skupinu.
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Na slevovy portal hafoslevy.cz budou umistény ve dvou mésicich 2 druhy skupinovych

lekei. Jednd se o permanentku na 20 vstupt na kondi¢né posilovaci kruhovy trénink, ktera

bude vystavena ke koupi v mésici leden a permanentku na 20 vstupt na skupinové cviceni

TRX, ktera bude vystavena na portalu hafoslevy.cz v mésici ¢ervenec. Tyto slevy budou

vystaveny po domluvé na 1 tyden v mésici leden 2015 a 1 tyden v mésici Cervenec 2015.

Permanentka na kondi¢né posilovaci kruhovy trénink bude zahrnovat slevu ve
vysi 40% z normalni ceny. S nakupem této permanentky zdjemkyné ziskaji 20
lekei skupinového tréninku za vyrazné€ niz$i cenu, nez je obvykld cena této
permanentky. Klientky, které si tuto permanentku zakoupi, maji moznost ji vyuzit
Vv Casovém rozmezi 3 mésicl. Trénink je zaméfeny piedev§im na provadéni

jednotlivych cviki na rizné svalové partie v rychlé sérii za sebou.

Lekce Obvykla cena Cena po slevé
20 lekei 1 000 K¢ 600 K¢

Permanentka na skupinové cvi¢eni TRX bude zahrnovat slevu ve vysi 40%
Z obvyklé ceny. Ty z4jemkyné, které tuto permanentku zakoupi, se mizou tésit na
trénink na specidlnim zavésném systému a to za cenu nizsi, nez je obvyklad cena
permanentky na skupinové cviéeni TRX. Casové rozmezi permanentky jsou

3 meésice.

Lekce Obvykla cena Cena po slevé
20 lekei 1400 K¢ 840 K¢
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9 CASOVY HARMONOGRAM A ROZPOCET

Casovy harmonogram znizoriiuje, média a mésic, ve kterém budou média pouZita.
Zakaznické karticky, sprava webu a socialnich siti budou vyuzivany po cely rok. Ostatni
média jsou rozvrzena do jednotlivych casovych tusekti dle nejlepsiho mozného osloveni

soucasnych a potencialni klientek.

Casovy harmonogram aktivit pro rok 2015

Média leden | tmnor | bfezen | duben | kvéten | Cerven |ervenec| srpen ZAT ffjen | listopad |prosinec
2015 | 2015 | 2015 | 2015 | 2015 | 2015 | 2015 | 2015 | 2015 | 2015 | 2015 | 2015

Rozhlas

Reklama v

tisku

Sprava webu a
socialnich siti

Plakaty

Letaky

Zakaznické
karticky
Soutéz o
losovani

Mésicni akce

Den otevienych
dveri

Hafoslevy.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 1. Casovy harmonogram aktivit pro rok 2015

Do rozpoctu jsou zahrnuty veskeré techniky, média, kandly, které byly pouZity
v komunika¢nim planu. Maximalni ¢astka reklamy méla ¢init 25 000 K¢. V rozpoctu je
zahrnuta i finan¢ni rezerva, ktera piedstavuje nabizené procentualni akce tedy zakaznické
karti¢ky, slevové kupony a mési¢ni akce, diky nimZ Ing. Veronika Kiehackova nedostane

takovy zisk, ktery by dostala pfi obvyklé cené.

Rozpocet tedy zahrnuje 1 ty ¢asti komunikacniho mixu, za které majitelka neplati, ale jsou

pro ni spiSe ztratou ze zisku.
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V ramci dnu otevienych dvefi kalkulujeme pouze vydaje za spotiebované energie

(elektrika, voda, atd.).

Reklama prostiednictvim slevového portalu hafoslevy.cz neni zahrnuta do rozpoctu, nebot’

zatim nevime, kolik bude zajemkyn na jednotlivé permanentky.

