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ABSTRAKT

Obsahem bakalarské prace je ndvrh komunikac¢niho plénu pro masazni studio firmy
Fitness pro radost. Prace je rozdélena do dvou casti, na Cast teoretickou a analytickou.
Uvodem préce jsou teoretické informace tykajici se predevsim marketingové komunikace
a komunika¢niho mixu, které koresponduji s ¢asti analytickou. Analyticka ¢ast se zabyva
danou firmou a poskytovanymi sluzbami, na které budou navazovat vhodné provedené
analyzy a zjisténi stavajici komunikacni aktivity. Dal§im daleZitym krokem je provedeni
a vyhodnoceni priazkumu mezi zdkazniky metodou dotaznikového Setfeni. Podstatou této
prace je navrh vlastniho komunika¢niho planu, definovani konkrétnich cili, cilovych
skupin, vybér vhodnych komunikacnich néstroji a poté zpracovani podrobného
harmonogramu jednotlivych komunikaénich aktivit vcetné méfeni efektivnosti téchto

aktivit a rozpoctu na jeden rok. V zavéru prace je komunikacni plan zhodnocen.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, SWOT analyza, dotaznikové

Setfeni, komunikacni plén, cilova skupina.

ABSTRACT

This bachelor thesis is the proposal of the communication plan for “Fitness pro radost”
massage salon. This work is divided into two parts, theoretic and the analytic one.
The theoretical part is at the beginning and is related especially to marketing
communications and communication mix. This part correspond with the analytic part
which deals with a particular company and with the services they offer. Analysis
and determination of communication activity follows. Next there is a questionnaire survey
amongst customers and its evaluation. The goal of this work is a communication plan draft,
defining particular aims and target groups, suitable communication instrument selection
and processing of a detailed schedule of various communication activities, including
measurement of effectiveness of these activities and one year budget. Communicational

plan is evaluated at the end of this work.

Keywords: marketing communication, communication mix, SWOT analysis, questionnaire

survey, communication plan, target group.
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UvVOD

Cilem této bakalaiské prace je navrhnout komunikacni plan pro firmu Fitness pro radost
a zaméfit se na jejich masazni studio. V dnesni dobé pIné konkurenc¢nich studii je obtizné
prosadit se na trhu. V soucasné dobé producentovi sluzeb nestaci pouze pozitivni Ustni
reklama. Je dulezité naucit se komunikovat se svymi soufasnymi i potencialnimi
zakazniky. Aby s nimi dokazali komunikovat, musi zvolit spravné nastroje pro svou
cilovou skupinu a pouzit je ve spravny c¢as a na spravném misté. Proto je dulezité
pro malou firmu s omezenymi finanénimi moZnostmi zvolit vhodny komunikaéni plan.
Lidé stale vice vyhledavaji mista pro relaxaci a uvolnéni. Jedin¢ dobie propagované studio
dokéze oslovit potencidlni zakazniky a udrzet ty stalé. Firma se prozatim nezamétfovala
ptili§ na propagaci, protoze jako mala firma nema zadné marketingové oddéleni. Je mnoho
komunikacnich aktivit, které se daji vyuzit a kazda z nich ma svou slabou a silnou stranku.

v v

Ted’ je nejdilezitéjsi zvolit ty nejefektivngjsi.

Prvni kapitola teoretické casti se bude zabyvat pojmem marketingova komunikace
a komunika¢nim mixem, nato navazou nastroje marketingové komunikace. Nastroje budou
vyjmenovany a dale vice rozebrany jen ty, které budou pouzity v analytické Casti.
Pro spravné zvoleni komunika¢nich aktivit je potieba nejprve prostudovat literaturu
s problematikou marketingové komunikace. Po nastrojich marketingové komunikace bude
nasledovat teoreticky zaklad pro marketingovy prizkum. Teoreticky zéklad predposledni
kapitoly je dilezity pro vytvofeni analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi véetné Porterova
modelu péti konkurencnich sil a pro naslednou SWOT analyzu, kterd vyplyne z vnitini
komunikace s teoretickym zakladem pro stanoveni komunikaénich cili, které jsou
podstatnou ¢asti pred tvorbou komunikaéniho planu a dale segmentace trhu. Z divodu
jiz feSené problematiky ndstroji komunikace v prvni kapitole, se tato kapitola bude
zabyvat pouze sestavenim rozpoctu, ¢asovym planem a zjisténim nasledné efektivnosti

komunikace.

Analyticka ¢ast nejprve piedstavi spolecnost a jeji historii véetné poskytovanych sluzeb
masazniho studia a nésledovat bude prizkum mezi zdkazniky tykajici se prevazné
komunikace. K vysledkim prizkumu budou vytvofeny tabulky a grafy s komentafem.
Dalsi ¢ast bude zamétena na situacni analyzu, jejiz soucasti je analyza konkurence, analyza

vnitiniho a vnéj$iho prostiedi a vystupem bude SWOT analyza. Pfed vlastnim navrhem
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komunikaéniho planu je nutné se vénovat kapitole o souc¢asnych komunikaénich aktivitach
komunikaéniho planu pro masazni studio na jeden rok, kde je podstatné zvolit jasné cile
a vhodné cilové skupiny véetné personifikace a nasledné navrhnout komunikacni aktivity.
Pro Casovy plan a rozpocet budou pro pichlednost sestaveny tabulky. Zjisténi efektivnosti
aktivit bude popsano u kazdého zvoleného nastroje a nasledné bude cely komunikacni plan
zhodnocen. Soucasti prace jsou také ptilohy s vlastnimi grafickymi navrhy pro nékteré

komunikacni aktivity a dotaznik.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Jedna se o Cesky pieklad slova promotion, ktery pojmenovava jeden ze zakladnich prvkia
marketingového mixu. Slovo promotion bylo do cestiny ptekladano rizné, napiiklad
propagace, podpora prodeje, stimulace prodeje. Ale Casto se stava, ze mnoho lidi spojuje
marketing jen s marketingovou komunikaci, s jejimi jednotlivymi slozkami, aniz by védéli
celou komplexnost marketingu. (Jakubikova, 2008, s. 240). Marketingovd komunikace
je provazanéjsi s ostatnimi slozkami marketingu v dasledku moznosti rychle analyzovat
informace a diky lepsi méfitelnosti uc¢inktt komunikace. To souvisi s vétsi efektivitou

vSech marketingovych nastroju. (Frey, 2011, s. 181)

Marketingova komunikace je fizené informovani a pfesvédcovani cilovych skupin, pomoci
které¢ho uskuteciuji firmy a dalSi instituce své marketingové cile (Karlicek a Kral, 2011,
S. 9). Tak jako ostatni nastroje marketingového mixu, musi i marketingova komunikace
vychazet z celkové strategie. Firma by se dopustila zdvazné chyby, kdyby spustila
reklamni kampan, ktera neodpovida cilovému segmentu a nepodporuje stanoveny
positioning produktu. Marketéfi se musi rozhodnout, které charakteristiky sluzby
¢iproduktu v komunikacni kampani zdirazni. Je dalezité presn¢ veédét, jak ma cilova
skupina jejich kampan pochopit, jaké argumenty si ma zapamatovat a jaké asociace

u ni ma kampan vyvolat. (Karli¢ek a kol., 2013, s. 190)

Podle Jakubikové (2008, s. 241), Ize marketingovou komunikaci rozdélit riznymi zptisoby

na:
e Komunikaci tematickou — sdélit néco o produktu, o znacce.

e Komunikaci zaméFenou na image — zlepSeni vztaha s cilovou skupinou, posileni

povédomi o znacce.
Jiné na:
e Komunikaci podlinkovou — zaméfenou na aktivity. Ma piesvédCit zakaznika
ke koupi.

e Komunikaci nadlinkovou — reklama v médiich.
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1.1 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni cesty a komunikace.
Marketingovy komunikacni mix je tedy podsystémem marketingového mixu.
Komunika¢nim mixem se marketingovy manazer snazi kombinovat rizné nastroje a tim
dosdhnout marketingovych i firemnim cili. (Pfikrylovd a Jahodova, 2011, s. 42).
Foret (2008a, s. 234) tvrdi, Ze marketingové pojeti propagace, také oznaCované

za komunikac¢ni mix, se opira o nasledujici ¢tyi1 hlavni nastroje:

e reklamu jako placenou formu extenzivni a neosobni prezentace nabidky

ve sdélovacich prostfedcich,

e podporu prodeje piedstavujici kratkodobé stimuly pro zvySeni nakupu
nebo prodeje produktu,

e public relations vytvatejici a rozvijejici dobré vztahy s vefejnosti, zejména

prostiednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostfedcich.

e osobni prodej jako piimou osobni komunikaci s jednim nebo i nékolika

potencialnimi zékazniky.

Nove je v 90. letech propagace posilena mnozstvim nastrojii a principti direct marketingu
a pripadné¢ dalSim vyuzitim elektronickych prostfedkli, véetné internetu. Zakladni cil
propagace byva vétSinou zvySeni odbytu na trhu a ve zvySeni zisku firmy. Podstata

uspésné propagace se hleda hlavné v uméni presvédcit druhé. (Foret, 20083, s. 234)

Podle Vastikové (2014, s. 126-127), v soucasné dobé dochazi k obohacovani nastroju
marketingové komunikace o uplné nové zpiisoby. Ty, které se daji vyuzit v marketingu

sluzeb, jsou:
e piimy marketing (direct marketing),
e internetova komunikace,
e komunikace na socialnich sitich,
e marketing udalosti (event marketing),
e guerilla marketing,
e virdlni (virovy) marketing,

e product placement.
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1.2 Nastroje komunika¢niho mixu

1.2.1 Reklama

Reklama je casto povazovana za synonymum marketingové komunikace, protoze
je nejviditelnéj$im nastrojem komunika¢niho mixu. Existuje vSak mnoho komunika¢nich
nastroju, z nichz kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky. Je nastrojem neosobni
masoveé komunikace vyuzivajici média (televize, rozhlas, noviny, Casopisy, billboardy
apod.). Obsah reklamy zadava objednatel (firma, organizace), ktery také reklamu plati.
(Pelsmacker, Geuens a Berg, 2003, s. 26)

Janeckova a Vastikova (2000, s. 132), tvrdi Ze cilem reklamy je informovani Sirokého
okruhu spotiebitel s cilem ovlivnit jejich kupni chovéani. Je ucelnd pro komunikaci
omezené¢ho mnozstvi informaci velkému poctu osob. Marketing sluzeb vyuziva reklamu

pievazné ke zviditelnéni a ke ,,zhmotnéni* poskytovanych produkta sluzeb.

Vyhodou reklamy je to, ze oslovuje Siroké publikum geograficky rozptylenych zékaznikd.
Nevyhodou reklamy lze oznadit jednosmérny zptsob komunikace smérem od firmy

k zakaznikovi, ktery je spojen s vysokymi naklady. (Jakubikova, 2008, s. 250)
Podle Urbanka (2010, s. 108), se z ¢asového i funkéniho hlediska reklama d¢li na:
e zavadéci,
e presvédCovaci,
e piipominaci.
Venkovni reklama

Reklamni tabule, billboardy, megaboardy, vyvésni Stity, plakaty, reklamni plachty,
reklama na dopravnich prostfedcich a méstskych mobiliafich 1 v nich, citylight vitriny,
svételné reklamni panely, reklamni hodiny ¢i teploméry, teplovzdusné balony atd. vytvari
skupinu prostiedkil venkovni reklamy. Casto je pouZivan téz vyraz outdoorova ¢i out-of-
home reklama. Tento zplsob reklamy slouzi k rychlému ptedani jednoduchych myslenek
(logo, slogan, nova informace), k opakovani a pfipomindni. Mensi formaty jsou velmi
vhodné pouzitelné v lokalnim vyznamu (nové prodejny, provozovny sluzeb atd.). Na rozdil
od televize, rozhlasu ¢i internetu nejdou vypnout, ztlumit ¢i preskocit, a proto jsou vhodné

pro budovani povédomi, prestize a image znacky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 76)
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Clow a Baack (2008, s. 236) tvrdi, ze nejbézné€jsi formou venkovni reklamy jsou
billboardy neboli reklamni pouta¢e podél hlavnich silnic. Pouzivaji se jiz od konce
19. stoleti. Jednou ze zédsadnich vyhod venkovni reklamy je dlouha Zivotnost a zasadni

nevyhoda je kratka doba kontaktu.
Tiskova reklama

Nazyvana také printova reklama zahrnuje inzerci v novinach a ¢asopisech. Ctenost obou
médii je v naSich podminkach stale pomérné vysoka. Tiskova reklama mé nckolik
pozitivnich charakteristik. Jednou z nejvyznamnéjSich je moznost umisténi do tiskového
inzeratu slozit€jsi informace. Marketéfi nejsou odkazani na dobu 30 sekund,
jako u televizni a rozhlasové reklamy. Ctenafi si uréuji rychlost zpracovani reklamniho
sdéleni sami a mohou se k prectenym informacim vracet. Podle vyzkumu proto tiskova
reklama umoziuje nejlepSi pochopeni a zapamatovatelnost. (Karlicek a Kral, 2011,

5. 57-58)

Tiskové inzeraty lze doplnit vzorky nebo kupony. Na druhou stranu, tiskovy inzerat mize
vyuzivat jen vizualni dimenze, coZ znamend, ze je pomérné staticky. Tiskova reklama
oproti jinym médiim mize byt mén¢ pusobiva a tedy 1 mén¢ ucinna. Tiskova média byvaji
reklamou preplnéna a lidé mohou inzerat piehlédnout. Proto je dilezité, aby tiskova

reklama dokazala zaujmout cilovou skupinu. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 57-58)

1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje rizné marketingové techniky, které jsou casto pouzivané
takticky s nabizenim pfidané hodnoty. Cilem je urychleni prodeje a shromazd'ovani
marketingovych informaci. Tak jako reklama, podpora prodeje je neosobni forma
komunikace, ale mé vétsi schopnost zamétit mensi publikum. Naklady mohou byt mnohem

niz$i nez u reklamy. (Fill, 2011, s. 18)

Nevyhodou této komunikace je, Ze piisobeni jednotlivych stimull je jen kratkodobé, pouze

po dobu uplatnéni konkrétniho opatieni (Vastikova, 2014, s. 136).

Podle Svétlika (2005, s. 184), se podpora prodeje zaméiuje na jednotlivé clanky
distribu¢nich cest nebo na kone¢né zékazniky. Je to vlastné forma reklamy a cenovych
opatfeni. Snazi se sdélit urcité informace o vyrobku a soucasné nabizi stimul, nejcastéji
finanén€ zvyhodnény nakup. Ptitazlivéjsi ndkup pro zdkazniky je prostfednictvim kupdnd,

prémii, vzorktll, cen v soutézich atd. Podpora prodeje ma ptiméet kupujiciho ptejit od jeho
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zajmu ke konkrétni akcei, to je koupi. Zaméiuje se na Siroky okruh zédkaznikli a vyznam

této formy komunikace stale roste.

Kupony a osobni doporuceni jsou nejucinnéjsi pii rozhodovani o koupi. Podle vysledki
némeckého prizkumu z roku 2013 jsou kupony druhym nejdilezitéjsim faktorem
ovliviiujicim rozhodovani spotiebitele o koupi, hned za osobnim doporuc¢enim. Kupdny
jsou oblibené zejména kvili faktim vychézejicim z chovani spotiebitell, ktefi radi Setii
penize, t&si se z neCekanych darkl, poukazek nebo jinych bonusi, a v ramci reklamnich

vvvvv

se tadi klasické slevové kupony. (Lauko, 2014, s. 27)

1.2.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou aktivity spojené s budovanim vzdjemného porozuméni mezi
firmou a jejim prostiedim, cilovymi a zdjmovymi skupinami. Vefejnost je definovana
mnozina lidi, ktefi maji k firm¢ n&jaky pfimy nebo nepiimy vztah, nebo o ni projevuji
Z né¢jakého diivodu zajem. Veiejnost se rozd€luje na vnitini a vnéjs$i. Vnitini verejnost tvoii
zameéstnanci, rodinni pfislusnici, dodavatelé, odbératel¢ atd. a vnéjsi vefejnosti jsou ty ¢asti
vetejnosti, jejichz vazby k firmé jsou voln€jsi a nemuseji mit o firmu trvaly zdjem. Napf.

investofi, poskytovatelé uvera, vétitelé, dluznici. (Jakubikova, 2008, s. 258)

Svétlik (2005, s. 184) uvadi, Zze PR je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je splnéni
cilt organizace vyvolanim kladnych postoji vefejnosti. Pokud ma vetejnost kladny postoj
k organizaci, pfenasi se i na jeji vyrobky ¢i nabizené sluzby a vyvolava zadouci pozornost

o n¢ ze strany potencialnich zakaznik.

1.2.4 Sponzoring

Sponzoring je situace, kdy firma ziskdvda moZnost spojit svou firemni ¢i produktovou
znacku s branou akci organizovanou tfeti stranou nebo se jménem vybrané instituce,
sportovniho tymu, jednotlivce atd. Sponzoring je svymi funkcemi podobny reklamé.
Pravdépodobné nejvyznamnéjsi z jeho funkci je totiz posilovani image znacky. Podobné
jako je tomu u reklamy, sponzoring piedstavuje efektivni nastroj ke zvySovani povédomi
0 znacce. Je tfeba zohlednit jeSté jeden klicovy faktor, kdy sponzorovanid akce musi
cilovou skupinu oslovovat, musi byt pro cilovou skupinu oblibend a navstévovana.

(Karlicek a Kral, 2011, s. 142-144)
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Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 327-328) tvrdi, ze je to nastroj tematické
komunikace, kdy sponzor poméaha sponzorovanému realizovat jeho projekt a sponzorovany
pomahé sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile. Sponzorstvi je mén¢ zacileno na urcity
produkt, je pod mensi kontrolou sponzora, coz ¢ini sdéleni nepfimé. Aby bylo efektivni,

je potieba doprovazet je dalsimi komunika¢nimi aktivitami.

Diky sponzoringu je mozno dosdahnout pifimého kontaktu s publikem a komunikovat
tak i stémi cilovymi skupinami, které jsou ostatnimi komunikaénimi kanaly tézce
dosazitelné. Pokud firma svym sponzorstvim néjak obohacuje ucastniky sponzorované

akce, buduje si tim dobrou povést. (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 132)

1.2.5 Databaze a pfimy marketing

Kotler a Armstrong (2004, s. 706) uvadi, ze G¢inny piimy marketing zacina kvalitni
databazi zakazniki, coz je uttidény soubor jasnych informaci o stavajicich ¢i potencialnich
zakaznicich, ktery zahrnuje 1 informace geografického, demografického, psychografického
a behavioralniho charakteru. Pomoci databaze lze vyhledat potencidlni zdkazniky,
piizpisobit produkty a sluzby jejich zvlaStnim potfebam a pfanim a udrzovat s nimi

dlouhodoby vztah.

Vytvofeni databdze je nakladové nejefektivnéjsi metoda vedeni zaznamii o zékaznicich,
protoze vytvoieni neni obtizné ani nevyzaduje pfili§ odborné znalosti. Lze k tomu vyuzivat
sbirani kontaktl, které na sebe zakaznici nechaji kvtili iicasti v riznych loteriich a soutézi,

ze Sekt, diky sbéru osobnich dat pti samotném prodeji atd. (Clow a Baack, 2008, s. 430)

Vsechny rtizné formy pfimého marketingu (direct marketing), jako jsou napf. telefonicky
marketing, pfimé =zasilky (direct mail) ¢i on-line marketing, maji spole¢né Ctyii
charakteristiky. Direct marketing je nevefejny, bezprostiedni a pfizpisobeny, sdéleni
je adresovano konkrétni osobg, lze je pfipravit velmi rychle a upravit je tak, aby oslovilo
urCité zakazniky. Je také interaktivni, protoze umoziuje dialog mezi marketingovym
tymem a zdkaznikem. Sdéleni je moZné ménit podle reakce zdkaznika. Pfimy marketing
je ucelny k presné cilenym aktivitdam a k budovani individudlniho vztahu se zakaznikem.

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 639)

1.2.6 On-line komunikace

Diky rozsifeni internetu se zménila podoba kazdé discipliny komunika¢niho mixu, snad jen

s vyjimkou osobniho prodeje. On-line komunikace md mnoho vyznamnych pozitivnich
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charakteristik. Zejména mezi né patii moznost pifesného zacileni, personalizace,
interaktivity, vyuzitelnost multimedialnich obsahli, jednoduchda méfitelnost ucinnosti
a relativné nizké naklady. Na druhou stranu, piestoze je internet v soucasnosti jiz masovym
médiem, zdaleka neplati, Ze by byl kazdy on-line. Nejdulezitéjsim on-line komunika¢nim

nastrojem jsou webové stranky. (Karlicek a Kral, 2011, s. 171)
Webové stranky

Jsou nezbytnou soucasti komunikacniho mixu firem, ale i1 vSech dalSich instituci. Tvofi
zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré komunikaéni nastroje v on-line
prostiedi, ale stale Castéji 1 komunikacni ndstroje mimo internet. Webové stranky by bylo
mozno povazovat za nastroj direct marketingu, protoZze umoziuji pfimy prodej
nebo nastroj public relations, protoze umoziuji komunikaci s kliCovymi skupinami dané
organizace. Také jsou reklamnim nastrojem, ktery posiluje image a nastrojem podpory
prodeje, protoze je jeho prostiednictvim mozné napf. rozdavat on-line kupony

¢i organizovat marketingové soutéze. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 172)

Karlicek a Kral (2011 s. 173-179) tvrdi, Zze nejdilezitéjSim kritériem efektivnosti

webovych stranek je jejich:
e obsahova atraktivita, aktualnost,
e interaktivita, dostate¢né presvédcivy obsah,

e vyhledatelnost webovych stranek (vyuzivani techniky optimalizace webovych

stranek pro vyhledavace tzv. SEO, zapamatovatelna doména, katalog Firmy.cz atd.)
e snadna pouzitelnost, prehlednost, intuitivné¢ ovladatelné.

e (itelnost textu, pfistupnost, rychlost nac¢itani webovych stranek a vhodny design.

