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ABSTRAKT

Cilem bakal&ské prace je analyzovat vyuzivané nastroje maidetéd komunikace a vyu-
Ziti novych trend marketingové komunikace. Prace je r@deda do ti ¢asti a to zejména

na teorii, analyzu a dopafeni.

V prvni ¢asti jsou osttleny zaklady marketingové komunikace a jejich ftmkDale pak

popisuje nové trendy, které jsou uplatnitelné paxpv Help fitness clubu.

Druha ¢ast analyzuje vyuzivané marketingovou komunikagji, yyuzZivani a nedostatky.

V tétocasti je popsana historie fitness clubu, jeho fifeza cile do budoucna.

Zawrecna cast je sestavena zejména z dopenil pro zlepSeni a oziveni marketingove
komunikace. Tyto dopoteni a zlepSeni se opiraji hl&va nové trendy v marketingové

komunikaci, ale nejen &in
ABSTRACT

Aim of Bachelor thesis is analysis of marketing coumication and use of new trends in
marketing communication. The work is divided inteef parts, mainly to theory, analysis a

recommendation.

In the first part there are introduced basic anttfion of marketing communication. Then

describe new trends, which could be used in Hétyesis club.

Second part is analysing used marketing communitatieficits and utilization. There are

described history, philosophy and main aims oesthclub.

Last part is included mainly recommendations antgtakzation of marketing communica-
tion. These recommendations are created of newetiagkcommunication trends, but not

at all.
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UvoD

Hlavnim cilem této bakaiéké prace je analyzovat marketingovou komunikadp Hness
clubu, vyhodnotit jaké nové trendy marketingové kmikace vyuzivava a navrhnout do-
poruieni, kterd povedou k zlepSeni stavajici situacmavketingové komunikaci izeme
zaznamenat v poslednich letech dynamicky vyvojespojs vyvojem a vyuZzivanim stale

novych a novych technologii, které se stavaji medilsodasti novych trend

Podobr dynamicky vyvoj nizeme zaznamenat i ve fitnessupysiu a pée o zdravi.
V této oblasti doSlo #hem poslednich 15 let k radikalnim &mam, kdy se z klasickych
posiloven vybaven&ikymi cinkami stali stediska zaréena na diagnostiku, vyZivu a tim
doSlo i ke zmin¢ cilové skupiny fitness center. 8rtito zmenami bylo a je dlezité wno-
vat pozornost i marketingové komunikace a prodejeb. Na tomto trhu lokalniho cha-

rakteru fisobi silna konkurence, coz vyzaduje zachyceni tren nejen ve fitness.

Praw zachyceni a vyuziti novych trelnd marketingové komunikaci setie stat podst-
nym krokem ped konkurenci. Prévtakovy zansr by mela nasledovat i tato bakaka

prace.

Zpracovanim dosazitelnych literarnich zdrajhci vytvdit zaklad, ktery bude vyuZzit pro
analytickouc¢ast acerpat z & budu i @i vypracovani dopotenim. Analyza bude zaite-
na hlavé na vyuziti nastrdj marketingové komunikace, jejich formu a pomysleéa:

statky nebo problémy s nimi spojené.

Doporuweni budouresit problémy a nedostatky vyplivajici z analyzylkeé aplikovat nové
trendy v oboru marketingové komunikace. Snahou jeimalizovat naklady spojené
s €mito doporgenymi znénami a zarouve ozivit komunikaci se zakaznikem. Snahou na-

sledovat podobnou filozofii, kterou Help fitnesslmll vyznava.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pozadavky moderniho marketingu se nestalénsju@m je teba poskytovat zakaznikovi
vic, nez kvalitni vyrobek za dobrou cenu. Spotest by se rla stat komunikatorem a
propagatorem svého vyrobku a to ne pourg sowiasnym zakaznikm, ale i €m potenci-
alnim.

Sdcleni by nendlo byt ponechano nahedaby byla zaréena efektivita, dochazi k najimani
reklamnich agentur, které profesionailrytvori (cinné reklamy. Dale také firmy spolupra-
cuji se specialisty na podporu prodeje (progranwy giimulovani prodeje), odborniky na
public realitou (celkova image firmy) a Skoli su@gejce, kté& by mli byt mili pfi komu-
nikaci se zakaznikem a byt informovani o vyrobktiapmo celé firm, aby byli schopni

poskytnout zakaznikovi informace v dostaie mfe.

Komunikace probiha n&gstji pies prostedniky, spagbitele a viejnost. Progednici
firmy komunikuji se zakazniky a ¥ejnosti. Nasleduje komunikace zakazngdalSimi

zakazniky a viejnosti. Bi ¢emz si vSechny skupiny poskytujiétpou vazbu. [5]
Marketingovy komunika éni mix (téz propagani mix) se sklada:

» Propagace — reklama, obaitilphy v baleni, katalogy, filmy, broZury, letdkydat
» Podpora prodeje — hry, sege, prémie, darky, vzorky, veletrhy a vystavy atd.
» Public relations <€lanky v tisku, projevy, charitativni dary, publilaatd.

» Osobni prodej — prezentac# prodeji, prodejni setkani, telemarketing atd.

1.1 Proces komunikace

Odesilatel — s#luje zpravu

Kodovani — pevedeni myslenky do symbolické formy

Zprava — soubor odesilanych symbol

Média — komunikani kanal, kterym je zpravagnasena

Dekddovani — fipisovani vyznamu symbiin, kterou jsou vysilany odesilatelem
Ptijemce — pijima zpravu

Odpowd — reakce fijemce na zpravu

Zpétna vazba — odp@d’, ktera se vraci k odesilateli
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Sum — zkreslené vlivy nebo poruchshiem procesu komunikace

odesilatel

o
N
MEDIA
odpovéd el A\ .
/ zZprava

Obr. 1 — proces komunikace [5](Kotler, str. 543)

Dulezitymi faktory k fungovani tohoto modelu je vhgdvybér cilové skupiny a vhodného
media. Odesilatel nesmi opomenout zajistit vhodrstycpro zajisni zptné vazby. Aby-
chom zajistili¢itelnost zpravy, musim byt kédovani kompatibilmdek6dovacimi schop-
nostmi gFijemce. Informace zpravy jsaasto zkresleny komunikaimi Sumy. A to zejmé-

na selektivnim pozornosti, selektivnim zkreslenisekektivnim zapamatovanim.ti Re-
lektivni pozornosti dochazi k nelplné registracdmii zpravy. Z toho dvodu je lepSi
volit jednoduché nasty s poutavou ilustraci. iPselektivnim zkresleni vnimatigemce
zpravu, kterou chce slySet #ifadi k tomugemu &ii. Pro snadéjSi porozuméni zprav je
lepSi voli jednoduchou, jednoztreou a zajimavou zpravu s hlavni myslenkou, ktera se

opakuje. Posledni je selektivni zapamatovani, kabhézi k zapamatovani jéasti zprav.

1.2 Uréeni cilovych gijemci

Segmentaceifjemai je dilezitym faktorem v komunikaci.ifemce rovna se budouci za-
kaznik a tudiZ ho musi zpravgakym zpmsobem oslovit potazmags\wdcit o koupi. Ri-
jemci mohou byt jedinci, skupiny nebo cel&ejaost. Musime tedy zvolit spravnou formu,
¢as, zpiisob, misto a skupinu, které to¢htd Je dilezité, aby mila firma nebo vyrobek
v o¢ich grijemce dobrou image. Dobrou image firmy se rozuladiké vnimani firmy, jeho

nézory a pocity, které v¥m firma svowinnosti vzbuzuje a celkéwna rého pisobi.
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1.2.1 Vybér komunika éniho kanalu

Kandly osobni komunikace zahrnuje komunikaci t¥év tv&, telefonickou komunikaci
nebo komunikaci poStou.d¥idnou vyhodou je fimy kontakt s fijemcem, moznost indi-

vidualni prezentace a #&mé vazby.

Podpirné kanaly: zejména prodejci firmy kontaktujiciogibu skupinu
Odborné kandly: nezavisli experti, Kteodnoti pro cilovou skupinu
Socialni kanaly: téz ustni vliv, vliv okolipemce, rodiny, fatel a znamych

Osobni komunikace ma velky vliv hlaviv oblastech, kde je vyrobek haddrahy nebo
kupovany pouze alas. Zde budeifjemce hledat vice informaci, naapkterym divéiu;i.
DalSi oblast je tam, kde je vyrobkiiiazen vyrazny socialni status. Tedy vyjgd posta-

veni ve spolénosti nebo vkusu.

Kanaly neosobni komunikace:zahrnuji média, atmosféru a udalosti. Postradspboi

kontakt a interakci.

Média: tisk ¢asopisy, noviny), elektronicka media (internet, ddd, kazety), vysilaci me-
dia (televize, rozhlas) a zobrazovaci media (rekiarabule, napisy, plakaty).éinou se

jedna o placena media.

Atmosféra: prosedi ovliviiujici koupi kupujiciho. Vyzdoba, nabytek, architaktké do-

plnky a jiné hmatatelné znaky.

Udalosti: gilezitosti zviditelnit firmu a tim oslovit cilovoskupinu reklamou i takové

udalosti jako ej sportovni akce nebo tiskova kagriee.

1.3 Propagace

Pati mezi hlavni komunikéni a geswdcovaci nastroje marketingu. Definuje se jako pla-
ceny prostedek neosobni podpory prodeje, prezentace zboziglsla myslenek. Kemnto
¢innostem vyuziva néastji média, jako jsou rozhlas, televize, interneisk.tMezi dal-
Sich prostedki vyuZivané pro propagacittheme zahrnout exteriéry a to zejména reklamni
cedule, napisy, plakaty, billboardy a podobné fonmgpagace. V poslediiadk se také
jedna o reklamniiedntty od tricek, klicenek ges tuzky, kancetéké poteby, az po nado-

bi v podols hrnki ¢i misek. Do této sféry marketingové komunikacéZeme zahrnout i

budovani dobré image firmy a jeji zviditeéii na trhu. [5]
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1.3.1 Metody propagace:
1. Metoda #Astatkového rozpiiu

- nevyuzité penizeippadaji na propagaci, neuvazuje se zde vazby ngenem

produkce a prodeje s propagaci
2. metoda procentualnich dil

- procentualt uréenacastka vyplivajici z &ného nebo if@dpokladaného prodeje.
Sleduji se zde vysledky dosazené v minulosti alniksledek propagai aktivity,

tudiz nelze sledovat zmy v prodeji v zavislosti na objemu nakiapropagace.
3. Metoda konkuretni parity

- stanoveni podobné vySe roZpona propagaci, jako je tomu u konkurence
4. Metoda citi a ukofli

- rozpaet je stanoven podle ¢enych cili a zpisobu jejich dosazeniriRéto metod
dochéazi k vzajemnému propojeni mezi propagaci &edkg, které pnasi. Metoda

vyZaduje dostatmé znalosti a zkuSenosti se stanovenifisapi dosazeni cil.

