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ABSTRAKT

V mé bakaléské praci pisi o fira Stabil studio s. r. 0., kde jsem vykonavala prakoje
prace je zaogna na jednu &nnosti firmy ato vyuka tance a jiné sportovniiaky.

V teoretické ¢asti se zabyvdm komuni&aim mixem a popisuji postup, jakiipravit
aspesSnou reklamni kampia V analytickécasti ugresiuji aktualni komunikéni mix firmy,

navrhuji a zarowe popisuji realizaci malé reklamni kamganledna se o zviditedni
tan&niho studia usp@danim jednorazové akce s nazvem Dopoledne v pohpkle
vyhodnocuji dotazniky jak z@astrénych osob, tak i potencialnich zakaznikterti se na
akci nedostavili. V kongé fazi prace navrhuji dalSi komundke postupy firmy.

Kli¢ova slova: marketing, komuni&ai mix, reklamni kampa

ABSTRACT

In my bachelor work | am writting about a comparalled Stabil studio Ltd., where

I made my work experience. My work is focused oe ohthe company activities and that
is dancing lessons and other sport activitiegshéntheoretical part | am dealing with the
communication mix and |am describing the procedboev to launch a successful
campaign. In the analitical part 1 am clarifyingetlactual communication mix of the
company, |am designing and also describing aza@in of asmall commercial

campaign. We are talking about the "making visimecess" of the dancing studio with
arranging a one-off gettogether called the Morningmove. | am also evaluating the
questionaries of the involved people, but alsomateal customers which had not come to
the Morning in move. In the final phase | am desigrother communication steps of the
company.

Keywords: marketing, comunication mix, comerciaingaign
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UvoD

Pro svoji praxi a dale pak vypracovani baks#té prace jsem si vybrala firmu Stabil studio
S.r.0. Spolénost je zaéinajici a zabyva sadmi hlavnimicinnostmi: projekni a staticka
kanceld, finantni a (tetni poradenstvi a provozovani tamdo studia. Redmétem mé

prace je tanmi studio.

Jiz od malika jsem byla k tanci vedena, takze pomoc v margetiam oddleni Skoly ng&
velice bavila. | kdyz aktivéh netancuiji, pece mi prosedi neni neznamé a znam podrdbn
¢innost studia. Dlezité je, Ze i z&najici a mala firma seénuje intenzivie marketingu,
protoze si je ¥ddoma toho, Ze jedintimto zpisobem je schopna rozvijeinnost s cilem
upevréni pozice na trhu a dosazeni zisku. Timto se miakgevi tak, Ze je nezbytnou
soutasti podnikani.

Dle mého nazoru v soéasné dob lidé celkow malo sportuji nebo provozuji jakoukoliv
nepracovni aktivitu. Je to #pobeno daleko &Sim rozsahem povinnosti nez invdjSi
doke, které nuti¢lovéka ctlat to, co musi a nikoliv to, co by @ht Po celodennim shonu
nezbyva jiz mnoho sil na odgioek spojeny s aktivndinnosti a pes to zkuSenosti s lidmi
pravidelré cvi¢icimi swd¢i o tom, Ze pray toto je udrZzuje v kondici, umaéije zvladat
zatizeni stresem a Unavou a sndai@navat nemoci. Touto mySlenkou se zabyvam ve své

praci a cilem je motivace lidi k pravidelné sportoaktivite.

V mé praci se snazim o zviditeéhi tan€ni Skoly. Teoreticky objaslji komunikani plan
firmy, analyzuji stavajici marketingovou politikunavrhuji reklamni kampgana jednu
konkrétni akci s nazvem Dopoledne v pohybu, ktergped mym dohledem uskutela.
Posléze samdejm¢ na zaklad dotazniki akci vyhodnocuji. Tazala jsem se jak zen, které
se Dopoledne v pohybu &stnily, tak iZzZen, které na dopoledni nebyly alaild

vyhodnoceni.

Na za¥r se ¥nuji komunikaci firmy na rok 2009. Zabyvam se zdavmem, jakym
smérem by se marketingové o&dni mohlo ubirat v zavislosti na aktualnich fipbtch

a moznostech firmy.



|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Na marketingu neni ve své podstaic zahadného ani kouzelného. dgqsed ticeti lety
byl marketing¢innosti, kterou #tSina firem provaéla a ani vlasté newdéla prai. Da se
fici, Ze i kdyz firma nebyla Upthpreswdéena o nezbytnosti marketingu a ani si nebyla
jista jeho dlezitosti, tak se obavala jeho absence. Srovnanifinmami, které
marketingové odtleni nely, bylo nasnaéd, Ze jejich trzby rostly vice. Sam@pme¢ se
vSichni chéli vyrovnat ostatnim a tak si budovali vliastni redda marketingova odkni.
Takhle to Slo setrvmosti dal adal az do dneSni doby, kdy neexistijmaf bez

marketingového odieni.

Cilem marketingu jeifimét co nejvice spaebiteli, aby kupovali ndS produkt nebo sluzbu
a utraceli co nejvice pén. Nedaji se vytlat penize bez toho, aby se prodavalo. Neda se
prodavat bez toho, aniz by lidé byligswdceni o potek® produktu. Market&é musi
predevsim pochopit, Ze cilem je prodavat, nikoliv iddat propagai akce, nedlat
reklamu pro reklamu, ale musi @truzivat spravné nastroje, pak prodaji mnohem vice
produkii. [10]

.KdyZ si uvdomite, Zze marketingéthte proto, abyste prodavali zbozi, potom i penize,

které v souvislosti s tim utracite, budete pova¥aadnvestici, nikoli za vydaje.”

[10, s. 27]
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2 KOMUNIKA CNi MIX

.Marketingovy mix tvai vyrobkova politika, tvorba cen, distritni cesty a komunikace.
Marketingovy komunik&ni mix je tedy podsysttmem mixu marketingoveho.
Komunikanim mixem se marketingovy manaZer snazi pomocimahi kombinace
riznych nastragj dosdhnout marketingovych, atim ifiremnich acil Sowastmi
komunika&niho mixu jsou osobni prodej a neosobni formy zajich reklamu, podpory
prodeje a public relations. V této souvislosti jetno zdiraznit, Ze v teorii i praxi se
vyskytuji miznd tidéni arazeni nastréj VétSinou toto tidéni je poplatné specializaci
autora (v teorii) nebo praktické kvalifikaci autqpodle jeho pracovniho ¥azeni, znalosti

a preferenci). Smyslem této prace neni polemike¢ pgou nastrojefazeny zvolenym
zpisobem, ale naopak snaha po nalezeni synergie tickyak spolénych vlastnosti,

umoziujicich racionalni a efektivnitjpravu a realizaci marketingové komunikace.”

[3, s. 27]

2.1 Reklama

»LAmericky multimilion& Henry Ford je znamy dnes jiz klasickogtau, Ze kdyby rél
posledni dolar, vyda ho za reklamwasto je také citovan obchodni magnat John
Wenanecher, kteryekl: ,Vim, Ze polovina naklad na reklamu je zbytma, ale nevim,

ktera polovina to je.* [7, s. 20]

Reklama je tvorba a distribuce éehi poskytovatél sluzeb ¢i zbozi, které jsou
s kometnim cilem nabizeny spabitelim. Musi byt jasné, Ze jde o placené zpravy, které
vyuZivaji kome&ni média k dosazeni cilové skupiny g$pbiteli. Pati sem inzerce,
televizni reklama, rozhlasova reklama, venkovniamela, reklama v kinech, audiovizualni
snimky. [8]
.Reklama je sdeni firemni nabidky zakaznikn prostednictvim placenych médii.”

[6, s. 24]
Reklama je ale dostasto zesmBinovana a kritizovana intelektualy, kienechapou jeji
poslani. Mysli si, Zze je zbyira, Ze je rusiip oblibeném p#adu nebo p poslouchani
radia. Lidé pak fevraceji stranku novin nebdgbad’uji stanici. Z druhé strany pohledu by

bez reklamy nebyla soukroma radia &msopisy nebo televizni stanice. Byly by ti&iojen

statni sdlovaci prostedky.
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Z&kladni atributy reklamy jsou informovatiggwdcovat, nabizet a v koteém disledku
prodavat.

Reklama &i informace o produktech a sluzbach, zasahygiwast gijemar ataké
rychleji nez ustni podani. Dava zbozi a sluzbantipké znaky, nebt spotebitel rad;ji

koupi produkti sluzbu, o které gco vi. Vyhodnocenim zvySeni prodeje umoje zgEtné
ovéreni toho, jak psobila. [7]

2.2 Podpora prodeje

~Podpora prodeje je jakykolitzaso¥ omezeny program prodejce, snazici saitisvou
nabidku atraktivéSi pro zékazniky, fxcemZ vyZaduje jejich spoldast formou okamzité

koups nebo rjake jinéc¢innosti.” [6, s. 285]

Prostedky podpory prodeje jsou zé&feny nejen na zakazniky, ale i na zpredkujici
mezilanky. Prostednictvim &chto mezilanki se da dosahnout rychlé reakce. Vysledky
byvaji wtSinou kratkodobé a nedaisei, ze by vytvéely trvalé preference k vyrobku nebo

znace. Podpora prodeje je vhodna, chceméiigst zakaznikaiimo k vyrobku. [8]
Ucely podpory prodeje:

e Poskytovani informaci o vlastnostech produktu tnapviz - z &) vychazeji

vlastnosti produktu).

* Vytvareni pod¥édomi o produktu nebo ijen jehaipominani (vystavka uvrit
obchodu).

* Omezovani rizika nespokojenosti (fap podolk vzorki).

* Nadchnuti se pro produkt (nagiva prezentace produktu).

* Vytvoieni goodwillu produktu (na&pspojeni s charitou). [6]
Podporu prodeje mizeme rozdlit na 2 oddily:

« Cenova podpora prodej&isté snizeni ceny znamenidrpé snizeni ceny (na stejné
mnoZzstvi jaké bylo nabizenoride dam td slevy). Cenu lze snizit i n&mo

prostednictvim kupon nebo Uhrad.