1.2.7 Marketing na socialnich sitich

Vastikova (2014, s. 147) uvadi, Ze s rozvojem internetu a jeho pronikdnim do b&zného
zivota se ¢im dal vice uzivateli zacalo seskupovat v riznych zajmovych komunitdch
kolem urcitych webll a zejména v jejich diskusnich forech. Diky tomu se na internetu
zaCaly vytvafet riizné socidlni sité, které jsou médiem nové generace. Jeden z nejvétSich
pfinost socidlnich siti je rovnocenné postaveni mezi jednotlivymi uZivateli. Socidlni sité

sebou piindseji mnohé moznosti:

e zisk novych zakaznikd,
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e vylepSeni image,
e public relations a loajalitu marketingu pro vérné zékazniky,
e viralni marketing Sifeny a sdileny mezi uzivateli napt. pomoci vtipnych obrazkd.

Mimo nejpopularnéjsi Facebook jsou u nas velmi rozsitené sit¢ My Space a Twitter,
které jsou pouzivany prevazné technologicky vyspélejSimi uzivateli. Dale jsou u nas také
velmi vyuzivany sit¢ typu Lidé.cz, Spoluzaci.cz, Pokec.cz. VSechny tyto sit¢ davaji
vyhodu v jednoduchosti popularizace nejen svého produktu nebo sluzby, ale hlavné

identity organizace, jména a znacky. (Vastikova, 2014. s. 148)

1.2.8 Event marketing

Je nékdy nazyvan také jako zazitkovy marketing (experience marketing), ktery oznacuje
aktivity, kdy firma zprostiedkovava své cilové skupiné emociondlni zazitky s jeji znackou.
Zvysuje oblibenost znacky, loajalitu stavajicich zédkaznikii ke znacce, a to zejména proto,
ze poskytuje pfilezitost k neformalnimu osobnimu setkéani. Kromé téchto funkci slouzi
eventy ke zvySovani povédomi o znacce a k vyvoldvani pozitivniho WOM a druhotné

publicity. (Karlidek a Kral, 2011, s. 137-138).

Event navic pfedstavuje platformu, diky niz lze zdbavnou formou pifedéavat informace
0 produktu nebo sluzb&, organizovat sampling, pfedvadét produkt, stimulovat prodej,
ziskavat kontakty na potencialni zakazniky. Kazdy event je spojeny s mnoha
organizacnimi otdzkami napt. kde a kdy bude akce uspotfddiana s ohledem na to,
aby se cilova skupina mohla ucastnit. Cilova skupina se miZe o eventu dozvédét napf.
prostiednictvim reklamy. Kazdy event by mél byt komunikovan pomoci webové stranky,
kde musi byt veskeré podstatné informace o konani akce. Event marketing mize mit
mnoho rizik. Pokud nebude akce organiza¢né zvladnuta, mize vést k negativnimu WOM

a negativni publicité. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 138—-141)

Word-of-Mouth je marketing zaméteny na vyvolani efektu ustniho Siteni ,reklamy* mezi

samotnymi zakazniky (Medialni slovnik, © 2014).

Vastikova (2014, s. 143) uvadi, Ze v praxi se event zaméfuje na organizovani kulturnich,
spoleCenskych &i sportovnich akci. Casto je tento nastroj marketingové komunikace

zatazovan mezi prvky public relations.
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1.2.9 Guerilla marketing

Levinson (2009, s. 7) uvadi, ze guerilla marketing tikd, ze pokud chcete investovat penize,

muzete, ale nemusite, pokud jste ochotni investovat ¢as, energii, predstavivost a informace.

Jednim z casté&ji vyuzivanych medialnich programii je dnes gerilovy marketing (guerilla
marketing), ktery se zamétuje na nizkonakladové a kreativni strategie, urcené k zdsahu
spravného publika. Gerilovy marketing znamenda, Zze marketingovy tym hleda zptsoby,
jak oslovit jednotlivce a malé skupiny jedine¢nym zptusobem, diky némuz budou vénovat

reklamnimu sdéleni pozornost. (Clow a Baack, 2008, s. 246)
Vastikova (2014, s. 145) uvadi, Ze guerilla vychazi ze tii zasad:
e ziskat lid,
e oslabit nepfitele,
e zlistat naZivu.

Mezi marketingové taktiky guerilly patii udefit na ne¢ekaném misté, zamétit se na piesné

vytipované cile a okamzité se stahnout zpét (Vastikova, 2014, s. 145).

Jedna se o koncepci urc¢enou piedevsim pro malé a sttedni podniky, které nemaji dostatek
finan¢nich prostfedkii k pouziti tradiéniho marketingu. Guerilla marketing obvykle
nevyuziva tradi¢ni média, popf. je vyuziva netradicné. Zamétuje se na nestandardni média,
zejména outdoorova, kterd mohou velmi Gc¢inn¢ prildkat pozornost napt. média prostredky
meéstské hromadné dopravy, lavicky, autobusové zastavky, odpadkové koSe, sloupy
vetejného osvétleni, ndstupni systémy lanovek, verejnd prostranstvi ¢i interiéry obchodu,
provozoven sluzeb atd. Guerilla marketing bojuje proti konkurenci pomoci rychlych akei
na necekaném misté a svymi technikami umoziuje vyvolat rozruch ¢i Septandu. Pokud
guerillovou aktivitu zaznamenaji média, ziskd rovnéz velmi levnou sekundarni publicitu.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 258—259)
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2 MARKETINGOVY PRUZKUM

»Marketingovy pruzkum poskytuje informace o situaci na trhu, piedev§im o naSich
zakaznicich. Marketingovy prizkum trhu je pouze c¢ast marketingového vyzkumu.
Vyzkum trhu je chapan jako komplexnéjsi a dlouhodobéjsi proces, pii kterém
se porovnavaji a vyhodnocuji vysledky z riznych zdroji a dochazi k hlubs§im analyzam

a souvislostem.* (Marketingovy prizkum trhu, [2014])
Foret (2008b, s. 23) a jeho pét krok, jak postupovat pii marketingovém pruzkumu:
e urceni marketingového problému a cild prizkumu,
e zhotoveni planu prizkumu,
e shromazdéni informaci,
e statistické zpracovani a analyza informaci,

e prezentace vysledkli a doporuceni.

2.1 Definovani marketingového problému a cile priazkumu

Definovani marketingového problému je jednou z nejdalezitéjSich casti prizkumu.
Zamétuje dalsi kroky priizkumu na tematicky, obsahové vymezenou oblast. Pokud neni
problém pfesné uréen, mize nastat vazné nebezpeci, ze vysledky budou o nécem jiném,
nez zadavatel potiebuje = priizkum se stava bezcennym. Proto je dulezité zpracovat strucné
teoretické vymezeni problému a vymezeni hlavnich souvisejicich pojmu. Pfesna formulace
problému pomize ke stanoveni dalSich postupti, které povedou k ziskdni potfebnych

informaci. (Foret, 2008b, s. 23-24)

Diky vymezenému problému jsou nasledné stanoveny cile prizkumu. Cile by nemély byt
rozsahlé ani zmatené seznamy informaci, mély by byt stru¢né a ujasnit diivod k provadéni
prizkumu. Ubohy nebo méné nez optimalni priizkum byvé vysledkem Spatné sestavenych

cili. (Hague, 2003, s. 29)

2.2 Techniky marketingového prizkumu

Foret (2008b, s. 41) uvadi, Ze se jedna o velice konkrétni zplisob sbéru primarnich dat,
umoznujici zaznamenavat vyskyt jevi i chovani lidi, ale také zjistit jejich ndzory, postoje
amotivy. Tii zdkladni techniky jsou dotazovani, pozorovani a experiment.

Zde se zamétime pouze na techniku dotazovani.
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2.2.1 Dotazovani

K nejrozsifenéjSim postuptim marketingového prazkumu patii pravé dotazovani. Mnozi
trpi mylnou predstavou, ze jde jen o pouhé rozdavani a vypliovani dotazniki, stejné jako
chapani marketingu jako pouhé reklamy. Dotazovani se uskuteciiuje pomoci nastroju
(dotaznikli, zadznamovych archi) a vhodné zvolené komunikace vyzkumnika
s dotazovanym (respondentem). Kontakt muze byt ptimy (pisemné zodpovidani otazek)
nebo zprostiedkovdno pomoci tazatele, ktery vstupuje mezi vyzkumnika a respondenta.

Tato situace je oznacovana za osobni dotazovani, rozhovor. (Foret, 2008b, s. 41-42)

2.3 Technika pisemného dotazovani - dotaznik

Pisemnou komunikaci lze zprostiedkovat pomoci dotaznikli nebo ankety. Pfi tvorbé
dotazniku je dtlezit¢é davat pozor na jeho spravné sestaveni. Spravny sled otdzek,
jednoznadnost a srozumitelnost. Spatny dotaznik miZe negativné ovlivnit ziskané
informace a vysledky nebudou odpovidat cilim prizkumu. Je dulezité, aby respondent
odpovidal co nejpfesnéji nato, co nas zajima, odpovidal stru¢né¢ a pravdivé, aby vSemu
rozumél a védél, jak ma postupovat a vypliovat. Aby se tyto pozadavky naplnily je velmi
podstatny jeho celkovy dojem (grafickd uprava, barva, kvalita papiru aj.). Nemél by byt
opomenut tvodni text s apelovanim na spolupraci dotazovaného, ujiSténim o zachovani

anonymity, vysvétlenim smyslu prizkumu aj. (Foret, 2008b, s. 43-49)
Foret (2008b, s. 50) uvadi zakladni typy otazek:

e oteviené (volné, nestandardizovangé),

e uzaviené (standardizované, fizen¢),

e jejich kombinace (polooteviené, polouzaviené).

2.3.1 Manipulace s dotaznikem

Nejb&znéjsi zpilisob rozdani dotazniku je rozeslani poStou, vcetné -elektronickeé,
nebo osobni piedani. Distribuce postou, zejména elektronickou je levnéjsi a rychlejsi,
ale nemusi k adresatovi viibec dorazit. Na druhou stranu osobni kontakt muZe pomoci
piinaléhavosti vyzkumu. Vyplnéné dotazniky mohou byt opét zaslany poStou, vhazovany
do urcenych a umisténych schranek nebo sbirany osobné. V prvnich dvou pfipadech ma
respondent VveEtsi pocit anonymity, ve tfetim pifipadé dosdhneme vyS$i navratnosti.

U vracenych dotaznik je nutné zkontrolovat uplnost a spravnost vyplnéni. Nelplné
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nebo chybné vyplnéné dotazniky by se mély vyloucit z dalSiho statistického zpracovani.

(Foret, 2008b, s. 57)

2.4 Analyza udaji a interpretace vysledki

Hague (2003, s. 173) tvrdi, Ze analyza udaji je proces shromazdovani individualnich
odpovédi ,.syrovych® dat. Probirané aspekty analyzy dat obsahuji naptiklad: typy
vystupnich dat hledanych jednoduchou analyzou ,,uzavienych” otdzek; nakladani s ohlasy

na ,,oteviené‘ otazky.

Po zjisténi a shromazdéni potiebnych udajii marketingovym prizkumem, je dalsim krokem
jejich zpracovani a analyza. Pracovnici provadéjici prlizkum a zpracovani dat, zjist'uji
potiebné statistické veliiny vyjadiujici Cetnosti vyskytu, stfedni hodnoty, miry zavislosti
mezi proménnymi aj. Vybér metod analyzy zjiSténych dat zavisi na cili studie a zpisobu
ziskavani udajii. Celkova uspéSnost zalezi 1 na tom, jakym zplsobem jsou vysledky

interpretovany. (Svétlik, 2005, s. 50).

Cilem interpretace je navrhnuti spravného doporuceni pro nasledné rozhodnuti a feSeni
problému. Je dualezité psat v souvislém textu to, co jsme zjistili a co dale navrhujeme. Neni
vhodné psat do odrazek, mit souvisly text ptili§ dlouhy nebo podcenit formalni tpravu.
Celkové hodnoceni vychazi pravé z prezentace vysledkl. U ciselnych udaji byva
pravidlem vyjadfovani v procentech, protoze maji vysSi vypovidaci schopnosti.
Pti prezentaci vysledkii se pouzivaji pro piehlednost ¢isla zaokrouhlena a hodnoty uvadime
do tabulek. Také pro lepsi interpretaci, pokud je to mozné, vyuzivame vzdy grafické

zobrazeni. (Kozel, 2006, s. 104—105).
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3 MARKETINGOVE PROSTREDI

Kazdy podnik se snazi mit v harmonii své vlastni zdroje a cile s podminkami vné¢jSiho
okoli. Marketingovym prostfedim byva nazyvano vse, co firmu obklopuje (Kozel, 2006,
S. 14). Prosttedi, ve kterém podnik ptisobi, ovlivituje podnik pfi své ¢innosti a rozhodovani.
Vlivy jsou sily, které jsou ovlivnitelné ¢aste¢né nebo vibec a plisobi uvnitt nebo vné
podniku. Silu téchto vlivl je obtizné predpovidat a odhadnout. Proto si rozd€lujeme vlivy
Z hlediska mista, tzn. podle ptisobeni uvniti podniku nebo mimo néj, na vlivy vnitini

a vnjsi. (Svétlik, 2005, s. 22)

Vnitini vlivy jsou ovlivnitelné na rozdil od téch, které ptichdzeji z makroprostredi

a ovlivnitelné prakticky nejsou. Vngjsi vlivy mizeme rozdélit na vlivy ptichazejici z tzv.:
e Mmezoprostiedi (zdkaznici, dodavatelé, distributofi, konkurence a vefejnost),

e makroprostiedi (ekonomické, demografické, pfirodni, technické a technologické,

politické a kulturni).

Vlivy z makroprostiedi piedstavuji sily ovlivitujici nejen situaci a rozhodovani firmy,

ale také celé mikroprostiedi. (Svétlik, 2005, s. 22)

3.1 Analyza vnéjsiho prostredi

Za dilezitou soucast makroprostiedi jsou povazovany faktory politické a legislativni,
ekonomické, socialni a kulturni a technologické. Analyza, ktera déli makrookoli do Ctyf
zékladnich skupin, se proto oznacuje jako PEST analyza. Tyto faktory riznou mérou
ovliviiuji podnik. Déle k analyze vnéjSiho prostiedi patii analyza globaliza¢nich trend,
kde je mozné pouzit model 4C. Je nazyvany podle anglickych oznaceni zékladnich skupin
faktort: Customers — zdkaznici, Country — narodni specifika, Costs — naklady,

Competitors — konkurence. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16—25)

Stav faktori mikroprostfedi je pfedstavované predevSim odvétvim, ve kterych podnik
operuje, a také bezprostiednimi konkurennimi silami. Vyznamnou charakteristikou
odvétvi jsou konkuren¢ni sily, které v daném odvétvi plisobi a vzhledem k tomu jsou
nedilnou soucasti analyzy mikrookoli. Ta zkouméd zaklad konkurence v odvétvi
a konkuren¢ni sily bezprosttedné ovliviluji konkurencni pozici a UspéSnost podniku.

Pro analyzu je vhodné zpracovat ur€ity ramec, ktery odrazi strukturu, diky niZ je mozné
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siudélat predstavu o vlivech konkuren¢niho prostiedi. (Sedlackova a Buchta, 2006,

S. 26-47)

3.1.1 Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

Porter chape konkurenci v SirSim kontextu. Podle néj ovliviluje kazdy trh
péet konkurenénich sil. S vyjimkou stavajici pfimé konkurence, hrozby vstupu dalSich
konkurentli a hrozby piedstavované substituty zafazuje Porter mezi tyto sily takeé
vyjednavaci silu zdkaznikd a dodavatelii. Pokud jsou tyto konkurencni sily na trhu vyrazné,

bude profitabilita trhu nizka a plati to 1 naopak. (Karlicek a kol., 2013, s. 47)

Pokud se nékteré trhy vyznacuji tvrdym konkurenénim bojem je piima konkurence velmi
silnd, a firmy tak musi dobfe zvazZit, co svymi marketingovymi aktivitami docili
u konkurentti napt. cenovou valku. Jiné trhy se vyznacuji relativné nizkou nebo chybé&jici
konkurenci. Napiiklad dominujici spole¢nosti CEZ na &eském energetickém trhu. Hrozba
vstupu novych konkurentli zavisi na tom, jestli jsou bariéry ke vstupu na dany trh velké
nebo malé. Nizké bariéry vstupu maji naptiklad kavarny a opakem je trh vyrobct letadel.

(Karlicek a kol., 2013, s. 47)

Substituty predstavuji také vyznamnou konkurencni silu. Mohou byt n¢kdy prehlédnuty,
a proto jsou velkym rizikem. Piikladem miize byt zkrachovani pijcoven DVD z divodu
levnych DVD na stancich nebo stahovani filmd z internetu. Dodavatelé mohou firmu
ohrozit, kdyZ maji silu zvySovat své ceny na jeji ukor. Pi. Microsoft zvySuje ceny
operacnich systémd, a tim snizuje ziskovost vyrobcti osobnich pocitacii (svych odbérateli).
U zakaznikl je to opacné, protoze jsou hrozbou pro dany trh tehdy, pokud maji silu ceny

snizovat. Zakaznici citi, Ze mohou dodavatele vyménit. Pi. zdkaznici voli na zakladé ceny

aerolinky. (Karlicek a kol., 2013, s. 48)

Hrozba

vstupu Hrozba
novych substituti
konkurenti

Stavajici

konkurence Bﬂ
na trhu
Vyjednavaci Vyjednavaci
sila sila
dodavatelu zakazniki

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ek a kol., s. 48

Obr. 1. Konkurencni sily na trhu podle Portera
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3.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Podle Sedlackové a Buchty (2006, s. 73—74), tato strategickd analyza mifi k dosazeni
souladu zdroji a schopnosti s pfilezitostmi danymi vnéjsim okolim. Analyza vnitfniho
prosttedi podavd vychozi informace pro budovani a udrzeni konkuren¢ni vyhody.
Prestoze vnitfni situace podniku s ohledem na existujici zdroje zlstavala bez hlubsiho
zajmu, opomenuti vnitinich zdroji vyrazné kontrastuje se soucasnym chapanim strategie.

Vnitini zdroje a schopnosti tvoti velmi dilezity prvek pii formulaci strategie.

Analyza vnitinich zdroji a schopnosti podniku piedstavuje diagnézu, audit
nebo vyhodnoceni vychozi situace podniku, ktera kromé specifikovani jeho wvnitinich
zdrojii a schopnosti, také soucasn¢ odhaduje jeji vyvoj do budoucna. Nasledné je dilezité
identifikovat strategicky vyznamné zdroje a schopnost. A poté specifické piednosti

podniku jako zdroje konkuren¢ni vyhody. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 74)

Sedlackova a Buchta (2006, s. 76—77) uvadi, Ze hodnoceni stavu zdroji miiZze byt velmi
obtizné. Neni zadny dokument v ucetnictvi ani informa¢nim systému, ktery by obsahoval
hodnoceni zdroji. Uzitecnym bodem je jednoduché rozdéleni zakladnich typt zdroji,

pievazné do Ctyt zakladnich skupin.
e Hmotné zdroje (stroje a =zafizeni, pozemky, budovy, haly nebo dopravni
prostiedky),
e lidské zdroje (pocet a struktura podle kvalifikace + napt. motivace a adaptabilita),

e financni zdroje (vlastni a cizi zdroje, mira zadluZenosti, uhrada zavazk),

e nehmotné zdroje (patenty, licence, povést podniku, znacka, schopnost lidi).

3.3 SWOT analyza

Kozel (2006, s. 39) tvrdi, Ze je to jednoduchy nastroj, ktery stanovuje firemni strategickou
situaci vzhledem k vnitinim 1 vn&$im firemnim podminkdm. Ptedkladd informace
jak o silnych strankach (Strength) a slabych (Weakness) strankach firmy, tak i o moznych
piilezitostech (Oportunities) a hrozbach (Threaths). Cilem firmy by mélo byt omezit
své slabé stranky, podporovat své silné stranky, vyuZivat pfileZitosti okoli a snaZit
se predvidat a chranit proti pfipadnym hrozbam. Jediné tak dosdhneme konkuren¢ni

vyhody nad ostatnimi.
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Silné a slabé stranky maji spojitost s vnitini situaci firmy a vyhodnocuji se predevSim
zdroje firmy a jejich vyuziti, plnéni cild firmy. Spojitost s vnéjSim prostredim maji
prilezitost a hrozby, které obklopuji danou firmu a ovliviiuji ji prostiednictvim
nejruznéjsich faktort. Pii délani SWOT analyzy se sepisi silné a slabé stranky, prilezitosti
a hrozby do ¢ty kvadranti a do kazdého se uvede jeden z danych pojmu. Dale
se k pojmum piipiSe uréity pocet faktorti podle rozsahu a cilti nasich analyz. (Kozel, 2006,

5. 39-40)

Siln¢ stranky jsou pozitivni faktory ptispivajici k GspéSné podnikové Cinnosti a vyrazné
ovliviiujici jeho prosperitu. Jsou to odliSné zptsobilosti (schopnosti, dovednosti, zdroje),
Které zvyhodiuji podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Silnou strankou mohou byt
napiiklad pfiznivé dopravni spojeni, tradice znacky, vysokd Uroven marketingové
komunikace atd. Pravym opakem jsou slabé stranky, coz jsou ur¢itd omezeni
nebo nedostatky a brani plnému efektivnimu vykonu napf. vysoka zadluZenost, Spatna

poveést podniku, zastaraly strojni park atd. (Horakova, 2003, s. 42—43)

Ptilezitosti pfedstavuji dalsi moznosti podniku, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na lepsi
vyuziti disponibilnich zdroji a uc¢innéjsi splnéni vytyCenych cili. Nejvice pftilezitosti
vyplyva ze zmén geografickych, politickych, legislativnich a ekonomickych faktort,
piirespektovani konkurencnich podminek. Pfilezitosti je napf. neexistence domaci
nebo zahrani¢ni konkurence, snadny vstup na nové trhy, moderni trendy v technologiich
zem¢ atd. Hrozba je vyrazné neptizniva situace v podnikovém okoli, znamenaji ptekazky
pro jeho Cinnost a dobré postaveni. Ohrozeni je napiiklad silné postaveni klicovych
konkurentli a zakaznik, neptiznivé legislativni normy, slabé a zhorsujici se konkuren¢ni

postaveni podniku atd. (Horakova, 2003, s. 44—45)

SILNE STRANKY (+): SLABE STRANKY (-):
* *
* *
* *
PRILEZITOSTI (+): HROZBY (-):
* *
* *

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 2. Grafické znazornéni kvadrantit SWOT analyzy
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4 KOMUNIKACNI PLANOVANI

Proces komunika¢niho planovani neni jednosmérny ani mechanicky, protoze marketéti
musi efektivné zanalyzovat situaci na trhu, spravné stanovit komunikacni cile a zvolit

vhodnou strategii, ktera stanovené cile naplni. (Karli¢ek a Kral, 2011 s. 12).