1.3.2 Strategie propagace
Strategie tahu

- pomoci agresivniho osobniho prodeje a podporgiggeochce protlat vyrobek az ke ko-
netnému spakbiteli.
Strategie tlaku

- snaha vyvolat poptavku po Zzadaném produktu u &uiteo spdebitele, ktery jej bude
vyZzadovat v mist svych nakup. Tato strategie vyuziva zejména reklamu, ale teki-

klad (tasti na veletrzich.

1.4 Podpora prodeje

Zahrnuje zejménadast na veletrzich, vystavachiegvaani vyrobki ¢i sluzeb a filezi-
tostny prodej. Ma kratkodoby charaktetasto je kombinovana skterou formou rekla-

my, a tim zdraznit, podpét nebo doplnit cile komunikaiho programu. [7]

Podpora prodeje v maloobchod:
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Jedna se zejména o slevyegvadni vlastniho zbozi, kupony, vystavky zboZzi uimmito-

dejen k zviditel&ni znaky v porovnani s konkurenci.
Podpora prodeje ke zprostedkovatelim:

Docasné snizovani cen prodtktdotace na vystavky zboZitgulvaéni zbozi obchodni-

kam, setkani s cilem vygny nazofi, planovani, prezentace.
Podpora prodeje ve vztahu ke spdebitelam:

Soutze, slevy, hry, loterie, @asreé snizené ceny u skupin zbozi, prémiesrskupon,

vzorky
Bonusové programy:

Tyto jsou \tSinou zaloZeny na principu &l bodi zdkaznikem pro dosazendjakého
bonusu, ktery je &tSinou bezplatnou sluzbaw nakupem. Programy by sety zamgrovat
na slibné zakazniky, ve kterych lze &tidoajalniho klienta. DalSim podminkou dobrého
programu je vytviit neobvyklou pobidku, kterouébrné nekoupi. V posledniact by mgl

byt bonusovy program dlouhod®hiskovy. [6]

1.5 Reklama

Jedna se o placenou formu masové komunikace, ktéraeosobni charakter. Je uskute
néna nefastji v televizi, radiu, reklamnich tabuli, plakatetaku, vyloh, tiskovych medi-
ich a pomoci internet. M4 za ukol informovat visir®okruhu spdtbitei se zamrem

ovlivnit jeho rozhodovani v kupnim chovani. [8]

Reklama se da pouzit v mnoha formach.uX je to pi propagaci uitého produktu nebo
budovani image firmy. Jeji nejs#isi strankou je masovy dopad na velky okruteyreosti,

ktery je vSak dost neosob¥imz ztraci na feswdcivosti.
Cilé reklamy:

* Informovat

* Preswdcovat

» Pripominat

Chovani zakaznik pii vybéru zbozi je ovliveno mnoha faktory. Na tzv. mikroarovni se

jedna hlavy o faktory kulturni, naboZenske, geografické neddc tteritorialni odliSnosti.
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Mikrouroven odkryva vlivy, které jsou relativnnejsnaze ovlivnitelné nastroji marketingo-

vé komunikace. Z nich v8ak jen mélokteré jsou outeiné reklamou.
3 zpisoby rozhodovani zakaznika:
1. Zvykoveé — z&kaznik jedna podle zvyklosti a zengttizovaného jednani

2. Racionalni — zékaznik gebuje co nejvic informaci o vyrobku, aby provedi vy

bér nejlepSi mozné varianty pro jeho faiiu.

3. Emocionalni - ip ndkupu zéakaznik dosahujéijpmného pocitu, pini své sny a

touhy.[7]

1.6 Public relation

Public relation je komunikai funkce managementu vyuzivajici dvodsnou komunikaci
s cilem sladit zajmy a pi@by instituce nebo jednotlivce a cile zajnignych typi publika
se kterym tato instituce musi komunikovat. Cilefizebyt informovéani publika aiznych

hlediscich politiky instituce, nebo vy&leni a ztlumeni fpadné krize v instituci.

Z&kladnim problémem je nalezeni negg¥it¢jSiho publika pro danou organizaci a zjistit co
si mysli. Véejna mirni je definovano jako donénka nebo nazor, ktery nemusi vychazet
z realné skutmosti, ale z vnimani nebo hodnoceni udalosti, asiolstituce nebo produktu
verejnosti.

Podstatnou vlastnosti PR byla byt gredevsim dévéryhodnost. Lze tak zasahnoutfe-
vSim ty skupiny zakaznik ktefi se vyhybaji, nebo nemajireéru k reklang a reékterych
typi osobniho prodeje. Public relation chapeme jakwlhegotelnou pozornost novirié a
scklovacich progedki organizaci. Tato pozornostude byt pozitivni, ale i negativni,

Vv pripact, Ze se organizace dostane doifepve situace z hlediska publika.

PR lze charakterizovat jako bezplatnou formu korkace, neexistuji totizigmé naklady
na media. Jsou zde vSak naklady,ifidad nalady na zaji8hi spoluprace se zprostko-
vateli. | kdyz publicity pouziva placena media, pba poselstvi neobecna, nesnaziéte v
Sinou zandtit na ukitou zna&ku nebo produéni fadu. Vyjimku gedstavuje najklad in-
formace o zréiné image uéitého produktu, poflpadt informace o chystanéntgustaveni

¢i zavedeni nového produktu.

Rozdil mezi reklamou a PR
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Druhym vyznamnym rozdilem mezi PR a reklamou je most kontroly medii. f2devsim
v pripad publicity jsou stratégové PR zavisli na Zéech gedstavitel medii. Neni Zadn&
zaruka, Ze se v nichrgdkladané poselstvi (zprava) objevi, fippdt mize vyznit jinak,

nez zadavatel zamyslel.
Cile PR:
» ZlepSeni znalosti wejnosti o planovani a strategii organizace

» Predstavit pesnou a pokud mozno sympatickouitedganizace (jednotlivce)ip

sluSnému publiku

* Podrecovat a zabezgevat zgtnou vazbu odtzného typu publika o problémech

souwasného i budouciho vyznamu.
» Definovat oblast vieejného zajmu pro organizaci

» Pritahnout a udrzet si kvalifikované a loajalni zstmance, dodavatele a distributo-
ry

* Vybudovat si siznymi druhy véejnosti organizace (zafstnanci, akciond, fi-
nartnimi institucemi) spolupraci a porozemi, které je zakladem pini strategic-

kych a taktickych cil organizace [5]

1.7 Vyuziti internetu v marketingové komunikaci

V souwasné spoknosti jsou informéni a komunikanim technologie (ICT) nejrychleji se
vyvijejicim odw¥tvim na trhu. V tomto @sledku narazime na nové pojmy jako nova eko-

nomie nebo inform&i spol€nost.

Internet hraje v tomto odwi dominantni roli. Je to snadno dostupny a glebgatostedek,
ktery umouje firmam, podnikm, ale i zakaznikm proniknout do elektronického podni-
kani (e-business), elektronického prod&jenakupu (e-commerce, e-procurement), ban-
kovnictvi (e-banking), marketingu (e-marketingujasSich. Pesto spolénosti zatim dosta-

tecné nevyuZzivaji moderni technologie a jejich Urbwaize jeSt vysoce stoupat.

» Orientace na propagaci — public realitons, elektignreklama, publikace informa-

ci
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» Orientace na prodej — elektronicky prodej, inteorgtobchod
» Orientace na podpogtinnosti — intranetové/externi inforira systémy [1]
Webové stranky

Prezentuji firmu na internetu, kde mohou byt préaemy informace o spaigosti, jejim
poslani, obor&innosti, seznam provozoven, ceny, poskytované gluaintakty na odpo-

védné osoby a podobn

DalSi etapou je zavedeni komuniké&ch nastraj podpory prodeje jako zavedeni interneto-
vého obchodui uplatreni principu webovych informi@ich systéma a vytvaeni interneto-

vého systému pro zakazniky, dodavatele aégamance.
Pravidla Web-site

* Dodrzovat web-designe a webové standardy - poskypiilemného vzhledu pro
klienta a pouzitim &n¢ pouzivanych datovych formatkteré jsou v oblasti Inter-
netu standardem. Tyto kroky zajisti snadndistppnost klientovy a zabrani tak
problémim v komunikaci. Pomociéthto kroki miZze web-site plnit snaze v
ucel.

» Jednotny vizualni styl — stgjnako u ostatnich marketingovych kahély mélo byt
podpdeno jméno spolmosti a logo. Je dobré dodrZzovat jednotné bareghénsa
vyplyvajici s podnikové kultury, kterd da zdkaZittka moznym investém znat,

Ze se jedna o jednu sp&iest a tim pedejit zamine.

» Podpdit pristup webu — snazit seitgtupnit web potencionalnim zakazinik, kte-
i jsou hendikepovanitarako, slucho¥ ¢i ¢ast&né motoricky.