« Necenova podpora prodejdNabidka ¥tS5iho mnoZstvi zatvodni cenuRadime
sem i darky nebo dodateé sluzby. [6]
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Nastroje podpory prodeje spotebiteli:

e Vzorky: ,Vzorky se rozumi mala mnozZstvi inzerovaného pkbdu kterd jsou
bezplat®d rozdadvana sptgbiteli za @elem vyzkouSeni produktu. Tato metoda
piedstavuje neginngjSi, ale sotasré nejnakladgjSi zpisob zavedeni nového
produktu na trh. Byvaji k vyzvednuti v prodejnadigrutovany postou nebo

piibaleny k jinému produktu.” [4, s. 328]

* Zvyhodréna baleni (bonusy):,Nejjednodussi formou zvyhodni je snizeni ceny
neznénéného baleni. Velmi ¢asto se setkdvame s relativnim cenovym
zvyhodrénim, tj. se zvyhodnim ceny ¥tSiho baleni (cena nevmta gFimo
ameérné objemu baleni). Sleva 2iné ceny mize spdivat i v gribaleni gibuzného
produktu (napiklad pribaleni vlasové vyzivy kdnému baleni Samponu) za
puvodni cenu. Cenavvyhodna baleni jsou velmi¢innym nastrojem kratkodobe

podpory prodeje.” [4, s. 329]

e Kupodny: ,Kupony jsou tiSéna potvrzeni, ktera drzitele oprayi pri nakupu
konkrétniho produktu k vyziané slew. MaZe jit o slevu fimou nebo o slevu

podmirgénou koupi jiného, vicéi mére ptibuzného zbozi.” [4, s. 328]

Podpora prodeje nemusi byt vyhradnformativni nebo motiwni. Oltas mize slouzit
i k obéma &elim. MuZze byt podtem ke koupi zn&y, ale irozSiovat informace

0 zn&ce. [6]

2.3 Public relations

~Public relations, zkraceénPR, se peklada jakovztahy s véejnosti Zahrnuji nespiet
aktivit od sponzorstvi,ies vydavani firemnicbasopis, po ovliviovani médii a toho, jak

0 vas a vasem podnikani noviny pisSou.“ [9, s. 3]

,PR je mozné najklad definovat jako tidici funkci, ktera vyhodnocuje postojélezité
¢asti veejnosti, identifikuje politiku a postupy jednotlizcnebo organizaci z hlediska
z4mu veéejnosti a provadi prograninnosti tak, aby u wejnosti zajistily porozumni

a [ijeti“.” [2, s. 68]

Public relations je vyzraa fidici funkce, ktera pomaha vytioa udrzovat vztahy mezi
organizaci a M@jnosti. Snazi se zvladat problémy, udrZzovat inframost a odpadnost
vac¢i verejnému mimni. Slouzi jako alarmujici systém,feplvida trendy a vyuziva

vyzkumu. [2]
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Mezi prostiedky Public relations sefadi:
» Psané materialy (vytoi zpravy, katalogy, zpravodaje, plakaty...).
e Audiovizualni materialy (film, video).
» Prostedky identifikace s organizaci (logo, znak, unifajm
» Zpravy (oproti reklard ma charakter&rné zpravy, protoZze neni placena).
* Rozhovory a projevy.
» Oznameni viejneé sluzby (rozhlas, televize).
» Udalosti (oslavy vyréi, plesy, tiskové konference).
» Telefonni informani sluzba (kdykoli poskytuje zakladni petbné informace). [2]

Je jasné, Ze neni dobré redukovat PR na ustavekcdutiskového miwiho nebo na
poradani tiskovych konferenci. | zde je mozZnosti pattstvice a nejedna se o zavratné
sumy. V kazdém ifpact by kazda zé&inajici firma ntla na PR myslet, vzdydobré
kontakty s véejnosti jsou kifem usgchu. [2]

Autor cituje P. Bowmana a N. Ellise:

Jestlize vamieknu, Ze jsem hezky a vzruSujici, je to reklamatlide vam &kdo jiny
iekne, Ze jsem hezky a vzruSujici, je to propagaestlize pijdete areknete mi, Ze jste

slySela, Ze jsem hezky a vzrusujici-tak je to putdlations” [2, s. 69]

2.4 QOsobni prodej

,0sobni prodej se definuje jako interpersonalniivadvaci proces presentace vyrobku,

sluzby, myslenky atd. prodavajicim fippém kontaktu s kupujicim.” [3, s. 63]

Obvykle se tytocinnosti konaji tvéi v tva, neni ale vyjimkou realizovat je telefonicky,
elektronicky nebo telekonferenci. Vyhodou osobnimr@deje je, Ze je interaktivni.
Prodavajici a kupujici vzajeraimeaguji na své chovani, mohou si klast navzajeimkgt
a odpovidat na & popipad ieSit zasadni problémy a jiné. Oproti masové komagiik
muzeme ihned ziskat #mou vazbu atim si potvrdit spravné pochopenilesd. Na
druhou stranu ale @ie byt sdleni Spatd podano. Prodavajici ivie nepimo pomlouvat
konkurenci nebo fize mit nesplnitelné sliby.émto problénim se da pedchazet tim, Ze
obchodnik bude prochazet pravidelnym vycvikem deskon komunikanich

a presentiich dovednosti.
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V osobnim styku se da i podle situadipisobit podobu s#eni. Kazdy klient ma totiz
trochu jiné pozadavky, a tak se da kazdy obchotipag bréat jako jedingmy a specificky.
Nevyhodou tohoto Zjsobu je maly dosah. N#klad reklama v televizi informuje
mnohem vetSi pieet lidi ve stejnéntase, nez kdyz o vyrobku podavame informace asobn
[3]

e 1. Forma

Prodej v terénu zahrnuje na&& zakaznik v jejich sidlech. Je to tvivy prodej
a ve &tsiné piipadi jde o stalé zakazniky.

¢ 2. Forma

Pultovy prodej je typicky pro maloobchod, zakazsinini jsou iniciativni a vybiraji
si mista nakupu. Jejich pohyb Ize ovilbwvat pomoci vystav nebo akdi gavadni
novych vyrobk. Tento druh prodeje jeitezity k poskytnuti informaci a kifpraw

ke skuténému prodeji.

Pt realizaci obou vySe zménych typi prodeje se pro prvni kontakt s klientem

pouziva telefon.
3. Forma

Telefon je zakladem prordti zpisob, kterym je telemarketing. V prvni fazi
prodejce kontaktuje zakazniky s cilem snizit ndkladobnich kontakt V druhé
¢asti je telemarketing interaktivni, kdy lze ngetifirmy zavolat a ziskat informace,

nebo i gimo nakupovat. Tato forma je pro zakaznika nejpbitggl. [3]

2.4.1 Prodejni aktivity:

Kazdy obchodnik pomaha zakaznikovi vybrat spravradykty. Samoizjmeé hlavnim
zdimem kazdého obchodnika je mit pravidelnou ldilentPo ziskani klientely by secta
vytvorit symbiéza se zédkaznikem jako zéklad pro realizélouhodobych stabilnich
obchodnich vztah [3]

Za zakladni prodejni aktivity Ize povazovat:
* Objednavkovy prodej

Je vhodny pro vSechny druhy zakaznike nejjednodussi a zakaznik si objednavku

vyridi sdm bez jakékoliv prezentace.
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e Tvarci prodej

Od obchodnika je vyZzadovanaciwa mira analytického rozhodovani, fixasti
k dosazeni objednavky a vynalézavostiét®iha novych produkt vyZzaduje tarci
prodej. Prodejce musi identifikovat problémy aipby zdkaznika a navrhnout mu tu

nejlepsi variantu.
* Instruktazni prodej

Obchodnik prochazi vSeméastmi prodejniho procesu, ale nesnazi se ziskat
objednavku, podava pouze informace f@spidcuje o uzitku. Nagiklad prvni
obchodnik peswdci vedeni firmy o tom, Ze je velice vyhodné mit aoédy na jidlo.
Nenabizi konkrétni automat, pouze informaci, Zelgeré jej mit. Druhy obchodnik
pak prezentuje konkrétni nabidku a uzavird smloWtgchto gipadech jsou velice

nutné dobré f@swdcovaci a presentai dovednosti. [3]

2.4.2 AIDA:

.Model AIDA vychazi z gedpokladu, Ze kupujicited rozhodnutim o koupi prochazi
n¢kolika fazemi svého vztahu k vyrobkil sluzke. Nejdiive si z&ina uwdomovat, Zze
produkt existuje. Produkt upoutava jeho zajem. Rotee tento zajem dale rozviji
a zékaznik se snazi ziskat o produktu vice informRo ziskani w@itého mnozstvi
informaci je u & vyvolavana tuzba produkt mit &mi jeho koup. Dosazeni akce, to je

zakoupeni produktu je kotrgou fazi tohoto modelu.” [5, str. 74]

»Aida je zkratka pro model reak¢toveka, na kterého pozadovanymigpbem zafisobila

reklamni kamp#; je tedy také modelem kamparktera bude v korsmé fazi aspsna.”
[11]

V tabulce pozornost, zajemigmi a akce je dopéma konkrétnginnosti obchodnika v akci.

Cilem jednotlivych krok je vyvolat dané reakce. [3]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

Tab. 1. Stadia prodejniho procesu.

REAKCE .
) . KROKY CINNOST PRODEJCE
ZAKAZNIKA
1. Identifikace a odhad potencialniho zédkaznika
Pozornost Prvni kontakt se zakaznikem
2.
Plan gedkEzného testovani
3 Presentace-popis vlastniho vyrobku a jejich vazba|n
Zajem 3. ] ]
potreby zakaznika
4, Fredvedeni vyrobku/sluzby na mist
Prani
5. VyieSeni namitek zdkaznika
5 Uzawveni transakce, vyjddni zakaznika o umyslu
' koupit vyrobek
Akce/chovani Poprodejni aktivita prodavajiciho, ktera zajisti
7. opakovani nakupu, gétek loajality zakaznika, posileni
spokojenosti s nakupem.

Zdroj: Vlastni

2.5 Primy marketing

.PIimy marketing je interaktivni marketingova technikguzivajici jednohoci vice

komunikanich médii k dosazenidtitelné odezvy poptavksi prodeje.” [8, s. 194]

Zaklad gimého marketingu je budovani vztahu se zakaznikemmopi osloveni
a komunikace s definovanymi skupinami. &e§gjSim nastrojem je tzv. direct mail
(oslovujeme zéakaznika pomoci jeho schrankigdRost pimého marketingu je schopnost
vyvolat zm@tnou vazbu nap pomoci objednavkovych katakidbg nebo poadi
telemarketingu. Nevyhodou je omezeny dosah, projez&tSinou zamsieny gimo na

vymezenou cilovou skupinu.

Mezi hlavni progiedky @gimého marketingu s&adi prospekty, letaky, brozury, katalogy,

telefonni seznamy, t&é adres#, casopisy pro zakazniky, telemarketing a jiné. [8]
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3 PRIPRAVA REKLAMNI KAMPAN E

V piipraw kampag musime vychazet z marketingové analyzy, ktera ytogk potebné
informace o zakaznicich, trhu, konkurenci atd. Rayé se klasicka 4P (product, price,
promotion, place), ale &8inou nesté. Fridaji se k nim dalsi, jako je nappeople,
program, package, partnership. Dale se pouZivdfp, i ktera vyjatlji relationship
v marketingu sotasného pojeti (segmentace, stanoveni uzitku - wylped zakazniky,
spokojenost zakaznika, soustavnatepé pece obletovany zakaznik je spokojeny
zékaznik). K tomu existuje i teorie 4C (customestccompetition, chanels). Uvedena 4C
jsou dilezita. Redstavuji profil cilové skupiny; penize, které jstakampa k dispozici;

co &&la v komeenich komunikacich konkurence a komurgikBmoznosti. [7]

3.1 Stanoveni cifi kampané

e

Existuji 4 nejdlezitejSi charakteristiky ci:

o Jednozna&nost Jednoznéné cile usnatlji komunikaci mezi zadavatelem
a zpracovatelem a spolu vytefi zaklad dobrych vztéahmezi sebou. Pokud ale
jednoznéné cile chybi, mize nastat problém, ne-li katastrofacetto vztazich.
Kazda stana totizipdpokladd, Ze ta druha mé stejiiédstavy, coz ale nemusi byt
pravda.

» Presnost Presny cil se zadiuje na mngfitelnou pronénnou, u&i pozadovanou
zmeénu této prominné a také obdobi, ve kterém ma by&memprovedena. Definice
proménnéiika, o kolik by se @ zvysit podil propagované zéky na trhu nebo jeji

prodej.

