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Abstrakt

Bakalarska prace se zamétuje na problematiku marketingové komunikace sportovniho
klubu BM Fitness Havlickiv Brod. Vénuje se predevsim podpore prodeje a reklamé,

jejichz podstata je vysvétlena v prvni, teoretické Casti prace. Prakticka cast analyzuje a
vyhodnocuje soucasny stav spolecnosti. Posledni kapitola predstavuje vlastni navrhy a

doporuceni pro zlepseni marketingové strategie sportovniho klubu.

Abstract

The bachelor’s thesis focuses on the subject of marketing communication of BM Fitness
Havlickav Brod sports club. It aims particularly at sales promotion and advertising,
whose principles are explained in the first, theoretical part of the thesis. The practical part
examines and evaluates the current state of the company. The last chapter introduces own

suggestions and recommendations for improving the marketing strategy of the sports

club.
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UvVOD

Sportovani je pro lidstvo velmi dalezitou aktivitou, ktera prospiva nejen fyzickému
zdravi, ale 1 psychickému. Obzvlasté podstatny je sport pro déti a dospivajici. Propagace
sportu tedy neni nikdy dost, ale praveé u této problematiky je dilezité, zaptisobit nejen na

déti ¢i dospivajici, ale také na jejich rodice, ktefi je ve sportu, nejen financ¢né€, podporuji.

Ke komunikaci s potencidlnimi zakazniky se v marketingové komunikaci vyuziva
komunikacni mix, ktery propoji vSechny zainteresované strany. Nastroji pro zminénou
komunikaci a propojeni se se zakaznikem je mnoho, nicméné mezi nejvyraznéjsi miizeme

radit podporu prodeje a reklamu.

V dnesni dobé je slozité pfimét mladou generaci ke sportu. Prevladaji pocitacové hry,
socialni sit€ a dalsi aktivity, pfi nichz neni dité¢ donuceno k pohybu. Cestou komunikace
s nimi a propagace sportu je mozné vyuziti praveé socialnich siti a nasledné zaméfeni na
jinou formu komunikace s jejich zakonnymi zastupci.

Sportovni klub, konkrétné aerobikovy, proto nema na mensim mésté velikou konkurenci.
Muze byt atraktivni pro nové Cleny propagaci uspéchi Clent stavajicich ¢i minulych.
Nicméné druht sportu, byt v mensim mésté je spousta a z toho divodu ¢im dal vice roste

potteba ke zvyseni konkurenceschopnosti.
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CiL A METODIKA PRACE

Cilem bakalarské prace je na zakladé analyzy souCasné situace vybrané spolecnosti,
navrhnout feSeni, ktera by vedla ke zlepSeni propagace a podpory prodeje. Realizaci
navrhi by pak mélo dojit ke zlepSeni obecného povédomi o spolecnosti a vylepSeni

(eliminace) konkrétnich nedostatku, které budou v analytické casti identifikovany.

V prvni Casti se prace zameétuje na teoretickou podstatu dané problematiky. Najdeme zde
definici samotného marketingu, marketingového mixu, marketingové komunikace, ale

predev§im podpory prodeje a reklamy.

Analyticka ¢ast se vénuje predstaveni spoleCnosti, rozebira jeji konkurenci a prostredi.
Analyzuje soucasnou situaci podniku a s pomoci dotaznikového Setieni vytvari namét pro
vlastni navrhy. Dotaznikové Setfeni je rozdéleno na dvé ¢asti, a to na dotaznik pro ¢leny
klubu a pro vefejnost. Tento prizkum je rozSifen o rozhovor s konkrétni clenkou
sportovniho klubu. Diky t€émto postupiim je velka pravdépodobnost odhaleni nedostatkd,

nebo dokonce i problému.

V posledni, ndvrhové ¢asti, pfedkladam na zakladé€ predeslych analyz konkrétni navrhy
pro zlepSeni soucasného stavu spole¢nosti. Navrhy mohou pro sportovni klub BM Fitness

Havlicktv Brod slouzit jako inspirace a mohou vést k inovaci marketingové strategie.
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1 Teoreticka vychodiska prace

Prvni kapitola bakalarské prace bude zameéfena na teorii oblasti marketingu, podpory
prodeje a reklamy. Cilem je prozkoumat tyto problematiky a v druhé Casti prace je prevést
do praktického uziti. V prvni fadé se budu vénovat marketingu, jeho definici a podstateé.
Nasledné marketingovému mixu, prostfedi podniku a neodmyslitelnou ¢asti jako je

marketingova komunikace a jeji nastroje.
1.1 Marketing

S definici souvisi i vznik a historie marketingu. Uplné po¢atky vznikly u problému na
trhu, kdy nabidka prevySovala poptavku. Produkty, byt byly levné ¢i kvalitni, se §patné
prodavaly, a tak podnikateldm vznikla otazka PROC. Zagali hledat zptsob, jak své
vyrobky prodat, a tak vznikla mySlenka k nové filozofii. K marketingu se samoziejmé
poji spousta definic, které maji ale spoleCné to, ze se jedna o néjaky proces fizeni.
VétsSinou je to proces, ktery vede kuspokojeni pozadavka zakaznika a spokojeny

zékaznik tak vede k zisku prodejce (Svarcova, 2016).

Nejznaméjsi definici marketingu je podle amerického univerzitniho profesora Philipa
Kotlera: , Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potrebuji a pozZaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotmych
produktu s ostatnimi ““ (Kotler, P., 1998, 5.23).

Mnozi si pod pojmem marketing vybavi reklamu, sponzoring nebo zkratka tah, diky
kterému si zakaznik produkt koupi. V redlu mé ale marketing mnohem vice ¢innosti. Jeho
praci je pfedevs§im nejdiive poznat trh, na ktery se napfiklad novy produkt bude dostavat,
pomoci riznych analyz — SLEPT analyza, Porterova analyza. Dale je ukolem proniknuti
produktu na trh, na kterém ma snahu se udrzet a nasledné ovliviiovani trhu (Urbanek,

2010).

Cile marketingu mohou byt rizné. Z pohledu podniku miiZze byt snaha o maximalizaci
zisku, proniknout jako znacka do povédomi spotiebitele nebo tfeba zvySeni trzniho
podilu. Nemusi jit nutné o finan¢ni stranku véci, ale ku pfikladu neziskové organizace,
jejichz cilem je Sifeni zprav o bezpecnosti, potiebach ¢i ochrané obyvatelstva (Kotler,

2007).
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1.2 Marketingovy mix

K tomuto tématu neodmyslitelné patii soubor marketingovych nastroju, diky kterym
muze podnik dosahnou svych cili, jak marketingovych, tak na jeho cilovém trhu.

Marketingovy mix zname piedev§im v souvislosti s 4P:
e Product — vyrobek/produkt
e Price (of product) — prodejni cena
e Place (of product) — prodejni misto
e Promotion (of product) — propagace/podpora produktu (Svarcova, 2016).

Rozd¢leni 4P je zakladni a rozSifuje se jesté na 6P, kde pfidavame people, jako lidsky
faktor a process, jako vyrobni proces nebo technologie. Udavaji se i dalsi rozsiteni na 8P,
11P nebo 15P. Je vSak sporné, zda vazani na pismeno P neni limitujici a zda by se zde

nedaly zaclenit 1 nastroje, které na pismeno P nezacinaji (Urbanek, 2010).

Marketingovy mix zahrnuje 1 koncepci 4C, jenz je zaméfena na spotiebitele a jeho
potfeby. Do této kategorie zarazujeme Consumer solution, v piekladu feSeni potieb
spotiebitele, kde provadime segmentaci a spravné urceni spotiebitele. Costumer cost
vyjadiuje, jaké vydaje spotiebitele Cekaji pii ndkupu produktu v porovnani s konkurenci.
Convenience znamena néjaka dostupna feSeni predev§im ve vztahu ke konkurenci,
protoze spravny piehled v konkuren¢nim prostiedi mize vést ke snadné&jSimu urceni
marketingové strategie. Pii rozhodovani spotrebitele bezesporu rozhoduje komunikace
s nim, proto je posledni polozkou konceptu 4C, Communication (Heskové, Starchoi,

2009).
1.2.1 Product

Pod pojmem produkt si mnozi vybavi predev§sim hmatatelnou véc, nicméné mezi
produkty se fadi i sluzby. Produkt by mél spise predstavovat uspokojeni potieby ¢i uzitek,

ktery z n&j spotfebitel ma, a ten muaze ziskat jak ze zbozi, tak i ze sluzby (Payne, 1996).