» Akceptovat varietu koncovych platforem — musimet vzpotaz, Ze v saasnosti
existuje Siroka zakladna klientskychiizeni umo#ujicich gistup na internet, které

maji miznou vykonnost. Ne#ty bychom zapominat také na moznost tiku nebo na

prohlizeni webovych stranek na specialnidfizesmich pro nevidomé. [3]

1.7.1 Reklama na internetu

Bannerova reklama
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Banner je oblibenou formou reklamy, ktera se zajeagi prohlizeni webovych stranek.
Maji obvykle tvar obdélniku a rozhlijeme je do #kolika typu, které se liSi formou, veli-
kosti a umisinim. Cilem banneru je vyvolat pozornost a snahg, rebbanner kliknul.
Banner ma funkci internetového odkazu a klinutingg presnéruje nav&vnika na pi-
slusné stranky. Kam umistit banner? Existuji 3 adki moznosti umighi banneru. M-
Zeme vyuZzit nabidekiznych servet, kde bude banner umdstza utity poplatek. VyuZzi-
jeme provozniho systému, ktery funguje jako t&Zssprostory pro reklamu. Posledni moz-

nosti je forma vyrénné reklamy.
Hodnoceni bannér

e Zobrazeni banneru

e Kiliknuti na banner

» Vyvolani akce uzivatelem

Banner je vnimam celkem negatiw disledku jeho agresivity. Vyskakujici bannery (pop-
up bannnersgi interstital nebo superstital banners, které ri@yutas gekryji skoro celou
obrazovku nebo hledané informawesto gisobi na uzivatele opaym dojmem nez by #

li. [3]

PPC reklama

AdWords, Sklik, adFox a dalSi systémy SEM reklasouj zpoplatovany na principlPay
Per Click tj. platba za proklik Platite tedy az ve chvili, kdy uzivatel na reklakiikne.
Naopak za uzivatele, kterym je vaSe reklama zobazale kt& se ji rozhodnou ignorovat
(téch je 95-99 %), neplatite nic. [12]

CPM reklama

"Cost Per Mille CPM)" znamena "cena za tisic [shlédnuti]". Tento madali dalSi n4zvy:
CPI, CPT, PPV. Poskytovatel zajisti, Ze reklama bude zobrazelilardt, kolik “impresi”

(shlédnuti) si zadavatel objednal.
» Poskytovatel je odp@dny za pdet zobrazeni, ne vSak zadeo prokliki.

» Cena se pohybuje v desitkach korun za tisic shtédpiipadré se mize jednat o

reciprani program (zobrazeni za zobrazeni).
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* Systém lIze ze strany poskytovatele snadno Side. naggiklad vyuZzit programy,
které si dané stranky "prohliZzeji" kazdyctkalik sekund. Naista tak poet za-

znamenanych zhlédnuti.
» Dnes vytl&ovano atraktivijSi PPC reklamou. [12]
DalSi formy internetoveé reklamy:
Newslattery

Jedna se o inforndai e-maily rozesilané registrovanym zakaamk ktei o né projevili
zajem. E-mail obvykle obsahujianky oc¢innosti firmy, srovna vyrobk a sluzeb, novinky
v oboru a podobné informace. Je zde velky prostornpoznost reklamy a jistota, Ze se

informace dostanou k zakaznikovi, ktery ma o propagé sluzbyi zbozi zajem.
Viralni marketing

Pomoci snadnéhoighi zprav internetem, Ize touto formou oslovit B&@pektrum uziva-
tela. Viralni marketing vyuziva &ni zprav mezi uzivateli, tudiz se zprava 8brovskou
rychlosti. Pro vyvolani takoveé situace je fiebla ®&jakého impulsu. Timto impulsem je
vétSinou to, Ze uzivatel seaifgéto zpra¥ pobavi, ziska informace nebo miingsou ®ja-

kou vyhodu. [1]

SEO (optimalizace pro vyhledaviée)

Vyhledava@e nevidi internetové stranky stejnymigpbem jakotlovék. Chcete-li byt ve
vysledcich hledani vySe nez vaSe konkurence, aitakysit nav&vnost musite to vzit v
potaz. Souhrnu technik, kterymi lze zatraktivniteimetovou strnku pro vyhled&ea se

iikd SEO (optimalizace pro vyhledavée).

Obrovskou vyhodowptimalizace pro vyhledave je zdaleka nejfiznivejSi poner vy-
kon/cena, nevyhodou naopak pong dlouha doba, nez se vysledky projevi. Optimalizace
také vyZzaduje nejvice Usili &quistavuje nejradikadjsi zmeny ve fungovani vaseho serve-

ru.

PrestoZe optimalizace pro vyhledéeaspa@iva z velkécasti na zmindch v HTML kédu
vasich vlastnich stranek, dopdujeme najmout si externiho konzultanta nebo medialn
agenturu. SEO optimalizace jé&epe jen velmi rozsahly a dynamicky obor. V duchal@o

ni této stranky vSak musime upozornit, Ze ne v$i&rO konzultanti a ne vSechny SEO



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 19

agentury nabizeji za své ceny opravdu kvalitnitslulekteti z nich vi o SEO mnohem

mére, nez je k peteni na tomto webu.

V zajmu obrany proti pseudo-odboriifk a edrazenym agenturam je vzdy vyhodre v
dét o optimalizaci pro vyhledave alespai zakladni informace A pokud mate opravdu
hubeny rozpeet, I1ze i z toho mala, které zdeegkladame, vyraznzvysit navsevnost ja-
kychkoliv stranekcelazdarma. Pouze néekejte takové vysledky, jaké vam mohou nabid-

nout rektefi profesionalove.[12]
Search engine marketing (SEM)

Na prvnich mistech ve vyhledayeh neniize byt kazdy. Obzvl&&¢zke je to pro ty, ke
teprve nedavno spustili své stranky neb¢aliss SEO optimalizaci poZdSkoro nemozné
je to v oborech s velkou konkurenci. Tato sekiirgsi nejdlezitéjSi informace dcSEM a
reklamé ve vyhledava&ich. ProtoZze umaluje oslovit uzivatele, kié praw hledaji vas

produkt, pat reklama ve vyhleda&h k nejefektivijSim drulim reklamy vibec.

SEM (Search Engine Marketing) ma diky nepostradag#i vyhledavé&i vysadni postave-
ni. Vedle naklatl na SEO (optimalizaci pro vyhledae predstavuje u mnohych &g

nych firem jedinou poloZku na reklamnim rozpo

Kvili drtivé presile vyhledav&i Seznam a Google je ®kaptjSi taktikou rozdlit SEM
rozpatet do jejich systén PPC reklamySeznam Sklika Google AdWords Do tohoto
mixu secasto gidava i reklamni systéraTarget, prestoze se technicky vzato nejedna o

reklamu ve vyhledawéch.

Kazdy systém PPC reklamy poskytuje vdicenéné pouzitelnérozhrani pro zadavatele V
tomto rozhrani Ize reklamni kamganejen zadavat, ale i sledovat jejich &spost a -
padré je menit ¢i Upln¢ zastavovat. Toto rozhrani je zcela zdarma, naigwhled ale -
Ze pisobit zbyténé slozit. Pra¥ na tom je zaloZzen usgh rekterych reklamnich agentur,
které nabizeji vedeni SEM reklamy za vysoké maasgkonec ji vedouth, nez byste to

zvladli sami ve firng.

Reklama ve vyhledadéh neni zdaleka jednoduchy obor. VyZaduje seznasees filozo-
fii a praktickym rozhranim jednotlivych systéntkteré jsou si nadsti v mnohém podob-

né). V oboru SEM existuji techniky, které mohou rmeaat rozdil mezi nefungujici a vel-
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st s

cich. [12]

E-mail marketing

E-mail marketing pouziva elektronické posty k sil@ni kratkych zprav. Tat@innost by
se dala firovnat k vhazovani letdkdo poStovni schranky. Stejijak tomu byva u letdk
tak i e-mailing Ize povazovat za nevyzadanou tuightnou postu. Je tedy snadniep
krocit pomyslnou hranici mezi emalingem a sparingenerskh Sti zavadné informace

nebo informace sexualni povahy. [3]
Legalni praktiky emailingu:

* E-mailové vsuvky — fedstavuji kratké sdeni, které je filozeno k e-mailovym

zpravam. Obvykle se nachézeji na konci e-mailu.

* VyZzadané e-maily — uzivatel souhlasil s jehdgjrpem a vyZzaduje ho, obvykle je

spojen s §akou registraci

» Placené e-maily — spiva ve vyhledani uzivaté| ktefi jsou ochotni za Uplatéist

reklamni texty spolmosti.Casto se vyuZiva i pragtdnictvim SMS zpréav. [3]
Aukce

U reklamy ve vyhledawdch, steji jako u jinych drufi reklam, velmi zalezi na pozici.
Pokud bude vaSe reklamakde dole na strance nebo dokonce aZz na dalSiatkatia vy-
hledavani, nikdo na ni klikat nebude. Sice vam &eftupenize (viz pedchozi odstavec),

ale na druhou stranu bude vase kafripaicemu.

Reklamy s&adi na principu aukce. V systému AdWords, Sklikaisith nastavite maxi-
malni cenu, kterou jste ochotni zaplatit za jedhknkiti. Vyhledav& pak @i kazdém vy-
hledavani seadi reklamy podle této ceny. Faktor waai ale hraje i "kvalita" vasi reklamy.
[12]

Mira prokliku (CTR)

Mira prokliku (CTR) se spita zcela jednoduse jako pénpaoctu kliknuti na péet zobra-

zeni. Ri dobre optimalizovanych kampanich na konkuginklicova slova se CTR pohy-
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buje v rozmezi 2-5 %. Pokud se ptidagjit slovo s malou konkurenci nebo je k dispiozic
dost velky rozpéet, Ize dosdhnout CTR nad 10 %.[12]

Skore kvality (Quality Score)

V aukci se reklamy rfadi pouze podle nabidnuté maximalni ceny, ale pakite kvality.
Provozovatelé SEM reklamy @it samozejm¢ maximalizovat sk zisk a tak prosazuji
(posouvaji nahoru) reklamy, které maji sice meraiucza proklik, ale na které se vice Kkli-
ka. (Naproti tomu reklama, ktera nabizi 20 &a proklik, ale na kterou nikdo nikdy ne-

klikne, je provozovatéim k nicemu.)

Nikdo mimo vyvoj&e vyhledavan nevi, jak se fesreé skore kvality poita. Je ale jisté, Ze
velkou roli hraje mira prokliku: pokud se na reklahmjré klikalo v minulosti, pedpokla-
da se, Ze se bude klikat i v budoucnu. Proto jediddzité snazit se o vysoky CTR e

vam uSetit spoustu pete.