* Odvaznost a dosazitelnostMalé ukoly totiz neinspiruji lidi k praci stejrtak jako
velké. Kazdy se idve a snadji nadchne pro “nesplinitelny ukol“. Je ale fakt, Ze
fyzicky nedosazitelny Ukol fZe vyvolat wlovéku strach nebo nevolnost,
v nékterych ipadech i frustraci.

e Statut vSech zainteresovanych stranO cilech musi samégjm¢ rozhodovat

vSechny zainteresované strany, protoze vSechnyystnaji stejny zajem. [6]
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3.2 Rozpcet

Presné pravidlo jak @it vySi nakladi na reklamu nebo komari komunikace neexistuje.

Zpravidla se ale uva{l 4 metody:

3.2.1 Metoda zistatkového rozpdtu

Vychazi z hodnoceni svych finamich moznosti a davd do rozpw to, co #stane po
zaplaceni vSech ostatnich nakladrato metoda se ale nedop&uje, protoZze nebere
v potaz vySi obratu. ke se tedy stat, Ze firma pouzije na reklamiliSpomnoho nebo
piiliS mélo finagnich prostedki. [6,7]

3.2.2 Metoda procentudlniho podilu z obratu

Rozpaet je jednoduSe stanoven formou procenta z reaisho objemu prodegj

v minulém obdobi. Jde o tzv. pémreklama - prodej. Tato metoda taky neni optimalni
protoze vychazi z vysledkminulého obdobi a nebere v potaz &mny stav. Neumaije
rychlou reakci na aktualni stav, takZze se neddlaninodols planovat. [6,7]

3.2.3 Metoda konkurenéni parity

Rozpaet se stanovi ve stejné nebo obdobné vysi jako amkutence. Vychazi se ze
zkuSenosti konkureni firmy v dané branzi. Tato metoda je problematicktom, Ze
marketingova situace a cile jednotlivych firem js@tolik odliSné, Ze ani tato metoda neni

bezrizikova. [6,7]

3.2.4 Metoda orientovana na cile

Stanovi se cile, kterych chceme dosahnout a Uktdye chceme splnit. Podléchto Udai
uréime optimalni néklady, které jsou k realizaci nenBy|[7]

,Pro sestaveni rozgtu je samoejmeé dalezitd zkuSenost, kterou mame z realizovanych

kampani. Nkdy pomizZe i zdravy selsky rozum, alékiera pravidla je nutno dodrzovat.”

[7, s. 35]
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3.3 Volba médii

.Volba médii je vykr meédia pro reklamni kampa Vyraz medialni mix oznaje
kombinaci vybranych médii. Volba médiigasto prvnim rozhodnutin¥iglanovani médii
a zavisi hlavaa nactyiech zakladnich charakteristikach médii: na jejidorimativni versus
emotivni sile, zawteni, rychlosti a umishi.” [6, s. 473]

Jednotlivé typy médii maji své silné a slabé styakkeré musimeipplanovani akce znat
a paitat snimi. Vyuzivame - tisk, rozhlas, televizienkovni reklamu, internet.
SamozZejm¢ existuje mnoho dalSich médii, ale dale budou 2nyinjen ty

nejfrekventovaysi. [7]

3.3.1 Noviny

Historie inzeratu spada do poloviny 17. stoletistda inzerce v novinach dnjedinou

piicinu - byl vyhodny pro vSechnyitzi¢astréné strany. [1]
*  Vyhody
* Védomy nakup (dobré prasdi pro vyhledavani informaci).
« Siroké publikum (novingte vice nez polovina obyvatelstva).
» Flexibilni inzerce (séleni se da s#rovat gimo do regionu).

* Rychla inzerce (denni inzerce, od zadani inzerétjeko vydani uplyne jen

maly casovy interval).

» Duvéryhodnost inzerce (inzerce v novinach, stejako ucasopis, je

povazovana zaméryhodnou).
» Cenové zvyhodini pii pravidelném inzerovani.
* Nevyhody
* Omezeny vybr (problém se zastenim na utité segmenty).
* Mnoho inzerci (¥tSinou hods inzerafi, moznost pehlédnuti).
* Nekvalitni reprodukce (noviny jsaiernobilé).

* Rychlé starnuti vytisku (noviny jsou jiz druhy detaré).
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3.3.2 Casopisy:

* Vyhody

Moznost dobrého zacileni skupin (na trhu je velkaobstvi casopisi

S miznou tématikou, st& urcit cilovou skupinu).

DelSi Zivotnost (#které ¢asopisy vychazi jednou &sicné - jsou aktualni
cely mesic).

Kvalitni reprodukcedasopisy jsou barevné).

Vyuziti kontextu (nap reklama na parfém bude undish v “kosmetické
Casti®).

Duvéryhodnost inzerce (stgjrjako u novin jsou informace povazovany za

vérohodné, vyhododasopisu je jeho barevnost).

* Nevyhody

DelSi doba inzerce (od zadani inzeratu do vydahineppongrné dlouha

doba nap n¥sic).

Mnoho inzerci (pokud jeéasopis peplnen inzeraty, je &Zké aby pra¥ ten

nas zaujal).

CeloploSnost (inzerat se neda nasmaat @imo do regionu kam paf jak je

tomu napiklad u novin).

DelSi doba k vybudovaniwnosti.

3.3.3 Televize:

* Vyhody

Pasobeni na vice smysl(pouziti sluchu izraku, moznost prezentace

produktu jak vypada).
Pasobeni v rovial (na posluch& pisobi televizni reklama osodi).

Masovy dosah (oslovi maximalni ¢ lidi, podle programu mohu vybrat,

kterou cilovou skupinu chci oslovit.).

Selektivita (gimo se da uit program nebo hodina, ve které bude reklama

vysilana)
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* Nevyhody

» Vysoké naklady (na grezeni spotu i na realizaci).

MozZnost gepnuti kanalu (je-li v televizi vysilan reklamniaosplidé maji
v oblib¢ kanal gepnout).

* Omezena selektivita (vysilatas je omezeny a neda se nijak rizgiebo
natadhnoutgasopisy mohu vydat napdvojité vydani nebo vice stran navic,

televize ne).

* Mnoho reklam (fliS dlouhé reklamni bloky nebo vice kratkych rektdch
bloki odvadi pozornost posluatey.

* Omezeni informace finy spot je omezeny, ma pouze 3xivie

3.3.4 Rozhlas:
* Vyhody

* Vysoka segmentace (na trhu je velkggiorozhlasovych stanic, takze se da

piimo zasahnout dany segment).

e Cenova dostupnost (cena za produkci reklamy v aszhlje nizSi nez

v ostatnich médiich).

* Rychlost (stai jen kratkd doba k realizaci rozhlasového spotzhlas je

nejrychlejSi médium - napdopravni zpravodajstvi).

» Pasobeni vrovia (rozhlas je pro lidi vice osobni; vyuzivani slaghy

osobnosti  moderovéni, informaci o zahdjeni prodeje...).
* Nevyhody

* VedlejSi cinnost (mnoho lidi ma pudté radio jen jako pozaditipjing,

hlavni préaci; posluchianewnuje pozornostighravané informaci).
* Maly dosah (ve spojeni s vysokou segmentaci jehddané stanice maly).

« Mnoho reklam (reklama by musela byt hédmyrazna, aby oslovila

posluchée).
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3.3.5 Venkovni reklama:

*  Vyhody

Razné druhy forem (plakaty, tabule, nafukovaci bajonkillboardy,

megaboardy, vyssni Stity...).

Novatorské filezitosti (hové a nove vymysleni dalSich forem).

Masovy dosah (osloveni mnoha kolemjdoucich).

Velky potet mist (reklama se d& umistit v podstatude).

Dobr& segmentace (je mozno posilit reklamuditéim, aktualg potebném
misg)

Efektivita (ve srovnani s ostatnimi médii je cengs).

* Nevyhody

Omezené mnozstvi informaci (informace musi bytKéa vystizna; lidé

jsou rekland vystaveni jen pér via).

Neda se selektovat (neovlivnim kdo a kolikrat dilasu pecte, d4 se

oslovit jen velice Siroka cilova skupina).

Dlouha doba realizace (dlouhodobé planovaniizeai vSech technickych
véci, pronajem plochy ...).

Omezené dostupnostkierych forem (omezeni vyhldSkami a zakonnymi

piedpisy).

3.3.6 Internet

* Vyhody

Rychlost (umisini reklamniho textu nebo jakéhokoliésehi je v podstat

okamzité).

Kapacita (internet je té#r nevyerpatelny a neomezeny; lze v¥govat

libovolné mnozZstvi elektronického materialu).
Cenova dostupnost (jak realizace stranek, takchejyvéseni).

Interaktivni médium (spoluvyt¥ani séleni).
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* Nevyhody

* Mnoho informaci (turce se musi minfddre snazit, aby si zakaznik vsiml

praw jeho reklamy; velka konkurenceé&sehi).

* Neda se selektovat (nedéa se ovlivnit kolik lidiitéaw danou dobu na danou

stranku; neni vhodné pro osloveni Siroké cilovesiyu).

» Technika (ne kazdy ma k internettigtup; kazdy péitac ma jinou kapacitu

hardwaru i jinou rychlostistupu). [7]

3.3.7 Cilovéa skupina

Na dobrém zacileni cilové skupiny zavisi &dp komunik&ni kampas. Jde o sotasné
ale i potencialni uzivatele produkdu sluzby. Podle toho, na jaké klienty se zameme,
bude vypadat postup reklamni kampan co, jakym zpgsobem, kdy a kde budeme
scklovat. [7]

,Cilovou skupinou rozumime &ity okruh lidi, které chceme reklamou oslovit. Hdiw
80:20 nam mize napomoci vysitlit, jak a pr@ se marketié snazi zacilit trh co nefpsrji.
Bylo zjiStno, Zze u velmi mnoha produkje 80 procent jejich prodeje uskétevano 20
procenty zakaznik Smyslem zacileni je zafeni se pra¥ na tuto skupinu. Pro co
nejefektiviEjSi zacileni je pdeba nalézt ty charakteristiky a vlastnosti, kteeglépe
definuji cilové skupiny. Na zakladtéchto charakteristik rfizeme segmentovat tyto
potencialni zakazniky. Segmentaci rozumime nalez#avé skupiny dle stanovenych
kritérii. Jedna se o skupinu vimé homogenni a na venek heterogenni. Znamena to, Ze
z&kaznici, ktd pati do této skupiny, jsou si velmi podobni svym trAnprojevem
(preferencemi, chovanim, atd.), navenek se vSakatse ve svém kupnim chovani
odliSuji od ostatnich skupin.” [5, str. 104-105]

3.4 Kampan

Stanoveni pozadaukna kampa, formulace afedani reklamni agenw, pogipad
odckleni propagace. [7]

3.5 Poselstvi

Formulace komunikovaného poselstvi, toho, co chcefftwé skupig sclit a jak, aby

zprav porozuntla a sprava ji interpretovala (moznost vyuziti pretépt[7, s. 32]
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3.6 Kontrola

Zkontrolovani vysledk dané kampah Porovnani vysledka vyhodnoceni ve vztahu ke

stanovenym ciim. [7]

.Vlastni zpravy jsou tvrzeni subjekto zkoumaném jevu nebo objektu, iniciovan
otdzkami vyzkumnika jako u dotazniku nebo tvrzenoaiSiho respondenta jakaip

skupinové diskusi.” [6, s. 425]
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4 FIRMA

4.1 Popis firmy

Firma Stabil Studio s. r. 0., v niZ jserispbila na praxi, je mlada a &S se rozvijejici
firma. Jednatel a zarokanajitel a zakladatel firmy se jmenuje ingiéi &iech. Tato firma
pusobi v oblasti stavebni a to konk@&woboru Statika a dynamika staveb. Kvalita prace
je zarkena vlastnictvim autorizaiho opraveini udtlovaného fyzickym osobam po
nékolikaletém msobeni v oboru. Nutné je doloZeni uskatmych projekt a sloZeni
autoriz&nich zkouSek. Majitel firmy se krafnpisobeni ve stavebnim oboru zabyval od
mladi sportovnim tancem, ktery v ri§&i doke prenesl na profesionalni polégobnosti.
Spolu se svou Zivotni partnerkou ing. ZinGachovou se stal majitelem Zivnostenského
opravréni k provozovani tari@i Skoly nesouci stejny nazev. Tank Skola se zabyva
nejen vyukou tance, ale ro#f svou misobnost i do oboru “WELNESS*, coZz znamena
laicky fe¢eno zdravy Zivotni styl. Ve své bakiké praci se za#huji nacinnost tanéniho

studia.