4.1 Stanoveni komunikaénich cilu

vvvvvv

cilti. Cile mohou byt do zna¢né miry odlisné dle charakteru organizace. VSechny cile vSak
musi byt jednoznacné stanoveny pied vlastnim rozvojem strategie. Cile ovlivituji zpiisob,
jakym se bude strategie odvijet. Obecné plati, Ze cile musi byt SMART, tj. (specificke,
meétitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované). Kazdy cil marketingoveé
komunikace je nutné¢ zalozit na podrobné znalosti trhu a kupnich motivli a chovani
zakaznikd. Pokud se ur¢i konkrétni cil, miZe byt po uplynuti urCitych reklamnich akeci
zméfen, mohou byt vyhodnoceny ucinky komunikaéni strategie a tim posouzeno, zda byl
zvoleny cil dosazen. Je nutné, aby vyhodnoceni provadéli odbornici z reklamnich oddé€leni

¢i agentur, ktefi s timto oborem maji zkuSenosti.* (Vastikova, 2014. s. 127-128)

4.2 Segmentace trhu

Pti segmentaci spotiebnich trhii se zpravidla vytvareji segmenty podle charakteristik
zékaznikli (Tomek a Vavrova, 2011, s. 130). Zakaznici uvnitf segmentu jsou si co nejvice
podobni svymi trznimi projevy na daném trhu, zatimco jednotlivé segmenty navzajem
mezi sebou jsou trznimi projevy co nejvice odlisSné. Segmentace trhu nam tedy slouzi
K rozdéleni trhu na segmenty, v kterych maji zakaznici podobné potieby a reakce
na marketingové aktivity. Zejména pro malé firmy, které maji mnohdy omezené zdroje
na marketing, je vyhodné orientovat se na méné¢ nebo néckolik klicovych segmentt.
Segmentace je provadéna na zdkladé nejruznéjSich kritérii 1 v pfipadé segmentace

na internetu. (Blazkova, 2007, s. 74)

Ukolem marketéra je identifikovat patiiény poet a povahu trznich segmenti a rozhodnout
na které/ktery zacilit. Ne&ktefi vyzkumnici se snazi definovat segmenty pomoci
deskriptivnich charakteristik: geografie, demografie a psychografie a jini se snazi vymezit
segmenty pomoci behavioralnich charakteristik napf. reakce spotiebitele na rizné benefity.
Poté vyzkumnici sleduji, jestli jsou s kazdym segmentem zaloZenym na reakci spotiebiteld

spjaty n¢jaké odlisujici charakteristiky. (Kotler a Keller, 2013 s. 252)
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Podle Blazkové (2007, s. 74), trh spotiebiteli miize byt segmentovan napi. podle téchto

faktori:
o geograficka Kkritéria — napf. svétadily, zemé¢, regiony, hustota obyvatel, podnebi,
e demograficka charakteristika — napt. pohlavi, vék, narodnost, nabozenstvi,
e socioekonomické charakteristiky — napi. zaméstnani, piijem, vzdélani,
o psychografické charakteristiky — napt. osobnost, zZivotni styl, hodnoty, zajmy,

e charakteristiky chovani — napf. loajalita ke znacce, Castost uzivani, hledané

vyhody,

4.3 Stanoveni rozpoctu

Rozhodnuti o objemu finan¢nich prosttedki na marketingovou komunikaci je jednim
Z neobtiznéjSich ukoli marketingovych pracovniki. Tento objem se v jednotlivych
odvétvich a firmach velice 1i$i a zaleZi také na cilech firmy a charakteru poskytovanych
sluzeb. (Vastikova, 2014. s. 128). Plytvani prostiedki na komunikaci je neeckonomické,
opakem je nemistné Setfeni. V nakladech by mél byt minimdlni prah rozpoctu,
pod ktery by se nikdy nemélo jit, aby firma sama neohrozila svou budouci pozici.

( Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 184)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 181, 186, 187 a 190) tvrdi, Ze neexistuje zadny
jednoduchy navod pro nejlepsi rozhodnuti o rozpoctu, protoZze rozhodovani vyzaduje

mnoho zkuSenosti a dobry usudek. Existuje mnoho metod tvorby komunika¢niho rozpoctu.

e Netefnost — jednd se konstantni rozpocet, bez ohledu na trh, akce konkurentl
a moznosti na stran¢ zdkaznikl. Ne pfili$ strategicky pftistup.
e Libovolna alokace — ne piiliS vhodna metoda, ktera znamena, ze cokoliv manazer

rozhodne, to se také stane.

e Co si miuZeme dovolit — investice do komunikace jsou pouze tim, co zbude

po zpracovani rozpoctl na lidské zdroje, vyrobu a finan¢ni operace.

e Procento z obratu — rozpocet je definovan jako procento planovaného obratu

V budoucim roce.

e Podle konkurenti, parita — firma sleduje investice do komunikace u konkurence

a potom jejich rozpocet v podstaté kopiruje.
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e Metoda cil a ikol — Je nejobtiznéjsi k pouziti a odliSuje se tim, Ze prvnim krokem
je stanoveni cili a zdroji komunikace a na zdklad¢ toho se vytvoii rozpocet.

Slozitost spociva v odhadu vlivli riznych komunikaénich aktivit a taktik na zisk.

4.4 Casovy plan

Nasledujici fazi komunika¢niho planovani je stanoveni casového planu. Ten musi byt opét
ptizpisoben zvlasté komunika¢nim cilim. Musi také vzit v uvahu charakter poptavky
(napt. sezénnost) a casovani konkuren¢nich kampani. Jednotlivda komunika¢ni média
Cinastroje by na sebe pfitom mély navazovat tak, aby se maximalizoval efekt
spolupiisobeni. Pfi stanoveni ¢asového planu je potieba rozhodnout, jaka ma byt intenzita
komunikac¢ni kampané v Case, ktera mize byt kontinualni, mit proménlivy pritbéh nebo byt
kombinaci obou. Organizace Casto voli proménlivou intenzitu z divodu rozpoctového

omezeni. (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 18—19)

4.5 Meéreni efektivnosti komunikace

Je znamo, Ze ¢ast komunikacnich aktivit firem je neucCinnd, a proto se méteni efektivnosti
stava mimofadné dulezitou vyzkumnou cinnosti. Studie se setkavaji vzdy s nejvaznéjsi
piekazkou, a sice ze neni mozné piesn¢ oddélit, co je vysledkem praveé urcité komunikace,
ktera prob¢hla ve sledovaném obdobi, a co je vysledkem komunikace piedchozi
¢iparalelné uskutecnované pro jiny vyrobek, sluzbu ¢i samu firmu. Proto je casto
praktikovan test prodejnich vysledkii. Tento pfistup znamena méfeni pfirastku obratu

ke komunika¢nim nakladim. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 54)

Bohuzel tento pfistup je prakticky, ale vypovidajici schopnost je diskutabilni z divodu
nemozného oddéleni dalSich proménnych. I ptfes zvySeni obratu, vysledek mize byt
ovlivnén rustem cen konkurence, snizenim komunika¢ni aktivity konkurence nebo mnoha
dal§imi vlivy, pficemz sam dopad kampané mohl byt zanedbatelny nebo Zadny. Proto
velmi Casto metody méteni efektivnosti obsahuji dotazniky o prodeji a vyzkumné studie
sméfujici k urceni zmén postoji zakaznik, zmén v povédomi a znalosti znacky.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 55)
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5 PROFILFIRMY FITNESS PRO RADOST

5.1 Vznik a sou¢asna ¢innost firmy

Pani Gabriela Belkova zacala podnikat na zdkladé Zivnostenského opravnéni
vroce 2009. Firma ma sidlo ve Zliné na adrese K Jaroslavicim 2482. V dobé¢
pied otevienim svého vlastniho fitness, byla pani Belkova instruktorkou v damském fitness
centru v Salonu Fashion ve Zling¢, které bylo v provozu 15 let. Poté se rozhodla
zrekonstruovat zdédény dim ve Zlin€ a udé€lat z né&j své vlastni damské fitness s nazvem

Fitness pro radost.

Pted otevienim Fitness pro radost ziskala osvédceni trenéra kulturistiky, instruktora fitness
centra a osobniho trenéra kondi¢niho posilovani. Zeny maji moznost vyuZit
individualni cviceni na strojich bez instruktorky, nebo moZnost vyuziti vedeni
pfirysovacim, objemovém ¢i silovém tréninku pod vedenim trenérky. Rady ohledné
jidelnicku, méteni hmotnosti, tukt ¢i tlaku poskytuje kdykoliv zdarma. Ve fitness centru
maji zakaznice moznost Si zakoupit rizné dopliiky stravy véetné napoji. (Damské fitness

Zlin a kurzy hubnuti Zlin, © 2010-2013)

V roce 2013 se pani Belkova rozhodla rozsifit fitness centrum o masazni studio. Masaze
provadi zkuseny masér Zdenék Herman a navstivit jej mohou nejen Zeny, ale i muzi.
Ptesto, Ze je pani Belkova majitelkou firmy vcetné masézniho studia, je také dlouhodobou
pritelkyni pana Hermana, a proto veSkera starost o masazni studio spada pod pana

Hermana. Masazni studio s ndzvem Masaze pro zdravi jsou hlavnim zamérem této prace.

Pani majitelka vlastni infrasaunu, kterou prozatim vyuzivd pro své soukromé potieby.
V blizké dobé bude infrasauna pfesunuta do prostor vedle masazniho studia. Infrasauna
je zdravotni terapie, pied masazi uvolni svaly, prohfeje télo a prokrvi organismus. Dale ma

také mnoho lécebnych Gcinki.
5.2 Popis masazniho studia

Masazni studio je umisténo na adrese K Jaroslavicim 2482 ve Zlin¢ a je v ptizemi domu
fitness centra s oddélenym vstupem. Pan Herman provadél masaze, pievazné
pro sportovce, n¢kolik let v Kalifornii. Kurzy a Skoleni, které absolvoval v zahranici,
mu nebyly u nds uznany, a proto zde znovu absolvoval masérské kurzy pro reflexni,

sportovni a zdravotni masaze. V zaii 2014 ma v imyslu zacit s dalsim masérskym kurzem.
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Pro své masaze pouziva specidlni masazni oleje, které piispivaji ike zlepSeni stavu
organizmu. Provozni doba masazniho studia je pond&li az patek od 7 do 21 hodin,

po domluvée i v nedéli.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 3. Masdazni studio

5.3 Poskytované sluzby

Pan Herman se nejvice zamétfuje na sportovni masaze, dale na zdravotni, protimigrénni
areflexni masdze. Pfed nebo po masazi je nabidnuta zdkaznikovi fitness kéva
nebo specialni ¢aje. K masazim vyuziva mobilni pracovni lehatko, a také nabizi moznost

ptijet k zdkaznikovi az domi. K této sluzbé si uctuje navic 100 K¢ za dopravu.

5.3.1 Sportovni masaze

Jsou poskytovany nejen pro zeny, které navstévuji fitness pro radost, ale také pro osoby,
které jsou vystaveny fyzické zatézi. Tyto masaze mohou byt také v ramci jednorazové
rychlé pomoci, kterou si sam sob¢ ¢lovék nedokaze poskytnout. Jde 0 rychlou tlevu svalt
a uvolnéni kiZze. Lze navstivit 1 pted fyzickou zatéZi nebo sportovnim vykonem.

Pro provadéni sportovnich maséazi je velmi dilezity zdravotni stav zékaznika.

5.3.2 Zdravotni masaze

Zdravotni masaze zlepSuji zdravotni stav, pomahaji naptiklad od bolesti zad, pourazovych
bolesti. Taktéz pusobi jako relaxace a uvolnéni. U pana Hermana jsou Castymi zakazniky

lidé s nadvahou, ktefi maji kloubni problémy atd.
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5.3.3 Protimigrénni masiaze

Masiruji se ramena, paze, Sije, vlasova i oblicejova ¢ast hlavy. Masdze pomahaji proti
depresim, uzkostnym staviim, ztuhlym svaliim, které¢ zptisobuji podrazdéni, bolesti hlavy

atd. Zlepsuje se kvalita vlast a pokozka hlavy.

5.3.4 Reflexni masaze

Masaze pusobi na prislusné vnitini organy, svaly, kosti a klouby. Jsou vykonavany
specialni technikou hmati pfevazné na ploskach nohou. Je moznost kromé& nohou vyuzit
i ruce, Sije atd. Nejvetsi zkuSenosti ma masér s doCasnym zbavenim zakaznika bolesti

zubl. Reflexni masaze udrzuji zdravi.

5.4 Cenik masazi

V Tab. 1 jsou uvedeny typy masazi, které studio pro zdravi nabizi. Dale ceny jednotlivych
masazi a doba trvani v minutach. Uvedeny cas je minimdlni, ve vétSin¢ pfipadi se doba

masaze prodlouzi.

Typ masaze Cena masaze Doba trvani masaze

Masaz celych zad véetn€ kréni patete 330 K¢ 40 min.
Masaz spodnich koncetin 200 K¢ 20 min.
Reflexni masaz 150 K¢ 30 min.
Protimigrénni masaz 150 K¢ 30 min.
Sportovni masaz hornich i dolich koncetin 300 K¢ 30 min.
Sportovni masaz hyzdi 150 K¢ 10—15 min.
Sportovni masaz zad 250 K¢ 25 min.
Sportovni masaz kréni patete 150 K¢ 15-20 min.
Sportovni masaz predni strany trupu 250 K¢ 30 min.
Sportovni masaz celého téla 600 K¢ 110 min.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle webu firmy Fitness pro radost, © 2010-2013

Tab. 1. Cenik masazi
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6 PRUZKUM MEZI ZAKAZNIKY

6.1 Cile prizkumu

Hlavnim cilem prizkumu bylo v uz$im pojeti ziskat Gdaje 0 informovanosti zakaznikt
0 sluzbé, povédomi o existenci a o formach propagace k wvytvoieni objektivniho
komunika¢niho planu. Cilem bylo zjistit udaje a na jejich zakladé zlepsit komunikacéni

aktivity pro stavajici 1 potencialni zakazniky.

6.2 Sbér dat

K marketingovému prizkumu byl vytvofen dotaznik, ktery obsahuje celkem devét otazek.
Osm otazek uzavienych s vybérem moznosti a jedna oteviena. Uveden je v piiloze P I.
Otazky byly navrzeny tak, aby mohli odpovidat jak zadkaznici, ktefi navstivili masazni
studio, ale i potencionalni zakaznici. Celkem bylo zacatkem tunora 2014 rozdano
arozeslano 95 dotaznikli. Dotaznikové Setfeni probihalo do poloviny bfezna 2014.
Dotazniky byly ve vétSim poctu rozdany ve fitness a pfimo v masaznim studiu. Dotazovani
probéhlo také elektronickou formou prostiednictvim socialni sit¢ Facebook. Dotazniky
se nevratily v plném poctu, a nékteré z nich byly nesmyslné¢ vyplnény. Vratily

se od 53 respondentt. Celkova navratnost tedy ¢inila 55, 79 %.

6.3 Analyza dat a interpretace vysledki

Jednotlivé otazky byly vyhodnoceny pomoci tabulek, lze vidét absolutni i relativni
vyjadieni vysledki. Z divodu rozdéleni dotazniku pro zékazniky a potencionalni
zakazniky, nemaji otazky stejny pocet odpovédi. K lepSimu zobrazeni vysledkd bylo

vyuzito vyseCovych a sloupcovych grafii. Kazdé otazka je ndsledn€¢ okomentovana.

Otazka €. 1: Jakého jste pohlavi?

e MoZnost
Vyjadreni 2) b) Celkem
Absolutni 43 10 53
Relativni 81,13 18,87 100,00

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2014

Tab. 2. Otazka ¢. 1
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18,87 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2014

Jakého jste pohlavi?

81,13 %

Obr. 4. Otdzka ¢. 1

B Zena

= Muz

Z tabulky 1 grafu je patrné, ze vice nez 81 % respondentl tvofily Zeny a necelych 19 %

MW

studiem. Respondenti byli také dotazovani na jejich vék. Seznamit s vysledky se mizete

v Tab. 2. Nejvice odpovidali respondenti ve véku do 25 let, celkem 39,62 %, nasledovala
skupina ve véku 3645 let v poctu 28,30 %, dale ve véku 46-55 let s 11,32 %, respondenti
ve veéku 26-35 let tvorili 9,43 %.

Piili§ se neodliSovala skupina ve véku 56-65 let

S 7,55 % a nejmensi pocet tvoftili respondenti nad 66 let v poctu 3,77 %.

Otazka €. 2: Do jaké vékové skupiny zapadate?

Moznost
Vyijadieni Celkem
Y a) b) c) d) e) )
Absolutni 21 5 15 6 4 2 53
Relativni 39,62 9,43 28,30 11,32 7,55 3,77 100,00

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2014

Otazka ¢. 3: Navstivil(a) jste jiZz masazni studio firmy Fitness pro radost?

Tab. 3. Otdzka ¢. 2

cr v MoZnost
Vyjadreni 2) b) 5 Celkem
Absolutni 13 13 27 53
Relativni 24,53| 24,53| 50,94 100,00

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2014

Tab. 4. Otazka ¢. 3
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Navstivil(a) jste jiz masazni studio firmy
Fitness pro radost?

2453 % ® Ano, nékolikrat

50,94 %
= Ano, jednou

Ne, nikdy jsem ho
nenavstivil(a)

24,53 %

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2014

Obr. 5. Otdzka ¢. 3

Tato otazka byla zamétfena na navstévnost masazniho studia. Necelych 60 % respondentt
odpovédelo, ze nikdy studio nenavstivilo a 24,53 %, Ze ho navstivili nékolikrat a stejné
procento zakaznikli bylo v masaznim studiu pouze jednou. Nejpocetnéjsi skupiny,
které navstivily jiz n€kolikrat masaze pana Hermana, byly ve véku 36-45 let a 46-55 let,
ob¢ skupiny se stejnym poctem 30,77 %. Podle tdaji od maséra, ma nejvice zakaznikd
v tomto véku. Lidé s bolesti zad ze sedavého zaméstnani nebo lidé sportujici a navstévujici
fitness centrum. Nejpocetnéjsi skupina zakaznikt, ktefi masaZze pouze vyzkouseli,
nebo navstivili jednorazové (zcela Casté u sportovnich masazi) jsou ve véku 36-45 let
s 38,46 %. Nejvice respondenttl, ktefi masazni studio nenavstivili, byli ve véku do 25 let tj.

59,26 %.

Otazka €. 4: Kde jste se poprvé dozvédél(a) o masaznich sluzbach?

Moznost
Vyjadieni Celkem
Vjadiett 2) b) 0) d) e)
‘Absolutni 6 2 11 6 1 26
Relativni 23,08| 7.69| 42,31 2308| 385| 100,00

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2014

Tab. 5. Otdzka ¢. 4
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Kde jste se poprvé dozvédél(a) o masaznich
sluzbach?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2014

Obr. 6. Otdzka ¢. 4

Otazka €. 4 byla pouze pro respondenty, ktefi odpoveédéli na otdzku €. 3, ze masdzni studio
navstivili nékolikrat nebo jednou. Z toho divodu je celkovy pocet respondentii v tabulce
26. Z tabulky a grafu je ziejmé, ze masazni studio navstivily pfevazné Zeny navstévujici
fitness pani majitelky a pfimo od ni se o masaznim studiu také poprvé dozvédély,
ato v poctu 42,31 %. Dale se zakaznici o sluzbé dozvédéli od znamych, rodiny nebo pratel
s poctem 23,08 %. Se stejnym poctem 23,08 % se o masazich dozvédeli zdkaznici diky
nalepenym informacim a upozornénim v misté provozu. Z webové stranky firmy fitness
pro radost se dozvédélo o sluzbé pouze 7,62 % a podle zjisténi to byly zakaznice do 26 let.
Tato vékova skupina, se velmi Casto dostava k informacim on-line diky internetu. Jeden

zakaznik uvedl moZnost jinak s 3,85 %. Uvedl, Ze pan masér je jeho dobrym pftitelem.

Otazka ¢. 5: Jak ziskavate nejcastéji informace o masazich, zménach nebo akcich?