DalSim faktorem pro vyget skore kvality je text reklamy: dhby obsahovat co nejvice
klicovych slov. V pipac Googlu se automaticky hodnoti také kvalita a ratee stranek,

na které reklama ukazuje.[12]
Kli ¢ova slova

Jedna se o vyrazy, které uzivatel zadiahpedani v internetovém vyhledavaPii SEO
optimalizaci je dlezité zandiit se na tyto slova, kter4 Uzce souvisi s cilovlupgou.
V piipact naSi spolénosti by se jednalo o Kibva slova jako: posilovna, fitness, fitcent-
rum, gym, redukce hmotnosti, spinning a podotilovou skupinou by tuidi sportovre

zaloZeni lidé v produktivnimeku.
Vyvér kli ¢ového slova

Kli¢cové slovo by neio byt az @iliS obecné, jelikoz nadp piipada velka konkurence.
Pouzitim vice klfovych slov se zvySuje konkurence schopnost webinn¥me se tak

plytvani optimalizace na lidi, kienemaji o naSe sluzby zajem nebo je tiBon vyuzit. [3]
DalSi fromy marketingové komunikace na internetu:
Diskusni fora

Lze je najit v hojném pidu na internetu a vyuZzit je jako formu komunikak#e je mozné

komunikovat s dastniky ¥tSinou formou kratkych textovych zprav na dané téReakce
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uzivateh seradi do hierarchickych straimz ¢ehoz je patrné kam se diskuse ubirala. Dis-
kusni féra mohou skryvat pashy, napady nebo nazory, které jsou pro firmu mpali-

tecnym zrcadlem.

Chat

Je synchronizovanym komunikd@m nastrojem, kde je vyzadovan&agét uzivatel
Vv urcitém casovém okamziku. Komunikace probih& v reélré@se pomoci kratkych texto-
vych zprav a umatje komunikaci ve skupinebo pouze s vybranymi uzivateli. Chat Ize

chapat jako formu zakaznické podpory.
FAQ

V piekladuCASTO KLADENE DOTAZY (Frequently asked questionsjirRipieln jde o
webovou stranku obsahujitasto kladené dotazy a reakce ®alize je tedy pouzit i jako

navod i feSeni problémové situace.
Messengry

Komunikatory vyuZivaji software, ktery |ze zadarstahnout z Internetu. Reklama, kterou
zobrazuji je pak cenou za jejich pouziti. Rostelepbliba a to zejména Zidodu vlastni-
ho vedeni adregd kontakfi, moznosti posilani dat a zabavy na internetu. hastavit i

telefonické spojeni.
IP telefonie

Progresivni technologie postavena na moznostidetého spojeni pomoci internetu a to
bez poplatik. Prenosovym protokolem je IP protokol a software j;wstazitelny z Inter-

netu.
RSS kanaly

RSS (Red simple syndication) jet®ob jak posilat informace konkrétnimu uzivatelizani
by navstivil web sémito informacemi. RSS je textovy soubor, ktery gmgrovan na serve-
ru a @ijemce jej pijima pomoci RSStecky kanah instalované v opetaim systému.

Uzivatel je zasoben informacemi, aniz by navstixebové stranky. [3]
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1.7.2 Pravidla webovych stranek

Webové stanky firmy by #hi dodrZet rkolik pravidel, aby byly zajimavé a zaraveo-
skytovali gehled o poskytovanych sluzbach nebo vyrobcich.ukakylo vySe zmigno,
mély by dodrZovat firemni politiku a dée reprezentovat firmu &y by zaujmout do tako-

vé miry, Ze se zakaznik bude chtit na stranky vrace
Informa éni hodnota

-stranky by ndly poskytnout zakladni informace o fignkde sidli, zakladni kontakty, ce-
novou nabidku, poskytované sluzby nebo zbo#iblipit problematiku, kterou se firma
zabyva a to ndjklad odkazem na mérznameé stranky nebo specializované. Daleije-d

Zité prezentovat podnikovou filozofii a vyuzit odkiana své sluzby nebo produkty.
Aktualnost

-maji-li byt stranky pro navétnika ginosné je nutndasta aktualizace. Na webové stranky

bez viditelné aktivity navévnika jen &€Zko znovu pilakame.
Mimo Fadné nabidky, souéze

-prostednictvim takovych akci vyprovokujeme nawstika k aktivie a zajmu. Elakame
jeho pozornost a vyvolame zjem o slugbybozi. Podobné satite nebo nabidky je
MOoZno spojit s nutnou registraci a ziskat od &eoich kontakty, které lze dale vyuzit pro

dalSi marketingové kroky.
Prehlednost graficka unérnost

-weboveé stranky by thi byt prehledné aietelné poskytovat informace. Nénby prevy-
Sovat naroky na zobrazeni prézhého uzivatele.#®@mira animaci a grafického prezentace
firmy maze byt spiSe na Skodu a ndanby pebyt informa&ni charakter stranek. Stranky by
nently byt samozejme¢ zas Upl& bez napadu, ale je dobré se v tomiipguE drZzet hesla,

Ze még je nekdy vice. [10]

1.8 Guerillovy marketing

| kdyZz se ma za to, Ze otcem terminu ,guerillazjggmy revolucionaChe, nas ale bude
zajimat spiSe jako marketingova taktika. Ta vznpdatupg v disledku nutnosti tvrdého
boje se siltjSi konkurenci. Guerilla marketing se objevil ji50. letech minulého stoleti.

Oproti 60. leim se jeho vyznam ovSem vyra&zposunul. Neni tedy spojen pouze s bojem
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s konkurenty, malych proti velkym,&mi se s vyvijecimi se technologiemi a s moznostmi
komunikace vbec. Jeho podstatnym prvkem, poddfako u virového marketingu, je jeho

nizka nakladovost a balancovani na hranici legélnd$

Termin Guerilla se nejvice pouziva ve valgch konfliktech. Jsou to partyzanské jednotky,
¢i malé skupiny vojak, kteréceli vyznamné fevaze, & jiz pocetni ¢i materialni. Pokud
chtji uspst, nemohou jit do standardniho boje, ale musi vyebygekvapive udery v boji,
které protivnik néeka. Kdyz peneseme tuto filozofii do marketinguipe mala a nevy-

znamna firma dosahnout &spia i na tkor velkych nadnarodnich korporaci. [13]

Nazory markék na vyuziti guerillového marketingu v praxi se anSpodstava liSi. Neni
to jen otdzka jeho vhodnosti procity segment trhu, ale také vztaéchto marketém
k alternativnim mediim. V kontextu guerillového iketingu se obe@nhovai o tzv.am-
bientnich médiich Jejich vyuZiti je také jednou ze s@sti guerillového marketingu a
spaiva v umiséni netradénich medii do mist, v nichz se saesuji ty cilové skupiny,

které jsou fife zasazitelné traghimi médii.

DalSi soubor technik v ramci guerillového marketingedstavuje tzvambush marke-
ting, jenZ je v podstétparazitovanim na aktivitich konkurence, které jg&ginou spoje-
ny s réjakou vyznamnou akci, na niz se zénje pozornost vejnosti a medii. V této sou-

vislosti se hovti také o,guerilla sponzoringu®

Guerilla PR je metoda pouzivajici fingované dogtenau k ziskani PR efektu pro vlastni
cil. DalSi variantu fedstavuji vstupy do zivého vysilani s logem, péera apod. jinou

metodou je agresivni cenova politika a jeji komanik [4]

Guerilla marketing také umagje svymi technikami ziskat vedlejSi pozornost, algt
paniku ¢i vyburcovat véejnost. A to vSe za updninych podminek nez je ndkup mista v
médiich. Pokud se totiZ jedna o kvalitni Guerillarketing, média budou chtit sama zvidi-

telnit vas Guerilla fispivek, a tim samdejme jaksi mimodk i vasi firmu.[13]

Nejlepsi taktika guerilla marketingu:
1. Uddit na néekaném mist
2. Zan#fit se na pesre vytipované cile

3. lhned se stahnout &p
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Mezi oblibené formy guerilla marketingu fiateklama a reklamni slogany na nettadth
mistech, jako jsou napkrabitky na kondomy, krabice na pizzu, zapalky atd. Vigxrsich
letech se dostala situace az tak daleko, Zze samelklloga penasSeji i na lidsk&la a to
nejen ve form kresby, ale dokonce i tetovani. Za extremni sitsaala povazovat prodej
vlastniho jména za nazev internetového kasina vriseeSpolénosti vyuZzivajici podobné
formy ,partyzanskych” akci jsou vnimany ve sgolesti jako odvazné a nevyhybajici se
riziku. Na druhou stranu podobné akce mohou vyvedggativni publicitu, cozZ je cena za

riziko a vyuziti neatelych marketingovych trertid

Moznosti vyuziti guerillového marketingu jsou velniznorodé. Je ovSenieba pélive
analyzovat situaciied jejich nasazenim. Marketingovyeésweni bez nastrah, varuje Levi-
son. Tim nejhorSim, co ime u “guerillas” potkat, je touha po originalizabavnosti a
okazalosti marketingu a reklamy. Odbornici na tigktiky dnes spolupracujifadou re-
nomovanych zngk a mohou nabidnout skuate kvalitni feSeni, ktera roz8i prodejni
piilezitosti. Dobry marketérififom musi vzdy dbéat na legélnost svych po8toa trhu, coz

ovSem neznamena, Ze segem musi pouzitéthto technik vzdat. [4]

1.9 Viralni marketing

Za "viralni video" se ozrije kazdy vtipgjSi spot, za "viralni e-mailing" klasicky ko-
merni mailing na databéze velkych poitdl/ drtivé wtSin¢ se pouziva YouTube. OvSem
ne proto, ze jde @echy hoji navstvovany web (to je shodou okolnosti pravda), ale
hlavné proto, Ze na rozdil od mnoha jinych wieb videi neméa administratora, ktery by
zjevnou reklamu vyhodil, a tak si tamugwpot mohou agentury nebo zadavatelé bez pro-

blémi umistit. A tomutikdme virdlni marketing.
Definice viralniho marketingu:

Viralni marketing je $eni kome&niho sdleni ugitou socialni siti. Nic vic, nic mi Neni
to "jak se peposila video". Mechanismus viralu je identicky sravof mouth marketin-
gem, s tim rozdilem, Ze na internetu se neni notnézovat na komunikaci jeden na jed-

noho, ale jeden fize mluvit k miliorim.