4.2 Historie firmy

Firma vznikla dne 12.4.2008 jako sp@iest s rdéenim omezenym. Na &atku manzelé
Cechovi vywovali pouze standardni a latinsko-americké tandevi@né byly kurzy pro
zatateiniky a mirg pokraiilé. Postupentasu se z#la firma zé¥tSovat a ohlas byl &sSi.
Volnych chvil k vywtovani dalSich kurzbylo ale velice malo a tak se zakladatelé rozhodli
zanestnat profesionalni personal. Nové lektorky pokrylyzy pilates, jogy, power jogy,
lady dancingu a c¥eni na balénech proti bolesti zad. Tanecéwumanzelé osolin Pro
velkou poptavku ale otégli i kurzy pro pokrgilé.

NejvétSi vyhoda tanmiho studia je jeji lokace, ze které do&tit Nachazi se v Bin
v odlehlejsi a klidy3i ¢asti jménem Zabdesky. Lidé jsou unaveni zdlouhavym
cestovanim do sdu nésta, kde lezi vSechnyt&i a mnohem zn&jsi tan€ni Skoly. Tim
taneni Skola Stabil studio ziskava velkou konkuinvyhodu pro obyvatele Zabimsk.

V souwasné dob je hlavnim zamrem iist spol€nosti v oblasti vyuky tance, otevirani
novych kurzi a zangstnavani dalSich csitelek. Toto byl hlavni tkol mé praxe - navrhnout

a zrealizovat zviditekni firmy.
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4.3 Logo firmy

I TABI

| STUDI

Zdroj: Vlastni

Obr. 1. Logo firmy

Logo firmy ma vyjadovat stabilitu na taré@im parketu.
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5 KOMUNIKA CNi MIX

5.1 Reklama

Firma Stabil studio s. r. 0. nema zadnetsvstalou reklamu. Jak jsem jiz zminila v popisu
firmy, hlavnim zamdfenim je statika. Zde poptavkaepysuje nabidku, coz nevyZzaduje
Zadnou reklamu. @vodem tohoto nepoénu je to, Ze se maijitel jiz dlouha létaep
zaloZzenim spotmosti Zivil jako Zivnostnik v oboru statika, to wuje dobré kontakty

a vysokou dvéru klienti. Druhotné zarreni firmy je provozovani tadeiho studia, které
ma vlastni webové stranky. Na internetu jsou uvgdefechny informace tykajici se
otevirani novych kurgz cen, kontaki atd. Teti a zarove posledni zagieni firmy je
Ucetni kancelg ktera Zadnou reklamu také nem@, ale to jen zofedmprostéhowodu, Ze
manzeléCechovi dlaji Geetnictvi jen omezenému @imi stalych zakaznik takze by ani

Zzadné dalsi poptavce nemohli vykov

VétSina finarknich prostedka se gevazre vénuje na nova modegsi vybaveni salu nez na
reklamu. Gilezité jsou kvalitni poriicky jako napiklad pohodiné podlozkyi spravné
balony, slouzici k posilovani zadovych svaljiné.

5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je v séasné dob znané nevyraznd. Vyjimkou je pouze misto budovy,
kde probihaji veSkeré kurzy. Nachazi se zde mnotogfafii a diploni z fiznych soutzi

¢i zardmovana loga a sty popiséinnosti. VSechna opra¥ni a povoleni na provozovani
¢innosti také najdete naéstich vestibulu a davaji tak zakaznikovelped o fungovani

firmy.

V prostoru recepce si zajemci mohou zakoupit jedpednorazovy vstup zahrnujici
veSkeré aktivity v jednotné cén60 K¢ za lekci ajednak permanentni vstupenku
opraviujici drzitele k 10 vstujon s tim, Ze c\Wienky jej mohou vyuZzit na vSechny oterné
kurzy. Cena fedplatného je pak 550¢K Kazda zakaznice, ktera vyuZzije této moznosti,
obdrzi @i zakoupeni dalSihorpdplatného kupon s 5 % slevou jakenostni bonus. Tento
princip se uplatuje i v ramci akce Dopoledne v pohybu. 10 % slevstane kazdy, kdo se

prokaze vstupenkou z podzimni akce.
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5.3 Public relations

Za vyznamny prvek tétdasti povazuji zainteresovanost obou majiteln€niho studia.
Nejen, Ze sami wvyiwji standardni i latinsko-americké tance, ale talgbbré vitaji
zakaznice fed z&atkem kazdé lekce. Tento postup je pedsyy pro jejich po¥st a samy
zakaznice oaauji vielou snahu majitél DalSi vyhodou jejichitomnosti u kazdého kurzu
je, Ze pokud klientky majigaky dotazci nesrovnalost, mohou se informovat pravnich.
Majitelka oceéiuje také kazdou negativni poznamku k lektorkarizenas prodiskutovat

dany problém z obou stran a satfeaé i podava informace o dalSich aktivitach.

5.4 Osobni prodej

Pri prodeji jakéhokoliv listkwi vstupenky firma pouziva jedinosobni prodej. VSechny
finanéni zaleZitosti séesi vyhradd s paniCechovou majitelkou firmy. Jak jsem jiz vyse
uvedla, @dastni se kazdé vyavaci hodiny, tudiz se da lehce zastihnout. DalSzmosti
ziskat informace je prastdnictvim telefonwi e-mailu. Dobra vlastnost osobniho setkani
je, ze ihned nastane &pa vazba a zakaznice zakaznik se iize ptat na cokoliv chce,
aniz by doslo k §akému nedorozugmi.

5.5 Primy marketing

V sowasné dob firma nejvice vyuziva ifmého marketingu. NejlepSim a nejl€jgim
zpisobem, jak fedat lidem informaci, je v podébetaku. Ped kazdym otetenim nového
kurzu se vytvé novy letak s aktualni informaci. Podoba, pisms&ladba je ptad stejna,
aby se lidem opticky dostaly do padwmi. Vzhled letaku vizfjloha I. Letaky @iznych
barev se potom nechaji roznést po okoli a vhodisclranek. Rkteré se samadejme
zanechaji na recepci a jiné se posilaji v elektianpodob pres e-mail vSem pravidelnym
zakaznicim, které jsou seasti databaze. Od kazdého, kdo si zakoupdmatné, si
majitelka zapiSe telefonniislo a e-mail, aby ji mohla kdekoliv a kdykoliv z&sout,

pokud se stanesno nepedvidatelného.
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6 REKLAMNI KAMPA N DOPOLEDNE V POHYBU

6.1 Cile kampangé

Hlavnim cilem reklamni kampa&nje propagace akce Dopoledne v pohybu. VedlejSim
cilem je zviditelgni studia a vejit do p@domi veejnosti jako studio s mnohem SirSi

nabidkou nez je obvyklé.

Jiz vznik akce Dopoledne v pohybu ma za Ukol ukdmiejnosti, Ze je Stabil studio
schopné nabidnouttt&i Skalu aktivit. Studio nav&tuji cvicenky, které si vybiraji podle
sveho zaloZeni aité druhy aktivit, picemz mozna netusi jaké dalSi sluzby studio nabizi
nebo by mohlo nabizet. Skola se snaZi nafitefitost na trhu a vyiovat réco

netradéniho nap. africké tance nebo flirt-dance aj.

Akce je z kategorie promotion, tudiZ vynosnost rgidritou.

6.2 Rozpcet

Kolik prostredki je studio ochotnéanovat na reklamni kampa propagaci? Odpédi mi
bylo — kolik bude pdeba. Nicméa naklady na reklamu by nety pievysSit vynos akce.
Za miliény uctla reklamni kampakazdy. Unénim je uctlat kampa, ktera bude &inna
a co nejlevyjsi. Mym udkolem bylo navrhnout co nejlejgi a nejdinnéjSi kampa.

StZejni pro rozpeet reklamni kampanje tudiz rozpoet akce.
Naklady na akci - Dopoledne v pohybu:
* Prondjem prostor 250c¢khod.

Taneni sal je pronajat od 8:30 do 12:30 tj. 3 hodedpaskovy sél je pronajat od
10:00 do 12:00 tj. 2 hod.

Za prongjem prostatini naklady dohromady 5 x 250¢K0zZ je1250 Kg.
* Mzda lektorek 250 Khod.

K dispozici jsou 3 lektorky. Lektorka Géabina, Jam®etra. Gabina od 9:00 ho do
10:00 hod. @i jégu a poté seifpsouva do fednaskového salu, kde od 10:15 do
12:00 gedndsi o zdravém Zivotnim stylu aodpovidd na gotaadiz i

a prednasi dohromady 3 hod. Jana &yje 45 min. zéklady salsy, ale igs to si
Uctuje 250 K. Posledni lektorka Petra, kteréegcviuje pilates, ma hodinovy
blok.
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Za lektorky jsou celkové naklady 5 x 25@ Koz je1250 K¢.
* Mzda propagénimu oddleni 0K

Vzhledem k tomu, Ze akci jsem dostala za ukol kb jpraktikantka, nedostavam

Zadnou mzdu.

* Mzda majitelky Skoly 0K
Zahrnuta v rezii spotmosti.

* Realizace a tisk letaku IcKs

Letak jsem dostala za ukol ja. Pouzila jsem pagzeobilou tiskarnu ve firth Pro
tisk byl pouzit zeleny papir, nebaelend symbolizuje zdravi @gmdu. Na jeden
papir A4 se vesSly 2 letlly A5 a nebo i 4 letky A6. Velikosti jsou jiné, protoze
nékteré letéky jsou vyrobeny pro vhozeni do schrankyektaré pro vylepeni do
sal ve studiu, na dve nebo jen tak k ponechani na recepciadpali. B hrubém
odhadu nakladu na barevny papir a tisk jsenimgrovala cenu jednoho letaku na
1KC¢.

Letaka bylo vytiS€no 200 ks, coz j200 K&.
* Reklama v tisku 0K

Do tisku jsem se rozhodla datimo letdk (viz obr.1l). Vzhledem ktomu, Ze
v Zaboweském zpravodaji brali éjinzeréat jako informace @anim, inzerce byla

zdarma.

Celkow naklady na akc2700 Kg&. Jak jsem jiz vySe zminila, akce nemusi byta&lgeha,
jen ma zvysit podddomi o tan&nim studiu.