Moznost
Vyijadieni Celkem
YT Ty b) 0) d) 5
Absolutni 2 3 15 2 4 26
Relativni 7,69 11,54 57,69 7,69 15,38 100,00

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2014

Tab. 6. Otdzka ¢. 5
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Jak ziskavate nejcastéji informace o
masazich, zménach nebo akcich ?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2014

Obr. 7. Otazka ¢. 5

Celkovy pocet respondentt je 26 z diivodu rozdé€leni dotazniku na dvé skupiny zakaznik,
zde také neodpovidali potenciondlni zadkaznici. Zakaznici nejvice vyuZzivaji moZznost
zjisténi informaci pifimo na misté v poctu 57,69 %. Dale zakaznici volili moznost jinak,
kdy informace zjistuji od manzelky, ktera chodi cvicit nebo od znamych s 15,38 %.
11,54 % zékazniki si zjistuje informace telefonicky a 7,69 % zékazniki nemd informace
nebo je zjistuje z webové stranky. Z webové stranky firmy o masazich zakaznici ziskaji

pouze zakladni informace.

Otazka €. 6: Vite o moznosti vyuziti darkového poukazu nebo permanentky?

Moz i
Vyjadieni 3 Sl 5 Celkem
Absolutni 11 15 26
Relativni 42,31 57,69 100,00

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni, 2014

Tab. 7. Otdzka ¢&. 6
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Vite 0 moznosti vyuziti dirkového poukazu
nebo permanentky?

42.31%
= Ano

_ = Ne
57,69% B

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2014

Obr. 8. Otdzka ¢. 6

Celkovy pocet respondentti je opét 26, kdy otazka nebyla vypliiovana potencionalnimi

zakazniky. Celkem 57,69 % dotazovanych odpovédélo, ze nevi o moZnosti darkového

poukazu nebo permanentky a naopak 42,31 % o vyuziti vi. Vys$§i pocet odpovédi ,,ne*

muze byt zpisobeno chybéjicimi informacemi na webovych strankach firmy, ¢i nenabizeni

hned po jednorazové navstéveé. Poukazy a permanentky jsou vystaveny pouze ve fitness,

ne na moc viditelném misté a zakaznici masazi timto prostorem vibec neprochazi, pokud

ho nenavstévuji.

Otazka ¢. 7: Z jakého divodu jste masazni studio nenavstivil(a)?

ot MoZnost
Vyjadreni 2) b) 5 ) S Celkem
Absolutni 13 12 7 4 1
Relativni 48,15 | 44,44 | 2593| 1481 3,70 100,00

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2014

Tab. 8. Otizka ¢. 7
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Z jakého duvodu jste masazni studio
nenavstivil(a)?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2014

Obr. 9. Otdzka ¢. 7

V této otazce respondenti uvadéli diivod, pro¢ masazni studio nenavstivili. Zde odpovidalo
27 respondentli (potencionalni zakaznici). Nejcastéjsi odpovedi bylo, Ze 0 masaznim studiu
sly§i poprvé, celkem 48,15 %. Pocet dokazuje, Ze je potieba zlepSit propagaci. Daéle
z diivodu financi s 44,44 %. 25,93 % dotazovanych odpovédélo, Ze nema zdjem o takovou
sluzbu a 14,81 % Ze vyuziva jiné masérské studio, kde méli moznost vyplnit ,jaké*. Byla
dvakrat zminéna pani Jancova, ktera poskytuje masaze ve zlinskych laznich, dale studio
Amateya ve Zliné a pan Jifi Pafil poskytujici masaze na zlinské poliklinice. Pouze jedna

zena uvedla jiny divod, ze nechodi k masérim muzim.

Otazka €. 8: Pokud vybirate podobné sluzby, co je pro Vas prioritni?

Moznost
Vyjadieni Celkem
Y a) b) c) d) e) 1)
Absolutni 5] 15 2 1 1 2 27
Relativni 22,22 55,56 7,41 3,70 3,70 7,41 100,00

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2014

Tab. 9. Otdzka ¢. 8
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Pokud vybirate podobné sluzby, co je pro
Vas prioritni?
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2014

Obr. 10. Otdzka ¢. 8

Zde odpovidali pouze potencionalni zdkaznici, celkovy pocet je pouze 27 respondentt.
Z grafu i tabulky je zfejmé, Ze pii vybirdni podobnych sluzeb jsou pro respondenty
nejdulezitéjsi zkusenosti znamych v poétu 55,56 %. Reference hraji dulezitou roli nejen
V poskytovani sluzeb. Dale odpovidajici volili cenu s 22,22 %. 7,41 % tvofilo prostfedi
a také moznost jiné odpovédi, kterou tvofila kvalifikace. S nejmensim poctem 3,70 % byla
zvolena reklama a jiné marketingové komunikacni prosttedky a také, ze respondent takové

sluzby nevyuziva.

V dotazniku bylo rovnéz zjisStovano, jaky zplisob propagace by respondenty nejvice
oslovil, pokud by chtéli masazni studio navstivit. Odpovédi byly rizné nékdy i zcela
nerealné, pro zajimavost budou uvedeny vSechny. Nékteré byly feCeny vicekrat. Mezi
nejpocetnéj$i odpovédi se fadily napt. ndpadity letdk, spoluprice se slevovym portalem,
originalni logo, pékny design webu, nejlepsi reklama je spokojeny zakaznik, reklama
na socialni siti Facebook, reklama na internetu, event, slevovy kupon, 5 minutova zkouska
zadarmo, 50 % slevovy, den masazi zadarmo, nejméné realna odpovéd’ byla prezentace

na veletrhu nebo reklama v televizi.

6.3.1 Vyplyvajici informace z dotazniku

Z dotazniku vyplyva, ze masazni sluzby vyuZivaji pfevazné Zeny navstévujici damskeé
fitness, kde se také o masazich dozvédély od majitelky. Pokud, ale pan Herman

chce oslovit i muze je nutné zaméfit se na zakazniky a zakaznice z Sir§i vefejnosti. Dnes
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ma vétSina lidi piistup k internetu, a pokud nedostanou urcité doporuceni od znamych,
tak hledaji podobné sluzby pravé tam. Vlastni webova stranka s vlastnim originalnim
logem by neméla byt opomenuta. Zakaznici by potom nemuseli zjistovat podstatnéjsi
informace az osobné na misté. Masér by se mé¢l vice zaméfit na své zakazniky, protoze
majitelka ma své zakaznice a 0 masazich ma informace pouze zakladni. Lze jasné vidét,

ze reference od zndmych jsou jednou z nejlepsich a nejlevnéjsich forem propagace.

Dulezité jsou i1 finance. Lidé se snazi vice Setfit a cena masazi pro klienty hraje
také podstatnou roli. Ceny masazi pana Hermana jsou piesto velmi ptiznivé. V dnesni dobé
jsou nejvice navstévovany zdravotni masaze, u kterych by se méla propagace predevsim
zamétit na cilovou skupinu od 35 do 55 let a vice. Podle maséra je tato sluzba vyuZzivana
pravé témito zakazniky, coz potvrdil i provedeny prizkum. Mladsi zakaznici budou
nav§tévovat nejvice sportovni masaze. Casto jsou navitévovany pouze jednorazove,
ptin¢jakém problému, anebo sportovei pred ¢i po fyzickém vykonu. Rozhodné nebudou

navstévovat protimigrénni masaze.

Jak bylo mozné vidét v otazce Cislo 6, je zbyte¢né mit darkové poukazy a vérnostni karty
pokud nejsou dostateCné¢ propagovany a nabizeny. Vice nez polovina zdkazniki nevi
0 jejich vyuziti. Samoziejmé je dilezity design, ktery musi upoutat zdkazniky. Diky
potencionalnim zakazniklim byli zjisténi 1 konkurenti a také to, Ze mnoho lidi o masaznim
studiu pro zdravi slySi poprvé. Firma se na sluzbu musi vice zaméfit a budovat

svou konkurenceschopnost.
V dotazniku se lidé vyjadfili ohledné propagace, co by je nejvice oslovilo. Mnoho
z odpovédi lze vyuzit pii vytvafeni nastroji komunika¢niho planu. Na tento problém bude

prace zamétena v dalSich kapitolach.
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7 SITUACNI ANALYZA

7.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Kromé samostatnych masaznich studii na tuzemském i zahrani¢nim trhu stale vice
tuzemskych hotelii a penzionti zahrnuje wellness do své nabidky, kde nechybi mnoho
druht masazi. Zékaznici radi upfednostiiuji praveé tyto pobyty a zakupuji darkové poukazy
behem celého roku. Vanicek (2013, s. 25) uvadi, ze podle dotaznikového Setfeni, nejcastéji
kupované sluzby ve wellness centrech jsou masaze v poctu 92 %. Nejvice jsou

navstévovany za ucelem relaxace coz odpovédélo 85 % respondentd.

Mnoho téchto prvkil je prevzato pravé ze zahrani¢i. Zda se tedy, Ze trh s masaZzemi
je zahlcen. Firmy s fitness centrem, manikarou, pediktrou a jinymi sluzbami také rozsituji
svou nabidku o maséaZe. Proto mnoho masérii vyuzivd své masazni studio jako konicek,

ale ne praci na plny tivazek.

7.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

Stavajici konkurence na trhu

Podnikatelt provozujicich masazni sluzby je na trhu spousta. Masazni studio pro zdravi,
jak jiz bylo te€eno, sidli ve mésté Zlin v ulici K Jaroslavicim. Je to déle od centra
a pro zakazniky to nemusi byt pfiliS zndma c¢éast Zlina. Podle internetového portalu
Firmy.cz pisobi ve Zlinském kraji v okresech Krométiz, Vsetin, Zlin a Uherské Hradisté
279 firem provozujici masaze (Masaze, © 1996-2014a). Pokud se zaméfime pouze
na okres Zlin, tak podle portalu poskytuje masaze 109 firem (Masaze, © 1996-2014b).
Udaje firem zatazenych do jednotlivych oblasti se mohou piekryvat, proto pocet
konkurentii neni pfesny. Nejvyznamnéjsi konkurenti v odvétvi: Radka Jancova — masaze
lazné Zlin, studio Amateya ve Zlin¢ a Jifi Pafil masadZe ve Zliné. Tito konkurenti byli

zminéni jiz v prizkumu mezi zdkazniky v ptedchozi kapitole.

Konkurenti maji §ir§i sortiment sluZzeb. Bud’ je to vice druhii masazi, nebo navic pedikura,
manikura atd. Ceny sluZzeb masazniho studia pro zdravi nejsou vzhledem ke konkurenci
nejvyssi, kazdy konkurent ma jinou dobu trvani masazi a jiny ptistup. Mnoho nezminénym
konkurentiim ve Zlinském kraji maji ceny niz8i. Webova stranka se nedé pfili§ posuzovat,

protoze kazdy konkurent ma svou vlastni webovou stranku s mnoha informacemi. Pani
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Jancova, kterd masiruje ve Zlinskych laznich, ma n€kolik informaci na strankach lazni

s odkazem na svou vlastni webovou stranku.
Hrozba vstupt novych konkurenti

Masérské sluzby spadaji do zZivnosti vazanych a lidé, ktefi maji zdjem o toto podnikani,
zazadaji o zivnost masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby. Dale je nutné spliovat
né¢kterou z pozadovanych odbornych zpiisobilosti, nejcastéji se vSak ziskdva masérska
praxe pomoci akreditovanych masérskych kurzt. Kurzy nabizi mnoho firem i na internetu.
Se ziskanim certifikatu lze zac¢it hned hledat vhodné prostory, coz je naro¢néjsi ¢ast kvili
schvaleni. Z toho vyplyva, Ze bariéry pro vstup novych konkurentd jsou relativné nizké
a ohrozeni vysoké. Samoziejmé si kazdy musi ziskat svou klientelu a na ni zacit budovat.

Jen s absolvovanym kurzem se masérem nikdo nestane. Mit desitky masazi a ani jedné

se nevénovat dilkladn€ pak neznamena vysoké ohroZeni.
Hrozba substituta

Toto riziko se vyskytuje i u tohoto typu poskytovanych sluzeb, a to moznosti zakoupeni
masaznich pfistroji, které jsou zakaznikim nabizeny a prezentovany jako pfistroje
nahrazujici a napodobujici ruce zkuSeného maséra. Zakaznici témto propagacim radi veéti
a misto navstévy masérské sluzby si piistroj potfidi domt. Mysli si, ze se jim cenové
a ¢asove vyplati a hlavné jim pomize. Faktem je, Ze nic nenahradi ruce maséra. Lidé také
mohou chodit ke znamym bez kvalifikace, kde usetii a efekt je nékdy lepsi nez u maséra

ne prili§ schopnych.
Vyjednavaci sila odbératelu (zakazniki)

Masazni studio pro zdravi neplisobi tak dlouho, aby si ziskalo dostate¢nou klientelu.
Zakazniky jsou prevazné Zeny diky damskému fitness ze Zlina a okoli, ale snazi se o to,
aby kazdy zakaznik odchazel maximalné spokojen. Sousttedi se pouze na né€kolik masazi,
ale jsou délany dikladné. Piesto vyjednavaci sila odbérateli je velka. Kazdy zakaznik
si miize vybrat, ve které firmé bude sluzby vyuzivat. Nejde o produkt, ale o sluzbu a mezi
zakaznikem a masérem (dodavatelem) nejsou Zadné smluvni vztahy. Zakaznici v dne$ni
dob& ¢im dal vice preferuji wellness pobyty s nabidkou masazi, kterych je nabizeno

nespocet, a proto se musi masazni studio ptizpisobovat svym zakaznikim.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Studio spolupracuje s Iékarnou Benu ve Zlin€. Oleje a doplitkky nabizené jinymi dodavateli
se neosveédéily, proto je vSe objednavano v lékarné Benu. Zde jiz znaji veskeré pozadavky
a prani a poskytuji vyhody. Spokojenost nedava divod dodavatele ménit. Pfesto pokud
by nastal n¢jaky problém, neni pfili§ narocné zménit dodavatele. Co se tyka poskytovani
kav, Caji nebo napf. nutricnich ty¢inek a napoju, které také objednava majitelka
pro fitness, jsou podminky podobné. Spoluprace s firmou Nutrend a Nutrisport probiha
Jiz delsi dobu, cena se odviji 1 od koupené¢ho mnozstvi. Pokud firmy své produkty zdrazi,
bude narocné hledat nového dodavatele, jehoz produkty nejsou odzkousSené.
Mezi dodavatele patii firma X Energie, poskytovatel elektrické energie a zemniho plynu.
Zde jsou podminky spolupréace jiné, pii nespokojenosti nebo zvyseni cen je nutné ukoncit

smlouvu.

7.3 Analyza vnitiniho prostredi

Hmotné zdroje

Samotné prostory studia maji cca 50 m®. Mistnosti jsou nizké, protoze jde 0 piestavénou
garaz a sklepni mistnost. Prostory tvoii jedna mens$i vstupni mistnost, kde si zdkaznici
mohou odlozit véci a posadit se na pohovku ke stolku. Mistnost je vymalovana zelené-
fialovou barvou a pasobi velmi piijemné. Nejvetsi prostory nabizi mistnost s mobilnim
pracovnim koZenym lehatkem s nosnosti az 250 kg, které je polohovaci, zbyly nabytek
je situovan také velmi vhodné a barvy stén jsou zluto-bilo-oranzové. Zde pan Herman
provadi své masaze. Posledni mistnost je rozdélena na toalety se sprchovym koutem
a Infrasaunou, zde uz jsou stény bilé. Barvy jsou vybrany tak, aby korespondovaly
S barvami fitness centra, které je v patie nad masaznim studiem. K dispozici je auto,
pro piipadné dojizdéni k zdkaznikim, vybavené polohovacim masaznim lehatkem.
Pted studiem je malé parkovisté pro zdkazniky, bohuzel z diivodu velmi navstévovaného

fitness studia neni parkovisté dostatecné velké.
Lidské zdroje

Ve firm¢ jsou pouze dva zaméstnanci. Majitelka, ktera se vénuje fitness centru a pan
Herman, ktery se vénuje masazim. Krom¢ prazdnin vypomaha ve fitness dvakrat tydné
jeden brigddnik. Pani majitelka zvlad4d veskeré administrativni Cinnosti sama, v rdmci

tvorby propagacnich materialli spolupracuje s tiskatkou firmou ve Zliné a navrhy
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ji zpracovava syn. Pan Herman je velice kvalifikovany masér s dlouholetou praxi
v zahrani¢i. Velka navstévnost fitness pro zeny je vysledkem velmi schopné
a kvalifikované majitelky, ktera je znama diky své pomoci mnoha Zendm s redukci vahy.

Tyto skute¢nosti napomahaji masaznimu studiu budovat alesponi Zenskou klientelu.
Finan¢ni zdroje

Fitness pro radost je ekonomicky zdrava firma a dosahuje rocné velmi dobrych vysledk.
Vlastni prostory, které byly postupné zrekonstruovany s pomoci jiz splaceného tvéru, jsou
soucasti veskerych uhrazenych zavazkd. Pokud by bylo nutné pro dalsi rozvoj ziskat
finance, je firma pro finan¢ni instituce duveéryhodnym klientem, ktery je schopny

sveé zavazky splacet. Veskeré vybaveni a zatizeni jsou ve vlastnictvi firmy.
Nehmotné zdroje

Firma Fitness pro radost si zaklada na své dobré povésti, zakaznici masazniho studia
i fitness odchazeji spokojeni a své zkuSenosti dale piedavaji svym znamym, rodiné
a pratelim. Firma ma dobré predpoklady pro ptisobeni v daném odvétvi a méa zkuSenosti

pro uspésny rozvoj své ¢innosti.
7.4 SWOT analyza

7.4.1 Analyza vnitiniho prostiedi

Siiné stranky — Strengths Slabé stranky — Weaknesses
Vlastni prostory Nedostate¢na propagace
Financni stabilita Nedostatek parkovacich mist
Kvalifikovany masér Jeden masér
Spoluprace s fitness centrem Misto podnikani
Oteviraci doba Doba ptisobeni v odvétvi
Mobilni masézni lehatko Sife sortimentu
Pfijemna, domaci atmosféra Absence databaze zakaznika
Ptizniva cena

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tab. 10. Analyza vnitiniho prostredi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Silné stranky

Firma Fitness pro radost vyuziva prostori ve Zliné na ulici K Jaroslavicim, dim
je v osobnim vlastnictvi majitelky firmy a masazni studio je soucasti vlastnich prostor
bez nutnosti placeni najmu. Diky tomu firma uSetfi mnoho financi, které dale muze
investovat. Firma zacala pusobit v roce 2009 s nedavnym zacatkem celosvétové
ekonomické krize, piesto si majitelka ddmského fitness centra ziskala dobrou povést.
V dnesni dob¢ jiz nepotiebuje ziskavat nové zakaznice, ale prevazné si udrzovat ty stalé.
Z toho divodu je firma financné velice stabilni a ma splaceny veskeré zavazky. Diky
dobrym finan¢nim moZznostem vzniklo roku 2013 masazni studio, na které¢ se tato prace
zamétuje.

Kvalifikovany masér je v tomto piipadé velmi dulezity. Jak jiz bylo uvedeno, masér
ma dlouholetou praxi z Kalifornie a ma vSechny nutné kurzy a osvédceni k vykonu
¢innosti. Je velice komunikativni a ma pfijemné vystupovani. Pfedem si zjisti problém
a zdravotni stav zdkaznika a vSe jasné vysvétli. Dalsi silnou strankou je spoluprace
s fitness centrem ve smyslu poskytovani slev zakaznicim fitness, coz bude popsano v dalsi
kapitole. Tim ma masér velkou vyhodu oproti samostatnym masdznim studiim,
protoze ziskal pi1 nelehkych zacatcich alespont damskou klientelu a mize byt pro n¢ho

do budoucna velmi dulezita.

Oteviraci doba masazniho studia je velice pfijatelna, pondéli az patek od 7:00 — 21:00
a po predchozi domluvé je moznost otevieni i v nedé€li. Pokud neni termin jiz obsazen,
je zakaznikovi vzdy vyhovéno. Mobilni masazni lehatko je pro maséra oproti konkurenci
také velkou vyhodou, protoze m& moznost jezdit za klienty az domt, pokud
se tak zakaznik citi Iépe. Diky vlastnimu domu, ve kterém pani majitelka s masérem bydli,
se zakaznici jiz pti prichodu citi pfijemné a uvolnéné. Atmosféra se nedd srovnat s prostory
rehabilitacnich center, nemocni¢nich prostor a chladnych masérskych studii. Vzhled
prostortt dokaze i negativné ovlivnit zakaznika, ktery si piisté vybere radéji konkurenéni
studio. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, cena masazi nepatii k cenam piehnanym
ani vysokym s ohledem na veSkerou starost maséra. Diky tomu, Ze fitness a maséaze

jsou pod jednou stfechou, jsou masaze pro zakaznice fitness centra s vyhodnou slevou.
Slabé stranky

Firma se pfili§ neprezentuje, je zfejmé, Ze u fitness studia to neni potieba. Na druhou

stranu maséazni studio nezisk4 vice klientl, pokud nezlepsi svou propagaci. Na webové
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strance fitness pro radost jsou o masazich jen zdkladni informace, proto by bylo vhodné
zafidit vlastni webovou stranku pro masaze. Z prizkumu vyplynulo, ze zdkaznici nemaji
piilis velké povédomi o moznosti podpory prodeje, kterou spole¢nost nabizi. Reference
od znamych zde ptisobi jako jedind propagace. Pokud chce masér mit i zékazniky muze,
mé¢l by mit vlastni webovou stranku, logo, které ho odlisi, 1épe vytvotené¢ darkové
poukazy, vizitky. Je velice opomenuta komunikace se zakazniky pomoci socialnich siti.
Protoze firma nema marketingové oddéleni, v budoucnu by proto mohla vyuzit sluzeb
externiho marketingového pracovnika, ktery by pomohl s planovanim komunikace.