Podle Philipa Kotlera je dilezité, aby marketingovi pracovnici vytvareli rozdilné
produkty, aby se zvétSoval trh a tvorily se odlisSné vyrobky od konkurence. Rozdily

mohou spocivat ve fyzickych kritériich, jako jsou vlastnosti produktu, vykon, trvanlivost
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nebo design. Dale mize byt diferenciace v servisu, dostupnosti, image a v neposledni
fadé 1 v cenové dostupnosti. Pokud se tedy rozhodneme uvést na trh produkt, ktery se tam
jiz nachazi, je zapotiebi mu vytvofit odlisné vlastnosti, abychom se dockali jeho vysoké
prodejnosti. Nez zakaznik spatii produkt, pasobi na n&j obal ¢i baleni produktu, od

kterého inovace mlze pramenit (Kotler, 1999).
1.2.1.1  Urovné produktu

Produkt ma nespocCet vlastnosti i urovni. Prvni je zdkladni produkt, kdy spotiebitel
nakupuje presny, konkrétni produkt, ktery uspokoji jeho potieby, zajmy a vytesi jeho
problémy. Druhou trovni produktu je vlastni produkt, jenz je rozsifenou formu produktu
zakladniho. Nyni se k produktu pfifazuji vlastnosti jako znacka, baleni, design, funkce
vyrobku nebo sluzby a jeho kvalita. Poslednim produktem je rozsireny produkt, ktery
zahrnuje hlavné dopliikové sluzby jako servis, zaruku, instalaci, popifipadé dodani a avér

a tim tvoii produkt zajimavéj$im a atraktivn€j$im pro spotiebitele (Kotler, 2007).

Zakladni
produkt

Poprodejni servis

Vlastni
Funkce produkt
Zf:‘r']i‘;”' Roziiteny
P y produkt

Instalace

Obrizek 1: Urovné produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, 2007, s. 616)
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1.2.1.2 Zivotni cyklus produktu

Ideélni varianta by byla, kdyby byl produkt na trhu co nejdéle a byl tspéSny po celou
dobu jeho zivotnosti. Kazdy vyrobek mé vSak svoji zivotnost, kterou délime do Ctyt
stupniti. Prvni fazi je uvedeni, kde poptavka po produktu je velmi nizka. Produkt se na
trhu, jak uz z nazvu vyplyva, teprve uvedl, a tudiz povédomi o ném je malé. V této fazi
shledavame velky reklamni proces a snahu vytvofit vyrobku jak misto na trhu, tak
povédomi u vefejnosti. Pocatecni osvojitelé jsou skupina, jenz hned po inovatorech
(prvni kupujici nového vyrobku) uskutecni nakup produktu v tzv. fazi rustu. Zde se
vyrobek jiz dostava do povédomi vetejnosti, zvySuji se trzby a prodejci klesaji naklady.
V této fazi se také vyrobce soustiedi na vylepSeni produktu a dalsi mozné strategie, které
pomohou k tvorbé zisku. Faze zralosti, je faze, kterda ma nejdelsi trvani. Produkt je néjaky
as na trhu, ma své kupujici a poptavka je nejvyssi. V této fazi ma také vyrobce nejmensi
naklady, ale za to nejvyssi zisk. Pfi uspésném prodeji produktu se také zvysuje
konkurence, jenz nabizi produkty podobné, vylepsSené, a i z tohoto divodu muze dojit ke
ctvrté, posledni fazi, a to k upadku. Nyni klesd poptavka po vyrobku a kupujici
nazyvame opozdilci. Vzhledem k upadku poptavky je snaha vyrobce co nejvice
maximalizovat zisk, a tak za minimalni naklady co ho k produktu poji, snizuje jeho

prodejni cenu (Svétlik, 2005).
1.2.2 Price

Cena muze mit hned n€kolik podob, jako naptiklad najemné, jizdné, mzdu, provizi, trok
a dalsi. Cena a jeji urCeni je obecné pomérné slozity a zasadni proces, protoze pravé cena
markantné ovliviiuje prodejnost produktu. Jeji urCeni je problémové piedevsim z divodu,
ze prodavajici chce na prodeji svého vyrobku ¢i sluzby co nejvice vydélat, ale zaroven
musi cena odpovidat kvalité a zajistit, ze si produkt zakaznici koupi. Faktort, které
ovliviiuji tvorbu ceny a jeji citlivost, je nekolik. Vitézslav Halek je ve své knize
Marketing, reklama, cena obvykla, rozdéluje na vnitfni a vnéjsi faktory. Mezi vnitini
faktory tadi cile firmy, ktera bere v tvahu nejen vysi zisku, ale i prodejni obrat,
maximalizaci poctu zakaznik(i ¢i status quo neboli udrzeni stabilnich cen. Dale se
k vnitinim faktorim fadi organizace cenové politiky, marketingovy mix a naklady.

Posledni polozkou patfici k vnitinim faktorim je diferenciace produktl, ktera udava, ze
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¢im vice se produkt 1isi od produktu konkurence, tim vice se muaze lisit i cenové (Halek,

2018).

Pusobeni vnéjsich faktort ovliviiuje trzni poptavka po produktech, konkurence, diky
které firma snadnéji odhadne, jaké reakce budou potencionalni zakaznici mit. Distribucni
sit, opatfeni centralnich organt, jako je vlada a v neposledni fadé i ekonomické
podminky, do kterych ale spada naptiklad vySe zminéna poptavka po produktech, rist

konkurence nebo mira zisku (Halek, 2018).
1.2.3 Place

Volba prodejniho mista je samoziejme stézejni, ostatné stejne jako vSechny polozky 4P.
Po zvoleni produktu a pfifazeni ceny je na fad€ otazka, jak a kde bude produkt nabizen a

prodavan.

Prvni volba sméfuje na dvé moznosti, a to zda se bude jednat o pfimy prodej nebo prode;
s pomoci dalSich stran, tzn. pfes prostfedniky. Pod pojmem piimy prodej si mizeme
predstavit znamou kosmetickou znacku Avon, ktera své vyrobky nabizi a prodava ptimo
koncovym zakaznikim. Druhou moznosti, prodeje pres prostiednika, ale samoziejmé
pfibyvaji dal§i problémy spojené s distribuci, komunikaci s maloobchodniky apod.

(Kotler, 2007).
1.2.4 Promotion

Aby se produkt dostal ke svému cilovému zéakaznikovi, je tfeba zvolit vhodnou cestu
propagace. K tomuto procesu se vyuzivaji predevs§im prvky komunikacniho mixu (Payne,

1996).
1.3 Marketingové prostiedi

Podnik plsobici na trhu je ovliviiovan prostfedim, ve kterém se nachazi. Mohou na ng¢j
pusobit veskeré vlivy a faktory na trhu, ve kterém se spolecné s ostatnimi subjekty
nachazi. Na marketingové prostfedi mizeme nahlizet dvéma zptsoby, a to bud’ z pohledu
organizace jako takové nebo z pohledu subjektd, které na organizaci pasobi (Svarcova,

2016).
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1.3.1 Makroprostiredi a mikroprostiredi

Makroprostredi

Makroprostiedi je mistem, které podnik nemuze sam ovlivnit a subjekty v ném mu jsou
v podstaté nadfazené. Jedna se predev§im o politicko-legislativni vlivy, kde je
samoziejmé dualezité brat ohled na pravni predpisy dané zemé, mit prehled o politické

situaci v zemi, se kterou napiiklad podnik obchoduje (Svarcova, 2016).

Ekonomické vlivy jsou druhou podstatnou polozkou, protoze aby mohl podnik na trhu
fungovat, musi byt po jeho produktech poptavka. Musi mit prehled o faktorech, které
ovliviyji prodej jeho vyrobki, jako jsou informace o kupujicich a jejich zajmu ¢i prijmu,
jaka konkurence na trhu panuje. Do této skupiny vSak patfi i legislativni ¢ast spojena

s HDP, uroky, dluhy apod (Svarcova, 2016).

Tretimi vlivy pusobici na firmy v makroprostiedi jsou vlivy socialné kulturni. Ty udavaji
informace hlavné€ o zakaznicich nebo o mistu, kde firma pusobi nebo prodava své
vyrobky. Do této skupiny fadime napiiklad demograficky vyvoj, Zivotni uroven

obyvatelstva, etnickou otazku, kupni silu obyvatelstva atd (Svarcova, 2016).