6.3 Predpokladané vynosy
Kapacita sdi je 20 cvtenek, celkem jsou 3 bloky @dni.

P po¢atesni ivaze jsmeigdpokladali plnou obsazenost sélu. Pro déhotlinovy cyklus
jsme vychazeli z ceny 135¢Kpro jednotlivé bloky s cenou 50¢KPredpokladany vynos
je v urovni 2700 — 3000 K ZkuSenost s obsazenosti byva obvykle do 80% kdpécity,
z toho plyne kon&na cena profthodinovy cyklus 150 K a jednotlivych lekci 60 K

Prednaska o zdravém Zivotnim stylu je zdarma jakaibon
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6.4 Volba médii
* Noviny:

Noviny jsou velice dobré meédium pro zadani inzerata se tye lokalnich
zalezitosti. Jsou levné a dostanou se do rukow pidam v okoli. Pro svoji inzerci
jsem zvolila Zabokesky zpravodaj. Vyhodou tohoto zpravodaje je, Zehdyi
jednou n&si¢ng, Cili inzerce je aktualni cely #sic. Zkontaktovala jsem se tedy se
zastupkyni a vysledkem jednani bylo, Zze kdyZ ddmaaf lezi v Zabokeskach

a rovréz tanéni sal je v Zaboteskach, se inzerat bere jako informace pr&ani.
Inzerat v Zabokeském zpravodaji byl tedy zdarma. Konkrétni ukaldtaku je
obsaZena vifloze I.

« Casopisy:

Pro tento druh akce by bylo nutné vyb¥asopis tykajici se tatiei nebo wellness
tématiky a navic by inzerat se nedal zacilitq na oblast Zabdesk, proto jsem

tuto formu reklamy vylodila.
» Televize:

Televizi jsem nevolila jako vhodné meédium pro imderprotoze rozsah je
celoploSny a opravdu pouze&asti by oslovil dany segment. St&jjako veasopise
je zde reklama velice draha.

* Rozhlas:

Pavodre jsem chéla dat zpravu o konéni akce i do rozhlasu. Vybjsdan si radio
Kiss Hady. Po konzultaci svedouci praxe jsme se waizhodly, Ze to
neuskuténime, protoze v té debjiz meéla prodanych 13 celodennich vstupenek
a v souvislosti s kapacitou salu 20-ti @nek, by to bylo neefektivni z finamiho
hlediska.

Dale jsme nechity, aby cvienky chodily v den akcefipravené cuit a my jim

nemohly vyho¥t. V tomto gipact by reklama nila Uplré opany efekt.
* Venkovni reklama:

Venkovni reklamu jsem pro kampgouzila ve fornd vyvéSeni letalk na budovu,

kde se konaji nejen vSechny kurzy taribo studia, ale i mnoho dalSich.
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e |nternet:

Vzhledem ktomu, Ze tatwei studio ma sveé internetové stranky, byla na nich
samozejm¢ akce zvéejréna v podob elektronického letdku. VSechnyastnice
cviceni uchované v databazi studia byly pozvany pedsictvim e-mailu.

6.5 Cilova skupina

Za cilovou skupinu se povazujigvazié Zeny ve ¥ku od 20 let. Vzhledem k tomu, Ze se
tan&ni studio zandtuje na fizné druhy cueni a tance, jedk ve své podstatneomezeny.
Jak v klasickému tanci v paru, tak ivlady danaingn pro Zeny je &k naprosto

neomezeny.

Dalo by sefici, Ze napiklad kurzy pilates nebo jogyiipadi do tanéniho studia vice
starSich lidi. Cviky jsou orientovany na protahdvpapipad posilovani, ale jen vahou

svého &la a moznostmi kazdého.

Kurzy stepu naopak ifwvadi mladSi roniky. Jedind skupina, které se témie studio

newnuje, jsou dti.

6.6 Kampan

PoZzadavky na kampgsou celkem jasné. Kamjpanusi byt co nejlew)si, coz neni tak
nerealné, pokud se jedna jen o lokalni reklamu. ni¥okiou je, aby se vynos za
realizovanou akci rovnal naklach na propagaci, pronajem atd. Od dané akce se

neaiekava, ze bude vyteéna. Podstatou je zviditeini tan€niho studia.

6.7 Poselstvi

Poselstvi akce Dopoledne v pohybu je chapano jakaieni zdravého Zivotniho stylu
a zabavy. Cuienky si zata&i, zacvti a dozvi nové informace o zdravém Zivotnim stylu.
Damy by se iy nawit udélat si na sebéas a zabavit se¢im prosgSnym pro vlastni
kondici a uspokojeni z pohybu. Sport je pro kazdghds dlezity a po celodennim sezeni

Vv praci téndi neodmyslitelny.
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6.8 Kontrola

Akce pro zviditelgni tan€niho studia Stabil studia se konala 8.11.2008 \edr@m
centru Rubinek na Pozmeké 10 v Bra, mestské ¢asti Zabovesky. Akce prokhla

uspesre. Celodennich vstupenek se prodalo 17 ks, jednabegich 11 ks.

Za vstupné se vybralo 255G Klus 660 K, celkem3210 K&. Akce Dopoledne v pohybu

celkem vynesl®10 K¢, ackoliv to nebylo hlavnim cilem.

V den konani akce jsem kazdé@nce pi vchodu dala dotaznik a poprosila o vyjin
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7 VYHODNOCENI

V této ¢asti budu vyhodnocovat jeden dotaznik. Konkrétmigha je zahrnuta Vifloze V.
Také jednu anketu, ktera je uvedenariloge VI. Dotaznik byl vyplan 28 Zenami, které
se zwastnily akce Dopoledne v pohybu. Pro srovnani jsiée vytvdila anketu, kterou
jsem rozdala 28 n&hodrjdoucim Zenam a polozila jim par otadzek, tykagei cvieni
globalre. VSechny ztastréné i nezdastréné byly informovany o dalSich planech tamie

Skoly a pozvala je na dalSi sportovni akci Dopotedpohybu.

7.1 Dotaznik
Dotaznik byl vyplgn vSemi zdastrénymi. Celkem 28 Zenami a Zadnym muzem.
1. Veékova skupina

Graf 1 \kova skupina z&astrénych.
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pocéet respondenti

do 25 let 26-40 let nad 41 let

Zdroj: Vlastni

Vek Zen, které se zastnily Dopoledne v pohybu, bytgvazig mezi 26 a 40 lety. Dam ve

véku nad 41 let pSlo 6 a nejmensi zastoupenélmdivky do 25 let.

Z tohoto grafu vyplyva, Ze atraktivita druhu @&mi oslovuje nejvice Zeny verexinim
véku a nejmés mladé divky. Tento graf je pouze oriefitg je mozné, Ze nabidka t&né
Skoly Stabil studio nevyhovuje pozadéwk mladsi generace. Mladé divkelba vyZaduji

jiny druh cvieni, nez jaky studio v séasné dob nabizi.
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2. Odkud vite o dnesni akci?

Graf 2 Zdroj informaci o uspadané akci.
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Z grafu se da krasnvycist, Ze vice nez polovina &istrénych jiz navstvuje rektery
z kura, protoze 15 Zen bylo informovano &welkou. Je proto evidentni, Ze damy jsou
s cviitelkami a i s pistupem vedeni tatei Skoly velice spokojené, jinak by si neSly
zacvkit i v sobotu. Pravdou je, Ze si na lektorky po alabé praxe ve firgh zatim nikdo

nestzoval, z¢ehoz se da odvodit vysoka uravektorek.

Letadky vhozené do schranekilgkaly 6 Zen, coz je géd vice, nez pet Zen, které ifslo

s kamaradkou nebo od ni byly informovany. Lidé estalybiraji letdky ze schranky
a praitaji si je vdlouhych chvilich, proto bych inaglalouto metodou oznamovala
jakékoli zmeény a nové informace. Ne kazdy ma totiZspup k internetu nebo cestu kolem

taneni Skoly, aby do ni nahlédl a informoval se.

Dale je z grafu jasné, Ze internet je pro Zeny ostprnezajimavy, co secg problematiky
tan&niho studia. Také nikoho nigldkal letdk polozeny na recepci v téné Skole, coz je

celkem logické vzhledem k tomu, Z&$ina navaivnic n¥la jiz informace od lektorky.

Dal3i 4 Zeny psly na zéklad toho, Ze si feetly Zabovesky zpravodaj. Tento aigob je
také &inny stejrE jako leték.
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Do budoucna bych dopadfila posilit informovanost pomoci zpravodaje prgwoto, Ze
oslovuje potenciélni klienty v misgkoly. Neda seipdpokladat, Ze by touto nabidkou byl

osloveni zajemci ze vzdalgsichcéasti Brna.
3. Kterého bloku jste se Zastnil (a)?

Graf 3 East na jednotlivych lekcich.
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Zdroj: vlastni

Nejvice Zen si zactilo vSechny ii bloky. Podle mého nazoru to bylo oviisme jednak
zvyhodrénou cenou za celodenni vstupné ajednak tim, Zemaint 19 cvienek
pravidelr dochazi na c¥eni, coz se projevuje na jejich fyzické kondici.y&dsem se po
3 hodinach cvieni ptala, jak se citi, vSechigkly, Ze vybord. Je ¥ejmé, Ze dopoledni
blok s danym obsahem neniiad tak vysilujici, jako feba aerobic maraton ajemu
podobné udalosti. ®né seminge, které ptadaji jiné tanéni Skoly byvajicasto velice
fyzicky nara@ne.

DalSim porovnanim je souladtkové kategorie, miry fyzické z#te, sledu cwieni od
nejvice k nejmés vysilujicim. Je to dsledkem citlivosti a vsicnosti k potebam cilové
skupiny. Ovwfila jsem si opakovatelnost modelu v budoucnu skggo mirou

piedpokladané uspgnosti.

Pilates navstivilo 6 Zen, coZz vypovida o jeho abiilisti. Tyto kurzy nejsou v tagrdch

studiich moc dlouho, tudiz jsou pro zajmkyorad velice zajimavé.

Solovou salsu samotnou sii§ly zkusit 4 Zeny. Potvrdily, Ze by ¢ty pravidelrg
navstvovat kurz. Tuto lekci fedcvicovala lektorka, kterou mnoho dam zna z kukady
dancingu a také majitelka je s ni velice spokojéddhaduji proto, Ze kurzy sélové salsy

budou velice usgEné.
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Nejmére obsazenym blokem byla joga, kter4d se pepedobré nejevi pro Zeny tak

zajimava jako vice preferovana power joga.
4. Pokud jste tagil(a) s6lovou salsu, nav&toval(a) by jste kurz od ledna?

Graf 40dhad navéwvnosti no¥ otevirajiciho se kurzu.
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Na otazku, jestli by c¢enky navtvovaly kurz salsy od ledna, se mi dostalo 19
pozitivnich odpowdi a jen 2 jegt nejsou rozmysleny. Z vysletdkéto otazky vyplyva, ze
se bude otevirat kurz sélové salsy préatra@niky. Damy nély moznost si ji vyzkouSet

a podle toho se rozhodnout, zda se jim to libilmikoliv. Lektorka souhlasila s vyukou
kazdé utery od 19:00 do 20:00 ve stejném salupjakihalo Dopoledne v pohybutiP
kapacit salu 20 cuwienek plus jedna lektorka jéeba zvazit nutnost propagace k @i
kurzu¢i nikoli. Predplatné bude k dispozici jiZgd vanoci naifiklad jako maly darek pod
stromeek. V piipacdt mensiho zdjmu bude e-mailem rozeslana elektromokaanka.

5. Navstivil(a) by jste dalSi Dopoledne v pohybu?

Graf 5. Odhad nav&tnosti @istiho Dopoledne v pohybu.
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VSech 28 z@astrénych potvrdilo, Ze fijdou na pisti Dopoledne v pohybu. Jéeba
stanovitéetnost podobné akcetils velka frekvence iiive vést k postupnému odeznivani
az zaniku. Pravipodobna jetetnost odpovidajici zahajovani jednotlivyckhio kurzii —
jaro, léto, podzim, zima. Akce bude vzdy slouzipirkdstaveni nabidky tafc cviceni

a aktivit v nasledujicim obdobi. Vyhodnocenim anjeetmozn& operativni rozhodnost
o0 oteweni novych kurd.