Kalkulace

Cinnost Naklady v K¢
Reklama
Rozhlas 960 K¢
Dobry den s kuryrem 1830 K¢
Udrzba webu 3600 K¢
Plakaty 5400 K¢
Letaky 800 K¢&
Celkem 12 590 K¢
Podpora prodeje
Zakaznickeé karticky 500 K¢
Slevové kupony 1100 K¢
Mg¢siéni akce 9225K¢
Celkem 10 825 K¢
Public relations
DOD | 600 K&
Direct marketing
Hafoslevy.cz ‘ 0 K¢
Niaklady celkem 24 015 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 2. Rozpocet komunikacnich aktivit

Celkova castka za reklamni kampan ¢ini 24 015 K¢, ¢imz jsem splnila penézni limit urceny
na reklamni kampan. Pfed reklamni kampani jsme se s Ing. Veronikou Kiehackovou
dohodly, Ze na reklamni kampan bude pouzito co nejvyssi procento z daného penézniho

limitu, aby byla dosazena co nejvétsi uc¢innost reklamni kampané.
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10 NAVRHY NA MERENI EFEKTIVITY PLANU I JEDNOTLIVYCH
KOMUNIKACNICH PROSTREDKU

Na konci kazdé reklamni kampané by mélo nasledovat méfeni vysledk a zjisténi, na kolik
byla reklamni kampan efektivni. Vzhledem k navrhované propagaci by mély byt splnény

jak priméarni, tak 1 sekundérni cile.

Pro méfeni jednotlivych komunikacnich prostiredki mtize fitcentrum FIT4LIFE pouzit
kratké dotazniky spokojenosti, které muzou klientky anonymné vyplnit na socidlni siti

Facebook.com, nebo osobné ve fitcentru. Klientky mtzou zhodnotit:

e zdajsou s fitcentrem spokojené,
e zda jsou spokojené s cenami, sluzbami,
e zda jsou spokojeny se slevovymi akcemi,

e kde se o fitcentru dozveédély.

Efektivitu jednotlivych komunikacnich prostredkii 1ze zjistit také v dobé, kdy klientky plati
za jednotlivou sluZbu a to tak, ze pfi placeni se klientkdm polozi kratké dotazy napftiklad,

jak se o fitcentru dozvedély.

Protoze klientky vétSinou po skonceni cviceni setrvaji ve fitcentru FIT4LIFE n&jakou
dobu, at’ uz kviili rezervaci na nasledujici cviceni, profesionalni rad€, nebo pouze zdrzeni
se na kavu ¢i ¢aj, domnivam se, Ze jak vySe uvedené dotazniky, tak i kratké osobni dotazy

nebudou klientky pfili§ obtéZovat.

Pomoci dotaznikl a kratkych dotazl by tak fitcentrum FIT4LIFE mohlo zjistit, jaka byla

efektivnost informacnich kanall a které z nich byly neti¢inné;si.

Diky socialni siti Facebook.com mizeme sledovat a zaroven srovnat pocet klientek,
kterym se facebookova stranka fitcentra FIT4LIFE libila pfed zahajenim reklamni
kampané a po jejim skonceni. Rozdilem téchto ukazateld ziskdme vysledny pocet klientek,

ktere si diky reklamni kampané vSimly fitcentra FIT4ALIFE.

Pomoci historie rezervaci na jednotlivé skupinové cviéeni mizeme porovnat, kolik
klientek se ptihlaSovalo na skupinové lekce pied zahdjenim reklamni kampané a kolik
klientek se pfihlasuje nyni. Diky tomuto srovnani zjistime, kolik novych klientek ma z4jem

o skupinové cviceni.
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Prostfednictvim databaze prodanych permanentek ptred reklamni kampani a prodejem
zvyhodnénych permanentek po reklamni kampani uvidime, zda klientky ptildkaly slevové
akce, nebo nikoli a jak se lisi celkovy soucet prodanych permanentek pied a po zahajeni

reklamni kampané.