Touto problematikou se bude vice zabyvat kapitola ¢. 9.

Pted firmou jsou pouze tfi parkovaci mista, kter& mohou vyuZit zakaznici fitness
I masazniho studia. Je moznost zaparkovat o néco dale nebo mezi cihlovymi domy
v blizkosti studia. Studio je v dosahu MHD, ale ne vSichni zékaznici ho vyuzivaji
nebo 0 ném vi, pokud nejsou z blizkého okoli. Majitelka by se mohla pokusit ziskat nové

parkovaci mista hned pfes cestu, které vlastni mésto Zlin.

Tim, Ze ma masazni studio pouze jednoho maséra, mize nastat situace, kdy masér bude
indisponovan a tim muze ztratit zadkazniky, ktefi navstivi konkuren¢ni studio. Vhodné
by bylo mit vlastni webovou stranku s on-line diafem s volnymi terminy nebo aktualitami,

coz zatim pan Herman nema.

Fitness pro radost neptisobi v centru mésta a z divodu absence reklamniho poutace,
je tézké najit sidlo firmy. Bylo by vhodné lepsi oznaceni, alespoi mapa na webovych
strankach a profil spolecnosti na portalu Firmy.cz. Protoze masazni studio ptisobi pouze
od roku 2013, neni o ném dostatec¢né povédomi, coz také vyplynulo z prizkumu. Hledani
klientely je dlouhodobd zalezitost a konkurence neni mald, ale po zlepSeni propagace
by byla zase vétsi Sance novou klientelu ziskat. Konkurence, ktera v tomto odvétvi puisobi
se zaméfenim na Zlinsky kraj, mé Sir§i sortiment poskytovanych sluzeb. Diky tomu
zakaznici mohou vyzkouset i specidlni druhy maséazi. Masér se zabyva hlavné sportovnimi

MmasaZemi, ale ma zajem ¢asem svou nabidku sluZeb rozsifit.

Firma ma nekvalitni databazi klientti, a proto by bylo vhodné o kazdém klientovi vést
informace o jeho zdravotnim stavu. Zapisovat si na papir zdravotni problémy zakaznikt
neni pfili§ pfehledné a je mozné cokoliv v telefonu pieslechnout. Mit vlastni webovou
stranku pfinasi vyhodu objednavek, s moznosti zapsani poznamek, VvV tomto piipadé

zdravotniho problému napf. alergie, kie¢ové Zily, problémy se srdcem a dalsi.
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7.4.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Pitilezitosti — Opportunitiess Hrozby — Threats
Rozvijejici se zdravy Zivotni styl Substituty a konkurence
Nartst klientely Zvyseni cen (dang, energie, PHM)
Nové masérské techniky Nové zmény v provoznim fad¢ maséren
Pozitivni vyvoj ekonomiky Vysoké naroky zakaznikti
Ptispévky od zdravotni pojiStovny Nezaméstnanost

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tab. 11. Analyza vnéjsiho prostredi

Prilezitosti

Lidé se posledni dobou snazi vypadat dobfie, sportovat a stravovat se zdravé. Mnoho lidi
ma také sedavé zaméstnani, trpi stresem a potiebuji se odreagovat. Masaze jsou soucasti
zdravého zivotniho stylu, pokud se bude dale rozvijet, zvysi se poptdvka po masaznich
sluzbach. Sportovci budou potiebovat masaze pro lepsi vykon. Lidé, ktefi se chtéji zbavit
nadvahy, musi pfejit na zdravou vyzivu a sportovat. A proto, aby si fyzicky neublizili,
budou také vyuzivat masazi. Lidé tézce pracujici, sedici od rdna do vecera v kancelafi,
se radi uvolni pii masazi. S ptichodem novych masérskych technik by bylo mozno oslovit

nové potencionalni zakazniky. Budou mit zajem masaz vyzkouset a mohou se stat stalou

klientelou.

Se stale ve€tSsim zajmem o zdravy Zivotni styl souvisi narust Klientely, kterému
by také mohlo pomoci napf. to, Ze by toto masazni studio mohla navstévovat vefejnosti
uznavana osoba (napf. znamy hokejista). Zviditelnéni piisp&je k ziskani klientd muzi,
které studio také pottebuje. Pozitivni vyvoj ekonomiky je prozatim jen optimisticka
prognoza, ale rist ekonomiky by ovlivnil vSechny zakazniky. Lidé¢ by méli vys$si mzdu,
méné¢ by Setfili a tim si mohli dovolit vice utracet. Diky tomu se zvysi poptavka

po sluzbach a trzby.

Zdravotni pojiStovny poskytuji programy, které nabizi pfispévky na plavani, saunu,
kolektivni cvic¢eni, pohybové aktivity nebo masaze. Napi. VZP mélo v roce 2013 program,
kdy jejich zadkaznici mohli ziskat pfispévek az 1 500 K¢ diky sbirani bodl od lékait
a v roce 2014 to uz bylo jen 500 K¢ pro dospé€lé na rehabilitacni aktivity. Kazda pojisStovna
to ma jinak, nicméné by bylo velkou pfilezitosti, kdyby tahle moznost na masaze byla

I nadale a u vSech zdravotnich pojistoven z divodu vyssi navstévnosti studia.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

Hrozby

Jak jiz bylo zminéno, konkurentti v odvétvi je mnoho, a proto je dulezité se od nich odlisit.
Je mozné provést mystery shopping a zjistit, jak pfemysli konkurence, vyse jejich cen, Site
sortimentu, komunikaéni aktivity. Dale to mize byt interiér, exteriér, kvalita, vzdélani
masérd. Potencidlnim konkurentim se nesmi zjednodusovat ziskavani klientli, udrzovat
sistalé zakazniky, aby nepiesli ke konkuren¢nim firmam. Musi se zajimat 0 jejich
ptipominky a navrhy. Masér by se mohl osobné dotazovat. Jestlize lidé stale budou mit
davéru a nakupovat masdzni pfistroje prostfednictvim internetovych obchodda,
teleshoppingu ¢i navstévovat své znamé, ktefi nemaji prisluSnou kvalifikaci, nebudou
navstévovat masazni studia. Je zde moznost, ze si po urcité dob¢ lidé uvédomi, ze kvalita
profesionalnich masérskych sluzeb je nenahraditelna. Ktomu dopomohou kvalitni

komunikacni prostfedky, coz zvysi navstévnost studia.

ZvySeni cen je povazovano za velkou hrozbu, pokud se zvysi dané nebo cena energii bude
to hrozba jak pro firmu, tak pro zékazniky. Masér bude muset zdrazit své sluzby
a zakaznici budou jesté vice Settit. Masér ma svlij automobil a mobilni lehatko pro dopravu
k zdkaznikim. ZvySenim ceny pohonnych hmot, bude muset opét podrazit i cenu
za dopravu. Tuto skute¢nost bohuzel nebude moci firma nijak ovlivnit. Nové zmény
V provoznim fadu maséren velmi ovlivni maséazni studio, velké zmény by byly ¢asové
i finanéné naro¢né a musel by se na Cas tfeba i pozastavit chod masazniho studia.

Aby nedoslo az k sankcim napt. od KHS, je nutné stale sledovat nové zmény zakona.

Kazdy poskytovatel sluzeb si je védom toho, Ze moderni doba ma vliv na naroky
zékaznikli. Rostouci naroky na dokonalou sluzbu zpiisobuji mnoho Spatnych recenzi.
Je nutné si uvédomit, Ze klient mize kdykoliv odejit ke konkurenci, a proto je dilezité
se vénovat své Cinnosti zodpovédné a snazit vzdy vyjit svym zédkaznikim vstiic. Dalsi
hrozba, kterou firma nedokaze ptili§ ovlivnit, je nezaméstnanost. Nezaméstnanost se sice
ve Zlinském kraji oproti lofiskému roku snizila, v prvnim ctvrtleti 2014 cinila 8,34 %
ve Zlin¢ 7,33 %, ale nedostatek pracovnich mist zplisobuje stéhovani do vétSich mést
nebo migraci do =zahrani¢i (Statisticky bulletin, 2014). Nezaméstnanost vznika
také propousténim kviili neschopnosti platit své zaméstnance a to kvili zvySeni minimalni

mzdy. Pomoc by poskytli pouze novi investofi, ktefi by vytvofili nova pracovni mista.
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8 ANALYZA SOUCASNE KOMUNIKACE

Pro efektivnéj$i navrh nového komunika¢niho planu je vhodné udélat analyzu soucasné
komunikace firmy Fitness pro radost zaméfené na masazni studio pro zdravi. Soucasna
komunikace je minimalni i pfesto, ze neni potieba vyuzivat vSech komunikacnich

prostiedkd.

8.1 Soucasné komunikacni aktivity

Reklama

Outdoorova reklama - firma Fitness pro radost ma pifed domem informac¢ni cedul,
na které bohuzel neni zminéno masazni studio. Masazni studio vyuziva jen reklamni folii

na skle studia.

Tisténd reklama - v novinaich MF DNES bylo mozné spatiit celostrankovy rozhovor
s majitelkou firmy vcetné jeji fotografic. Informaéni letdky o masaznich sluzbach
jsou vylepeny pouze v patfe, v misté provozu fitness centra. Zde klienti naleznou vice
informaci nez na webové strance. Vizitky jsou tvofeny na tenkém papite,

ktery se da snadno poskodit a bohuzel nejsou pfili§ dobie zpracovany.
On-line komunikace

Firma mé& svou webovou stranku www.fitness-zlin.com, kde jsou veskeré informace
a aktuality k fitness centru a navic v zdkladnim menu jsou masdze. Z podstatnych
informaci zjistite jen cenik, ktery je neliplny a také kontakt. Webovou stranku lze najit
pomoci internetovych vyhledavact. Diky Evropské databance, www.edb.cz je firma
Fitness pro radost znama v katalogu firem, bez zminéni maséaznich sluzeb. Stejny ptipad

je na webové strance Podnikatel.czc, CHARLESBFIT.COM, iPosilovna.cz.
Podpora prodeje

Do podpory prodeje muizeme zahrnout slevy na masaze pro zakaznice fitness centra. Pokud
si zakaznice koupi nebo ma permanentku na cvieni, dostane razitko s 25% slevou
na masaz. Razitko je umisténo na opacné strané permanentky a sleva je pfenosna. Dale
firma nabizi permanentky na masaZe. Na permanentce se da uplatnit jak sleva na kazdou
masaz, kde neni zfejmé jak4 sleva, tak po ctyfech masazich patd masaz zdarma.
U permanentky nezélezi na druhu masaze a neni vazdna na jednu osobu. Bohuzel neni

zpracovana tak, aby oslovila zajemce ke koupi pro své blizké. Permanentka neni uvedena
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na webové strance, 1ze ji osobné koupit ve fitness centru nebo ve studiu. Darkovy poukaz
je zde nabizen béhem celého roku a ma neomezenou platnost. Zvefejnén na webové
strance neni. Je zde moznost zakoupeni pfimo v misté provozovny. Schazi informace,
ze je to darkovy poukaz masazniho studia a dale vytvofeni v rizové barvé a kvalita papiru

neni vhodna.
Pfimy marketing

K pfimému kontaktu vyuziva pan Herman telefon a e-mail. Nejéastéji telefonem nebo e-
mailem komunikuje prvni zékaznik, ktery zada informace a masér nasledné odpovida.
Protoze nejsou masaze prili§ propagovany, stava se, ze zakaznice volaji majitelce kvuli

informacim, které ona neposkytuje.

8.2 Zhodnoceni marketingové komunikace

Z charakteristiky marketingové komunikace lze vidét, Ze firma se na propagaci masazniho
studia pfili§ nezaméfuje. Veskera reklama je prevazné vyuzivana jen na fitness centrum,
a pokud masér chce, aby ho navstévovali i muzi, méla by byt reklama vice propracovana.
Bylo by vhodné piesunout informaéni ceduli blize k hlavni silnici, kde by byla umisténa
na vlastnim pozemku a piedev§im by byly zminény i masaze pro zdravi. V navrzich
by neméla chybét vlastni webova stranka, neni potieba se tpIné odlisit od fitness centra,
ale bylo by vhodné zaméfit své sluzby i na muze. Dulezité je mit dostatecné informace

na weboveé strance.

O firm¢ lze ziskat informace z nckolika internetovych stranek, ale postradaji tdaje
0 masazich. Vhodné by bylo zvolit portal Firmy.cz pro samotné masdze vcetné¢ mapy,
ktery se v dneS$ni dobé velice vyuziva k vyhledavani firem. Formy podpory prodeje
jsou nedostateéné hlavné v kvalité zpracovani, informovani zakazniki o podpofe prodeje
neni skoro zadné, jak jiz bylo zjisténo z prizkumu. Je vhodné navrhnout novou vizitku,
darkové poukazy, permanentky atd. Na tento problém se zaméti nasledujici kapitola

této prace. Je zde absence mnoha komunikaénich aktivit, které lze vyuzit.

Nebylo by ale vhodné vyuzivat reklamy v televizi a prostfednictvim medii, ktera jsou
nakladnd na realizaci a budou neefektivni napf. spot v radiu. Dale pak nedoporucuji

ucastnit se veletrhl a vystav vzhledem k velikosti firmy a finan¢ni naro¢nosti.
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9 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

Stanoveny rozpoCet na komunikacni aktivity pro masdzni studio pro zdravi
by po konzultaci s majitelkou firmy a masérem Zdenkem Hermanem nemél ptesahnout
castku 40 000 K¢ za rok. Komunikacni plan bude navrzen tak, aby rozpocet nebyl
prekrocen a nastroje komunikacniho planu byly vhodné zvoleny vzhledem k finan¢nimu
pozadavku icilovym skupindam. Navrh komunika¢niho planu se pied jeho realizaci
neobejde bez jasn¢ stanovenych cild a cilovych skupin. Poté je dulezité zaméfit
se na jednotlivé komunikacni aktivity se stanovenim rozpoctu a harmonogramu na jeden
rok. Na zavér je dulezity bod pro zjiSténi efektivity komunikaénich nastroji s naslednymi

navrhy a doporucenim.

9.1 Cile komunikace

Pro spé&$nou realizaci komunika¢niho planu je stanoveni konkrétnich cilii. Pro firmu jsou
dalezité jak cile primarni, tak sekundarni, kterych chce ndsledné dosahnout. Cile je nutno

splnit za rok, tedy do 31. srpna 2015.

9.1.1 Primarni cil

e Bé&hem jednoho roku ziskat 50 novych klientt.

9.1.2 Sekundarni cile
e Zvyseni povédomi o masaznim studiu u 80-ti potencialnich zakaznik,
e odlisit masazni studio od konkurence diky zlepSeni propagace mezi cilové skupiny,
e udrzet si soucasné zakazniky pievazné z fitness studia zvySenim z4jmu o né.

Sluzeb masazniho studia za rok vyuZilo v priméru cca 50 klientd, masér pocitd mezi
né i jednorazovou navstévu. V prizkumu se podafilo zjistit, ze z 53 respondentti 13 z nich
navstivilo masaze pouze jednou a 13 z nich n€kolikrat. Je ziejmé, Ze je to vice jak polovina
od zaloZeni studia. Z toho vyplyva, Ze zdkaznice studia navs§tévuji pravidelné i fitness
centrum a vyplnily dotaznik, nebo ho vzaly svym znamym. Pti zvySeni klientd o 50 neni
jisté, Ze to nebude pouze jednordzova navstéva. Proto by bylo vhodné je oslovit natolik,

aby si masér vybudoval svou stalou klientelu. Dilezité je také ziskani panské klientely.

Sekundarni cile i pfesto, ze jsou dlouhodobé, jsou velice dilezité. Zvyseni poveédomi

0 masaznim studiu u 80-ti potencialnich zakazniki diky vyuziti event marketingu. OdliSeni
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od konkurence bude mozné, pokud se zlepSi propagace mezi vhodné zvolené cilové
skupiny. Diky podpofe prodeje, vice osobnimu pfistupu k zakaznikim napf. pomoci
eventll. Jak jiz bylo zminéno, konkurence je vysokd a nabizi i SirSi sortiment sluzeb.
Prozatim byla minimalni propagace firmy zaméfena ptfedev§im jen na Zeny cviici
ve fitness centru. Nemadlo dilezity cil je udrzet si stavajici zdkazniky pfevazné z fitness
studia, kdy masér musi projevit vys$i zdjem o své zdkazniky také pomoci eventu.
Budovani klientely u tohoto druhu sluzeb je ze zacatku velice naro¢né a diky fitness studiu

si masér zacal svou klientelu budovat. Byla by velka ztrata, pokud by o tyto zakazniky

piisel.

9.2 Cilové skupiny

r~ 7

Pti zaklddani masazniho studia pan Herman ptfedpokladal, Ze budou masaze zaméfené
prevazné na zakaznice fitness centra a jejich zndmé a rodinu. Poté si uvédomil,
ze po letech v zahrani¢i, kdy masiroval pfevazné muze, mu muzska klientela schazi.
Zakaznice fitness také pfili§ neoslovil i pres velkou navstévnost centra. Proto je vhodné

pied zvolenim komunikacnich aktivit se zaméfit na cilové skupiny.

Hlavni hledisko pro rozdé€leni cilovych skupin je orientace na urcity druh masaze vcetné
demografického a geografického hlediska. Z geografického hlediska budou vSechny cilové

skupiny zaméfeny na obyvatele Zlina a okoli.

9.2.1 Sportovni masaze

Sportovni masaze jsou zaméteny na muze i1 zeny, ktefi jsou sportovci (hokejisté, fotbalisté,
tanecnici, hazenkafi atd.). Neni urCeno pro sportovce, ktefi se sportem Zzivi, ti maji
své maséry. Déle jsou to muzi a Zeny navstévujici fitness centra a pravidelné cvic¢i. Podle
pana maséra jsou to zakaznici od 20—45 let. Sportovci navstévuji tyto masaze pievazné
pfizranéni nebo pied sportovnim vykonem nebo po ném. Sportujici lidé ve fitness
navstévuji sportovni masaze z ditvodu spravného protaZeni téla, aby nedoslo ke zdravotnim

problémtim.

9.2.2 Zdravotni masaze

Zdravotni masaze jsou vhodné pro muze i zeny. Diky osobnimu interview s masérem
a vysledcich z prizkumu, tento druh masazi je nejvice navstévovany a zakazniCi jSou

prevazné¢ ve veéku 35-65 let. Star$i lidé si posledni dobou radi dopfeji uvolnéni
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a odreagovani, mladsi pod 35 let zdravotni masaze vyuzivaji jen ziidka. Samoziejmé jsou
zde vyjimky, ale nejsou az tak casté. Do vyjimek se fadi prevazné lidé v dichodu.
Zdravotni masaze jsou urceny pro zakazniky, ktefi maji fyzicky namdhavé nebo sedavé
zaméstnani a pottebuji se uvolnit a odreagovat, anebo je trapi bolesti zad, Sije, kloubt atd.

Castymi navitévniky jsou lidé s obezitou, kteti maji zdravotni problém.

9.2.3 Reflexni masaze

Reflexni masaze jsou vyhledavany muzi 1 Zenami, a podle maséra ve vékovém rozmezi
45-65 let. Lidé tyto masaze navstévuji prevazné proto, ze neradi chodi k doktordim
a pokud se rozhodnou jit k Iékafi, tak objednani neni ze dne na den. Lidé si pfijdou
pro rychlou ulevu od bolesti 1 piesto, Ze je to jen doCasné. Léky od bolesti také nejsou
levnd varianta bez pfedpisu a mnoho lidi upfednostiiuje alternativni medicinu

pfed polykanim lékd.

9.2.4 Protimigrénni masaze

Cilovou skupinou pro protimigrénni masaze jsou pouze zeny, podle pana maséra ve véku
35-55 let. Mezi tuto cilovou skupinu pievazné patii zeny okolo 45 az 50 let, pracujici,
Které trpi depresemi, podrazdénim a diky sedavému zaméstnani a ztuhlym svalim maji
Casté bolesti hlavy. V dnesni dobé jsou také Casto pod tlakem a tizi je stres. Samoziejmé
existuje mnoho 1ékti pro tyto problémy, ale protimigrénni masdze jsou alternativou,
ktera nezaplavuje télo chemickymi latkami. Migrénou trpici Zeny maji problémy

V osobnim i pracovnim zivoté.

9.3 Personifikace cilovych skupin

Personifikace je zvolena pro lepsi piedstavu o zvolenych cilovych skupinach.
Michal, 25 let

Strojni zdmecnik, ktery ve svém osobnim volnu hraje fotbal ve své obci za Bfezlvky
u Zlina. Michal je velky nadsenec do fotbalu a diky tomu ¢asto pfijde k néjakému trazu.
Aby mohl pravidelné chodit na trénink a na zapasy, rozhodl se vyuZzivat sportovnich
masazi, protoze si sam nedokaze pomoci. Nabidka pfisla od pana Hermana,

ktery kontaktoval pfedsedu klubu a nabidl mu masaze za zvyhodnénou cenu.
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Andrea, 40 let

Zije na P¥iluku v mistni ¢asti Zlina a pracuje v Otrokovicich, kde obsluhuje stroj na vyrobu
obuvi. Kromé cesty do prace a z prace vétsSinu smen sedi. K tomu trpni nadvahou a bolesti
zad ji trépi jiz delSi dobu. Proto se rozhodla s tim néco udé€lat. Nechtéla navstévovat
rehabilitacni centra a chtéla néco vice v domdci atmosféfe. Na internetu narazila
na webovou stranku masazi pro radost, ktera ji zaujala s moznosti zdravotnich masazi.