Termin viralni marketing je souslovi: viralni ozoge zpsob Sfeni a marketing soubor

nastrofi a postup, které jsou nutné, aby k tomueiii doslo. To, co se virdlrsiti, mize

byt cokoli - ged rokem '89 to byla zprava, Zz&kde maji banany, dnes jsou to odkazy na
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YouTube. Protoze po uzivatelich chceme nejenoralip,se na nasi (viralni) reklamu diva-
li, ale aby ji navic feposlali dal, je nutné jim nabidnout jegic, nez kolik nabizi klasicka

reklamni sdleni. Ta toho ovSem nabizeji zalastnalo.

To, co tedy nas obsah musi mit, je buzz, bombast, rco, co uzivatele chyti - viral
hook. Ani v nejmenSim neni nutné, aby tim obsahglo ideo, a uz ¥bec nemusi byt
vtipny. Firma typuQuelle miZze mezi svymi zakazniky u&gre aplikovat viralni marketing
zaloZeny na slevovych kuponech netdoovych kddech - ja zaddm kéd, poslu kamarédce,
ona taky zada kod a élmame slevu. Protoze zprava o slelda uzivatéim néjaky uzi-

tek a maji z $eni prospch, tak ji &fi. To je ten "viral hook". To, Ze Quellgipravi html
e-mail s tl&itkem "Chci informovat kamaradku”, napiSe informaailew do katalogu a do
fér na Zzenskych serverech napiSe uzivatelka Majad4Quelle ma super akci, je marke-
ting. Pokud tenhle marketing spré&vme-udlame, nas obsah by musel byt opravdu zazra

ny, aby se neztratil v ndnosu ostatnich.

"Zazrana" v tomhle smyslu byla vatoi pohledniceAdvertures pro Kofolu. Tu diky

virainimu feni vicl kazdy deséaty’ech. Ale takovéa &c se nepodékazdy den.

Techniky viralu nemaji nic spaleého s ATL kampatmi. Posilat klasické e-mailingy s
odkazem na YouTube neni virakield casem na svém bloguquistavil postupy, které pou-
Ziva @i propagaci videiPan Ackerman Greenbergz agenturyComotion Group, jeZz se
vénuje vyhradsg virdlnimu marketingu. Popsal cely systém faleSnathi, placeného hla-
sovani, spammingu for a dalSich svych postujiky nimz jste asi i vy vigi videa jako
Miss South Carolina nebo z&jy Sony Bravia. Otaenost jeho vypasdi a neetinost jeho
postum Sokovala celodadu lidi z oboru, jinymi slovy otégla jim ai. Klasické medialni
nastroje prostnejsou viralni marketing, medialni agentury Rtatineumi a v takové for-
m¢, doufam, ani &at nechgji. Pracovni a etické normy jsou ale jejich konkwdrd nevy-

hodou.

Viralni marketing mé jestjednu zvlastnost: zvykli jsme si vnimat ho jakdmvielevnou
zalezitost. Ano, v porovnani s klasickymi propagei postupy virél levny je (pokud
ovSem skuténé dojde k viralnimu $éni), vyZaduje ale velkou zZmu v gistupu k finan-

covani. Hlavni je ndpad a za ten jebia platit. Bez schovavani v hodinovych sazbach a
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fees - pokud je jedna parodie reklamy nakresleti&rza 20 minut tak U3na, Ze ji uvidi

tietina internetové populace a piSe se o ni v ceétoshadenicich, jaka je jeji hodnota?

Prad si neéict o ¢tvrt milionu korun prost proto, protoZze nas to napadlo a dokazali jsme to
rozsfit. [11]

1.10Event marketing

Neni novym pojmem v oblasti marketingové komunikaae nestale se vyviji séasré

s vyvojem informanich technologii a dalSich novych tréndkteré se snazi vyuzivat pro
propagaci a ziskani lokélnich zakazniku, &stmané nebo vyvolani PR efektu pro zZha
ku. Slovo event znamena v anglickém jazyce udallestedy naiejmé, Ze event marke-
ting je spojen hlavhs akcemi a udalostmi, kdetie oslovit svoji cilovou skupinu zakaz-
niki. Jedna se obvykle o veletrhy, vystavy, progagakce firem neboiflezitosti oslav,
svatki a akci mimopodnikatelské sféry, kdeize prezentovat zgku firmy, vyrobek¢i

sluzbu.

DulezZity je vyker akce k efektivnimu zasaZeni cilové skupiny. sitadné akce nevyho-
vuje nasSim pedstavam je moznost ugpdat akci vlastni. Nejprve je vSaklezité ugesnit

si své cile, ale stanovit siigob, jak &chto cili dosahnout.
Noveé pristupy k event marketingu:

» Marketing typu B2B — mobilni skupiny marketingovych pracovajktei rozSiu-
ji prostedi posobnosti. Nawv&tuji zakaznika a propaguji vyrobéksluzbu. Jedna
se o mobilni tymy, které jsou posilany na praceyidb kancel#, hal a provozo-

ven.

» Kreativita -spotebitelé, uz si pomalu zvykaji n&imou formu prezentaci a jieba
je zaujmout B¢im novym. Novy pistup a postupy vzbudi pozornost a zaujme a to

nejen cilovou skupinu.

» Nové technologie prostednictvim novych technologii, Ize akce zrychlitdglat je

viN 7

to diky mobilnim a digitalnim technologiim.
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» Zpétna vazbana akcich je $ kontaktu se zakaznikem moznost ziskattzqu
vazbu, jeho naroky a pozadavky. Takto ziskané inéme |ze dale vyuzit ve vyréb

¢i marketingu a dozajista poskytuji fitnkonkureni vyhodu.
Budoucnost

Budoucnost event marketingu je spojena ve vyuzigaiialnich a mobilnich tech-
nologii, které mohou byt zapojeny do akci a reklamrkampani. Technologie, ktery mi
jsou napiklad mobilni telefony vybavené fotoaparatyelpravée MP3, internetové a tex-

tové zpravy, se daji v reklamnich kampanich nebpropaganich akci sk¥le vyuzit. [4]
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2 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE HELP FITNESS
CLuBU

2.1 Predstaveni Help fitness clubu

2.1.1 Historie HELP fitness clubu:

Help fitness club je obchodni zik@u, kterou vlastni Mgr. Martin Palan, na jehoznos-
tensky list je fitness club provozovan. K z4pismg#&alana do obchodniho réjjsti doslo

v roce 1998 v Jihlay cozZ je jeho rodné &sto. Jelikoz vSak vystudoval fakultu Rekreolo-
gie a Elesné kultury v Olomouci rozhodl se, Ze lepSi patkpipro zaloZeni fithess clubu

nalezne pravzde.

Obr. 2 — logo (zdroj:interni)

Spolumajitelem Help fitness clubu je Mgr. Radimc®ia. Dnesni Help fitness club vznikl
tedy v roce 1998 tehdy j&Sfako sodasti Sajm welness centra, které zahrnovalo squash,
bowling, bar a restauraci. V roce 2001 doSlo ke&rgrmazvu na Help fitness club. Cela
budova pozé#i zmeénila majitele a v satasnosti se jmenuje Sportcentrum Best. Help fit-
ness club tedy k dneSku naleznete na této adresmgc8ptrum Best, Dolni H&jnska 36,

Olomouc.
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(Y]

E?Hﬁ‘.!f:!nské

Mapove podkiady PLANStudic, 200507

Obr. 3 — mapka (zdroj:interni)

2.1.2 Poskytované sluzby:

Samotny Help fitness clul¥igde zahrnoval posilovnu, aerobik, masaze, soldragnostiku
a poradenstvi v oblasti vyzZivy. V provozavpro zakazniky moznost vyuZzit sluzeb baru,
ktery nabizi dopiky vyZivy, solarni kosmetiku, c¥bni vybaveni a je zde k dispozici i
odporna rad&i pomoc v podob zkuSené obsluhy recepce a baru. Tyto sluzbygkserb let
zmenily a v sodasnosti jiz Help fitness club nenabizi masazejeajednim ze Sgkovych

provozovatel spinningu.

2.1.3 Filozofie:

Od za&atku bylo zamrem pana Palana, aby se nejednalézmbu posilovnu, jak si ji mno-
Zi z nas pedstavi, ale spiS o welness centrum, o mist@kdek hleda aktivni odpsinek,
odbornou pomoc pro Zmajici cvience, pomoc lidem s problémy s obezitou nebo ziepsSe
ni zdravotniho stavu. Posilovna neni tedy roziaddena kulturisim, ale lidem, kt& radi
sportuji a udrzuji se v kondici. Z&em neni vytvét neosobni progedi, ale patelskou
atmosféru, kam se bude zakazritt rad vracet a dopatiji znamym. Tuto filozofii na-
sleduje Help fitness club do dneSnichlidNasledovanim novych tretidapadajicich do
koncepce fitness clubu a to nejen v &evfitness, ale hleda i novéa o#tvi jako byl

v minulosti napiklad spinning nebo c¥eni pro &hotné, se snazi vedeni zabranit zkostna-
téni a zabednuti do stereotypu. Fitness club odatku spolupracuje s univerzitou Palac-
kého a to zejména s fakultodl&sné kultury. Vysledky vyzkutna progran, ktera se ty-
kaji redukce hmotnosti a pohybovych aktiviteyadi do praxe a poskytuje svym Kligmt
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Obr. 4 — posilovna (zdroj:interni)

Timto zpisobem se neustale posouvaji znalosti a zvySujersggina ldka v poskytovani
sluzeb, coz vyt dozajista neocenitelny naskoked konkurenci. Jednim z nich je Hap
klad program Balance pro redukci hmotnosti. Sestagiiagnostiky, vypracovani speciel-
niho cviebniho planu, vypracovani jidetki a to vSe na miru. Help fitness clubipate-

zi stalice meazi fitness centry v Olomouci. Hlaveivizou tohoto fitness clubu je zejména
dobré jméno, které ziskatlem let fisobeni v oblasti welness a fitness, ale nechce&spol
hat pouze na toto dobré jméno a, jakiké& usnout na vainech, nybrz drzet krok s konku-
renci, co vic, fedkEhnout konkurenci a udrZzet dobré postaveni na @iejre tak jak ne-
tradicni sluzby poskytuje a novatorskyigobi v oblasti fithess, chcdigobit i mimo, avSak

neztratit seriozni, aleftelské vystupovanitii verejnosti a zakazntim.
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Obr. 5 — sidlo fitness clubu (zdroj:interni)

V minulém roce byla provedena rozsahla rekonstrulejenz vysledkem bylo roz&ni
prostor a vybaveni posilovny a zazemi fitness clutato rekonstrukce by &t letos po-
kracovat a to zejména na poli komunikace se zakaznikeopagace a reklamy. Help fit-
ness club by chi, stejré tak jak drzi krok s trendy v oblasti fitness, fakachytit nové

trendy v marketingové komunikaci a vyuZzit je coefektivreji.