Posledni, technicko-technologické vlivy, jak uz znazvu vyplyva, evokuji napftiklad
tempo technologickych zmén, objevy ¢i vyndlezy a je tfeba si uvédomit, ze to nové
s nejvetsi pravdépodobnosti tplné nebo Castecné nahradi to staré a tim dochazi k novym

pileZitostem na trhu a ke zvyseni Zivotni urovné obyvatelstva (Svarcova, 2016).
Mikroprostredi

Mikroprostiedi predstavuje tu Cast vlivu, ktera na podnik pusobi ,,zblizka“ nebo se
orientuje pifimo na podnik. Jak uz je vyse uvedené, faktory z makroprostiedi podnik sam
jako takovy nemuze zménit, naopak mikroprostiedi se vyznacuje tim, ze se jedna o jeho
blizké okoli a Castecné jej muze ovlivnit. Charakteristické pro tento pfiipad je vliv
konkurence nebo vliv dodavatell, kde uz mame moznost volby. Dale sem fadime vliv
akcionaru, veéfiteld, odbord atd., zkratka dal$i faktory, které jsou v bezprostiedni

vzdalenosti od podniku (Svarcova, 2016).

Druhou ¢asti mikroprostiedi je pfimo organizace v podniku, kde je naprosto jasné, jaké
vlivy zde pasobi. Zalezi na personalu, jeho poctu, vzdélani, schopnosti. Velky vliv ma

samoziejme financni stranka véci jako jsou naklady, zisk a v neposledni fadé i technicko-
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technologickeé kritérium, jenz spociva ve vybaveni vyrobny, budovy a technickém zazemi

spole¢nosti (Svarcova, 2016).
1.4 Marketingova komunikace

Podnik muze vyrobit ¢i chtit prodat sebelepsi produkt, ale pokud ho lidé nebudou mit
v povédomi, je pravdépodobnost uspéSného prodeje miziva. Narazime tedy na velmi
dilezitou cast marketingu, a to na marketingovou komunikaci. Jak uz z nazvu vyplyva,
jedna se o komunikaci s potencidlnim zakaznikem, protoze ,,Kdo nekomunikuje —

neexistuje “ (Urbanek, 2010, s.104).

Komunikace je proces piedavani informaci mezi dvéma a vice subjekty za n&akym
ucelem. Tim ucCelem bude v naSem piipadé predat informace spotiebiteli, kterému
uspokojime jeho pozadavky, potieby a prani. Je pomérné velké mnozstvi nastroju, které
muzeme k této aktivité pouZit, jen je dulezité zvolit spravny nastroj. Ke spravné volbe,
jak komunikovat s okolim, nam mohou pomoci i kritéria, ktera jsme uvedli u

makroprostiedi, ale miZe to byt i cilova skupina, rozpo&et apod. (Svarcova, 2016).

V podstaté jde o marketingové komunikace vétSinou komercniho charakteru (commercial
communications), jejichz cilem je na zdkladé preddavanych informaci ovliviiovat
poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy téch, na které chceme piisobit ve shodé

s nasimi zaméry (Vysekalova, 2012, s.20).

Nastrojem ke komunikaci je vSe, co pfispiva k dosazeni cile, ke kterému chceme

sméfovat. Formy komunikaéniho mixu jsou:
e Reklama (advertising)
e Osobni prodej (personal sale)
e Podpora prodeje (sales promotion)
e Prace s vetejnosti (public relations)
e Piimy marketing (direct marketing)
e Sponzoring

e Nova média (new media) (Vysekalova, 2012)
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1.4.1 Osobni prodej

Odborna literatura udava, ze se osobni prodej fadi k nejefektivnéjSimu komunika¢nimu
prostiedku. Nejvétsi vyhodou je fakt, ze prodejce muze diky osobnimu kontaktu
zakaznikovi upravit nabidku na miru, dle jeho reakci, a tak umoziluje prodejci 1épe poznat

zajmy, preference a potteby spotiebitele (Vysekalova, 2012).

Na rozdil od bézné reklamy, osobni prodej ma tu vyhodu, Ze prodejce muze presvédcit
zakaznika o vyhodach daného produktu lépe, nez pasivnim zplGsobem. Je vSak nutné
pochopit, ze ptredeslou vétou neni mysSleno vnucovani produktu spotiebiteli, ale 1
predavani dilezitych informaci o produktu a tim vznika prostor pro lepsi informovanost
zakaznika. Prodejce mize na misté spotiebiteli vysvétlit fungovani, instruktaz a pouziti
produktu, ¢imz zvySuje svoji divéryhodnost, ale i divéryhodnost a spolehlivost

nabizeného zbozi (Halek, 2018).
1.4.1.1 Kroky v procesu osobniho prodeje

Pred kontaktem mezi prodavajicim a kupujicim je tfeba provést prizkum a segmentaci,
aby byla snadnéji zvolena cilova skupina. Prodejce musi znat, jaké jsou potieby, prani a
pozadavky potencialniho zdkaznika. Nasledné proces prodeje délime do Sesti fazi. Prvni
fazi, kde prodejce hleda vhodné kandidaty na osobni prodej a tvoii seznam, je faze
pruzkumu. Kontakty vlastni bud’ z predeslych osobnich prodejt, kde prodejce dostal
typy nebo z inzerata ¢i reklamy. Kontakt je druhym krokem osobniho prodeje. Prodejce
by mél zprvu vyhodnotit, jakym stylem kontakt uskutecni, zda itvodnim dopisem, osobni
navstévou, e-mailem apod. Prodejce by mél mit na paméti, ze prvni dojem je
nejdulezitéjsi, a tak prvni kontakt fadné promyslet. Po domluvé na osobni schtizku ¢i
navstévu prichdzi na fadu prezentace. V této fazi musi prodejce spotiebitele zaujmout
vzhledem produktu, pozitivnimi vlastnostmi a jeho vyhodami. Ctvrtou v potadi je faze
pripominek, kdy kupujici pfed koupi klade otdzky prodavajicimu, ktery pravdivé
odpovida a vyuziva posledni moznosti k presvédCeni k nakupu. Po uzavieni prodeje
jesté nasleduje posledni ¢ast, jejichz obsahem je ziskani dalSich kontaktt pro dalsi osobni

prodej (Svétlik, 2005).
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Obrazek 2: Fiaze procesu osobniho prodeje
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlik, 2005, s. 309)

1.4.2 Public relations

Jak uz z nazvu vyplyva, v prekladu se jedna o praci s vetejnosti, jejichz cilem je ziskani
sympatii, podpory a naklonosti od spotiebiteld, jenz mohou jak pozitivné, tak i negativné
ovlivnit fungovani podniku. Jednim z nejdalezitéjsich aspekti je budovani duvéry
zakaznika, bez kterého by se podnikatelska ¢innost nedala provadét. Nejde vsak jen o
komunikaci s koncovym zédkaznikem, ale také musi fungovat naptiklad na B2B trhu, mezi

dodavateli, ale 1 uvnitf firmy se zaméstnanci (Vysekalova, 2012).
1.4.2.1 Funkce public relations
e Informacni funkce — nejedna se pouze o informace uvnitt podniku, ale také o
informace z jeho okoli

e Kontaktni funkce — dava diraz na tvorbu a udrzeni dobrych vztaht celé

spolec¢nosti a okoli

e Funkce image — soustredi se nejenom na vnéjsi image firmy, ale také na image

vyrobkl a zaméstnancti
e Stabilizac¢ni funkce — pusobeni firmy na trhu, jeji postaveni a reprezentativnost

e Harmonizacni funkce — neboli koordina¢ni, ma za tkol udrzovat dobré vztahy

jak uvnitf, tak vné firmy

e Funkce zastupovani zajmu — pii jednani s vladnimi zastupci podporuje ¢i odmita

jejich navrhy (Heskova, Starchoii, 2009).
1.4.3 Direct marketing

Ptimy marketing, jak uz vypovida sam nazev, smétuje piesné na skupinu lidi, kterou chce

oslovit. Cilem neni oslovit Sirokou vefejnost, ale vyuzit prostiedky pfimého marketingu
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k osloveni uzkeé cilové skupiny. V soucasné dobé jsou trendem newslettery, direct maily,

které pfiyme pouze presné zacileny jedinec (Vysekalova, 2012).

., PFimy marketing predstavuje primou komunikaci s peclivé vybranymi individudlnimi
zdkazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky

(Kotler, 2007, 5.928).
1.4.4 Sponzoring

ponzor davd k dispozici financni nebo vécné prostiedky a dostdava protisluzbu, kterd

mu pomiize k dosazeni marketingovych cilii“ (Halek, 2018, s.154).