Maséra kontaktovala.
Jan, 63 let

Zije v centru Zlina a je v predéasném diichodu. Jednoho dne ho zacal velmi bolet zub,
ale k zubafi uz par let nechodi a zddného ani nema. Léky mu zabiraji na par hodin a nevi,
co ma délat. Ve schrance si vzal noviny Na&§ Zlin, kde si piecetl o masazich pro zdravi.
Zavolal na telefonni ¢islo a s masérem si dohodl navstévu hned na druhy den. I piesto,
ze byl poucen, ze uleva je doCasna, odchazel velice spokojen i s darkovym poukazem

pro manzelku na jiny druh masaze.
Hana, 48 let

Zije ve Slusovicich a pracuje ve Zlin¢ v domové pro seniory. Kazdodenni kontakt
se starymi lidmi a také starost o domacnost se tiemi détmi je pro ni vyCerpavajici. Zac¢ina
trpét migrénou a bolestmi hlavy. Déti ji zalozily GiCet na socialni siti, kde si prohlédla sekci
masazi a zaujala ji soutéz, kterd pravé probihala. Rozhodla se soutézit a vyhrala druhé
misto, kde si mohla vybrat masaz s infrasaunou zdarma. S nadSenim masaze pro zdravi

navstivila a vybrala si protimigrénni masaz.

9.4 Navrh komunika¢nich nastroji

Komunika¢ni néstroje budou vybrdny adekvatné vzhledem k jejich cené a zvolenému
rozpo¢tu na propagaci. Navrhy a jejich grafické zpracovani byly u mnoha nastroju
vytvotfeny autorkou bakalafské prace, a proto budou naklady nulové. Za pomoc

piinavrzich a zpracovani bude umoznéno ji vyuZzivat fitness studio a maséze zdarma.
Logotyp

Z duvodu ¢asteéného odliseni od damského fitness a k ziskani panské klientely byl navrzen
novy logotyp pro masaze. Firma doposud vyuzivda pouze typografické znacky,

jak pro fitness tak pro masaze. Logo je pouze graficky symbol nebo obrazova znacka,
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ale pokud se tento symbol doplni o text (typografickou znacku), vznikne logotyp. Dobré
logo, logotyp je dilezitou soucasti propagace a dobré logo umi prodavat a ovliviiovat
zakazniky. Naznakem sluzby je obrazova znacka dvou rukou sméfujici do kruhu. Zvoleno
je to proto, ze nejdulezitéjsi pro maséra jsou Sikovné ruce, které jsou potiebné pro jeho
¢innost. Cely logotyp je vytvofen ve dvou zelenych barvach, zelena je uklidiujici,

predstavuje zdravi a castecné se nevymyka barvam fitness centra.

MeseZe

pro zdravi__

Zdroj: Masaze Zlin, © 2010-2013

Obr. 11. Soucasna typograficka znacka

Masaze

pro zdravi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 12. Navrhovany logotyp

Vizitky

Pro lepsi design byly navrZzeny nové vizitky, kde se vyskytuje jiz nové logo s textem.
Barvy jsou zvoleny tak, aby pusobily zdravé, jemné aproto byl vlozen motyl,
ktery pfedstavuje pocit volnosti pfi a po masazi. Mlize se zdat, ze napf. pro sportovce
je motyl nevhodny a putisobi sladce, ale je to pouze navrh a vzdy mize byt motyl zménén.
Logotyp pomuze k odliSeni od konkurentii. Vizitky budou vytvoreny firmou HS design
v poctu 500 ks, protoze v n€kolika komunikaénich aktivitaich budou potieba. Grafické
zpracovani jiz bylo vysvétleno. Doprava je zahrnuta v cené¢ banneru, ktery bude také
soucasti nastrojl.

e Tisk 500 ks ¢ini 908 K¢ v¢. DPH,

e grafické zpracovani ¢ini 0 K¢.
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Masgze

pro zdravl_

pro Zeny i muie

Zdenék HERMAN

* v budové
wFITNESS pro radost* Tel. 776 850 009
K Jaroslavicim 2482 E-mail: Zdenek-Herman@seznam.cz

760 01 Zlin
www.fitness-zlin.com

Zdroj: Interni, 2014

Obr. 13. Soucasnd vizitka
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Zdenék Herman & +420776 850 009
o K Jaroslavicim 2482 B3  Zdenek-Herman@seznam.cz
Zlin WwW.masaze-pro-zdravi.cz

-

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 14. Navrzena vizitka

Letaky ve vozech MHD

Letaky budou umistény ve vozidlech méstské hromadné dopravy v plastovych prihradkach
na urovni o¢i cestujicich. Letdky budou slouzit jako pozvdnka na akci firmy Fitness
pro radost, kde bude majitelka firmy, vyZivova a fitness specialistka Gabriela Belkova mit
své klientky, které proSly tfimési¢nim kurzem redukce vahy a pana Zdenika Hermana
maséra. Letak bude ve formatu A4 na vySku a zde nebude vyuZito pouze nové logo pana
Zdenka, ale celé firmy. Budou zde zdkladni informace napf. misto, den a ¢as konani akce,
ve strucnosti popis akce a kontakty pro vice informaci véetné QR kodu s odkazem
na objedndni. Pro objednané bude sjednand sleva na masaz i kurz u pani Belkové 15 %.
Stejny QR kod je mozno zhlédnout na letaku se slevou v ptiloze P II. Tyto letdky budou
umistény ve vozech MHD po dobu 14 dni v poétu 250 ks pro optimalni kampan. Tisk
letakl bude zadan firm¢ iNETPrint pomoci digitisku.

e Sazba DSZO ¢&ini 8 470 K& vé. DPH,

e grafické zpracovani 0 K¢,
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o tisk letakd A4/250 ks (kolem 5 K¢ za kus) ¢ini 1 952 K¢ v¢. DPH,
e kontrola podkladii a korektura ¢ini 150 K¢,
e doprava 119 K¢.

Letaky se slevou

Letaky formatu A5 budou vyrobeny nejen pro ordinace doktord, ale i pro dalsi
komunikac¢ni aktivity, které budou uvedeny nize. Po konzultaci s jednou nejmenovanou
praktickou lékatkou by nebyl problém o poloZeni letackli na maly stolek v ordinaci.
Nemély by chybét letacky v kadetnictvi a kosmetickych salonech a na oplatku by si masér
vzal do studia jejich letacky. Na letacku bude logo stextem a vSe bude korespondovat
S vizitkou a dal§imi propaga¢nimi materidly. Letak bude mit svilj slogan pro upoutdni

zakaznikl ,,My jsme ekologicka autodilna pro vase téla“.

Z prizkumu vyplynulo, Ze nejvice zakaznikl by oslovil népadity letdk. Z toho dliivodu byl
navrzen letdk pro zakazniky s lakavym ustfizkem s 15% slevou. Diky generatoru pro QR
kody je mozné zadarmo vytvorit QR kod, ktery bude soucasti letdku a bude odkazovat
na objednavku na webové strance masazi. V objedndvce kazdého zédkaznika miize potésit
dobrovolna kolonka s datem narozeni pro uplatnéni narozeninové slevy. Dale budou
na letacku dilezité kontakty napt. odkaz na FB i webovou stranku, e-mailova adresa
a telefonni kontakt. Navrh letdku je mozné vidét v priloze P II. Letaky budou vytisknuty

firmou iNETPrint v poc¢tu 2 000 ks. Doprava je jiz zapoc¢itana v letacich v MHD.

e Tisk letaktit A5/2 000 ks (1,33 K¢é/ks) ¢ini 3 207 K¢ vé. DPH,

e Kkontrola podkladt a korektura ¢ini 150 K¢,

e grafické zpracovani ¢ini 0 K¢.
Magazin Nas Zlin
Je to mési¢nik, ktery vychazi v nakladu 42 000 vytiskt. Jeho vyhodou je distribuce zdarma
pifimo do poStovnich schranek domdcnosti ve Zliné. Dale jsou dopliovany stojanky
s vytisky na frekventovanych mistech pro kolemjdouci (divadlo, kino, lékarny, nemocnice,
sportovni centra atd.). Ctenafi magazinu jsou rozdéleni na 45 % muzi a 55 % Zen,
coz je vhodné zacileni pro masazni studio. Zajem o magazin je u vSech vékovych kategorii

nejvice vSak od veéku 40 let a podle predchozi kapitoly to pokryvéa velkou ¢ast nasi cilové

skupiny. Pro inzerat bude vyuzita 1/8 na vysku a informace budou ve stru¢né forme.
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V inzeratu bude logo, v bodech jednotlivé druhy masazi plus bod s moznosti koupi
Véno¢niho darkového poukazu, zajimavy slogan viz. letaek a e-mailova adresa a telefonni
Cislo. Inzerat bude s podkladem zelené, aby korespondoval s dalSimi propagacnimi
materialy. Inzerce bude vloZena mésic pfed Vanocemi, a pokud bude inzerce Gspésna,

bude zopakovana jesté jednou v jiné forme. Grafické zpracovani si firma vytvoii sama.
e Cena inzerce ¢ini 4 990 K¢ v¢. DPH.
Venkovni reklama

Jak jiZ bylo zminéno, tak masazni studio vyuziva pouze reklamni folii a na firemni ceduli
jsou pouze informace o damském fitness. Po domluvé s majitelkou, by bylo moZzno umistit
venkovni reklamu na vlastni gardz u silnice naproti masazniho studia. Bylo by to lépe vidét
od silnice a odpadly by néklady na pronajem plochy. Finanéné dostupnéjSim nastrojem
je PVC banner. Je to vysoce kvalitni a odolna plachtovina. Vyroben by byl banner
o velikosti 2m? s ovafovanim, oky a tunylky. Banner bude vyroben spolegnosti HS design.
Grafické zpracovani by pomohla navrhnout a udélat autorka bakalarské prace. Vlozen
logotyp, obecné informace o sluzbé a mensi smérovka, vse stale ve stejnych navrhovanych

barvach.
e Cena banneru a dopravy je 1 094 K¢ v¢. DPH.
Polep automobilu

Masér vyuziva automobil velice ¢asto a nejen k vlastni potieb¢, ale také diky mobilnimu
lehatku m& moznost jezdit za klienty domi. Proto by bylo vhodné umistit reklamu
i na vlastni automobil. Polep automobilu je jednorazova investice a dokaze oslovit mnoho
potencialnich zakaznikt. Polep automobilu realizuje firma Polepy aut, ktera vyhotovi
polep pfednich dvefi logotypem, webovou strankou na narazniku S logem a ostatnimi

kontakty na prahu dvefi. Cena realizace je vcetné grafické prace, navrh bude zaslan firmou.
e Cena realizace podle kalkulace firmy na polepy je 2 178 K¢ v¢. DPH.
Webova stranka

Firma Fitness pro radost jiz své webové stranky ma, kde je v menu uvedeno masazni
studio. Jak jiz z prizkumu vyplynulo, zdkaznici se ptaji na vétSinu informaci osobné
na misté¢ a muzi nebudou hledat masazni studio na strankdch ddmského fitness. Bylo
by tedy vhodné vytvofit novou webovou stranku jen pro masazni studio, kde by byly

vsechny informace o masazich pro zakazniky vcetné uvodu o masaznim studiu,
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poskytovanych masazich, objedndvek, referenci s moznosti dotazli a zpétnych reakci
maséra. Dale dulezité bonusy, které byly malo propagovany a vyplynulo to také
z pruzkumu, (darkové poukazy, permanentky) a kontakty véetné mapy. V kontaktech bude
odkaz na socidlni sit na webové stranky fitness pro radost a dal$i zakladni kontakty.
Dulezité jsou také novinky, kde budou zahrnované akce, soutéze, rizné zmény, mozné
bude sdilet ¢lanky s novinkami o masazich i ze zahranici. Nebude chybét ani cenik sluzeb.

Néhled soucasnych a navrhovanych webovych stranek miizete vidét v ptiloze P I11.

Diky znamym v dne$ni dobé¢ muzete ziskat webové stranky podle svych predstav. Pomoci
jednoho nejmenovaného profesionalniho grafika by byla moznost vytvofeni webové
stranky s vlastnim designem, bez pfiplatki za vloZeni vice fotografii, rozSifen¢ho
kontaktniho formulafe atd. Bezplatné vytvofeni webové stranky na internetu si firma
nepieje z divodu neprofesionality. Doména pro masaze-pro-zdravi.cz byla zjiSténa

jako volna.
e (ena celkem by vysla 9 680 v¢. DPH,
e doména ¢ini 206 K¢ v¢. DPH za rok.
Newsletter

Je zpravodaj zasilany v elektronické podobé. V dobé& elektronické komunikace
je to efektivni zptisob pro komunikaci se zakazniky. K rozsahlejsi interni databazi by byl
velice prinosny. Newsletter je forma dobrovolného ziskani kontaktt. Firma si ho mize
vytvofit na své webové strance a zajemci zde muZzou zadat svou e-mailovou adresu,
na kterou by jim byly zasilany akéni nabidky a informace o sluzbach a akcich. Newsletter

lze vytvofit 1 zdarma, ale bude v cené¢ webovych stranek.
SEO

Je to velmi uziteény nastroj marketingové komunikace. Firma si plati za to, aby napf.
po zadani frazi do vyhledavace masaze, Zlin, relaxace atd. byla zobrazena na prvni strané

vyZzadovanych odkazl. Zakladni SEO optimalizace bude soucasti ceny webové stranky.
Statistika Google Analytics

Diky této sluzb& firma zjisti navstévnost na jejich webové strance, tato sluzba je zcela
zdarma. VeSkera data se zobrazuji v piehlednych tabulkdch a grafech. Sluzba bude

zajiSténa s vytvofenim webové stranky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Facebook

Firma doposud nema profil na zadné socialni siti a Facebook byl také zminén v prizkumu.
Samotné zalozeni profilu pro masaze pro zdravi by se mohlo stat velmi efektivni soucasti
propagace. FB je v soucasné dob¢ velice oblibeny a diky profilu napt. v sekci zdravi
je moznost Sirokého zacileni a pfimého kontaktu se zakazniky. Vzhled bude korespondovat
s navrzenim webovych stranek tedy do zelenych barev s logotypem. Nebudou chybét
informace o sluzb¢€, 0 masérovi, popis masazi, odkaz na webovou stranku fitness a masazi,
kontaktni udaje, ve fotogalerii miize byt vlozen interiér a exteriér masazniho studia vcetné
darkovych poukazi a permanentek. Masér bude mit moznost vkladani riznych odbornych
komentart, zajimavych poznatkl, potadat soutéze. VSe tohle mohou zakaznici sdilet.
Ptizniveim stranky budou zasilany pozvanky na akce, udalosti. Masér ma vzhledem
k jeho flexibilni pracovni dobé moznost komunikovat se zakazniky diky chatu na FB.

Zalozeni profilu je zcela zdarma.
Soutéz

ProtoZe nyni je znovu povoleno pofadani soutézi na profilech svych uzivatelii, je mozné
toho vyuzit. Mtze to byt jednoduchou formou napi. ozndmenim o soutézi s vyhrou pro ty,
kdo nejdiive zodpovi pozadovanou otazku. Napt. Odkud pochazi prvni pisemné zminky
0 masazich?(ze starovékého Egypta) Prvni tfi, ktefi odpovi (okomentuji) piispévek
spravné, budou ocenéni. 1. misto ziska darkovy poukaz na zvolenou masaz + 40 minut
V Infrasauné zdarma, 2. misto ziska slevu 50 % na jakoukoliv vybranou masaz + 20 minut
v Infrasauné zdarma a 3 misto ziska slevu 25 % na masaz + 20 minut v Infrasauné zdarma.
Kazdého vyherce bude pan masér na jeho profilu informovat o vyhie s dalSimi potfebnymi

informacemi. Soutéz bude probihat tiikrat ro¢né.
Firmy.cz

Diky tomuto internetovému katalogu se daji snadno vyhledat firmy a sluzby. Je to jeden
Z nejnavstévovangjSich portal, lze zde najit aktudlni kontakty a hodnoceni uZivatelt
pomoci hleddni na kli¢ova slova. Rozdé€leni je pomoci mnoha kritérii a byla by chyba,
kdyby naddle zde chybély masaZze pro zdravi. M¢la by byt doplnéna mapa a fotografie,
veskeré kontaktni udaje (web, telefon, e-mail, adresa), oteviraci doba a popis sluzby.
Mnoho respondentll z prizkumu vyplnilo, Ze o masaZznim studiu sly$i poprvé. Pokud
by hledali podobné sluzby, urcité by zkouseli hledat v internetovém katalogu, Vv piipade,

ze by informace nezjistovali od znamych.
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Darkové poukazy

Darkové poukazy jsou hojné vyuzivany pii podpoie prodeje. Lidé radi dostavaji a sami
daruji darkovy poukaz, jak na rizné sluzby, tak na nakup produktt. Ne vSichni by sami
od sebe vyhledavali masazni studia, ale pokud to dostanou jako darek, radi vyuZziji moznost
na masaz jit. Darkové poukazy opét budou svym vzhledem korespondovat s jinymi
propagac¢nimi materialy. Umistén bude logotyp, kontakty, kolonky na doplnéni druhu
masaze, poCet minut a platnost. U vanocnich poukazi je navic doplnéna informace,
Ze pti objednani dalsi levnéjs$i masaze ji klient dostane jako darek zdarma. Platnost nebude
neomezend ale na dobu 3 mésicti. Tisk darkovych poukazii zprostfedkuje firma
Expressprint v poctu 150 ks, 50 ks vanocnich poukazi a 100 ks celoro¢nich poukazi.
Bohuzel k dispozici budou pouze v misté provozu. Nékolik poukazii bude vénovano
do tomboly na skolni plesy. Z pruzkumu vyplynulo, Ze nejsou zakaznici piili§ informovani
o darkovych poukazech, proto si je budou pomoci prohlédnout na webové strance a FB,
kde by mély byt pfed Vanoci pfipomenuty hlavné vano¢ni poukazy. V ptiloze P 1V

Ize shlédnout soucasny a navrhovany celoro¢ni poukaz.
e Tisk poukazii tietina A4/150 ks ¢ini 774 K¢ v¢. DPH,
e doprava kuryrem 149 K¢.

e grafické zpracovani 0 K¢.

8 +420 776 850 009 Zdenek-Herman@seznam.cz www.masaze-pro-zdravi.cz
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Pokud si po této masazi objednate levnéjsi masaz,
ziskate ji od nas zdarma jako darek.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 15. Navrhovany vanocni poukaz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

Permanentka

Jsou zakaznici, kteti chodi pravidelné na maséaze, proto je zde moznost vyuziti kvalitné
zpracované permanentky se ¢tyfmi masazemi a jednou zdarma. Takto se da ziskat klientela
i do budoucna, ne pouze na jednorazovou navstévu. Z hlediska finan¢niho by pro maséra
bylo vyhodné, aby permanentka byla pouze na jeden druh masaze a zdarma by byla
ta sama masaz. Po domluvé samoziejmé¢ jde masdze kombinovat. Design bude opét stejny
jako na jinych propagacnich materialech. Tisk zprostiedkuje stejna firma jako u darkovych
poukazii proto nebude znovu piipocitavana cena dopravy. Soufasna permanentka

a navrhovana je k nahlédnuti v ptiloze P V.
e Tisk permanentek o velikosti 90x55 mm/100 ks ¢ini 454 K¢ v¢. DPH,
e (grafické zpracovani ¢ini 0 K¢.

Slevici.cz

Mnoho respondentd z prizkumu zajimaly slevy, a proto budou vyuziti Slevici.cz.
Je to velice popularni slevovy portal ve Zlinském kraji i celé Ceské republice. Proto bude
vyuzit firmou pro poskytnuti slevy na masaze. I ptesto, ze panuje ndzor, ze slevové portaly
prildkaji jen jednorazové navstévniky, firmé by se to vyplatilo alespoit vyzkouset.
Umisténi slevy na portal je bez poplatku, ale musi se platit urCité procenta za prodané
vouchery. Sleva bude 35 % na masaz celych zad v¢etné kréni patefe a dolnich koncetin.
U této propagace nebudou urCeny ndklady z divodu neznamého poctu prodanych

vouchert.
Happy hours

Stastna hodina je také velice popularni, proto bude vyzkousena i na masazni studio.
U masazniho studia to budou $tastné¢ hodiny dvé¢, kvili skoro dvouhodinové sportovni
masazi. Stastné hodinky budou kazdou stfedu od 11 do 13 hod. Je to zvoleno pravé
v rozmezi, kdy zakaznici chodi nejméné. Sleva na masaz bude 50 %. Informace o happy
hours budou na webové strance a FB. Akce je limitovana maximalné pro ctyfi zakazniky

nebo pouze pro jednoho podle délky masaze, proto bude nutné se objednat co nejdiive.
Letni akce

Letni akce se nebude tykat pouze masazi, ale také fitness centra. O prazdninach lidé jezdi
na dovolené, mohou sportovat vice venku, a proto také méné navstévuji maséaze i fitness.

Na weboveé strance firmy a masazi véetné¢ FB bude uvefejnéno, ze pii koupi permanentky
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vV mésici ¢ervnu, ¢ervenci a srpnu do fitness i na masaze ziska zakaznik slevu. Sleva bude
z celkové ceny podle v€kového rozpéti. Do 26 let 10 % sleva, 26-35 let 15 % sleva,
36-45 let 20 % sleva, 46-55 let 25 % sleva, 56—65 let 30 % sleva, 66 a vice 35 % sleva.
Pouze jedna permanentka na jednu osobu. Po ptedloZeni dokladu totoznosti, zaznamena

Ve

masér vék a ma moznost roz§itit Svou databazi a ziskat nové zakazniky.
Den matek

Kter¢ dité by nechtélo udélat radost své matce na den matek. A nejen dité, ale také manzel,
ptitel. Mohou ji obdarovat tfi hodinovym odreagovanim a na den matek ji poslat do firmy
Fitness pro radost, kde si bude moci uzit den s masazi, infrasaunou a jesté si jit zacviCit.
Bude vytvofen jednoduchy voucher s logotypem, kontakty, s ndpisem Ud¢lejte radost
své blizké na Den matek. Pod timto napisem bude vstup do fitness + infrasauna + masaz.
Zajemci by kontaktovali maséra a on by nasledné poslal ¢islo uctu, kde maji zaslat ¢astku
250 K¢. Nasledné by byl poslan voucher vytvoreny ve Wordu jako tietina A4 s barevnym
podkladem na e-mailovou adresu. Pak jiz sta¢i zajemci voucher vytisknout a darovat.