2.1.4 Cilové skupina:

Help fitness club neni &en pro vykonnostni kulturisty, ale naopak. Pro eakni sportov-
ce z fiznych spotii, maminky s d&tmi, vé¢né zameéstnané managery, lidi trpici nadva-

hou a vitani jsou i zajemci nad 60 let. VSichniaakjiz Help fithess club navstuji.

2.2 SWOT analyza:

Help fitness club, jak vyplyva z SWOT analyzy, g®léha hlava na kvalitu poskytova-
nych sluzeb a odliSnyfistup k zakaznikm. Z nejtSi slabinu fitness clubu by se dali po-
vazovat omezené prostory, coz je limitujici faktéiilezitosti vidi hlavé v zajmu véej-
nosti o zdravi Zivotni styl a fitness. Naopak &&V hrozbu vidi ve vzniku konkurence

s podobnou filozofii v blizkosti fithess clubu.
Strength (silné stranky)

« Kvalita
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» Pratelska atmosféra a priedi

« Ceny
* Tradice
* Lokalita

* Nabizené sluzby

» Spinningova kola
Weakness (slabé stranky)

* Prostor (fithess)

e Umisgni v budow

» Zazemi

e Sté&i posilovacich strdj
Opportunities (filezitosti)

* Netradini pristup

e Trendy, Zivotni styl

* Spinningovéa akce

* Klubové akce

* Veletrhy a vystavy

» Tematicke akce

« Priliv obyvatel
Threats (hrozby)

* Nova konkurence
* Zména vlastnickych pogru
 Zivelna pohroma

* Zména provoznich podminek

2.3 Analyza marketingové komunikace

2.3.1 Analyza dopadu prozatimni reklamy a propagace:

Podkladem pro zjighi potebnych informaci o Help fithess club je databazenil. Tato

databaze se obsahuje kratky dotaznik o zakladnfolmacich o zakaznikovi, kontaktu na
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n¢j a informaci odkud se dozeél o fitness centru. Informace jakymigmbem se o Help
fitness clubu zakaznik do&l, nam poskytnou zfthou vazbu pro klasifikaci ugpnosti
aktivit spojenych s reklamou a propagaci. Nasledgjiaf odrazi psobeni nastréj propa-

gace fitness centra a jeho reklamy.

10%.

m dobré jeméno
N internet

nstatni media

Obr. 6 — graf dopadu reklamy (zdroj:vlastni v¢pt

2.3.2 Internet:
Internetové stranky

Help fitness club vyuziva internetovych stranekntepd. rokem. Stranky jsou informativ-
niho charakteru a zatfuji se hlavi na propagaci, jak uz to byva u webovych stranek fi
rem nabizejicich sluzby. Webové strankiglddré nasleduji podnikovou kulturu a maji
tudiz jednotny vizudlni styl, tak jako ostatni fogriomunikace se zakaznikem a vzhled
v celém fitness clubu. Neni opomenuta ani prezenfititess clubu, za#stnand, filozofie
Help fitness clubu. Web obsahuje vSechny zakladvikypprezentace (filozofii, fotky fit-
ness centra, spinningu, aerobiku, prezentace kistily cenik, sluzby). Nechybi pravidelna
aktualizace akci, informace o nabizenych novink&omunikace se zakaznikem o &m
nach. Vyuzivani fora pro diskuzi se zakazniky &&iani zgtné vazby progednicim je-
jich postehi. Internetové stranky nekladou vysoké naroky narazdmi, a tudiz jsouip
stupné kazdému uzivateli internetu. Pfeghictvim internetovych stranek lze prowtd

provést rezervaci na lekci spinningu nebo ndwstsolaria. Diky nedostaikn zejména
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v oblasti pgitatového vybaveni se tuto sluzbu neildezprovoznit. Touto formou interak-
tivniho spojeni se zdkaznikem by se dozajista pddiiness club fed konkurenci, jelikoz

by se stal prvnim poskytovatelem této sluzby pealstictvim internetu na lokalnim trhu.

3 (HELP .. FITNESS .. CLUB) - Mozilla Firefox

Soubor  Uprawy  Zobrazit  Historie  ZaloSky  Mastroje  MapowSda

o] [ &)

& & {a] '
4P dakzatt G Prehled zprav
Google | v| |Gl wyhledat ~ | B ~ [ - €9 zaloskyr TR - (g odeslat kame Q) Mastaveni-
5 = == ~
' ! : Ve =
! Lai Ye
.1 N &
aerobic indoor cycling soldrium specialni programy
motivace NOVINKY
aktivity & trénink sabotni cycling s Bod'ou
was klub §iZ od 9:0011 vice >
nasi partnefi JARNI MARATHON ve
et et Eurtak 8.5, vice >
| FA AEROBIK TOUR 2008.
aktuality vice ==
razpis | Plinované skee na
e luitan! vice ==
diskuze > Hovinka: PATEENT
e s5e uz | PRODLOUZENA POWER
nenosi YOGA. uice =
kontakt - —
Help fitness club
Sporteentrum Best
Dolni Hejéinsks 36
772 00 Olomauc
tel; 565 234 312
mobil: 604 777733
e-mnail: info@helpfitness-best.cz
M T o

€3 (HELP ., FITNESS .. ... ) (HELP ., FITHESS ., ... | @ Dokumenty "B prakbicks [Redim kam...

Obr. 7 — nahled na internetoveé stranky (zdroj: thés

Direct mail:

Tato oblast byla vyuZita zatim pouze zku&ebhebo pilezitostré v obdobi Vanoc. Cilem je
zapojit direkt mail do &né komunikace se zakaznikem a informovat ho oipaglsich
akcich, budoucich zénach a pblizit si ho. Informacemi pdebnymi k provozovani direct
mailu fitness klub oplyva diky databazi kliénktera obsahuje e-maily klight svoleni
k jejich pouziti. Z&it by méla co mozna nejdve, protoze zazemi i patbné atributy jsou

pro tuto sluzbu vytvieny a tedy nic nebrani plnému vyu?Ziti.
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Vesele vanoce a
st'astny novy rok
preje ...

Obr. 8 — vaneni p/ani (zdroj:interni)

2.3.3 Reklamni poutate:

Reklamnich poutd je vyuZivanou &kolik let, maji stale misto na kKibvych mistech ve
meéste. Poutg&e jsou v klasickém provedeni z plastového materitdmaticky nasledu;ji
ostatni formy propagace a reklamy. Obsahuji motigéla, logo, kontakty, poskytované
sluzby a slogan reklamni kamganPro lepsi viditelnost jsou vyvedeny v bam rektere

S pout&u jsou vybaveny osdlenim. V rekolika exempléich je vyuZita i reklamni plocha

fasad.

2.3.4 Rozhlas a televize:

Help fitness club nevyuZziva reklamy v radiu anelevizi a to zejména z fin&nich divo-

du lokalniho charakteru podnikani. V minulosti bylgu¥ita reklama v regionalnim radiu,
ale nebyl zaznamenan velky ohlas a proto se vedehodlo dale nepokéavat ve vyuZzi-
vani toho reklamniho media. Co sedyvyuZiti reklamniho spotu v televizitipada

v Gvahu jedig regionalni vysilani, ale jak sem jiz poznameradng se o nakladnou zale-

Zitost, kterou si fitness club néte dovolit, a o jehoZz kyZeném dopadu pochybuije.
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2.3.5 Tisk:

Pati k jiz tradicnim médiim vyuzivanych pro public relation a reklarBpolu s internetem
a letaky pati mezi nejvyuzivagsi formu reklamy. Help fithess club vyuziva totadicni
médium hlaves formou inzerce v inzénich novinach, v &ném dennim tisku nebo ve
volné roznasSenych tiskovinach zarenych hlav na reklamu. Vykr lokalnich tiskovin
pro ely reklamy se jaghjevi jako nejrozumgjsi reSeni. Samdejme, Ze lze inzerovat i
ve specializovanyclktasopisech, ale porovname-li dopad reklamy na cilasskupinu, je

vyhodrgjSi vyuzit lokalnich periodik.
Periodika vyuzivana pro inzerci:

» Mlada fronta Dnes (regionalnfifpha)

* Superinfo
+ Elefant
*  Profit

* Radntni listy
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Baroko 8¢ oA  fitness
solaria
s aerobik

ﬁﬁﬁ' diagnostika

detsky koutek
rodinna atmosféra

"

.
Ly r
i

e

7 cheete nékam patiit ...

NOVINKY:
SPINNING !I!

laciny diky grantu Olomouckeého kraje

5 kg doli za 6 tydn-VIME JAK
Program redukce hmotnosti

Vertikalni solarium

Sportcentrum BEST
Doni Hejcinska 36, Olomouc
tel.:585 234 312

www.helpfitness-best.cz

Obr. 9 —inzerce, tisk (zdroj: interni)

2.3.6 Letaky:

Dale bylo vyuzivano roznosu letéklo schranek a to zejména v okoli fithess clubdta v
Sich sidlig. Nekolikrat do roka je vyuZzivana i reklama v pi@esicich néstské hromadné
dopravy. Tato forma reklamy je vyuzivana narazdvegastji je vyuZivana v prosinci a
lednu, tedy v obdobi kolem Vanoc, kdy je vhodnaaleyuzit sluzby fitness jako vasi-
ho darku a v obdobi povagim, kdy se nabizi moznost pomoc klientshodit vanéni
kila nebo naplnit novokmi predsevzeti. Jarni sezona vola po shazovani kil deegla

obvykle poprazdninové obdobi. DalSi forma rozn@taku se uskudaila pri pripraw cvi-
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ceni pro dti a také pi cviceni pro &hotné matky. Jednalo se o propagaedevsim ve
Skolskych z#izenich respektive gynekologickych ordinacich aagnach. Zejména u cvi-
¢eni pro @dti byla zaznamenana celkem velka poptavka, tudidasect, Ze se reklama této

sluzby vydaila.