Sponzoring mizeme tedy vnimat jako nastroj, ktery kdyz spravné zacilime, muze byt pro
podnik velmi pfinosny. Nejedna se vsak o dar, protoze na rozdil od daru u sponzoringu
cekame protisluzbu. Sponzoring funguje tak, ze znacka navaze spolupraci s osobou, ktera
poté znacku prezentuje a rozsiruje ji do povédomi lidi. Nemusi se vSak ani jednat jen o
osobu, ale sponzoring mize vyuzit i kulturnich udalosti, sportovnich udalosti atd. (Halek,

2018).

V posledni dobé¢ je tento nastroj vyuzivan hojné a mizeme si ho v§imat predev§im na
socialnich sitich. Pod slovem sponzoring si ale nemusime vybavit jen finan¢ni castku, ale
1 vécné prostiedky, které jako protisluzbu doty¢ény zhodnoti a pfeda své zkuSenosti a
doporuceni vefejnosti. Pii volbé sponzoringu je vSak dulezité vybrat spravnou osobu ¢i

udalost, diky které se firma zviditelni pfedev§im u jeji cilové skupiny (Vysekalova, 2012).
1.5 Podpora prodeje
Philip Kotler (2007, 5.880) ve své publikaci uvadi, ze podpora prodeje jsou kratkodobé

nabidky, které maji povzbudit ndkup Ci prodej vyrobku nebo sluzby.

Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je predevsim v otazce ¢asu. Reklama totiz
vybizi ke koupi produktu ¢i sluzby, nicméné podpora prodeje nabada k okamzité koupi,
prave ted. Samoziejmé vyuziva rizné komunikacni nastroje, aby byl prodej a odezva

z trhu co nejlepsi a nejrychlejsi (Kotler, 2007).

Podpora prodeje se taktéz definuje jako aktivni spoluprace se spotrebiteli. Vyuziva se

z kratkodobého hlediska, napftiklad pii vyhlasovani ak¢énich nabidek, zkratka pfi ¢asoveé
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omezeném stavu. Spolutcast spotiebitele si predstavme tak, ze spotiebitel si v dobé
aktualni akce zbozi €i produkt zakoupi. Nejvice tento marketingovy néstroj vyuzivaji
supermarkety, a to nepfetrzité, kdy nam prostfednictvim letak oznamuji ak¢ni nabidky,

které zpravidla trvaji nejcastéji tyden (Urbanek, 2010).

Podpora prodeje je dalsi polozkou v komunika¢nim mixu a neodmyslitelné patfi
k podnikovym aktivitam. Spolecné s reklamou tvoii propagacni balicek, avsak stoupajici
obliba podpory prodeje ma své davody. Pii porovnani s reklamou je efektivita podpory
prodeje rychlejsi. Tvorba reklamy a jeji efektivita je pomérne dlouhy proces a ucinek se
nedostavi ihned. Dal§im divodem, je ekonomicka stranka véci, kdy naklady na reklamu,
at’ uz v televizi, rozhlase, internetu apod. kazdym rokem stoupaji, podniky mivaji
rozpocty stejné (Svétlik, 2005).

Tabulka 1: Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlik, 2005, s. 280)

Reklama

Podpora prodeje

Tvorba image vyrobku

Zam¢éteni pfimo na prodej vyrobku

Pusobeni je dlouhodobé a ucinek se

dostavi v del§im ¢asovém horizontu

Vysledek podpory prodeje se dostavi
rychle

Spoléha se na emocni apel

Spoléha na racionalni apel

SpiSe vytvaii nehmatatelnost produktu

Spoléha na vytvoreni hromadné

nadhodnoty nabizené s produktem

Stava se ziskovou v dlouhodobém

méfitku

Stava se brzy ziskovou

Vyznam podpory prodeje samoziejme tkvi v prodeji zbozi ¢i sluzby. Nejvic efektivni je
tato metoda u zékaznika, ktery chce nakoupit co nejlevnéji a vybira si produkty a znacky
na zaklad¢ ceny. I nakup spotiebitele 1ze rozdélit a podle n€j uvazovat, zda ma podpora

prodeje vyznam, & nikoliv (Heskova, Starchori, 2009).
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e Specificky planovany nakup se vyznacuje pfesnym naplanovanim nakupu uz
pred jeho realizaci. Spotfebitel presné vi, jaké produkty, za jakou cenu a v jakém

po¢tu koupi. Uginek podpory prodeje v této situaci neni veliky.

e Obecné planovany nakup spociva jiz v mensi ptiprave nez predesly priklad. Pii
vstupu do obchodu spotfebitel vi naptiklad jakou potravinu koupi, nicméné
znacku, respektive presny typ produktu vybira az na prodejnim misté. Mizeme
tedy predpokladat, ze se efektivita podpory prodeje v tomto piipadé zvySuje.

e Nahradni — substitu¢ni nakup je nakup, kdy spotiebitel vybirad nebo nakupuje
jiné produkty, nez mél puvodné v planu. Zde tedy predpokladame, ze GiCinnost
podpory prodeje je vysoka.

e Impulzivni— neplanovany nakup je, jak uz z nazvu vyplyva, rozhodnuti v misté
prodeje. Rozhodujicim byva cena, vyhodné baleni, limitovana nabidka apod. Dle
vyzkumu na podporu prodeje nejvice reaguje prave tato skupina (Heskova,

Starchoii, 2009).
1.5.1 Cesty podpory prodeje

Cesta podpory prodeje oznacuje, o jakou podporu se jedna. Zda-li o podporu prodeje

smérem ke zprostifedkovateli, maloobchodnikovi ¢i spottebiteli (Tellis, 2000).

Vyrobce <

l Podpora prodeje zprostiedkovateli

Zprostredkovatel Podpora prodeje spotiebiteli

l Podpora prodeje v maloobchodé

Spotrebitel

Obrazek 3: Cesty podpory prodeje
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tellis, 2000, s. 291)
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1.5.1.1 Podpora prodeje zamérena na spotiebitele

Tato podpora prodeje se pfimo orientuje na konecné zakazniky, tedy spotiebitele.
Spolecné s reklamou lze dosahnout predem urcenych marketingovych cilti. Pfedem
urcenych je v podstaté jedna z podminek, aby byla podpora prodeje uspésna. Prodejce
presné musi znat svtj konkrétni cil, kterého chce dosahnout. K uspésné podpore prodeje

se pouziva nékolik metod (Svétlik, 2005).
Cenové metody podpory prodeje

Jednou z nejbéznéjsich metod je snizeni ceny produktu, protoze pro zékaznika je cena
podstatnou polozkou pii rozhodovani o jeho koupi. Muze se jednat o tzv. zavadéci cenu,
ktera se pouziva pii vstupu nového produktu na trh a muaze usnadnit rozhodovani
spotiebiteli, zda si novy produkt koupi ¢i nikoli. Dalsi moznosti je tzv. docasna sleva.
Zde se snizuje cena produktu, ktery uz na trhu setrvava a muize presvédCit nové
spotiebitele k jeho vyzkouSeni nebo stavajicim zakaznikiim pfipomenout svoji existenci.
Forma tzv. zvyhodnéného baleni spoCivd bud ve snizeni ceny stavajiciho a
nezménéného baleni nebo miize dojit ke snizeni ceny a zvyhodnéni vétsiho baleni. Zbozi
zdarma je dal$i metodou podpory prodeje, kdy na spotiebitele ceka naptiklad nabidka
jednoho kusu zdarma pfi koupi dalSich dvou apod. Na trhu je mozné najit inovovana
baleni stavajicich produktui, tieba se skleni¢kami navic apod., to nazyvame odména pro

zakaznika (Svétlik, 2005).