6. Jaky druh tanmi ¢i cvicebni lekce by jste si rad (a) zkusila (a) na dalSim

Dopoledni v pohybu?

Graf 6. Druhy lekci, o které maji klientky zajem.
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Tuto kolonku nevyplnilo celkem 12 @gnek, zéehoz usuzuji, Zze kiinevi, co by si rady
zkusily nebo jsou spokojené s &@nim, které navdvuji. DalSi moznost je, Ze nevi jestli
piijdou na dalSi Dopoledne v pohybu, cozZ by se aladoyalo z otazkowislo 5, kde 28
dam odpowdelo, Ze se zEastni dalSi akce. 9 odp#li pripada flamencu, Zehoz plyne, ze
je velkym favoritem naigdstaveni v Unoru. Flirt dance by si rAda z&tarpouze jedna
zakaznice, coz je pro tatrd Skolu moc mala pohnutka k otewi kurzu. Jak jsme vgtli

v druhé otazce, Dopoledne v pohybu navstivily Zergvazre mezi 26 a 40 lety, coz
nevykazuje, Zze by se mohl zaplnit flirt dance kiBE&Sni tance a step #ty stejny pd@et
hladi, 3 Zeny by rady otéely tyto kurzy. Vzhledem ke skuteosti, Ze majitel firmy je
byvaly step ma jist dobré kontakty na kvalitni lektorky a neni neréabento kurz
otewit. Nad otevenim kurzu BSnich tan@ majitelé zatim neuvazovali. V taird Skole je
samozejmé¢ moznost otekit jakykoliv kurz a sehnat jakoukoliv lektorku vipad zajmu
n¢jaké konkrétni skupiny lidi. Takto jiz manzZelé d@wwoukromé lekce pam, které si
piipravuji napiklad svatebni tanec§ nebo hodiny tance tem@é&mu okruhu lidi ziznych

firem a podoba.
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7. Nelibilo se Vam &co na dnesni akci? Pokud ano, co? A jak by jskertmili?

V dotazniku byla pouze jednaipominka, ktera seftikrdt opakovala. Damy by rady,

kdyby se jim gkdo bihem cviéeni postaral o malé&t. , Stacilo by treba lego a mala by si

pohréla“, napsala jedna z nich. Myslim si, Ze aztevdo maly zadrhel, akce pritla

v paradku. Rist€ tedy u@lame maly koutek prodti, kde se budoufghravat na potadi

pohédky a také zde budogjaké hr&ky na hrani.

7.2 Anketa

Na anketu mi odpadélo 28 Zen. Damy jsem oslovovala nah&dnokoli tanéni Skoly.

1) Veékova skupina

Graf 7. \kova skupina nezastrénych.
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Pro svoji anketu jsem si vybrala 5 zen wlwdo 25 let, 15 vedku 26 az 40 let a 8 zen

starSich nez 41 let. Tent@kovy rozptyl jsem si vybrala proto, Ze bych radaogvoala

damy fizného ¥ku a jejich sportovni aktivity pdfpac prani.

2) Chodite pravidel&icvicit nebo tagit?

Graf 8. Pomir mezi sportovai aktivnimi a pasivnimi tazateli.
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Sportovre aktivnich Zen je z 28 tazanyctizného ¥ku pouze 6, celych 22 odp&i bylo
negativnich. Pro gbyly tyto odpodi velice Sokujici. Otazkou opravduistava, pro

jsou tyto Zeny tak pasivni? V blizkosti byd#isnaji taneni Skolu, pré ji nenavsvu;ji?

Vv s

a kazda dama si najde svoji oblibenou lektaikkurz, ktery je pro ni nejjemrgjsi.

3) Pokud ne, chi (a) by jste zait aktivre sportovat?

Graf 9. Pateba aktivniho sportovani.
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Zdroj: vlastni

Z 22 Zen, které narpdchozi otazku odp@éuély, Ze nechodi pravidedncvicit ani tartit se

mi jen 10 s¥filo s tou skuténosti, Ze by rady zaly. O vSem jsem je informovala a snad
si kazda najde c¥eni, které ji sedi. Zbyvajicich 12 si nebylo jistygestli by si na #&co
takového nasly sbec ¢as nebo nad tim v minulosti nikdy rfemyslely, takze jejich

odpowd zrela neutrals.

4) Pokud ano, navstivil (a) by jsteskteré sobotni Dopoledne v pohybu? Akce se
sklada zetf hodinovych blok rizného zar¥eni a kond se v Zabteskach na
Poznaiské 10.

Graf 10. Wast na dal$im Dopoledni v pohybu.
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Dale jsem pozvala zbyvajicich 6 aktivnich sportavkpa rekterou z budoucich
dopolednich akci. Jedna z nichisfibila (ast, byla velice nadSena &dvala za pozvani.
Nasledujicich 5 dam poté odgaklo, Ze nevi, Ze je to moc diguu. VSem jsem
samozejmk dala adresu internetovych stranek, aby se o diktSimohly informovati se
podivat jaké kurzy jsou nebo se planuji v tamie&kole oteiit. Tti z nich mi ochotg daly
e-mailovou adresu, Ze je to pré piijemnsjSi, nez hledatdco na internetovych strankach.

5) Co by jste si rad (a) zkusila za&wici zatargit?

Graf 11. Druhy lekci, o které maji nahodné tazgteljem.
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Posledni otdzkou bylo, jaky druh tanéecviceni by si dadmy rady zkusily. 3 tazané
stredniho ¥ku odpowdély, Zze by rady zkusily kurz salsy. Ma odgdvzréla, Ze tanéni
Skola Stabil studio s. r. 0. bude od nového rolavioat kurz sélové salsy a pokud ghtat’

si jej prijdou vyzkousSet.

DalSi d¥ damy taktéz ve sdnim ¥ku zminily kurz power jogy, samgme jsem ol
pozvala na jiz otaeny kurz na Poziigkou 10. Tyto hodiny s lektorkou na sebe vzajemn
nenavazuji, tudiz nevadi, kdy#jdou do pilky kurzu.

Nasledujicich 9 odpa@di se tykalo pilates. Tyto nazoryémani v nejmensim nezaskly,
protoZze v dnesni déhsou kurzy pilates velice oblibené, daji secitw jakémkoli wku

a wtSinou se neomrzi. Sameare vSechny byly také pozvany do t&néskoly.
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Jedna mladsi stea zatouZzila po kurzu flirt dance a druha, zhrubatejném ¥ku, zminila
street dance. BohuZel ani jeden kurz nenitetewa otevirat se v nejbliZSi doani nebude.
Zajemkyn o tento druh je velice malo a nevim, zda by toyfeproctlecné. Ok byly ale
informovany o moZznosti otéeni soukromého kurzu s podminkou miningalrdO

zWastrenych.

Jedina odpodd’ zrela flamenco. Dam jsem dala pozvanku na dalSi Dopoledne v pohybu,

kde je v planu zahrnout préavtento kurz a fedstavit tanec vice zajemkynim nez jenom ji.

Zbyvajicich 11 oslovenych né&klo a nenglo Zadny napad.
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8 STRUCNY NAVRH NA DALSIi KOMUNIKA CNi POSTUP FIRMY

Na zaklad mého, sice kratkého, ale efektivnihisspbeni ve firm, bych rada navrhla dalSi
postupy firmy. Chila bych napsat dopoteni, jak a co zlepSit v roce 2009. Nemyslim si,
Ze stavajici fistup obou manzeélk tan€ni Skole je Spatny, ale jak $&a, reklamy neni
nikdy dost afirma se musi na trhur@d zviditehovat, pdad byt v géem vyjime&na

a hledat pilezitosti na trhu.

8.1 Letéky

V prvnifads jsem domluvila celorni reklamu vZabovireském zpravodaiji ktery vychazi
kazdy ngsic. Ri jednani se zastupkyni mi byteceno, Ze pokud si chci pronajmout misto
na cely rok, smluvni cena je stanovena na 100&& nesic @i velikost A6. Zpravodaj
vychazi n&sicné, zahrne tedy ¢ 12 riznych inzerat, coz nabizi moZnost inzerovat

aktualni akce.

Od ledna bych rada inzerovala ai@knila no¥ otevirajici se Kurz sélové salsy aneb
protahrite se po vanocich. Na konec letdku bych rada w@oditu: pamatujete si na
Dopoledne v pohybu? Letdk byémstejnou skladbu jak obvykle. V horgasti nazev
a sidlo tanéniho studia, uprostd hlavni séleni a ve spodnfasti vySe zmiénou otazku.

Konkrétni navrh je v filoze Il

Unorovy vytisk bych ¥novala Dopoledni v pohybu. Vzhled inzeratu by bidjsy jako
u vSech ostatnich. Nargani strat pozvani na akci a na zadni stranzepsany program
tak, jak tomu bylo i na prvnim dopoledni. V tomtactiu navrhuji pokr&vat cely rok.

Jak rozepiSi poz(i, bieznovou akci bych zattila na gedstaveni noveho tance Flamenca

a poté bych znovu na zaktadyhodnoceni dotaznikotewela kurz tohoto tance.

Dubnovy wvytisk bych s@tovala na podporu &akého kurzu, ktery nenitiis obliben
a zaplgn. Nebo bych jen zvyraznila tatré Skolu obec& Dle mého néazoru by se daly
napsat pouzeéecnické otazky, na které si dokazena sam odpogdét, typu: Chcete mit
t¢lo jako modelka? nebo: Chcete &mtartit jako profesional? Rada bych otazkou:

Pamatujete si na dopoledne v pohybu? oznamila pl@§ovany termin akce.
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DalSi nesic kwten bych ¥novala pouze pozvani na dalSi Dopoledne v pohylaujalky
druh tancec¢i cviku se budeme za¥fovat vyplyne z dotaznik které budou rozdany
a vyhodnoceny v Unoru.fipojila bych dopordgeni, jaky druh aktivity zvolit pro zhubnuti

do plavek nafiklad step.

M¢ésic cerven by byl zarren na propagaci néwteweného kurzu sélového stepu. VSe by
samozejmg zaviselo na vyhodnoceni dotaziié na (&asti cvienek a cwendi na prvni
hodirne, kde by se stepipdstavil. Tato lekce by zatim nevyZadovala st&fai obuv,
protozZe je jasné, Zze by si je na zkouSku nikdo npkoSamozejmé by bylo doporeni

vhodné obuvi i vyrobce pro vSechny zajemce.

Vzhledem ke skutmosti, Zze pes letni prazdniny pra¥dodobr nebudou otelené
vSechny kurzy, zvolila bych d&ervencové a srpnové inzerce jenom klasicky informnat
letak o lekcich, které by byly aktualni. Do srpnangerce bych jiz zminila skuteost, Ze

se fripravuje dalSi Dopoledne v pohybu.

Z&i by bylo ogt vénovano propagaci dalSiho Dopoledne v pohybu. &anm na druh
tancecdi cviku neni je&t vibec jisté. Zavisi afi na vyhodnoceni Kinovych dotaznik

a snaze vyhait poZzadavikm tazanych.

M¢ésic fijen néasledujici po Dopoledni v pohybu, by se zne¥noval propagaci nav

otevirajiciho se kurzu.