Baroko seus nenost ... KOMPLEXNI FITNESS

Fitness *** Aerobik “** Spinning **

- ’r: =} = A
ﬁ?‘ Soldria ** Diagnostka fitness profily
Fof

Poradenstwr * Studentske sievy **
Détsky koutek ~Fit Bar **
i f’ Rodinnd ammosféra =

m

KDYZ CHCETENEKAM PATRIT ...ooiiiie e gns

SPECIALNi PROGRAM REDUKCE HMOTNOSTI
5-8KGzAG TYDNU? —MY VIME JAK!

INDOOR CYCLING — SPINNING

Skwéls cena diky grantu Olomouckého kraje
{sudenll j=58 levnal)

SPORTCENTRUMBEST

Dalni Hejéinska 36, Clomouc

Tel: 585 234 312
www.helpfithess-best.cz

Obr. 10 — letdk (zdroj :interni)

2.3.7 Veletrhy a vystavy:

Fitness club je pravidelnym¢astnikem kazdormiho veletrhu Festival zdravi a pohybu,
ktery se kona na olomouckém vystavisti Flora. &datio akcich jsou prezentovany vSechny
poskytované sluzby a hlagrvyzdvihnut odlisny fistup k poskytovani sluzeb d&igtupu

k zdkaznikm neZz je tomu v ostatnich fitcentrech. &ati jsou doprovodné akce a soeut

Ze. Obvykle se jedna o spinningovy maraton vedekfoty fitness clubu. Doposud by,
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vzdy zaznamenam po této akci velky ohlas a kladference od dastniki. Tyto akce jen

podporuiji jiz tak dobré jméno Help fitness cluboz ¢e pro vedeni zakladnim kamenem.

= soldrium
« diagnostika
= poradenstvi
= masaZe
« fithar
= aerobni zéna
posilovaci zéna

Obr. 11 — spinningovy maraton Flora (zdroj:interni)

2.3.8 Akce:

Tato forma propagace je zastoupena higaskytovanim bonus prémii a slev. Za samo-
ziejmost je povazovana sleva pro studenty a senkteye je nabizena i konkurenci. Déale
muzZu jmenovat filezitostné nabidkylenstvi, které byvaji poskytovanyipspecialnich
piilezitostech, jako je ndjklad velikon@ni nadilka. Specialitou zde ndidad ¢lenstvi pro
celou rodinu, kde je zohledn patet ¢leni rodiny a poskytnuta rodinna sleva. V minulosti
byla uskuténéna sowtz s trezorem, kterd &a za Ukol pildkat nové zdkaznika posilovny a
zvySit nav&vnost. Principem bylo dovést nového zakaznikaylkdepaidil permanentku,
dotycny, ktery zdkaznikaijvedl, si potom mohl vybrat ¥ady kombinaci k trezoru, kde se
skryvaly tizné \¥cné ceny. Dale probihaji slevové akce na solateraknejsou hlawn

v letnich ngsicich tolik vyuzivana.

2.3.9 Databaze klienti:

Jelikoz se jde o club, je kazdy staly zakaznik giateovan do databaze kliéntzde vyplni

osobni Udaje a kontakty na svou osobu. HlavnimeaikdEto databaze je zobrazerdhpe-
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du Klienti a ziskani kontaktu nagrpro gipad nutnosti je informovat,tauz se jedna o
zmeny provozu nebo zapomenutécv a podobs. Databaze slouzi hlagrke kontaktu
s klientem, ale také jako &ma vazba pro reklamu a propagaci fithess clubjm&ea kon-
takty jako jsou e-mail neb&islo mobilniho telefonu volaji po vyuZziti ndklad direct mai-

lu nebo mobilniho marketingu.

2.3.10 Cile HELP fitness clubu:

Jak sem jiz vySe uvedl, fitness club proSel v ménulroce rekonstrukci prostor, ktera by
méla pokra&ovat dalSi revitalizaci sluzeb a marketingu. Hdipeks club planuje zavedeni
novych sluzeb, které jsou zatim v olomouckém kragoteny a udlat dalSi krok kupedu

v komunikaci s klientem.

» zlepSeni marketingové komunikace

» nasledovani novych trefidapadajicich do filozofie fitness clubu
e propagace novych sluzeb

» osloveni zatim ned&né skupiny potencionalnich zakaznik

» zlepsit informovanost kliefitprostednictvim novych medii

e ziskani a udrzeni stalé klientely

* spokojeny zakaznik

2.4 Vysledky analyza marketingové komunikace

Analyza se da ohodnotit klaginco se tye klasickych forem reklamy a propagace je fitness
club na dobré drovni. Jaetelné, Ze fitness snaziigpbit na zakaznika neagresiva po-

hodow., ¢imZ nasleduje svoji filozofii.

Zametim-li se na jednotliva media a jejich formu musionktatovat, Ze se jedna o kvalitn

odvedenou préci. Jako Spatnou bycheMialbu ¢ernobile reklamy v tiskovinach, kde ztra-
ci na atraktivi¢ a nezaujme. Velice kladrmizu ohodnotit i Gast a prezentaci na veletr-
zich a vystavach, kde dosahuje Help fitness clifrepmensim velkou pozornost a zajem

navsevnika.
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Jak Ize jas&é vycist (obr. 6), hlavni devizou Help fitness clubublasti propagace a rekla-
my je dobré po#st mezi zakazniky. Samigine, Ze spokojeny zékaznik je hlavnim cilem
fithess clubu, ale z jiného Uhlu pohledu stavi o$tarvky propagace do nelichotivé pozice
a zdaji se pak neplnici gwicel. Musime vzit také v potaz podprahové vnimaniaral,

které jen &ko mizeme vyhodnotit nebo dokazat.

Hlavni nedostatky vidim v nevyuZitiipezitosti, které poskytuje internet. Zpracovamé-st
nek je myslim si na slusné arovni. Nedostatky vidimevyuziti vzajemného odkazovani

na stranky podobné filozofie nebo stranky s podalritovou skupinou.

Nevyuzivani bannér Ize jis€ pritknout nakladm a také relativni spokojenosti
se sowdasnou reklamou. Jistma na ¥c vliv i sowasné vnimani bannerové reklamy, kdy je
spiS povazovana uzivateli za obtizny element. delfkness club neni zastancem agresiv-

niho @istupu v reklard zda se bannerova reklama nezadouci.

NejvétSi slabinu vidim ve Spatné dostupnosti stranekydedavaich, kde jasé vede
konkurence. Pokud chce Help fitness club, aby sstationa internetu do kontaktu
s potencionalnim zakaznikefi,navstvnikem stranek budergimé nutnd SEO optimali-

Zace.

Nevyuzivani direct mailu je zda se jen otdZkau. Informace pt¢bné k provozu ma fit-
ness club k dispozici a zalezi pouze na vedeni,skdgdhodla zprovoznit tuto formu ko-

munikace.
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3 DOPORUCENI

V této casti mé bakaigké prace je mym zawrem wnovat se vylepSenim marketingové
komunikace a vyuziti novych treid marketingové komunikaci Help fithess clubu. Mym
cilem je, aby tyto dopoteni byla vyuzZitelnd a furtki. Nenaréna z hlediska zgm

Vv provozu. Samaejmosti je, aby doslo k minimalnimu navySeni naklagojenych se

zavedenim dopoteni.

3.1 Internet

Oblast skytajici jiz delSi dobu d& et neomezené moznosti. Jedn& se o oblast, ve které
jde celaradu nastrdj vyuzivat bezplath Prolinani tohoto media s novymi technologiemi a
trendy v informé&nich technologiich poskytuje neustale nové moznégtiré jsou velice
dokre vyuzitelné v marketingové komunikaci. Mnohé znjsou samazjm¢ podmirgny
investicemi do nového vybaveni podporujici infoémiaechnologie nebo softwaru zajistu-

jici provazanidchto technologii.

3.1.1 Direct mail

Vyuziti direct mailu je bezplatné, tudiZz se nalpkio velice vhodna forma reklamy a pro-
pagace. Jak jiz bylo uvedeno v analyti¢iésti, fitness club oplyva databazi klignktera
obsahuje jejich kontaktni tdaje. Direc mail byl ziguSebg vyuzit a vSe prokhlo bez zna-
telnych problém. D& se tedyict, Ze tento progtdek Ize okamZitpouzit. Poslednim kor-
kem, ktery jeiteba udlat je samotné posilani mailTo by n&lo probihat citlivou formou a
neagresivnim zisobem, tak jak prozatim probihala vSechna marketdédkomunikace.
Neni zandrem, aby se z direc mailu stal spam a klienty tipgicsobem oltZzoval. Z&atek
rozesilani by il byt pozvolny informativni, ktery plynuleigjde do reklamy a propagace

fitness clubu.

3.1.2 Video prezentace na webovych strdnkach

Prezentace fitness clubu pomoci videa by Ngte iblizila atmosféru a prosdi poten-
cionédlnimu z&kaznikovi. Tato forma by doplnila Kngsti prezentaci fithess clubu. Pro
umisgni bych vyuzil stranky YouTube, které jsou pro tgtazby idedlni. Saiasre je zde
moznost prezentovat firmu i n&hto strankach, coz poskytuje neoddiskutovatelndwyv

du pred konkurenci, ktera této formy prezentace prozawyuzila. S touto formou pre-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 45

zentace jsou spojeny minimalni naklady. Jedinyritném zatizenim je v tomtoripact
tvorba video prezentace. Profesionalni spot byistd silnym finargnim zatizenim, ale pro
tvorbu spotu v dobré kvaditv dnesSni dob postdi digitalni kamera, pitac a software pro
Gpravu videa. Samotnou formu videa, zda se bud®ajea reklamni spot nebo autentické

video, bych ponechal na vedeni fitness clubu.

3.1.3 SEO, kli¢ova slova

Optimalizace pro vyhledava je nutnymireSenim nedostupnosti internetovych stranek fit-
ness clubu pomoci vyhledawa Tuto optimalizaci poskytuji specializované firmypohy-
buje se od 6.000 Knahoru. Tento krok povazuji za nezbytny, pokuéltsess club nehod-

la jingym zpasobem na internetu zviditelnit, protoZe vyhled#&vgsou sotiasti kazdodenni
prace s péitacem. WetSina uzivatel ma vyhledavée jako domovské stranky a i to jé-d

kazem jejich dominantniho postaveni.