Diky nové zavedené databazi zakaznickych karti¢ek mizeme zjistit, kolik klientek, které
navstévuji fitcentrum je loajalnich. Tedy kolik zdkaznic se do fitcentra opravdu pravidelné
vraci cvicit. Pokud klientky navstivi fitcentrum FIT4LIFE patnéctkrat, odevzdaji karticku
na pult recepce. Pravé diky vySe uvedenému odevzdani zdkaznickych karticek, jde

o nejleh¢i zplsob informovanosti o pocétu loajalnich klientek.

Efektivitu komunikacnich prostiedki lze méfit také pozorovanim zvySeného zajmu
o skupinové cvieni a zvySeni navstévnosti fitcentra FITALIFE obecné. Pokud zajem
o skupinové cviceni a ndvstévnost fitcentra je vétSi nez doposud, miZzeme fict, Ze

investovani do reklamy se vyplatilo.

V neposledni fadé muzeme efektivnost méfit pozorovanim zvySenym rustem trZeb.
JestliZe trzby fitcentra FITALIFE budou po skoneni reklamni kampané vyssi nez doposud,
V tom piipadé reklamni kampan splnila jak primarni, tak i sekundarni cile a byla tak zcela

efektivni.
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ZAVER
Cilem mé bakalaiské prace bylo navrhnout a nasledn¢ sestavit komunikacni plan pro firmu

FITALIFE.

Ukolem komunikaéniho planu je informovat cilové skupiny o existenci fitcentra
FIT4LIFE, zvysit navstévnost a podpofit tak rozsifeni nynéjsi klientely o klientelu novou

pomoci co nejefektivnéjSich komunikacnich aktivit a néstroji.

V teoretické Casti prace jsem nejprve na zdkladée literdrnich zdroji zpracovala teoretické
poznatky o marketingu a marketingové komunikaci. Teoreticky jsem rozebrala jednotlivé

¢asti komunika¢niho mixu, jednotlivé kroky komunika¢niho planu a dotaznikové Setfeni.

V analytické ¢asti mé bakalaiské prace jsem nejprve predstavila danou firmu, popsala jeji
poskytované sluzby a nabizené skupinové cviceni. Nasledné jsem aplikovala teoretické
poznatky do praxe a vypracovala nékolik analyz. PiedevS§im SWOT analyzu, kde jsem
identifikovala siln¢ a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby fitcentra FIT4LIFE. Neopomenula
jsem ani analyzu konkurence, na zakladé¢ niZ jsem prozkoumala vSechny mozné
konkurenty a detailngji se zabyvala pouze témi konkurenty, ktefi jsou vuci fitcentru
FITALIFE v konkuren¢nim vztahu. Pomoci dotaznikového Setfeni jsem oslovila

respondentky, které zhodnotily svou spokojenost se sluzbami fitcentra FIT4LIFE.

Na zakladé¢ poznatki zvySe uvedenych analyz a dotaznikového Setfeni byl
vytvofen komunikaénim plan. Nejprve byly stanoveny komunikacni cile a poté cilova
skupina. V komunika¢nim planu byla pouzita pouze ta média, ktera jsou dle mého usudku
optimalni pro fitcentrum a kterd pomuzou firmé dosdhnout stanovenych cili. Tato média
jsem poté rozvrhla do nejlepsich moznych ¢asovych usekl a vycislila rozpocet. Na zaveér

jsem navrhla vhodné nastroje pro méteni efektivity daného komunika¢niho planu.

Komunika¢ni plan byl vypracovan pro fitcentrum FITALIFE tak, aby byl pro firmu
ptinosem, co nejvice efektivni a vyuzitelny v praxi. Je uz jen na fitcentru, zda alespon ¢ast

navrhnutého komunika¢niho planu v budoucnu vyuzije, ¢i nikoli.