Platnost by byla 3 mésice od 8. bfezna. Naklady na zpracovani voucheru jsou nulové.
Narozeninova akce

Kdo by nemé¢l radost ziskat slevu na své narozeniny. V objednavkovém formulafi
na webové strance je navic kolonka s dobrovolnym vlozenim dne a mésice narozeni,
pokud ho zakaznik vyplni, ziska slevu 35 % na masaz. Masér si klienta vlozi do databaze
a pfi jeho narozenindch mu bude poslan e-mail s gratulaci a slevou na masaz 35 %.
S dodatkem, Ze sleva lze vyuzit do 30 dni od narozeninového dne. Pii pfichodu staci
pouze ukazat obCansky prikaz z divodu ovéfeni jména a data narozeni. Ukdazka

objednavky s narozeninovou kolonkou lze najit v ptiloze PV.
Databaze + e-mailing

Je potieba se vice zajimat o své zakazniky vCetn€ zdkaznikl potencialnich. Prizkum jasné
ukdzal, Ze zajemci o masaZe se obraci pfevazné na pani majitelku, ktera nema dostatek
informaci a casu na zdkazniky pana maséra. Pomoci newsletteru na webové strance,
objednavce, letni akci atd. ma pan masér moZnost vytvaret a rozSifovat svou databazi. Staci
mit navic Outlook od spole¢nosti Microsoft pro e-mail a kalendai diky némuz mutize zasilat
hromadné e-maily zékaznikiim i potencialnim zakaznikim. E-maily by slouzily k zasilani
Vanoc¢nich pféani, narozeninovych pfani a ozndmeni narozeninovych slev, ozndmeni

0 akcich, zménach, cenovych nabidkach. Rozsifi se tim povédomi o sluzbé a lidé budou
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radi, ze znd masér jejich jméno a zajima se o né. Do databaze je dulezité psat ke klientim
jejich zdravotni problémy, které lze ziskat z objednavkového formulare, kde je proto
vyhotovena kolonka. Pan masér Outlook ma, ale doted’ nevédél, Ze ho mize takto vyuzit.

Pokud by o zasilani neméli zajem, 1ze napsat jen e-mail.
Spolupriace s okresnimi sportovnimi kluby

Protoze se masér zabyva hlavné sportovnimi masazemi a potiebuje vice panské klientely,
nez zeny z fitness centra, mohlo by byt prospésné spojit se s nékterymi sportovnimi kluby
v okoli. Mohou to byt napt. pouze fotbalové nebo hokejové kluby, které se utkavaji mezi
sebou ve slozeni riznych vékovych kategorii a nejsou to profesionalové. Stacilo by obvolat
nékteré kluby a jejich pfedsedy s nabidkou sportovnich masézi s vyraznou slevou
pro tymy. Byli by nahlaseni ¢leni tymu, ktefi by mohli pfed zapasy nebo po nich ptijit

na masaz.
Spoluprace se soukromymi doktory

Mnoho 1ékafi, ktefi nejsou soukromi, spolupracuji s rehabilitaénimi centry. Pro soukromé
doktory napt. neurology, ortopedy by mohla byt vyhodna spolupréce s masaznim studiem.
Kdy by masér poskytl doporu¢enému zakaznikovi slevu 35 % na masaz a ztoho 5 %
by ¢inilo provizi pro soukromého doktora. Nebylo by to soucast 1é¢by, jen doporuceni
navazujici pomoci pro pacienta. Masér by telefonicky kontaktoval doktory,
které by si vyhledal ve Zlin¢ a okoli a pokud by 1ékaf souhlasil s nabidkou, byly by dodany
do ordinace vizitky. Vizitku by nabizel pouze lidem, ktefi by projevili zdjem. Aby nedoslo
k navstévé jinych zajemcu nez pacientu ze soukromé ordinace, doktor by na vizitku
Z druh¢ strany dal své razitko s podpisem a pii navstévé by si masér pridal zdkaznika
do databaze s poznamkou a dopsal by na vizitku pifesné jméno klienta. Tak by pro pfisté
védél, ze je to opravdu pacient od soukromého Iékafe, s kterym spolupracuje.

Tim se snizuji ndklady na vyrobu dalSich propaga¢nich materialt.
Sponzorovani plesii

Majitelka fitness centra ma 2 mladsi syny, ktefi jesté studuji. Je znamo, Ze studenti jsou
pted skolnimi plesy vyzyvani k moznosti dodani sponzorskych darti do tomboly. K tomu
by bylo mozné vyuzit darkové poukazy s vyplnénou masazi a datem splatnosti,
které by byly soucasti darti v tombole. Zde nejde o néjaky zisk, ale o ziskani povédomi
0 masazich pro radost. Ugastnici plesti jsou vzdy zvédavi, co vyhrali a zajima to cely stiil

v sale. Pro ziskani zpétné vazby by masér na druhou stranu poukazky napsal napf.
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“Vénovano pro ndazev plesu a podpis,,. Sponzorovaly by se jen ur€ité plesy v obdobi leden,
unor, biezen. Byly by to naptiklad ¢tyii poukazky na jeden ples a celkem na pét plest.
Popiipad¢ by to nemusel byt pouze skolni ples, ale napfiklad maskarni, ktery se kona

Vv Bfeznici u Zlina atd. Zasahlo by to mnoho cilovych skupin.
Sezeni s pani Belkovou a panem Hermanem

Sezeni je zaméfeno prevazné na pani Belkovou a jeji klientky, které dosahly velkého
ubytku na vaze pomoci stanovené¢ho jidelni¢ku propojeného s cvicenim a pravidelnou
kontrolou. ProtoZe se tato prace zabyva masaznim studiem a cviCeni ve fitness a zdrava
strava se propojuje s masaZzemi pro zdravi, bude pan masér pozvan na sezeni
S potencialnimi klienty také. Na udalost budou upozoriovat letdky v MHD a také
informace na webovych strankach a vytvotend udalost na FB. Diky databazi klientd budou
rozesilany pozvanky 1 e-mailem. K této udalosti by byly pronajaty prostory
Technologického inovacniho centra ve Zling€, sal by mél kapacitu 70 mist, je pln¢ vybaven
s veskerou potfebnou technikou (dataprojektor, promitaci platno, notebook, televize

s DVD, klimatizace, internet atd.). Celkova akce by trvala dv¢ a pil hodiny.

Protoze byvalé klientky pani Belkové jsou ji velice vdééné za jeji pristup a pomoc, byly
by ochotny pfijit i zadarmo. Jsou na sebe velice pySné a rady se o to podéli.
Piesto by kazdé ziskala permanentku na 9 vstupt do fitness centra zdarma za ucast. Rekly
by néco o svém Zzivoté, pro¢ se rozhodly pro kurz a jak probihaly jejich tii mésice kurzu.
Béhem prezentace by promluvila i pani Belkova. Byly by pozvany tti absolventky kurzu.
Masér by mél moznost dovést mobilni lehatko a pul hodiny by vénoval masirovacim
technikdm s vykladem na dobrovolnikovi, pot¢ ma moznost rozdat své vizitky. Na zavér
by probihal dialog mezi panem masérem a pani Belkovou s Uc¢astniky. Akce by probihala
v pracovni den. Navic ke konci sezeni bude oznameno navstévnikim, Ze pokud se rovnou
objednaji na masaze, tak ziskaji 15% slevu na masaze. Tim padem ti, kteti se objednali

na udalost doptedu, budou moci vyjimecné secist obé slevy a ziskat 30 % slevu.
e Cena celkem i s piijcenou technikou na dvé a ptil hodiny ¢ini 1 573 K¢ v¢. DPH.
Den zdravi

Den zdravi se po celém svété slavi 7. dubna. V tento den bude v misté provozu
Fitness pro radost DOD v prostorach fitness i masazi a bude upozornovano na problémy
zpiisobené obezitou nebo anorexii. Lidé si budou moci projit prostory, na vSe se zeptat

a pomoci LED televizoru budou promitany fotografie, které se dotknou kazdého Elovéka.
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A tieba ho i pfimé&ji starat se o své télo. Budou nabidnuty veskeré propagacni materialy
a pokud se zajemce na misté objedna, ziska automaticky slevu 15 % na permanentku
do fitness centra i na masaze. Informace budou k dispozici na webovych strankach a FB,
zaslany na e-mailové adresy a také v misté provozu. Naklady vynalozené na tento den

budou nulové.
Akce ,,ZKkus nenastvat konkurenci*

,,Zkus nenastvat konkurenci je pouze obrazné feceno, tato akce by byla provedena firmou,
aby prilakala pozornost. Prvni brigadnik by mél na sobé naskladané dvé velké krabice
S namalovanym masirovacim lehatkem vcetné realné diry na oblicej, aby brigadnik vidél
Masirovaci krabice by méla logo masazniho studia a druhy brigadnik by vypadal jako
masér. Prochazeli by po frekventovanych mistech a rozdavali by vyrobené letacky s 15 %
slevou. A “Gplnou nahodou,, by se ocitli pfed konkuren¢nimi firmami poskytujici hlavné
masaze. Pred lidmi by si brigadnik v krabici lehal na délku a brigaddnik ptedstavujici
maséra by nabizel masdze. Provazené to bude slovy ,,Zdd se vam to nepohodIné,
tak piijd’te rad¢ji k nam. Nejlepsi by bylo zapojit syny pani Belkové, ktera by s tim neméla
zadny problém. | pfesto bude nabidnuta mzda pro kazdého brigadnika 90 K¢/hod. Krabice
se daji vyrobit s trochou kreativity ¢leny firmy bez nakladt. Naklady na letacky jiz byly

zminény v reklamé. Kampan bude probihat po dobu dvou dnii v mésici zari.

e Mzda brigadnikiim za 16 hod. ¢ini 2 880 K¢.
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9.5 Casovy harmonogram 2014/2015

Pro realizaci komunika¢niho planu bylo zvoleno obdobi od zafi 2014 do srpna 2015.

Celoro¢ni aktivity jsou oznaceny v tab. ¢. 12 pouze kiizky a zbytek aktivit je navic

Zvyraznéno.
Mésic
Komunika¢ni nastroj

9. ‘10.‘11. 12.‘ 1. ‘ 2.13. ‘ 4, ‘ 5.]6. ‘ 7. ‘ 8.
Logotyp X| X | X X| X[ X[ X]| X]| X]| x| X]| X
Vizitka X[ X[ x| X| X| X[ x| X] X|X|X] X
Letaky ve vozech MHD X
Letaky se slevou X | X X X
Inzerat v magazinu Nas Zlin X
PVC banner X| x| x| x| x| x| x| x| x| x| x| x
Poleﬁ automobilu X[ X[ X| X| X| X| X]| X]| X]|X]| x| X
Webova stranka X| X[ x| X X| X[ x| x| X]| X[ X] X
Facebook X| X X| X| X| X| x| X] x| X] X]| X
Facebook - soutéz X X X
Firw.cz X | X| x| X| x| x| x| x| x| x] x| x
Darkovy poukaz celoro¢ni X X[ X| X]| X[ X[ X]|X] X| X[ X] X
Darkovy poukaz vanoc¢ni X
Permanentka X| x| x| x| x| x| x| x| x| x| x| x
Slevici.cz X
Happy hours X X| x| x| x| x| x| x| x| x| x| x
Letni akce X | X[ x
Den matek X
Narozeninova akce X[ X[ x| x| X| X[ x| X] X]| X]|X] X

Spoluprace 1
Spoluprace 11

_Sponzorovaniplesa | | | [ [xf{xI/x| | | | | |

Sezeni s pani Belkovou a p. Hermane X
Den zdravi

Akce ,.Zkus nenaStvat konkurenci

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tab. 12. Casovy harmonogram 2014/2015

Je mnoho komunikacénich aktivit, které lze vyuzit s nulovymi ndklady. Diky dobrym

vztahim a v ramci podékovani, lze snizit naklady o grafické zpracovani, zajistit
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Si spolupraci a s trochou kreativity si firma dokaze vytvofit jednoduché navrhy sama.
V dnesni dob¢ je diilezité vyuzivat on-line komunikace, ale musi se stale aktualizovat
informace. Pan masér musi projevovat zajem o své zakazniky diky socialni siti i pfimé
komunikace. Letaky ve vozech MHD dokaze zaregistrovat mnoho lidi a tim i planovanou
udalost. Letaky se slevou budou k vyuziti hned na za¢atku komunika¢niho planu z divodu
planované akce, kde budou potteba a déale k rozneseni do ordinaci a mist napiiklad
poskytujici kadetnické a pedikérské sluzby. Déle budou rozndSeny po tfech mésicich.
Inzerat v magazinu Nas Zlin bude mésic pied Vanoci z divodu zaregistrovani povédomi

0 firmé a vanoc¢nich darkovych poukazu.

24

SoutéZe na FB se budou opakovat tiikrat v roce, kazdy fanousek si rad zasoutézi a o vyhie
se pochlubi. Prvni soutéZ bude na zacatku prosince, kdy si mize zdkaznik udélat krasny
darek k Véanociim a posledni soutéz bude v Cervnu pied prazdninami z divodu ziskani
zékaznikli 1 o prazdnindch. Véano¢ni darkové poukazy budou zvefejnény v listopadu
a na zacatku prosince, kdy lidé vyhleddvaji rizné¢ darky pro své blizké. Na slevovém
portalu slevici.cz se objevi sleva na masdz v lednu a to hlavné kviali novoro¢nimu

piedsevzeti, kdy se lidé rozhodnou vice cvicit a vice dbat o sebe.

Letni akce budou probihat od cervna do srpna z divodu ziskani zakaznikl pres Iéto,
kdy navstévuji sluzby fitness a masazi nejméné zakaznik. Sponzorovani plesu je zvoleno
v obdobi od ledna do biezna, v dobé plesové sezoény a kdy maji ples i1 Skoly,
které navstévuji synové pani majitelky. Sezeni s pani Belkovou a panem Hermanem bude
v kvétnu a udalost ptipomenou letaky v MHD v piedchazejicim mésici. Den zdravi a den
matek je volen v presném meésici, kdy se slavi. A cely komunikacni plan nastartuje akce
»Zkus nenastvat konkurenci®, kdy se firma bude snazit ziskat nejvétsi povédomi o svém

masaznim studiu.
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9.6 Rozpocet komunika¢niho planu

Po navrhu komunikaénich ndstroji je dulezité stanovit rozpocet komunikac¢niho planu.
Castky byly jiz zaokrouhleny na celé koruny pii navrhu aktivit. Ceny v tab. & 12 jsou
uvedeny v¢. DPH.

Komunikac¢ni nastroj Cena (v K<)
 Rekbmwn [ ]
Logotyp 0
Vizitka 908
Letaky ve vozech MHD 10 691
Letaky se slevou 3 357
Inzerat v magazinu Nas§ Zlin 4 990
PVC banner 1094
Polep automobilu 2178
Celkem 23218
[ Onlinekomunkace [ |
Webova stranka 9 886
Facebook 0
Facebook - soutéz 0
Firmy.cz 0
Celkem 9 886
| Podporaprodeje [ ]
Darkové poukazy 923
Permanentka 454
Slevici.cz 0
Happy hours 0
Letni akce 0
Den matek 0
Narozeninova akce 0
Celkem 1377

Databdze + e-mailing
Celkem

|

Spoluprace 1
Spoluprace 11
Celkem

OO O

Sponzorovani plesu 0
Celkem 0
| Eventmarketng [ ]
Sezeni s pani Belkovou a p. Hermanem 1573
Den zdravi 0
Celkem 1573
[ Gurellamarketing [ ]
Akce ,.Zkus nenaStvat konkurenci 2 880
Celkem 2 880
Celkem 38 934

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Tab. 13. Rozpocet komunikacniho planu
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Stanoveny rozpocet na komunikaéni aktivity nebyl pfesdhnut a je vytvofen na zaklad¢
finan¢nich moznosti firmy. Stanovena byla ¢astka 40 000 K¢. Komunikacni plan na rok
2014/2015 vysel celkem na 38 934 K¢. Odhadovana ro¢ni vynosnost pti ziskani novych
50 klientti na zakladé navrzeného komunikaéniho planu je 100 000 K¢ (je kalkulovano
s 10 masazemi/osoba/rok za prumérnou cenu 200 Ké/masaz, 200 K¢ je prumérnd cena

Z nejvice navstévované masaze, zahrnuto s akcemi, slevami masazemi zdarma.

Vzhledem k navrzenému komunikaénimu planu, jehoz odhadované néklady
jsou 38 934 K¢, je navratnost investice cca 5 mésici. Z toho vyplyva, Ze za 5 mésicu
vykonéd 200 novych masazi pti primérné odhadované cen¢ 200 K¢, aby pokryl naklady
spojené s novym komunika¢nim planem. Z pocatku je kalkulace jednotlivych néstroji
nejvyssi, protoze jedny z nejvysSich ndkladii jsou na vytvofeni webové stranky a déle
se k tomu pfiipocitavaji naklady na vizitky, letdky se slevou, PVC banner, polep
automobilu, darkové poukazy, permanentky a ndklady na guerillu. Jsou zde 1 mésice,

které jsou zcela nulové a pro firmu finanéné nenarocné.

9.7 Navrh na méreni efektivnosti

Aby cile marketingové komunikace byly splnény a komunika¢ni aktivita byla uspésna,
je nutné zjistit, jakych vysledkt bylo dosazeno. Bude stéZejni porovnat pocet klientd
s pfedchozim rokem, kdy se firma pfiliS propagaci nezabyvala. Pokud se zvysi rocni
pramérny pocet zakaznikli o 50 a trzby se zvysi o 15 %, bude splnén primarni cil. Ne vSak
u vSech nastrojii komunikace je lehce métitelna jejich efektivnost. Komunikaéni plan neni
vzdy stoprocentné uspésny, ale diky tomu bude firma védét do budoucna, zda komunikacni
aktivity nadale vyuzivat nebo ne. Vzdy jdou jesté vylepsit a je neefektivni plytvat
financemi na neuzite¢né aktivity. Nejlépe jde ziskat zpétnou vazbu piimo od zakaznikd,
vyhodou sluzeb je osobni kontakt a mozZnost zeptat se, kde se o sluzbé dozvédéli.
A druhym zplsobem je zpracovani dotazniku, diky pracovnikiim, kteti provadéeji vyzkumy
a nasledné vyhodnoceni dat. Mnoho komunikac¢nich aktivit je stanoveno tak,

aby efektivnost byla mozna zméfit.
Logotyp

Pokud logo spoleénosti zaujme a lidé si budou pamatovat logo i bez textu, bude ziejmé,
ze vznik tohoto logotypu byl Gspésny a tim i ziskani vétsiho povédomi o sluzbe. Zjistovat

1ze efektivnost pii osobnim kontaktu nebo diky dotazniku.
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Vizitky
Z davodu toho, ze vizitky nejsou soucasti podpory prodeje, neni mozné zjistit efektivnost

bez osobniho dotazovani nebo dotazniku. Diky spolupraci se soukromymi doktory

by se dala zjistit efektivnost pii doneseni vizitky s razitkem od lékare.
Letaky v MHD

Letaky v MHD poutaji na udalost v dalSim mésici. Efektivnost lze zjistit pomoci poctu

sejmuti QR kodu a poctu pfedem objednanych, kteti chtéji ziskat 15% slevu na sluzby.
Letaky se slevou

Pro zjisténi efektivnosti byly letaky opatteny ustiizkem s 15% slevou, kterou pokud chté;i
zakaznici uplatnit, Si musi pfinést S Sebou. A navic lze zjistit efektivnost pomoci QR kodu

a jeho sejmuti.
Inzerat v magazinu Nas Zlin

Inzerat bude upozornovat na moznost koupi Vanocniho darkového poukazu. Efektivnost
inzeratu bude zjiSténa pozdéji diky zvySenému zajmu o Vanocni poukazy. V inzeratu bude

pouzit jiny e-mail anebo telefonni kontakt.
PVC banner a polep automobilu

Bohuzel méteni efektivnosti u téchto celoro¢nich komunikacnich aktivit je skoro nemozné.