Dalsi oblibenou metodou pro podporu prodeje se vyuzivaji klubové ceny. Jde o rozdilné,
akeni ceny, které zakaznik muze uplatnit napfiklad pfi vlastnéni a pouziti klubové karty
obchodu. Jedna se jak o ak¢ni ceny, ale také naptiklad o zvyhodnéné baleni nebo produkt
zdarma. V neposledni fadé mohou byt formou metody podpory prodeje dlouhodobé
plany, kdy zakaznik za nakupy dostava body, nalepky atd. a po urcité dobé a velikosti

kreditu, muze ziskat zbozi ¢i sluzbu zdarma (Svétlik, 2005).
Kupony

Existuji dva druhy kupont, a to kupény na slevu nebo kiizové kupony. Kupony na
slevu funguji jako ,,doklad”, za ktery zakaznik muze pozadovat slevu z koupi produktu
nebo jakoukoli jinou akci, kterou kupon propaguje. Najdeme je v riznych podobach a na

riznych mistech (vefejna mista, obchodni domy, noviny, Casopisy atd.). Kfizové kupony
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jsou kupony, které zakaznik dostane jako odménu za nakup nebo jsou soucasti
kupovaného produktu a slouzi k ptistimu nakupu, kde spotfebitel dostane na produkt

akéni slevu, ma narok na zvyhodnéné baleni apod. (Svétlik, 2005).
Vzorky

Jde o nakladnou, ale nejefektivnéj§i metodu, jak dostat produkt do povédomi vetejnosti.
Vzorky jsou ve vétsin€ pripadi zmenSeninou originalnich vyrobkd, nicméné kromé
mensiho baleni se ni¢im nelisi. Spotiebitel ma moznost si produkt vyzkouset a tim ho
muze prodejce presveédcit k dal§imu nakupu, jiz originalniho vyrobku. Vzorek se da najit
napiiklad v odbornych Casopisech, 1ze ho obdrzet pii nakupu u téze znacky, je pfibalen u

jiného produktu nebo nabizen v obchodnich domech (Kotler, 2007).
Soutéze, losovani, loterie a hry

U pfipadu soutéze se nemusi ani jednat o veliké a hodnotné vyhry. Soutézici nebo
spotiebitel splni pozadavek zadavajiciho a panel posléze vybere vyherce zbozi, sluzby
atd. U slosovani je po spotiebiteli pozadovano ve vétsin€ piipadi pouze jméno a piijmeni
a po skonceni akce je losovan vyherce. Loterie oznacuje nakup listku, diky kterému se
jeho majitel GiCastni losovani. Hra mize mit rizné podoby a zalezi, jak ji prodavajici
pojme. Spotiebitel mize sbirat body, za které se daji ziskat riizné typy vyher. Vsechny
tyto metody maji primét zakaznika ke koupi konkrétniho produktu ¢i znacky, za které

ziska prave tyto bonusy, respektive cenné vyhry (Kotler, 2007).
Akce v prodejnach

Akce v prodejnach zahrnuje veskeré aktivity, které se déji na pidé obchodu. Jedna se
napiiklad o expozice, interaktivni expozice, ale také o ochutnavky. Nevyhodou je vSak
velké mnozstvi riznych plakat, malych stankt ¢i vyveskt a nejen, Ze je potieba na tyto
aktivity pracovni sila navic, ale v nékterych obchodech neni ani tolik prostoru (Kotler,

2007).
1.5.1.2 Podpora prodeje zamérena na zprostiredkovatele

Zprostiedkovatelem mizeme rozumét maloobchodniky, velkoobchodniky ¢i distributory,
zkratka stranu mezi vyrobcem a koneCnym spotiebitelem. Cilem vyrobce je primét

zprostredkovatele o vétsi prostor v regalech pro jeho znacku, zvySeni objemu prodeje
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jeho vyrobku, zvyseni trzniho podilu, rozsifeni sortimentu apod. Stejné tak jako podpora
prodeje zaméfena na spotiebitele, i podpora prodeje zaméfena na zprostiedkovatele ma

své metody (Svétlik, 2005).
Slevy

Sleva z fakturované castky, je sleva, kdy vyrobce poskytne na jeden nakup zbozi
nékolika procentni ulevu z originalni castky. Maloobchodnika nebo jakéhokoli
odbératele nuti odebrat vice zbozi, aby byla uskutecnéna co nejvyssi sleva. Mnozstevni
sleva je velmi podobna jako sleva z fakturované Castky, nicméné rozdil tkvi v tom, ze
Castky od vyrobce jsou rozdilné pii koupi n€jakého rozmezi kust a ¢im vice kusu
maloobchodnik nakoupi, tim vétsi slevu ¢i nizs§i castku mize nabidnout svym
zakaznik(im, konecnym spotiebitelam (Tellis, 2000).

Prispévek

Vyrobci nabizi i prispévky, které ulehcuji maloobchodnikovi zivot na trhu. Pfispévek na
reklamu od vyrobce pomuze snizit naklady na reklamu zprostfedkovateli a uSetfené

naklady na reklamu lze vyuzit pro nakup vét§iho mnozstvi vyrobka od vyrobce. Taktéz

vyrobce snizi naklady zprostfedkovateli pfi pfispévku na expozici (Kotler, 2007).
Rabat

Rabat jako podpora prodeje mezi dodavatelem a zprostiedkovatele ma rizné podoby.
Jedna se predevS§im o snizovani nakladi zprostiedkovateli riznymi metodami.
Mnozstevni rabat znamena, ze vyrobce nabizi slevu za urcité odebrané mnozstvi
vyrobkt, vyrobky zdarma nebo prémiové vyrobky za sniZzenou cenu. Zbozi, které
odbératel dostane navic k pfedem objednanému zbozi, fikame naturalni rabat (Svétlik,

2005).
Veletrhy a vystavy

Stézejni na veletrzich ¢i vystavach je komunikace, at' uz se jedna o komunikaci mezi
organizatory, vystavujicimi nebo navstévniky. Veletrh nebo vystava se stava atraktivnéjsi
k navstévnosti, pokud se zde objevi jako vystavovatelé znamé, nebo dokonce svétové
znaCky. Cilem je samoziejmé oslovit nové zakazniky, jakozto zprostredkovatele,
predstavit jim vlastnosti a vyjimecnost produkti a presvedcit je k jejich koupi a nejlépe

dlouhodobé spolupraci. Kratky Casovy interval k predstaveni produkti a presvédceni
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navstévnika se da vnimat jak pozitivng, tak i negativné. Pro navstévnika je kratky ¢asovy
interval vyhodny pfedevsim v tom, ze za kratkou dobu je schopny poznat velkou Skalu
produkti a vytvorit si pfedstavu o konkurenci. Z pohledu vystavovatele by mohl byt
kratky Casovy interval nevyhodou pravé pii presvédcovani navstévnika a je nutno tedy

vsazet na prvni dojem (Foret, 2003).

ORGANIZATORI

e 4l  VYSTAVOVATELE

.

VYSTAVOVATELE

Obrizek 4: Komunikace na veletrhu/vystaveé

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foret, 2003, 5.199)

1.6 Reklama

Velmi vyznamnou polozkou v marketingovém mixu, jejichz tkolem je vyvolat zajem o
produkt, sluzbu ¢i firmu, je reklama. Pojem reklama je definovan jako neosobni/placend
Jorma komunikace firmy se zdkaznikem prostrednictvim riiznych médii. Je to cilend
cinnost, ktera potencidlnimu zdkaznikovi prindsi informace o existenci produktu, o jeho
viastnostech, prednostech, kvalité apod. a pak se pomoci raciondlnich c¢i emociondlnich

argumentit snazi vzbudit jeho zdajem o dany produkt (Halek, 2018, s.55).

Nejde jen o pocateni impulz k vyvolani koupé, ale reklama méa i za kol presvédcit

zakaznika, aby nakup opakoval (Halek, 2018).

Tomas Urbanek udava, ze nejpouzivanéjsim nastrojem komunikacniho mixu je praveé
reklama, ktera se vyuziva ve vSech raznych podobach. Jako vSe, i pouziti reklamy musi
mit sva pravidla. V Ceské republice Kodex reklamy, vydany Radou pro reklamu, udava,
ze reklama musi dodrzovat v§echny zasady Cestného souznéni, nesmi snizovat divéru
spotfebiteld, musi byt slusna a pravdiva. I reklama ma své rozdéleni a délime ji na

zavadéci, presvédcovaci a pripominaci (Urbanek, 2010).
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1.6.1 Druhy reklamy
1.6.1.1 Zavadéci reklama

Jak uz z nazvu vyplyva, zavadéci reklama se bude vyuzivat u druhé faze zivotniho cyklu
produktu. Prvni fazi je vyvojova a druhou je pravé zavadeci. Tento styl reklamy ma za
ukol podat potencionalnimu zakaznikovi zakladni informace o produktu a uvést ho na trh.
Seznameni s produktem je tedy zakladnim poslanim zavadéci reklamy, protoze
spotiebitel se s vyrobkem nebo sluzbou jesté nesetkal, nema o ni informace, nezna jeji

cenu, vlastnosti apod. (Halek, 2018).