Do budoucna navrhuji fitcentru FITALIFE se vice zaméfit na skupinové cviceni, které¢ je
klientkami hodn¢ zadané a na stanovené cilové skupiny komunikacniho planu, které by

mohly tvofit jednu z nejsilnéjSich skupin loajalnich zékaznik.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BMI Body Mass Index

DOD  Den otevienych dveii

@) Oportunities
PR Public relations
S Strengths

SWOT Strengths, Weaknesses, Oportunities, Threaths
T Threaths
wW Weaknesses

WHR  Waist Hip Ratio
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik

Pl Cenik sluzeb fitcentra



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Jak jste se dozvédéla o fitcentru FITALIFE?
a. Prostfednictvim socidlni sité
b. Od pratel
c. Jinak .....Jak?

2. Ktery zdroj informaci o fit-centru nejvice vyuzivate?
a. Webové stranky
b. Informace od ptatel
c. Osobni kontakt na recepci

d. Jiny..... Jaky?

3. V kterém ro¢nim obdobi nej¢astéji fit-centrum navstévujete?

a. Jaro
b. Léto
c. Podzim
d. Zima

e. Celoro¢né

4. Jak Casto chodite do fit-centra cvicit?
a. Jsem poprvé
b. 1x tydné
C. Vickrat tydné
d. Nepravidelné

5. Vyhovuje Vam oteviraci doba FITALIFE?
a. Ano
b. Ne

c. Pfizplisobim se

6. Jste spokojena se sluzbami, které fitness poskytuje?
a. Ano
b. Ne



c. Castecné

7. Jste spokojena s cenami FITALIFE ?
a. Ano jsou vyhovujici
b. Ne jsou drahé

c. Castecné

8. Vyuzivate bar ve fitness?

a. Ano
b. Ne
c. Nekdy

9. Vyuzivate slevovych akci, které nabizi FITALIFE?

a. Ano
b. Ne
c. Nekdy

10. Chtéla byste vic slevovych akci?
a. Ano
b. Ne

11. Davéte prednost
a. Kardiozoné
b. Posilovani

c. Oboji

12. Jste spokojena s posilovacimi stroji, které fitness nabizi?
a. Ano
b. Ne.... Co vam chybi?

c. Castedné .... Co vam chybi?

13. Preferujete?

a. Samostatné cviéeni



b. Cviceni ve skupinkach

c. Cviceni pod dohledem osobni trenérky

14. Chybi Vam ve fitness centru néjaka sluzba, pokud ano jaka?
a. Ne
b. Ano ....Jaka?

15. Vek
a. 16—21let
b. 2230 let
c. 30-40 let

d. 40 avice



PRILOHA P II: CENIK SLUZEB FITCENTRA

Jednotlivy vstup 60 K¢
Neomezené ¢lenstvi 1 mésic 500 K¢
Neomezen¢ ¢lenstvi 3 mésice 1 350 K¢
Neomezené ¢lenstvi 6 mésict 2 500 K¢
Neomezené ¢lenstvi 12 mésict 4 500 K¢
VIP permanentka 1 rok 5000 K¢

+ zdarma vstupy na skupinové cviceni, zdarma zaptjceni rucniku, zdarma iontové napoje,
a spousta dalSich moznosti vyuziti slev vyplyvajicich ze spoluprace s kosmetickymi centry,

rehabilitaénimi stfedisky, masazemi atd.

Vstupové permanentky (platnost 6 mésiclt)

10 vstupti 550 K¢
20 vstupti 1000 K¢
Skupinové lekce (platnost 6 mésicti) 1 lekce 10 lekci 20 lekci
Kondi¢né posilovaci kruhovy trénink 70 K¢ 600 K¢ 1 000 K¢
TRX 90 K¢ 800 K¢ 1 400 K¢

Bfi$ni pekac 50 K¢



Sluzby osobniho trenéra 1 lekce 200 K¢

10 lekci 1 900 K¢
20 lekci 3 800 K¢
30 lekei 5100 K¢

Pro dvojice 360 K¢ / 180 K¢ na osobu