Mozné je uvést jiné telefonni Cislo nebo e-mailovou adresu.
Webova stranka

Webova stranka a jeho ucinnost je ponékud snadné, navstévnost stranek bude diky sluzbé
Gogole Analytics pravidelné¢ monitorovana. Bude mozZné vidét pfirGstky navstévnika

Vv dobé komunikaénich aktivit i mimo né.
Facebook

Efektivnost méfeni FB profilu je velmi jednoduché, lze ji zjistit podle po¢tu narGstajicich
fanouskil stranky a dale soutéZicich, téch co sdili pfispévky pana maséra a komentuji

nebo jsou soucasti planovanych udalosti a akei.
Facebook - soutéz

Efektivnost Ize zjistit, pomoci stoupajicich fanouskti v mésici se soutézi a také diky

poctiim odpovidajicich na otazku. Kdy vyherci budou nasledné zjisténi a kontaktovani.
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Firmy.cz

Zde jsou uvedeny kontakty s webovou adresou firmy. Sluzba Google Analytics
na webovych strankach, bude slouzit pro zjisténi zdrojového kédu. Dale lze efektivnost

zjistit diky moznosti hodnoceni masazniho studia uzivateli.
Darkovy poukaz celoro¢ni a vano¢ni

Pro zjisténi efektivnosti u celoro¢nich darkovych poukazi je vhodné zaznamenat zajem
0 poukazy s porovnanim v pifedchozim obdobi. U vanocnich poukazl, které budou
propagovany v magazinu 1 na webovych strankdch a FB pted Vanoci, bude efektivnost

meétena podle prodeje poukazi a jejich vyuziti.
Permanentka

Tento typ aktivity bude efektivni, pokud se zajem o permanentky zvysi oproti minulému

obdobi a pokud zaptlisobi na zajemce letni akce s jesté vyhodnéjsi koupi permanentky.
Slevici.cz

Diky slevovému portalu Slevici lze efektivnost zjistit podle koupenych voucheri
a nasledného vyuziti. Také se zvysi pocet objedndvek a to Ize porovnat s predchazejicim

obdobim.
Happy hours

V dob¢ kdy jsou happy hours navstévovalo masazni studio nejméné lidi. Pokud 50% sleva
zékazniky zaujme, zacnou se rychle objednavat ve stanovenou dobu. Efektivnost jde lehce

zjistit nartistem objednavek na stanovenou dobu a vyzadanim 50% slevy.
Letni akce

Letni akce, kterd se kon4 od cervna do srpna, ma nckolik vyhod k méteni efektivnosti.
Jednou z nich je narist klientd v databazi, dale zvySeny pocet prodanych permanentek

0 proti ptedchazejicimu obdobi a zjisténi efektivnosti podle stanovené slevy.
Den matek

Efektivnost bude zjiSténa podle mnoZstvi prodanych voucheri a nasledné vyuZitych.
Forma voucherli je odliSnd od jinych propagacnich materidlli, proto by méla byt

efektivnost zjiSténa snadno.
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Narozeninova akce

Rozsitujici se databdze diky informaci o dni a mésici narozeni zakaznika pfi objednavce
bude svédéit o tom, ze o akci je zdjem. Efektivnost bude zjisténa pii nasledné navstéve

zakaznikd v mésici jejich narozenin.
Databaze + e-mailing

Databaze je ucinna pro zasilani e-mailti svym klientiim. Pokud nebudou zakaznici zadat
0 nezasilani akci, pfani a cenovych nabidek, bude e-mailing Gspésny. Efektivni bude,
pokud prildka vice zadkaznikli bez jiné formy propagace a navic diky newsletteru prilaka
potencialni zakazniky. Kde se o masazich klienti dozvédéli, mize nasledné vyplynout

Z on-line dotaznikd.
Spoluprace I

Spoluprace s okresnimi sportovnimi kluby se stane efektivni ve chvili, kdy se podafi panu
masérovi dohodnout spolupraci alespon s jednim klubem, kde by piedseda nebo ¢lenové
Klubu souhlasili s nabidkou. Nasledné by stacilo, aby alesponn nékolik hraci z tymu
na masaz piislo.

Spoluprace I1

Spoluprace se soukromymi doktory by mohla byt efektivni, pokud by l€¢kate lakala provize
z doporuceni svych pacienti. Pokud by se masér dohodl na spolupraci alespon s jednou
soukromou ordinaci, je velkd pravdépodobnost ziskani novych zakaznikl, protoze lidé

piijimaji doporuceni od Iékara Casto velmi pozitivne.
Sponzorovani plesi

Efektivnost bude zjisténa az podle navstévy lidi s darkovym poukazem, na kterém z druhé
strany bude vénovani pro ur€ity ples a podpis. Sponzorovani plesii je pro ziskani povédomi
o sluzbé. Efektivnost bude také zjiSténa pii osobnim kontaktu, kde se lidé urcité podéli,
ze napiiklad jejich kamaradka vyhrala darkovy poukaz na plese a poté se k nim dostaly

dobré reference.
Sezeni s pani Belkovou a p. Hermanem

Bude pozorovana zvySena aktivita na FB a webovych strankach a také pocet objednavek
na sezeni predem pro ziskani 15% slevy. Navic pti objednavce na masaz na konci sezeni

ziskaji dalSich 15 % slevu s moZnosti secteni slev a ziskani 30% slevy. Zajemci,
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kteti se dostavi na sezeni bez objednani a objednaji se na masaz, ziskaji 15% slevu. Poéty

objednanych zajemct pomohou pfi zjisténi efektivnosti této aktivity.
Den zdravi

Efektivnost bude zjisténa podle navstévnosti DOD. Také pomoci poctu zakoupenych

permanentek v tento den s poskytnutou slevou lze zjistit efektivnost této aktivity
Akce ,,ZKkus nenastvat konkurenci®

Efektivita této akce by mohla byt nejvyssi ze vSech aktivit z divodu osobniho kontaktu
a zvédavosti lidi. Zvysi se povédomi o sluzbé a diky letakim se slevou, které budou
rozdavany pouze dany mésic vzhledem k akci lze predpokladat, Ze efektivnost bude mozné

zjistit pti zvySené objednavce. Zde je nutné sledovat navstévnost FB a webovou stranku.
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10 ZHODNOCENI KOMUNIKACNIHO PLANU

Po navrhnuti komunikacnich aktivit a zméfeni efektivity nésleduje zhodnoceni
komunika¢niho planu. Komunika¢ni plan by mél byt stanoven tak, aby byly splnény cile
a aktivity zasahly zvolené cilové skupiny ve spravny ¢as na spravném misté. Pokud
se stane, ze aktivity, cilové skupiny byly zvoleny $patné a vSe bude nevhodné nacasovano,
projevi se to na efektivité¢ jednotlivych komunika¢nich néstroji. Firma by si méla poté
uvédomit, jestli do budoucna opét vyuzit stanovené aktivity, aby neplytvala zbytecné
svymi financemi. Pro sluzbu jako je masazni studio neni dulezitd nakladna reklama
V televizi nebo ucast na veletrzich a vystavach. Je podstatné oslovit nové zakazniky méné
nakladnymi formami propagace. Méné nakladnd je on-line reklama, ktera tvotfi zadklad

pro propagaci masazniho studia.

Dnesni doba je plnad novych technologii a internet je soucasti moderni doby. Mit profil
nasocidlni siti je velmi efektivnim nastrojem, stejné jako dobfe zpracovana
a aktualizovand webova stranka. Je potfeba vyuZivat i internetové katalogy pro hledani
firem, aby zakaznici ziskavali stale vétSi povédomi o firm€. 1 celoro¢ni reklama
nebo letaky oslovi potencialni zakazniky. Dale velmi efektivni jsou formy podpory
prodeje, kdy zakazniky pfilaka vhodné zvolena sleva na sluzbu nebo darovani darkového
poukazu, jehoz design dokaze upoutat. Akce jako letni, narozeninova, den matek, happy
hours muze byt vhodné zvolena a ¢asové naplanovana tak, aby zachytila slabsi mésice
a dokonce i hodiny pro poskytovani sluzeb. Image firmy se zlepSuje diky jednoduchému
a zapamatovatelnému logu, které by nemélo chybét. Zakladem kazdé firmy by méla byt

databaze zakazniku, diky niZ mohou byt posilany nejen hromadné e-maily.

Pokud firma chce mit vice zdkaznikli a nemit masaze jen jako pfebyte¢nou mistnost, musi
projevit zajem o spolupraci a da se vyuzit i sponzoring. Pokud lidé na vlastni o¢i neuvidi
a neuslysi, tak vétSinou neuvéii. Proto je nedilnou soucasti komunikac¢niho planu event
marketing a guerilla marketing. Sezeni se zakazniky pfinese pfimé objednavky stejné
jako DOD. Je nutné ukazat odliseni od konkurence a byt pro zakazniky vice nez jedno
masazni studio ze sta. Jit s dobou znamend vyuZzivat novych trendi marketingové

komunikace.

Nejen tyto aktivity byly v praci navrzeny a bylo na né soustiedéno mnoho ¢asu. Zalezi jen

na firmé, jestli v navrzenych aktivitdch uvidi svou lepsi budoucnost a zrealizuji je.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace byl navrh komunikac¢niho planu pro firmu Fitness pro radost
se zaméfenim na jejich masazni studio. Prace byla zvolena z diivodu zlepSeni nizké urovné
souCasnych komunikaénich aktivit a zvySeni povédomi o sluzb€. V teoretické ¢asti byla
uvedena zejména problematika marketingové komunikace a komunika¢niho mixu vcetné

nastroji komunikace. K nejpodstatnéjsi analytické casti byl zvolen teoreticky zaklad

0 planovani komunikace a krocich, které jsou jeji soucasti.

V tvodu analytické ¢asti byla charakterizovana samotné firma a jeji historie a popis sluzeb
masazniho studia. Pro zjiSténi zékladnich Udaji o soucasné komunikaci a navstévnicich
masazniho studia byl vypracovan kratky dotaznik a jeho vysledky byly zpracovany
do grafii a tabulek vCetné komentaii a naslednych vyplyvajicich informaci z né;.
Z prizkumu bylo zjiSténo, Ze masaZzni studio navStévovali prozatim jen Zeny z fitness
centra a veskeré informace se dozvidali zdkaznici pfevazné na mist¢ nebo od pani
majitelky. Soucasti situacni analyzy, ktera néasledovala, byla analyza konkurence pomoci
Porterovy analyzy péti sil a idaje o vnitfnim a vnéjSim prostedi. Vystupem téchto analyz
byla SWOT analyza. Vypracovani pomohlo k objasnéni soucasné situace na trhu

a ke zjisténi silnych a slabych stranek masazniho studia a jeho pfileZitosti a hrozeb.

Pfed konkrétnimi novymi navrhy komunika¢nich aktivit byla neméné dilezita
charakteristika soucasnych komunikacnich aktivit pro masazni studio, kde bylo zjisténo,
ze se firma propagaci prili§ nevénuje. Po stanoveni primdrniho cile a také dulezitych
sekundarnich cili, byla urcena cilova skupina pro kazdy druh masaze. Nechybéla
ani personifikace cilovych skupin. Poté bylo mozno navrhnout vhodné komunikacni
nastroje. Komunika¢nich nastroji bylo zvoleno nékolik a zejména u printové reklamy
a podpory prodeje byly vytvofeny vlastni grafické navrhy. Dale byl v analytické casti
zhotoven ¢&asovy plan do piehledné tabulky i rozpodet na jeden rok. Castka
na komunikaéni aktivity vysla necelych 39 000 K¢ a byla splnéna hranice daného rozpoctu
firmou. Byla vypocitana i odhadovana navratnost, kdy naklady na zvolené aktivity

by se vratily za pét mésict i dfive.

Predposlednim diileZitym bodem bylo zvoleni metod k méteni efektivity planu, aby firma
predesla v dalsich letech zbyte¢nému plytvani financi. Na zavér byl zhodnocen
komunika¢ni plan vcetné doporu€eni. Firma si nevysta¢i pouze s Ustni reklamou,

proto by bylo vhodné se na komunikacni plan zaméfit a pokusit se ho zrealizovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
DOD  Den otevienych dveti

DPH Dan z pfidané hodnoty

FB Facebook

KHS  Krajské hygienicka stanice

LED Light Emitting Diode

MHD  Méstska hromadna doprava

PR Public relations

PVC  PolyVinylChlorid

SEO  Search Engine Optimization

WOM Word of Mouth
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik

Pl Navrhovany leték se slevou

P Il  Soucasna a navrhovana webova stranka

P 1V  Navrhované darkové poukazy

PV  Akce narozeniny - objednavka na webu



PRILOHA PI: DOTAZNIK

DOTAZNIK PRO FIRMU FITNESS PRO RADOST

Dobry den, prosim o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti mé bakalafské prace
na Univerzité T. Bati ve Zlin&. Proto moc dékuji za Vas &as pfi jeho vypliovani.
Veskeré informace v dotazniku jsou anonymni.

1) Pohlavi:
a) Zena b) Muz

2) Vékova skupina:
a) Do 25 let d) 46-—551et
b) 26-35 let e) 56—065let
c) 36-45let f) Nad 65 let

3) Navstivil(a) jste jiz masazni studio firmy Fitness pro radost?
a) Ano, n&kolikrat b) Ano,jednou c¢) Ne, nikdy jsem ho nenavstivil(a)

* Pokud zvolite odpovéd’ a) nebo b), odpovidejte pouze do otizky ¢islo 6)
* Pokud zvolite odpovéd’ c), pokracujte otizkou cislo 7)

4) Kde jste se poprvé dozvédél(a) o masaznich sluzbach?
a) Od znamych, rodiny, pratel
b) Z webové stranky firmy Fitness pro radost
c) Piimo od pani majitelky
d) Diky nalepenym informacim a upozornénim v misté provozu
e) Jinak, uvedte jak:

5) Jak ziskavate nejcastéji informace o masazich, zménach nebo akcich?
a) Nemam informace
b) Zjisténim telefonicky
¢) Osobné na misté
d) Z webovych stranek
e) Jinak, uvedte jak:

6) Vite o moznosti vyuziti darkového poukazu nebo permanentky?
a) Ano b) Ne

7) Z jakého divodu jste masazni studio nenavstivil(a)? (Vyberte pouze jednu odpoved'.)
a) SlySim o ném poprvé
b) Finance
¢) Nemam zajem
d) VyuZzivam jiné masérské studio, jaké:
e) Jiny divod, jaky:

8) Pokud vybirate podobné sluzby, co je pro Vas prioritni?
a) Cena
b) ZkuSenosti znamych
c) Prostiedi
d) Reklama nebo jiné marketingové komunikaéni prostfedky
e) Takové sluzby nevyuzivam
f) Jiné, uvedte:

9) Kdybyste cht&l(a) navitivit masaZni studio firmy Fitness pro radost, jaky zptsob
propagace by Vas nejvice oslovil? (Volna odpovéd’.)




PRILOHA P1l: VLASTNI NAVRHOVANY LETAK SE SLEVOU

Naskenujte si QR
kod pro vice
informaci

My jsme
ekologicka

autodilna
pro vase tela!

o Zdenék Herman K Jaroslavicim 2482  Zlin n www.fb.com/masaze

Ustrizek pro uplatnéni slevy 15 % prineste s sebou.

"4 15% SLEVA

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 16. Letdk se slevou



PRILOHA P I1I: SOUCASNA A NAVRHOVANA WEBOVA STRANKA

FITNESS  KURZY HUBNUT FOTO

MasazZe Zlin

Masér Zdenék Herman nabizi sportovni masaZze pro Zeny i muze:

Masaz celych zad véetné kréni patefe 330 KE 250 KE min. 40 minut
Reflexni masaZ 150 K& 112 KE min. 30 minut
Protimigrénni masaz 150 K& 112 KE min. 30 minut
AK TUALL
Sportovni masaz hornich i dolnich koncetin 300 Ké 225 KE (-25%) min. 30 minut
Sportovni maséZ hyzdi 150 K& 112 KE (-25%) | min. 10-15 minut B 2072018
Sportovni masaz zad 250 K¢ 187 K€ (-25%) min. 25 minut
{ Kurz hubnuti zagind o prazdninach 8.8. v 16 hod.
Sportovni masaz kréni patefe 150 Ké 112 KE (-25%) 15 - 20 minut Prihlésit se e-mailem nebo na tel, 776 631 110 pro
1 1 1 bliZ&i informace. ...
Sportovni masaZ pfedni strany trupu 250 K& 187 KE (-25%) min. 30 minut
Sportovni maséz celého téla 600 K¢ 450 KE (-25%) | min. 110 minut 26 12.06.2014
Préizdniny
K 3 ve fitness mate 25% slevu na vam vybranou masaZ, kterou miiZete | 0 prazdnindch stfedy a soboty po cely den zavieno.
podarovat, s pfedloZeni pernamentky z fitness k moZnosti vyuZiti slevy. (od 2afi opét stfedy oteviené po cely den) ...

Masazni studio se nachazi pfimo v pfizemi budovy Fitness pro radost ve Zliné na adrese K Jaroslavicim 2482 s

oddé&lenym vstupem. ?'. 21042014
Vasi masaZ provede zkuSeny masér, pan Zdenék Herman. Akce

Akce na Fitness je¢men 3509 z 280,- na 136,
Provozni doba masaZzniho studia Stala cena - Magnezium (hof&k) 120tbl / 88,
Pondéli a2 patek Vas namasirujeme od 7:00 do 21:00 hodin ~Pangamin 200tbl / 63,- -Syrovétia 2509 / 32,-
po predchazi domluvé véetn neddle. V sobotu odpo&ivéme a nabiréme silu. Zelatina 500q / 258,- -Lnéné seminko 1kg / 42,-
Zimdinn peacovn doby Je.vylazens vz aktuokty: ~STEVEE pficodni rostlinn ...

Zdroj: Interni, 2014

Obr. 17. Soucasnd webova stranka

D 420776850009 B Zdenek-Hermangseznam cr @  wwwmasaze pro-zdravi ez Q ZertkHeman K Jarosiaicim 2482 Zin B ©ommasze

7\ Masdze

Uvodni strana Novinky V ] Cenik Objedndvka Bonusy Reference Kontakty

Sportovni masaze - V dnesni dobé se nejvice soustfedim na sportovni masaze, nejen pro Zeny,
které navstévuji nase Fitness pro radost, ale takeé pro Zeny a muze, ktefi se dostavaji do fyzické
zatéze. Mize to byt pro Vas také v ramci jednorazové rychlé pomoci, kterou vy samy sobé
nedokazete poskytnout. Dokazu rychle ulevit Vasim svalim a uvolnit kizi. Pokud se chystate na
néjakou vysokou fyzickou zatéz, muzete si vybrat nékterou z mych masazi i pfed fyzickym
vykonem. | tak Vam to dokaze GCinné pomoci. Pro provadéni sportovnich masazi je dilezity Vas
zdravotni stav!

Z i masaze - Potfebujete se 2 uvolnit, nebo pomoci od bolesti? Pomohu Vam
ziskat zdravi a pohyblivost zpét. Pokud vas tizi nadvaha a bolesti nebo mate jiné zdravotni
problémy, snazim se pristupovat s co nejlepsi péci.

Reflexni masaZe - Pokud u Vas nelze masirovat pfimo postizeny organ, pouziva se reflexni
masaz, ktera plsobi prevazné na Grovni nervové. Vyuzivaji se predevsim reflexni plochy nohou,
rukou, ale taky Sije, usi, zad a zony v oblasti panevni. Je to pro Vas forma mediciny, ktera Vam
ovlivni bolest a napéti bez vyuziti jakychkoliv Skodlivych latek. Veskeré hmaty provadim pomalu
a s citem s ohledem na Vas zdravotni stav.

Protimigrénni masaz - Mnoho z vas Zije v napéti a stresu a Vase télo Vam to nemile vraci. Mize
to byt pricina sedavé prace, prochladnuti, zvySena namaha aj. Ztuhlé svaly mohou vyvolavat
podrazdeéni, bolest hlavy a bolest urcitych Casti vaseho téla. Prijdte si pro Glevu pfimo za mnou.

Neni to vSe! Brzy budete moci vybirat i z dalSich masazi. Vice informaci o masazich vam rad
poskytnu.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 18. Navrhovand webova stranka



PRILOHA P II1: SOUCASNY A NAVRHOVANY DARKOVY POUKAZ

V hodnoté

Poéet minut

Ve Fitness pro radost ... K Jaroslavicim 2482, Zlin

Objedndvka na tel. 776 850 009
e-mail: Zdenek-Herman@seznam.c

R

Zdroj: Interni, 2014

Obr. 19. Soucasny ddarkovy poukaz

8 +420 776 850 009 B Zdenek-Herman@seznam.cz @ www.masaze-pro-zdravi.cz o Zdendk Herman K Jaroslavicim 2482 Zlin n fb.com/masaze

Druh masaze:

Darkovy poukaz -«

Platnost do:

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 20. Navrhovany darkovy poukaz



PRILOHA P III: SOUCASNY A NAVRHOVANA PERMANENTKA

3, MASAZE PRO ZDRAVE
& datum druh masdze cena sleva podpis
1.
2.
3.
4.
& ZDARMA

Zdroj: Interni, 2014

Obr. 21. Prvni strana soucasné permanentky

Wiz MASAZE PRO ZDRAVE Wi

K Jaroslavicim 2482, Zlin
tel. 776 850 009
e-mail: Zdenek-Herman@seznam.cz
platnost neomezend
permanentka neni vdzdna na 1 osobu
www. fitness-zlin.com

Zdroj: Interni, 2014

Obr. 22. Druha strana soucasné permanentky

B +420776850000 B Zdenek-Hermangsemnam.cz o masaze-pro-zdrav.cz Q zdenskHerman K darosiavicim 2462 Zin B commasaze

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014



PRILOHA P V: AKCE NAROZENINY - OBJEDNAVKA NA WEBU

@ 420776850000 B Zdmek-Hermanewnam o1 @  wow masaze pro-zdew 2 Q Zdendk Herman K Jarostavicim 2482 2lin B ©commaze

m 7V

Masaze
o
~
o

Uvodni strana Novinky Masaze Objed

Bonusy Reference Kontakty

Objednavkovy formulaf

Jméno a prijmeni *

Emailova adresa®

Telefonni cislo

Specifikujte, prosim, druh masaze, o kterou mate zajem. Popfipadé uvedte zdravotni
handicap, na ktery bychom méli brat pri masazi zretel.*

y L Um nabizime 35% slevu na vybranou masaz, Pokud mate o tento bonus
zajem, zadejte, prosim, své datum narozeni.

(o] [ D
Opiste, prosim, nasledujici text do pole nize.

NI Yw

_ ool

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Obr. 23. Objednavka na navrhovaném webu