Listopad a prosinec by se nesl v duchu obecné pemea pofipads vyzvednuti gkterych
kurzi, dalefec¢nickych otazek a na spoduasti prosincového letdku by se&mminila

otazka: Pamatujete si na dopoledne v pohybu?

Kazdy letdk inzerovany ve zpravodaji bych navrhavi@ké roznést do schranek v okoli
tan&ni Skoly, jelikoz z jiz hodnocenych dotazaikyplyva, Ze #které cvtenky @isly na

zaklad pozvani letaku ze schranky. Dle mého nazoru j@tepisob stale efektivni.

8.2 Plakaty

Firma SNIP & CO nabizi vylep plakatlo dopravnich prosdki v mést Brné. Méstska
hromadna doprava v B¢ne dlouha celkem 869,1 km a v kazdy pracovni dipnavi
zhruba 1 000 000 cestujicich. Dle vyzkunje sledovanost plakiét v dopravnich
prostedcich 93%, a ve Sfae v pracovnim dni vyjizdi 560 vozidel. Cenik \abtilka 2.
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Tab. 2. Cenik reklamy v MHD Brno.

Brno 2 tydny 1 meésic Kazdy dalsi Instalace
mésic a odstraréni
A4 svisle 80 K 90 Ke 85 K¢ 8 K¢
A3 vodorovrg 140 K& 170 K& 150 K& 8 K¢

Zdroj: DPMB

Ceny v tabulce jsou uvedeny bez DPH, kigné 19%. Z technickychidzodi bude ale ve
finalni podolé zakryt spodni okraj 1,5 cm, takZe si musime dabpaoa to, aby zde nebyla
uvedena &aka dilezitd informace jako ndjklad internetové stranky. Firma instaluje
plakaty vzdy odcétvrtka do nedle, je tedy dlezité, aby k pedani doSlo ve #&tdu
nejpozdéji do 16:00 hod. V cehpronajmu neni samégimé zahrnuto zhotoveniéthto
plakati. Uhrada se provadi vzdyed zahajenim instalace. Minimalni mnoZstvi plakét
50 kusi aneni mozno si vybrattipno cislo linky. Jediné, co se da ovlivnit je, jaky
prostedek pro svoji reklamu preferuji. Pokud chci sedekt tramvaj, trolejbusi autobus

musim si piplatit 30% ze zakladni ceny prongjmu.

Diky t¢émto potebnym informacim jsem se rozhodla pro reklamu vaapim prostdku.
Plakat volim jen jako informativni o existenci taneskoly. Kampa mize z&it od ledna
po novém roce, ale nevolila bych celamd reklamu. Po vanocich the byt plakat
s upoutavkou “zhubite s ndmi po vanocich, anebdame pro radost” viz filoha Ill. Déle
pak kwtnovou reklamu s nazvem “zhutia s nami do plavek®. Vizifloha IV. Vzdy pro
vytisk objednam 100 kopii ve formatu A4 a svislen@ tedy v tomtoifjpact bude 9800
K¢ za vywsSeni v dopravnim prastdku a 200 K za tisk plakat, které si majitelka
vyhotovi v kancel sama. Tato kampebude stat 10 000K
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8.3 Polepy aut

Na trhu existuje mnoho firem, které nabizeji polegut iznymi technikami. Mimo to
existuji ifirmy, které jsou progdniky mezi zakaznikem a danou spotesti. Tento
zpisob jak si nechat potisknout firemni auto je ve|m#gnoduchy a bez namahy, ale také

drazsi.

Firma Stabil studio s. r. 0. vlastni @firemni auta. Pro polegdhto prostedki jsem si
vybrala firmu Attract, ktera se zabyva reklamouhge&ruhu. Veskeré sluzby vykonava
spol&nost sama na vlastnich vyrobnichfizanich. Na zakazce se podili tymy grafik
i produlkénich pracovnik.

Pro nej@inngjSi reklamu je polep vhodny z obou stran na bockihma Atract nabizi
krome¢ polepi i graficky navrh, tudiz bych rada vyuZzila této mogti a poprosila je o radu.
Na aut by nelo byt umiséno logo firmy a také slogan “taime pro radost”, ktery by
podle mého nazoru mohl zighpredstavu o nakmém sportu. Konaou verzi jiz necham

na profesionalech a lidech, kitse v tomto odstvi pohybuiji.

Cena v této spotmosti se pohybuje mezi 4000ckaz 6000 K v zavislosti na kval&
materialu a rychlosti vyhotoveni. Z&iplatek 100 K za hodinu firma nabizi moznost
osobni pitomnosti platce b realizaci.

8.4 Internet

Internetovou reklamu bych zvolila proto, Zze se déagnym vykrem kampa# vyborrg
zacilit na potencionalni zajemce o névat Skoly v oboru tance iostatnich aktivit

a zastihnout je v momefntkdy rngjaké kurzy pimo aktivreé vyhledavaji.

Dle webové stranky www.navrcholu.cz je jako nejnéwdvarsjsi vyhledava v Cesku
uveden internetovy portal Seznam.cz, proto jsern &gol€nost oslovila s poptavkou
konkrétni reklamni kampan

Obecr jsou d¥ moznosti zviditeltini spol€nosti na Seznamu.cz:

1. Zobrazeni spobmosti ve vysledku ip zadani jakéhokoliv souvisejiciho ,&tivého
slova“ do vyhledavé&e na domovské strancei Rybéru slov je nutné zohlednit nejen obor,

ale také&etnost vyhledavani jednotlivymi uzivateli za den.
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V tomto pipact nagiklad vyrazy:

Tanec 2419x
Taneni 6782x

Pilates 1760x
Joga 1470x

Patet dennich zobrazeni jednotlivych slov vSak aulife cenu jednotlivych reklamnich
pozic, nevyhodou je také nulové cileni do regiokteré je pro Stabil studio logicky

naprostou nutnosti, proto tento typ zobrazovani nieodny.
2. Druha varianta je 2kereni do ,Katalogu firem Seznam.cz"

Vstup do katalogu firem jefps oborovou tabulku zobrazenou na domovské stnaeice
pii vepsani libovolného kibvého slova systém ve vypisu okamiziabidneii relevantni

kategorie — tento Zgob je dle pizkumu uzivateli vyuzZivagasgji.
Pro Stabil studio jsou vhodna adivi:

Taneni kurzy 6690 zobrazeni zassic

Taneni Skoly 1920 zobrazeni zasic

Umisgni v kategorii je dano dvna podminkami:

- zda uzivatel nahlizi na celorepublikovy vygisjiz zadal tzv. ,regionalizaci“, ktera je

rozéleréna nejdive na kraje, poté okresy
- typem ,zapisu*, ktery si spataost zakoupi
Formy zapif:

Zapis exclusive 17.900,-&bez DPH / rok

Zapis standard 9.900,<Koez DPH / rok
Z4apis s logem 4.900,-&bez DPH / rok
Zakladni zapis 1.900,-&Kbez DPH / rok

Zapis zdarma
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LiSi se nejen Urovni zobrazeni dle ceny, ale tdjémoem informaci, které po ,prokliku®

uzivateli nabidnou, tj. logem, ptem fotografii, pétem zobrazeni moznych palek atd.

Vzhledem k tomu, Ze placena reklama je mezidaimei kluby v Brre malo zastoupena, je
pro Stabil Studio vhodny zapis s logem, protoZeymsu [ regionalizaci na Brno-gsto

je spolénost umistna jiz na druhé pozici.

8.5 Radio

Myslim si, Ze by pro firmu Stabil studio s. r. oyld dobré, dostat se do pamomi lidi
pomoci radia. VSichni lidé, kiteradi tarti, poslouchaji i muziku v radiich, takze reklamni
spot orientovany na tatiei Skolu by byl velice efektivni. Reklama v radiani omezena
roénim obdobim ani Zadnou vyznamnou udélosti. Lzgyiit kdykoli kthem roku. Siroky
vybér je ale omezen na regionalni stanice a cilovowiskl tedy Zeny v neomezeném

véku, ¢i pary majici zajem o tagei. Blize se budu zabyvat pouZerhi stanicemi.

Miru Poslechovosti regionélnich stanic jizni Moraghg mého nazoru vede Kiss Hady
a Radio Krokodyl. Jakadti v pdadi je Free radio, které je sice velice Uzce &ang, ale
co se t¢e mé problematiky, je naprosto vyhovujici. Free iRdmtaje pouze pro bénské

posluchée s cilovou skupinou 15-30 let, ktera odpovidastanym pozadawim.
» Kiss hady:

Jednd se o kom@ni radio, které existuje na trhu jiz 16 let. Premgn se jako
~Jednitka na Jizni Mora¥*. Cilovou skupinu pedstavuji poslucliave vku 16-45
let. Kiss Hady vysila na Sesti frekvencich (Brng38fn; Blansko a VysSkov 104,1
fm; Znojmo 90,9fm; &ar nad Sazavou 94,8 fm; Velké Mi&i 88,7 fm a TFebi
92,4 fm). V ramci reklamniho zviditedni nabizi firmam Siroké moZnostird3
klasické reklamni kamp&n(10 sekundové az minutové reklamni spoty db@inu
vysilani), sponzorské nabidky (10 sekundovy rekiaspot vzdy ped konkrétnim
opakujicim-se vysilacim vstupem. Nigad pred informacemi o pe@si, zpravy
atd.), az ke tzv. Kiss Patrolkam, které jsodené pro rozdavani reklamnich
predntta a k zajiséni miznych akci. Radio Kiss Hady se nachazi v KrélBeli, na

ulici Stefanikova 38a.
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* Krokodyl:

Radio Krokodyl zaalo vysilat na brgnské frekvenci 103 fm jiz 1. srpna 1994.
Nyni pokryva dalSi 4 frekvence (Vyskov 102,6 fm;offno 96,2 fm; Velké
Mezitici 89,1 fm; Boskovice 89,1 fm). Cilovou skupinou ysenad vSichni
posluchdi, pokud musim blize specifikovat tak véku 12-79 let. Program radia
Krokodyl je planovany. Lze ho také poslouchat tuain® pres internet. Sidlo radia

krokodyl Ize najit v centru Brna, konkrétna ulici Gorkého 45.
* Free:

Free Radio je z vySe zngimych nejmladsi rozhlasové stanice. Vysilaci frekecje
107 fm. Cilovou skupinou jsou obyvatelé Brna wk&owé hranici 15-30 let. Tomu
je prizpasobena i struktura programu radia, kdevazuje specificky hudebni styl,
zaneiujici se hlava na dance music a R'n'B". Motto zni: ,Jsme VaSai{be
s nejno¥jSi muzikou!* Free Radio se nachazi na ulici Kaania 22, 602 00,

Brno.

VSechna radia maji moznost zviditelnit firmdgirpo ve vysilani. Né€psgji vyuzivana
délka reklamniho spotu je 30 sekund. Proto je ultabsrovnana cenailminutoveho

reklamniho spotu vybranych radii za tyden.

Tab. 3. Srovnani ceny reklamniho spotu v radiich

Cenaza
Paet
odvysilani o
Cenazavyrobu =~ /| opakovani za
jedné tydenni )
tyden
kampar
Kiss hady 0 11 000 15
Krokodyl 0 30 000 42
Free 1 500 15 000 42

Zdroj: vlastni
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Vyroba reklamniho spotu je vestginé pripadi zahrnuta v cenvysilani. Vyjimku tvdi
Free Radio 107 fm, kde seimocitava dalSi poplatek 1 500¢kza vytvaeni reklamniho
30 sekundového spotu. Dob#&gravy trva u vSech tyden.