Pt optimalizaci je nutné se zamyslet nad nasi cilosgkupinou. Ki¢ova slova pro Help
fitness club by se &a opirat hlava o sluzby, které poskytuje, odliSnost od jinychizani
a nendlo by chyk#t lokalni zamdieni, tedy Olomouc a okoli. Slova jako: spin-
ning+Olomouc, indoorcycling+Olomouc, obezita, natadiagnostika, fithess+Olomouc,

schwin+olomouc.

3.2 Posterscreen

Posterscreen je reklamni medium, které ma formkéhel LCD panelu naémz jsou v
riznych ¢asovych intervalech prezentovany reklamy. Reklanidemobsahovat animace,
muze byt doprovazena zvukem nebo s&enjednat pouze o ,plakat’. Tento druh prezen-
tace je interaktivni a fize se Bhem kampa®& menit. Lze zde prezentovat tedy i posledni
novinky nebo prezentaci upravit usledku néekanych zmin, coz by bylo v fipadt béz-

ného reklamniho pouta¢i plakatu nemozné.
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Obr. 12 — posterscreen (zdroj: www.boomerang.nl)

Doporuweni této formy reklamy se také zakladd htama vyhodnych finatnich podmin-
kach, které jsou s ni spojeny. Za poskytnuti prosfwo Posretscreen je nabidnut fitness
clubu baléek, ktery obsahuje 100.00Q:Kjez miZe vyuZzit na reklamu na Posterscreenech
umisgnych fizn¢ v lokalit¢ Olomouce a blizkého okoli. Cena z&sfini prezentaci rekla-

my je 4.000 K a vytvaeni reklamy fijde ne 1.000 K.

3.3 Netradiéni propagace a reklama

Restaurace

Jelikoz Help fitness club poskytuje odborné poratiénvyzivy a sestavuje pro sveé klienty
jidelnicky, naskytd se moznost provazani sluzeb s rest@ionaza&izenim. Moji vizi je, Ze
restaurace s podobnou cilovou skupinou by nabizekvém dennim menu, aleggedno
jidlo dle receptu Help fitness clubu. Timto bylgkala zakazniky vyuzivajici sluzby fithness
clubu, kterym by byla v clubu dopamna, a zaroveposkytovala ,zdravé" jidlo. Tato for-
ma propagace by byla dophre vzdjemnym poskytnuti reklamy v provozovnach kead-

vani na internetovych strankach.

Letakova reklama
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Nahrazeni tradni letakové reklamy pouzitim netradich reklamnich prostdki. Papiro-
vé leporela fizpasobena zasseni, kterd by #la nagiklad tvar¢inky. Vyuzit této klasické
formy reklamy, ale fidat ji zajima¥jSi formu a tim ji odliSit od ostatnich letakovyod

klam.
Cyklostezky

Vhodnym prostorem pro reklamu fitness clubu jsoykiostezky a to fmo asfaltova plo-
cha. Hoji navStvovanou sluzbou Help fitness clubu je spinningpjehavstvnici jsou
casto rekreéni cyklisté. Jedna se o doposud nevyuZitou reklgoiodhu, ktera skyta po-

tencial a z finaéniho hlediska je nenatoa.

Obr. 13 Fiklad reklamy (zdroj: www.smoothharold.com)

Chodniky, fasady

Reklama inspirovana streetartem, ktery se ¥asuosti projevuje také v reklgmU této
formy reklamy se rizeme setkat s negativnintijptim konzervativijsi ¢asti véejnosti,
coz je riziko, s kterym jeréba pditat. Reklama v8ak jistvzbudi pozornost a zaujme.
V tomto gipads bych volil pouze #které prvky, s kterymi se v podfiim uneni setkava-
me a tematicky je provazat gednttem podnikani. Toto pojeti reklamy je zacilené na
mladSi generaci, ktera, jak je znamo, ma v postédtdgtech sklon k obezita pohybow
neaktivnimu stylu Zivota. Vzhledem &nito skuténostem by se jednalo o potencionalni

zakazniky fitness clubu.
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Obr. 15 piklad streetasrtu 2 (zdroj: www.smoothharold.com)
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3.4 Reklama v MHD

Tento druh reklamy je, jak jeggmé z analytické€asti, vyuzivan. Vyuziti reklamnich pla-
kati je vSak pouze jedna moznost reklamy v MHD. Nabé&#ide izné druhy polefp &

uz celych autobusu nebo jejichst, které vSakipdstavuji celkem vysoké naklady. DalSi
moznou variantou vyuZiti reklamy v MHD je reklamplbcha na plastovych drzadlech.

Touto formou spojenou se zajimavou reklamou

Obr. 16 — madlo MHD (zdroj: www.dpmo.cz)

Cenové podminky spaleosti DPMO, a.s., kter4 provozuje MHD v Olomouciyu¥iti
reklamniho prostoru na madlech byglmnetradéni charakter a o by zaujmout nebo
alespa lehce pobavit. Dopotil bych nevyuzit vSech madel jednoho vozu, ale mmakns
poloviny, avSak ve vice vozech. Reklama bytarbyt oboustranna a barevna. Reklama by

mela probihat ve stejném obdobi jako doposud, caz ggmlobi Vanoc a jara a podzimu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 50

REKLAMNI MADLA

Cena pronajmu 1 strana /1 den Instalace / odstranéni
1 madlo 3.- 3.-
2 strany /1 den Instalace / odstranéni
1 madlo 6.- 6.-
Osazeni Typ vozu Pocet madel
Tramvaje 1vuz T3 22
1 vuz Astra 26
Autobusy 1 viz Karosa 24
1 vlz Karosa kloubova 30
1 vlz Solaris U12 9
1 viz Solaris U18 12
Poéty osazenych vozi T3 49
Astra 4
Karosa kratka 19
Karosa kloubova 11
Solaris U12 22
Solaris U18 )
Tramvaje madel celkem 1182
Autobusy madel celkem 1039
Celkem madel ve vozovém parku DPMO, a.s. 2221

Obr. 17 — sazebnik (zdroj: www.dpmo.cz)

Predpokladané nakladyipvyuZziti reklamy v jednom voze naésiccini 2.046 K. VyuZzi-
jeme-li deseti voi, naklady budou 20.460&za n&sic. V potaz musime vzit i vyrobu re-

klamy a s ni spojené naklady.

3.5 Eventy

Rozsfeni akci nejen na veletrhy a vystavy, aletfidad i o cyklistické zavody. Nacthto
akcich je Siroce zastoupena cilova skupirfadZcyklisti se rekrutuji obvykle nav&tnici
spinningu, kté& téchto sluzeb vyuZivaji kifpraw nebo @i nepiznivych powtrnostnich
podminkach. Propagace byla byt podpdena fiznymi akcemi a soskemi, @i kterych

by dochézelo k ziskdvani kontakia souwtZici, kterych by se dalo pogdvyuzit pro ko-
munikaci s &mito potencionalnimi klienty. Bylo by vhodné se zdiinnejenom na akce
sportovniho charakteru, ale i na sgeleské udalosti, kde se mozno dotknout se cilové

skupiny.
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ZAVER

Tato prace se zabyvala marketingovou komunikaaivg/mi trendy, které se v tomto od-
vétvi v posledni dob objevili a které by se dali vyuzit v Help fitneslsibu. Vyvoj €chto
trendu je Uzce spojen s pokrokem a trendy v infénith technologiich, které se prosazuji
v béZném Zivot domacnosti. Saasné trendy z velké&sticerpaji z jiz tradinich postup,
které modeluji do nového prastli, jez skytaji nové moznosti komunikéch technologii
nebo vydobytky techniky. Postupie vytlatiovana osobni komunikace a to nejen v marke-
tingové komunikaci, ale obeé¢nJe nahrazena medii a komurikami technologiemi.
Opanou cestou jde Help fitness club, ktery stavi nabas komunikaci a novych techno-

logii chce vyuzit pouze jako podpory a pomoci vgagaci a reklag

V sowasnych trendech se jistymigmbem také projevuje posun ve vSeobecném chovani a
etice, gekrauje se pomysina hranice chovani a timtésgibem je vyvolavan zajem klien-
ta. Dulezitym aspektem novych tretnge kreativita a netradinost, které se staly pomysl-
nym karenim komunikace. Hranice mezi upoutani pozornostikovani nebo pohorseni je
vSak tenka a ja¢ba k této forra reklamy gistupovat s citem. Tuto hranici by fitness club

nerad pekrctil a odradil tak seriozni klientelu.

Doporweni oplyvaji snahou vylepSit stavajici marketingowwmmunikaci a ozivit ji fi-

zpasobenim novych trerigl které by se dali v daném oboru a za danych pogkniypuzit.

Jako nejvyuzitel§Si novy trend pro Help fitness clubui#eme povazovat viralni nebo
guerilla marketing, ktery je vyuZitelny hla¥pro malé podnikatele. Vyuziti znalosti pro-
stredi, své pozice malého podniku a&eleaneého pojeti marketingutiRéto formg¢ marke-
tingu ne@gekdvame enormni navySeni nakladu, to je nahrazapaditosti a kreativitou.
Touto netradini formou Ize zasahnout dalSi potencionalni zakyzmmioz by se klasickou

formou reklamy a propagace nepiitia

Diky doporuenim, ktera se dotykaji reklamy a internetovychleghva, se da dekavat
vétSi ndv&vnost webovych stranek a celkové zlepSeni dopaklamg na cilovou skupi-
nu, jez byla doposud ovli¥na hlavié dobrou po¥sti Help fitness clubu. Dobré jméno na

trhu samotejme zistava pro vedeni fitness clubu stéle prioritou.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
SEM  Marketing internetovych vyhledaya

SEO Optimalizace internetovych vyhledéwa

ICT Informani a komunik&ni technologie.

PR Vztah s vi@jnosti

FAQ Casto kladené otazky

PPC  Platba za proklik

MCP Platba za tisic zhlédnuti

CTR  Mira prokliknuti

RSS  Red simple syndication
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