Cilem je navodit zajem o novy produkt, k némuz pomize protlaovani pozitivnich
informaci o vyrobku. Obecné by se mely udavat jen zakladni informace, a predev§im

kladna stranka vlastnosti, aby spotiebitele produkt zaujal (Urbanek, 2010).
1.6.1.2  Presvédcovaci reklama

Ristovou fazi zZivotniho cyklu produktu doprovazi pravé presvédCovaci forma reklamy.
Produkt se jiz n€jakou dobu na trhu pohybuje, ale je tieba jeho pozici ukotvit a presveédcit
spotiebitele o jeho opétovném nakupu. Zde prichazi na fadu srovnavaci reklamy, které,
jak uz znazvu vyplyva, srovnavaji konkrétni produkt s produktem konkurence a

vyzdvihuji jeho klady (Halek, 2018).

Presvédcovaci reklama posiluje preferenci zboZi urcité firmy, znacku, image firmy
v podvédomi zdkaznika, rozptyluje pochybnosti a obavy zdkaznikit spojené s uzivdanim

produktu a lze ziskat i zdkazniky konkurencni firmy (Svarcova, 2016, 5.224).
1.6.1.3  Pripominaci reklama

Poslednim typem je pfipominaci reklama, jejiz cilem je pfipominani n&akého produktu
dvojim zpusobem. Bud’ prubézné nebo obnovujici formou. Pribézné se vyrobek ¢i sluzba
pfipomina nezavisle na case nebo jeho prodeji. OvSem pokud se produkt na n¢jaky Cas
prestal prodavat nebo vyrabét a je tieba jej znovu zakaznikim pfipomenout, volime
obnovujici formu. Tato posledni moznost reklamy se vyuziva predev§im v souvislosti
s inovaci jiz zavedeného produktu nebo pii ujisténi zakaznika, ze se jeho produkt stale

vyrabi nebo ze je stale na trhu (Urbanek, 2010).

31



1.6.2 Volba médii, jejich silné a slabé stranky

Pti tvorbé reklamy je dalezité si uvédomit, na jakou cilovou skupinu mifime a tim i vybrat
spravny typ média, jehoz prostiednictvim budou reklamu S§ifit v podobé, ktera je pfimo
Gméma cilové skuping. Ukolem je nejen upoutat pozornost a roziifit informace
vefejnosti, ale také vyvolat emoce. Jako prvni je tfeba si stanovit, jaky typ média
v medialnim mixu vyuzijeme a nasledné jak média zkombinujeme. VSechny moznosti
maji své klady, ale samozfejmé 1 zapory, se kterymi se pii tvorbé reklamy a vybéru

spravného komunikacniho néstroje musi pocitat (Vysekalova, Mikes, 2003).
1.6.2.1 Tiskova média

Jak jiz z nazvu vyplyva, mazeme piedpokladat, ze se jedna o noviny, Casopisy, popiipadé

roCenky ¢i katalogy.
Noviny

Noviny si v Ceské republice udrzuji status prestize. Jde o tradiéni pienos informaci, které
maji pomérné velky dosah. Zasadni spojitost novin a reklamy tvofii inzerce, jez ma
vyhodu pfizptsobeni se jednotlivym tématiim, na které se noviny soustiedi a od zadani
az po vytisk ub&hne velmi kratka doba. Dal§im pozitivem je skuteCnost, ze noviny jsou
vnimany jako divéryhodny zdroj informaci. Nevyhodou u novin je vsak mala moznost
zaméfeni se a osloveni cilové skupiny. S tim souvisi 1 fakt, ze noviny byvaji inzerci
opravdu preplnéné, a tak je vétsi pravdépodobnost, ze Ctenar reklamu prehlédne.
V neposledni fadé je velikou nevyhodou zivotnost novin, ktera je velmi nizka, takze se
zvySuji néklady na opakovanou inzerci, ktera ale bohuzel vzhledem k tisknuti nema tak

velikou grafickou kvalitu (Vysekalova, Mikes, 2003).
Casopisy

Nejveétsi vyhodou Casopist je na rozdil od novin velka moznost sméfovat inzerci k cilové
skupiné. Diky tematickym Casopisim lze snadn€ji odhadnout potieby ¢tenare. Rozdilem
od novin je také grafické zpracovani, které je kvalitn€jsi a v Casopise je vétsi moznost
jeho vyuziti. Co se negativni stranky tyce, je predev§im doba zpracovani obsahu.
Casopisy vychazi sice pravideln&, coz je klad, ale v delsich &asovych intervalech nez

napfiiklad pravé noviny (Vysekalova, Mikes, 2003).
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1.6.2.2 Televize

Typ média, které ma velmi Siroky dosah k divakiim a veliké pokryti, ale samoziejmé
zalezi, zda se jedna o mezinarodni televizi, narodni nebo tfeba lokalni. Oproti tiskovym
médiim je zde nejvétsi prostor pro kreativitu reklamy a je tak diky opakovatelnosti vysoka
moznost divaka zaujmout. Stim vSak souvisi vétsi naklady a riziko, ze divak pfi
reklamnich pauzach snizuje svoji pozornost. V dnesni dobé je televize reklamnimi spoty
zahlcena a tim se opét zvySuje nepozornost divaka pfi sledovani (Prikrylova, Jahodova,

2010).
1.6.2.3 Rozhlas

Stejné jako u televize zde zalezi na typu rozhlasu. Zda-li se jednd o mezinarodni stanici,
narodni nebo napftiklad internetovy rozhlas. Naklady na reklamu u tohoto typu média jsou
pomérné nizka. Rozhlas se vyuziva a je vhodny hlavné pro aktualni sdéleni posluchactim,
ku prikladu o dnech otevienych dvefi, slevovych akci, ak¢énich nabidkach apod. Vnimame
jej vSak jen jako dopliikové médium, jehoz nevyhodou je predani informaci pouze

zvukovou stopou s limitovanym obsahem sdéleni (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
1.6.2.4 Venkovni reklama

Venkovni reklama neboli outdoor reklama je znama piedevsim v podobé billboardu,
megaboardi, reklamnich tabuli, plakatt, reklamé na dopravnich prostfedcich, reklamnim
hodinam, citylight vitrin nebo i teplovzdusnym baloniim, variant je velké mnozstvi.
Outdoor reklama je vhodna hlavné pro budovani povédomi o znacce, predev§im, pokud
je reklama umisténa v centru ¢i u mist, kde se seskupuje velké mnozstvi lidi. Neni zde
prostor pro mnoho textu ¢i obrazkt, a tak slogan ¢i sdé€leni musi zaujmout na prvni
pohled. Vyuzit se da i velkych formatt, které maji dlouhodobé trvani, nicméné piijemci
je tato forma hodnocena negativné, protoze esteticky nepusobi dobie. Dalsi slabou
strankou je Spatné zpracovani zpétné vazby, kdy se hife urCuje efektivnost reklamy

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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1.6.2.5 Internet

Internet je misto, kde se kreativité¢ nekladou meze. Reklama muze mit rizné podoby
sdéleni, naptiklad i hry, takze pfijemce muze lehce zasahnout. Pozitivni je, Ze internet je
svoji kapacitou neomezeny a muze se tak vyskytovat velké mnozstvi elektronického
materiala. To je vSak i negativem, protoze spotiebitel jiz maze piehlcen a reklama v tomto

prostoru snadno ,,zapadne” (Vysekalova, Mikes, 2003).
1.6.2.6  Socialni sité

Sociologie definuje socidlni sit jako propojenou skupinu lidi, kteri se navzdjem oviiviuji,
pricemz mohou (ale nemusi) byt pribuzni. Socidlni sit' se tvori na zdkladé spolecnych
zdjmii, rodinnych vazeb nebo z jinych vice pragmatickych divodii, jako napr.

ekonomickych, politickych ci kulturni zdjem (Pavlicek, 2010, s.125).
1.6.3 Reklamni kodex

I pro reklamu existuje fada pravidel, ktera se musi dodrzovat, aby nebyly porusovany
zadné pravni predpisy. Reklama nesmi obsahovat skryty natlak, ktery je podpotfen
emocné, vyvolava strach a nesmi obsahovat predsudky ¢i povéry. Reklama musi byt
slusna. Rozumé&jme tim, ze pii jeji prezentaci se klade diiraz na etiku a nesmi porusovat
normy slu$nosti naptiklad pfi prezentaci lidského téla apod. Nasledné€ musi byt reklama
cestna a neni ji dovoleno zneuzivat duveru spotiebitele. A v neposledni fadé musi
reklama splilovat podminku pravdivesti, jenz spociva v nesifeni nepravdivych informaci

o jinych vyrobcich ¢i osobach (Soukal, 2015).
1.6.4 Psychologie reklamy

Psychologie souvisi s reklamou velmi tzce. Poji se predevsim s komunikaci, kdy se
zaméfujeme na cilovou skupinu, tvofime nazory ¢i postoje. Muze se i rejednat o zameérné
ovliviiovani lidi, respektive manipulaci, ktera se vyznacuje polopravdou, nesplnénymi

sliby, klamanim, zastrasovani apod. (Vysekalova, 2012).
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1.7 Sportovni marketing

Marketing se ve spojitosti se sportem zacal sklofiovat s rozvojem profesionalniho sportu.
Vznikaly otazky napfiklad na prodejni cenu sportovce, televizni prava nebo regulaci
profesionalnich ligovych soutézi a na klub se zacCinalo nahlizet jako na podnik. Dal§im
aspektem bylo efektivni vyuziti sportu pro propagaci ¢i k tvorbé a posileni image jak
vyrobkl, tak podnikd. Vilém Kunz ve své knize uvadi, ze pocatek sportovniho
marketingu se datuje k druhé poloviné 19. stoleti a poji se s basketbalovymi hraci, ktefi

se objevili na tabakovych kartach (Kunz, 2018).