Pro tanéni Skolu bych volila jednozia¢ reklamu v Kiss hady. Z tabulky jgetelné, Ze
reklamni spot bude zde nejdrazsi, despo nejdinngjsi, protoze poslechovost této stanice

je bezkonkureé nejvyssi.

8.6 Dopoledne v pohybu

Dle vysledki dotazniku a ankety jsem se rozhodla navrhnout daiSoledne v pohybu,
které se bude konat 21. Unoracith neni dobré rnit misto konani akce, protoze je dle
mého nazoru umi&i budovy vysokym plusem a zvySuje ndévsibst. Lokace tedy
zustane stejna. Akci bych nazvala Jarni dopolednehyipu. Schématicky pbeh zistane
stejny. T dopoledni bloky cuieni a paralekhk tomu gednaska v fgdnaskovéem salu.

Rada bych pozvalagjakého specialistu na zdravy Zivotni styligsprojem na néfeni tuku,
myslim si, Ze by pro ce¥enky mohlo byt zajimaveé z#it si objem tuku a vody v po#nu

k hmotnosti ¢la. Dle vysledk by jim pak mohl poradit, co jist a jalasto cwit. Program
bych dale roz$ila o prednasku kosmetky, kterd poradi Zenam, jak si sprdvnanést

make-up a p&vat o svoji plé.

V pohyboveécasti cvieni bych ponechala 3bloky. Prvnim by mohla byt eélsalsa, ktera
by jen mohla fildkat nové zékaznice do kurzu (sarrga¥ podle vysledl kolik cvicenek

se do kurzu salsy v ledniilplasi). Vywujici zistane p#ad stejna.

Druhym blokem by mohl byt naiklad rejaky novy tanéni kurz, ktery by se nasle&in
mohl otevit. Tuto ¢ast bych rada zattila na krasny tanec flamenco, sarfga¢ zase
v sblovém stylu. Lektorka, kterd jiZgdcviuje lady dancing i sélovou salsutigioupila

i na vyuku tohoto tance.

Tretim blokem bych radda zanechala pilates, protoZze deesSni dob velice oblibeny

a i v prvnim Dopoledni v pohybu byl nejvice zajig.
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ZAVER
Ve své bakalské praci se zabyvam firmou Stabil studio s. r, &onkrét navrhem

a realizaci zviditeléni této spolénosti. Spolénost je na trhu velice kratkou dobu a pomalu

se rozfist4, proto je velicetdezité zvolit sprdvny marketing pro zvySeni poditutrhu.

V prvni ¢asti jsem shromazdila teoretické informace tykagei komunik&niho mixu
a pipravy efektivni reklamni kampanVe &tSiné jsem cerpala z knih a internetovych

stranek.

Druha ¢ast je tvéena popsanim aktualniho komurikého mixu, ktery firma rda pri

mém gichodu na praxi.

Nasledr jsem navrhla akci, kterd nese nazev Dopolednehylpo VSe proéhlo naprosto
v paradku 8.11.2008. Zde jseieSila problém, jak zaujmout co nejvice lidi a zépiak
saly cvtenkami. Po skareni dopoledni akce jsem poprosila vSechnyagtieéné
o vyplreni dotazniku. Celkem se mi vratilo 28 odpdiv Nasleds jsem pro porovnani

nechala vyplnit anketu 28 Zen, které nenavstiwigebni kurzy.
V zawru této prace jsem porovnala odpdiva pomoci graf je ndzorg vyswitlila.

Dale jsem navrhla dalSi komunikaci spwlesti. Popsala jsem zde inzerci ve zpravodaji na
cely rok 2009, déle navrh plakatkteré bych nechala vysit v dopravnich prostdcich

v Brné. Dle mého nazoru jettkzity i popis na audtc¢i dobra reklama na internetu, coz jsem
také podrob#é popsala. V neposledidd kalkuluji i s reklamou v radiu, ale nemyslim si,
Ze firma tuto reklamu vyuZije. Nakonec jsem blizezvedla dalSi akci Dopoledne
v pohybu, kde fesré navrhuji dalsi pibeh.

Doufam, Ze firma, ve které jsem na praxispbila ataké se snazila pomoci se

zviditelnénim, se mou bakaiskou praci necha inspirovat & z mych navrh vyuzije.
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RESUME

In my dissertation | am concerned with company echlBtabil s.r.o., concretely with

a suggestion and implementation of a plan, homteceiase the company awareness. Stabil
s.r.o. has been established recently and is slgwlwing. That is why it is very important
to choose the right marketing mix to increase thimipany's market share.

In the first part | have collected information talg to the communication mix and

advertising policy. In most cases my informationrees were literature and websites.

The 2nd part consists of the decription of the @cwommunication mix, which the
company had, when | started my placement there.

Then | suggested an event called Noon in moventerdrything went according to the
plan on 8th November 2008. In the meantime | wasiciering the issue, how to inform as
much people as possible about this event. Afteretlent | asked all of the participants to
fill in a questionnare. | got back 28 of them. Cemsently | gave opinion polls to 28

women, who did not come to the lessons.

In the end of my work | have matched the answerd waith graphes | have made

a demonstrational explanation.

Further on | have suggested other ways of commtiaicaof the company. | have

described in the advertisement in a jurnal for wiele year 2009, also the proposal of
posters which | would suggest to hang in the puipdinsportation in the city of Brno. Due
to my opinion it is important to have a good adgernent description on a car or a well
done web commercial, which | have all described. tbo a primary way |am also

calculating with a radio commercial , but | dort tluink the company will tak advantage
of this. At the end | have closely introduced therMng in move session, where | exactly

design the upcomming process.

I hope that the company where | made my workingegepce and | have also appealed
with the help of propagation will be inspired withy bachelor work and maybe will use

some of my designes.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
MHD  Mg¢stska hromadna doprava.
DPMB Dopravni podnik résta Brna.

R'n'B" Velice oblibeny tanmi styl pro mladé.
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PRILOHA P |: LETAK DOPOLEDNE V POHYBU 8.11.2008

Tanecni studio STABIL STUDIO Brno
novy tanecni sal _
TC Rubinek - Poznanska 10, Zabovresky

sobota
8.listopadu
od 9.00 do 12.15 hodin

DOPOLEDNE
V POHYBU

uvolnéné
podzimni dopoledne
pro zeny i muze
bez rozdilu véku

vice informaci :
mobil.739 359 688, www.stabilstudio.cz



Tanecni studio STABIL STUDIO Brno
novy tanecni sal _
TC Rubinek - Poznanska 10, Zabovresky

Program:
9.00 — 10.00 hodin
JOGA
lektorka : Gabriela Sobotkova
10.15 - 11.00 hodin
SOLOVA SALSA
lektorka : Jana Zikova
11.15-12.15 hodin
PILATES

lektorka : Petra Prudilova

cena za jedno cviceni - 60 K¢
cena za vSechny cviceni - 150 K¢
na kazdé cviceni je mozné pouzit permanentku
(moznost registrace na mobilu 739 359 688)

Prednaska:
10.15 - 12.00,hodin
CO JETO JOGA,
VE ZDRAVEM TELE, ZDRAVY DUCH

prenasi a na Vase dotazy odpovida Gabriela Sobotkova

vice informaci :
mobil.739 359 688, www.stabilstudio.cz



PRILOHA P Il: LEDNOVY PROPAGA CNi LETAK

Tanecni studio STABIL STUDIO Brno
novy tanecni sal _
TC Rubinek - Poznanska 10, Zabovresky

\mm

Prijd'te si zatancit
Otevirame novy kurz

Solova salsa

Prvni lekce
v pondeéli 19.1.2009

Pamatujete si na Dopoledne v pohybu?
Sobota 21.2.2009

vice informaci :
mobil.739 359 688, www.stabilstudio.cz



PRILOHA P lll: LEDNOVY PLAKAT DO MHD

Tanecni studio STABIL STUDIO Brno
novy tanecni sal _
TC Rubinek - Poznanska 10, Zabovresky

Zhubnéte s nami po
vanocich, aneb tancime
pro radost

 Pilates

» Solova salsa

* Lady dancing

« JOga

- Power joga

 Cviceni na balonech, aby zada
nebolela

 Klasické a standardni tance

Prvni lekce jiz zacaly!!!

vice informaci :
mobil.739 359 688, www.stabilstudio.cz



PRILOHA P IV: KVETNOVY PLAKAT DO MHD

Tanecni studio STABIL STUDIO Brno
novy tanecni sal _
TC Rubinek - Poznanska 10, Zabovresky

Zhubnete s nami do
plavek, aneb tancime
pro radost

 Pilates

» Solova salsa

* Lady dancing

« JOga

- Power joga

 Cviceni na balonech, aby zada
nebolela

 Klasické a standardni tance

Vsechny kurzy otevreny!!!

vice informaci :
mobil.739 359 688, www.stabilstudio.cz



PRILOHA P V: DOTAZNIK

Tanecni studio STABIL STUDIO Brno

novy tanecni sal _
TC Rubinek - Poznanska 10, Zabovresky

Dobry den,

Jsem studentkottvrtého r@niku Univerzity TomaSe Bati ve ZEn Chgla
bych Vas pozadat o vypini dotazniku. Dotaznik slouZi jako podklad pro
moji bakaldskou praci a pouZiji jej zcela jen pro mé vyhodmocdnesni
akce.

Dékuji za Vaias KristynaCechova

1. Pohlavi
Zena
Muz

2. Veékova skupina
Do 25
26-40
41 a vice

3. Odkud vite o dneSni akci?
Z internetu
Z letdku vhozeného ve schrance
Z letdku umistného v tanéni Skole
Z kurzu od lektorky
Od kamarada (ky)
Ze zpravodaje
Jiné prosim uwéte:

4. Kterého bloku jste se Zastnil (a)?
Joga
Sélova salsa
Pilates
Celodenni



. Pokud jste tafil(a) sélovou salsu, nav&toval(a) by jste kurz
od ledna?

Ano

Ne

Nevim

. Navstivil(a) by jste dalSi Dopoledne v pohybu?
Ano

Ne

Nevim

. Jaky druh tan@i ¢i cvicebni lekce by jste si radi zkusili na
dalsim Dopoledni v pohybu?

. Nelibilo se Vam Bco na dnesni akci? Pokud ano, co? A jak by
jste to znénili?



PRILOHA P VI: ANKETA

Tanecni studio STABIL STUDIO Brno

novy tanecni sal _
TC Rubinek - Poznanska 10, Zabovresky

Dobry den,

Jsem studentkottvrtého r@niku Univerzity TomaSe Bati ve ZEn Chgla
bych Vas pozadat o vypini dotazniku, ktery mi bude slouzit jako podklad
pro moji bakaléskou praci a pouZiji jej zcela jen pro mé vyhodmoce

Dékuji za Vaias, Kristynalechovéa

1. Pohlavi
Zena
Muz

2. Veékova skupina
Do 25
26-40
41 a vice

3. Chodite pravidel&cvicit nebo tasit?
Ano
Ne

4. Pokud ne, chkt (a) by jste zait aktivré sportovat?
Ano
Ne
Nevim



5. Pokud ano, navstivil (a) by jsteékieré sobotni Dopoledne
v pohybu?Akce se sklada zétodinovych blok rizneho
zamereni a probiha v Zabaéeskach na Poziaké 10.

Ano
Ne
Nevim

6. Jaky druh tance iffpadré cvi¢eni by jste si ckt(a) zkusit?