., Sportovni marketing vyuziva zejména spojent tradicnich i netradicnich sportii a jejich
znamych tvdri s vybranymi firemnimi znackami jako prostiedek k efektivnimu zacileni na

prislusné skupiny spotrebitelii “ (Kunz, 2018, s. 34).
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2 Analyticka cast

Analyticka cast podrobné predstavi spoleCnost, jeji charakteristiku a Cinnost. Daéle
probéhne analyza konkurence a v neposledni fadé i samotny marketingovy pruzkum.
Informace pouzité pro tuto ¢ast jsou Cerpany z ovéienych zdroju, ale také z vlastnich

zkuSenosti ziskanych z ptisobeni v BM Fitness Havlickav Brod.
2.1 Obecné informace o spolecnosti

Nazev spolecnosti: BM Fitness Havlicktv Brod, z.s.
Identifika¢ni ¢islo: 22611878

Datum vzniku a zapisu: 22.5. 2012

Sidlo: Zahradnického 3311, 580 01 Havli¢kav Brod
Pravni norma: Spolek

Pi-edseda: Mgr. Bozena Capkova

Pocet ¢lenu: 1

BM ) Fitr
Havlickav Brod

Obrizek 5 - Logo BM Fitness Havlickiv Brod
(Zdroj: www.bmfitnesshb.cz)

2.2 Charakteristika spole¢nosti

BM Fitness Havlickiiv Brod je sportovni aerobikovy klub zalozeny v roce 2012. Ma
zazemi ve dvou télocvicnach v centru mésta Havlickiv Brod, které ma priblizné 22 000

obyvatel a najdeme ho v Kraji Vysoc€ina.

Zamétuje se na sportovni pripravu déti a mladeze, vénuje se trenérstvi sportovnich a

fitness tymu a piipravuje jej na rizné druhy soutézi, at’ uz tuzemskych ¢i mezinarodnich.
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BM Fitness je ¢lenem Ceského svazu aerobiku a fitness Fisaf.cz, jenz je organizace
spojujici sportovni kluby a &leny v celé Ceské republice a je &lenem Mezinarodni

federace sportovniho aerobiku a Fisaf International.

BM Fitness ma 33 Clenek zavodnich tymu, 7 trenéri pro sportovni tymy a tzv. piipravky
(hodiny pro zagate&niky). Jiz od roku 2012 se kazdym rokem téastni mistrovstvi Ceské
republiky, mistrovstvi Evropy a mistrovstvi svéta. Na svém kont€ ma napiiklad 16 titula
mistryii Ceské republiky, 1 titul mistryfi Evropy, 7 tituld vicemistryti Evropy, 1 titul

mistryn svéta a 4 tituly vicemistryn svéta.
2.2.1 Aerobik

Aerobik je obecné kondi¢ni cviceni za doprovodu hudby. Mizeme ho d€lit na komercni
a zavodni. Komercni aerobik patii do klasickych lekci ve fitness centrech a jedna se o
cvicebni lekce pro verejnost. Zavodni aerobik ma své dalsi podkategorie a rozdéleni. BM
Fitness je ¢lenem Ceského svazu aerobiku a fitness Fisaf.cz, a proto bude zminéno
rozdeleni pravé podle této asociace. Aerobik se tedy deli na sportovni a fitness aerobik,
Aerobic Team Show, Soutézni Aerobic Master Class. BM Fitness se soustiedi hlavné na
fitness aerobik, konkrétné na step aerobik. Jedna se o choreografii s vyuzitim pomucky,
stepu a pocCet ¢lent v tymu je v rozmezi od 5 do 7. Své zastupce mél klub i v kategorii
Aerobic Team Show, jez spociva v predstaveni choreografie s velkym poctem cvicenek
a obvykle jsou choreografie 1 dresy zaméfené na urcité téma. Posledni kategorii, kterou
se klub zabyva, je sportovni aerobik. I ten ma své podkategorie jako single, duo a trio.

Nazvy kategorii samoziejmé vypovidaji o tom, kolik ¢lent tym ma.
2.2.2 Zakaznici, ¢lenové

Zakaznikem spolecnosti BM Fitness jsou dospéli zakonni zastupci. Spotfebitelem je
Clenka klubu. Rodi¢ tedy plati za zprostfedkovani sluzeb pro jeho dité a podepisuje
piihlasku do klubu. Obecné se Clenem muze stat kdokoli, kdo ma zajem o pravidelné
hodiny cviceni pro déti, bez rozdilu pohlavi. Zpravidla nejvice novych ¢lent pfichazi ve
véku od 4 do 8 let. Tito novi ¢lenové jsou nejcast€ji zatazeni do hodin pro ,,pfipravku‘
nebo dle vykonnosti rovnou do z&vodniho tymu. Kazdym rokem probihd zacatkem
Skolniho roku nabor, ktery predstavuje dvé ukazkové hodiny zdarma a nasledné se

zajemci rozhodnou, zda podaji pfihlasku a na hodiny cviceni za¢nou chodit pravidelné.
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Clenové klubu se rozdéluji do ,pfipravky“ a zavodnich tymd dle v&kové kategorie.
Nejmladsi Clenové a taktéz zacateCnici jsou rozdéleny do tii skupin a nasledné uz jsou
zavodni tymy v kategorii 8-10 let, kadet (11-13 let), junior (14-16 let) a senior (17 a vice
let). BM Fitness ma zastoupeni v kazdé kategorii, pfiCemz nejvice orientovan je na tzv.
step aerobic. Zavodni tymy se od kategorie kadet Ucastni, pfi splnéni nomina¢nich
pravidel, mezinarodnich zavodu, ale pfedchazi tomu trénovani pfiblizné 3x-4x tydné a

kazdorocni letni tydenni soustiedéni.

SPORTOVNI KLUB
BM FITNESS 419
HAVLICKUV BROD

NABOR NOVYCH
CLENU

&
AEROBIKOVOU PRIPRAVKU

ZKUSEBNI LEKCE BUDOU PROBIHAT
KAZDE
PONDELI OD 7.9. 2020

V PRIPADE ZAJMU SE
OZVETE NA:

4-7 LET: 15:00-16:00HOD 72 084 512
8-15 LET: 16:00-17:00HOD BO.CAPKOVA@SEZNAM.CZ

Obrizek 6 - Letic¢ek k ndboru novych ¢lenu

(Zdroj: Vlastni tvorba pro ucely BM Fitness Havlickuv Brod s pouzitim aplikace Canva)

2221 Clenstvi

Clenem sportovniho klubu se stava dit&/dospivajici v momenté, kdy jeho zakonny
zastupce predd fadn€é vyplnénou a podepsanou piihlasku se vSemi potfebnymi
nalezitostmi. Déle se zavazuje platit do fadného terminu tzv. kurzovné, jehoz vyse je
stanovena v prihlasce, na zakladé poctu tréninkda.

Tabulka 2 - Ceny ¢lenstvi ve sportovnim klubu BM Fitness Havli¢kiv Brod
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bozena Capkova, piedsedkyné klubu, 2021)
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Pocet tréninku Cena

Aerobikova pripravka: 1x tydn¢/60 minut | 1.200 K¢

Aerobikova pripravka: 1x tydn€/90 minut | 1.500 K¢

Aerobikova pripravka: 2x tydn¢/90 minut | 1.500 K¢

Zavodni tym: 3x tydné a vice 4.100 K¢

2.2.3 Prostory

Sportovni klub BM Fitness Havlicktv Brod si pronajima dvé télocvi¢ny a Satnu v centru
meésta Havlickav Brod. Jedna se o dvé velké mistnosti a jednu mensi ve druhém patie
v Obchodnim centru Pasaz Lucerna. Mezi dalsi najemniky ostatnich prostor v budové

patii naptiklad kadetnice, finan¢ni poradci a dalsi, neni to tedy Cisté sportovni zazemi.

Obrazek 7 - Vstupni dvere do télocvicen

(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizena dne 15.3. 2021, Pasaz Lucerna Havlickav Brod)
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Na levém obrazku mizeme vidét vstupni dvefe do hlavni télocvicny, na kterych jsou dva
hlavni napisy. Nejvice dominantni je nazev FIT SPORT LUCERNA, jenz oznacuje
obecny nazev mista a patfi tak i do adresy aerobikového klubu. Logo samotného BM
Fitness Havlickiv Brod je umisténo na obou kfidlech dvefi. Dale na dvefich muze
verejnost spatfit spoleCnou fotografii zavodnich tymi, souhrnné diplomy ze zavodu i

letacek s oznamenim o naboru novych ¢lend, jak mizeme vidét na pravé fotografii.

!

fis.

Obrazek 8 - Chodba s rozcestniky a pohled na budovu sidla BM Fitness Havlickuv Brod
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizena 15.3. 2021, Dolni ulice Havlickiv Brod)
Nahled na celou chodbu se vstupy do télocvi¢en nam umoziuje leva ¢ast obrazku cislo
8. Po vstupu do chodby se hned pfed zraky néavstévnika objevi velky a piehledny
rozcestnik. Moznou nevyhodou ukazatele mize byt fakt, Ze neobsahuje pfimo napis BM
Fitness Havli¢kav Brod, ale pouze Fit Sport Lucerna, a proto to mize pusobit matoucim

dojmem.

Na druhé fotografii je k dispozici nahled na budovu z hlavni strany. Obchody a sluzby,
které v Pasazi Lucerna provozuji svoji €innosti, jsou vypsamy na dvefich nebo maji
umistény vlastni reklamni banner. Bohuzel bézny kolemjdouci ma nulovou moznost
zjistit, ze pravé v této budove sidli i BM Fitness, prave kvili absenci jakéhokoli napisu,

banneru.
2.3 Analyza komunikac¢niho mixu

2.3.1 Osobni prodej

Nedilnou soucasti sportovniho klubu je osobni prodej. Kladné vztahy s détmi a jejich
rodici jsou pro BM Fitness zakladem. Ke kazdému ¢lenovi se pfistupuje individualné dle

jeho povahy, chovani nebo i financni situace jeho rodiny. Naproti zdkaznikovi, tedy ditéti
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¢i rodici, stoji vySkoleny trenér s mnohaletymi osobnimi zkuSenostmi, ale 1 témi
profesnimi. Ve vétsiné piipadi komunikace s Cleny probiha v prostorach klubu a se
zakonnymi zastupci bud formou e-mailu, osobni schizky, hovoru nebo i valného

shromazdéni.
2.3.2 Public relations

Vztahy s vefejnosti sportovni klub prohlubuje nejvice prostiednictvim kazdorocni
akademie, coz je akce poradand na konci kalendarniho roku a slouzi k predstaveni
celorocni prace, kterou Clenky i trenérky klubu odvedly. Na tuto akci, ktera se kona
v méstském divadle, jsou zvany nejen rodinni piislusnici, ale 1 Sirokd vefejnost a starosta

meésta Havlickav Brod.

Dalsi akci potradanou pro vefejnost a pratelé klubu je letni priméstsky tabor, ktery se
zamétuje na sportovni aktivity, vylety, soutéze a hry. Primé&stsky tabor je tydenni koncept
tabora, vnémz déti kazdé rano v urcity €as nastoupi a po celodennim programu,
v odpolednich hodinach, odejdou. BM Fitness ma za sebou jiz 3 ro¢niky tabora a v roce
2021 planuje dalsi. Cela akce je vnimana jako perfektni nastroj na propojeni sportu a
zabavy. Utastni se ho hlavné ¢lenové klubu, které ale Sasto doprovézi i jejich kamaradi,

kteti Cleny nejsou.

Mezi dal$i podpory vztahu s vefejnosti je vystupovani clent klubu na vefejné
poradanych akcich. Jedna se napiiklad o maturitni plesy a zavodni tymy z BM Fitness
vystoupi v ramci predtanceni na avod plesu. Tak je to i v ramci klasickych plest nebo
plesti poradanych ur¢itym podnikem, ku ptikladu Méstansky pivovar Rebel Havlickiv
Brod. Dale byl klub vyzvan k vystoupeni na akci Sportovec roku Kraje Vysoc€ina, Dako-
CZ nebo Chladek a Tintéra. Dle piedsedkyng aerobikového klubu Mgr. Bozeny Capkové,
jsou vysSe zmin€na vystoupeni velmi u€innou formou propagace. Klub eviduje z téchto

akci zisk v ramci odmény, a navic o ném slysi v jeden moment stovky lidi.

Poslednim nejvyznamnéjsim nastrojem jsou noviny. O BM Fitness muzeme najit ¢lanky
v mistnim Havli¢kobrodském deniku. Casto se o klubu pise piedeviim ve spojitosti

s uspéchy na zavodech, s letnim soustfedénim nebo jaké akce klub planuje.
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2.3.3 Event marketing

Mezi akce poradané sportovnim klubem se fadi sportovni ples, jenz ma za sebou jiz dva
roCniky a tfeti se kvali situaci s Covid-19 uskuteCnit nemohl. Tato akce propojuje
vefejnost a vS§echny piiznivce a pratelé klubu. K plesu patfi také tombola, ktera vznikla

diky podporte rodict ¢lenli a sponzoram.

Dalsi potfadanou akci je kazdoro¢ni letni oslava narozenin BM Fitness. Porada se
v duchu riznych aktivit pro déti i dospé€lé a zvani jsou Clenové, jejich rodiCe a pratelé

klubu.
2.3.4 Online komunikace

Sportovni klub BM Fitness Havlickiv Brod z.s. vlastni webové stranky, Facebook profil
a ucet na Instagramu. Web a socialni sit€¢ pouzivda BM Fitness pro komunikaci jak se
Cleny, tak 1 s vefejnosti. Prostfednictvim vySe zmifiovanych siti oznamuje o akcich
poradanych klubem, nabidkou k naboru nebo zverejnovani fotografii ze zavodu, akci ¢i

aktualniho déni.
2.3.4.1 Webové stranky

Webové stranky aerobikové klubu nejsou aktivné spravovany ani vyuzivany. V horni
casti obrazovky najdeme logo klubu, adresu zazemi, kontaktni e-mail, ikonu s odkazem
na Facebook profil a odkaz na Youtube, ktery ale neni aktivni. V 1i§té s hlavni nabidkou
najdeme uvod, jehoz obsah vidime pod hlavni fotografii, rozpis cviceni, kde se zobrazi
rozvth hodin, nicméné neni aktualizovan do nynéjsi podoby. Galerie je prakticky
rozdélena podle rokii a najdeme v ni par fotografii, ale chybi fotografie za posledni 3
roky. V sekci videogalerie nenajdeme zadny obsah a posledni polozkou, je polozka
kontakt, kde najdeme vSechny potfebné kontaktni i adresni idaje. Ve spodni ¢asti webové
stranky nalezneme kontaktni udaje, logo Kraje Vysocina jako podporovatele klubu a
odkaz na Facebook profil. Webové stranky jsou piizpusobeny jak pro monitory, tak pro

nahled v telefonu.
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FIT SPORT LUCERNA- info@bmfitnesshb.cz

BM % Dolni 3088

kiv Brod Halvitkiiv Brod

uvop ROZPIS CVICENI GALERIE ~ VIDEOGALERIE KONTAKT

KDO JSME CiM SE ZABYVAME NASE CILE

Aerobikovy klub zalozeny v roce 2012 Rekreatni cviceni s détmi, pomahame jim ziskavat Uiast na republikovych a mezinarodnich soutézich

kladny vztah k pohybovym aktivitam a pravidelnému pofadanych Ceskym svazem aerobiku, fitness a tance,
cviteni, zlep3eni fyzické kondice, pohybové koordinace  Fisaf.cz. Péstovani a podpora tymového ducha pii

a rytmiky. Trenérské veden sportovcdl sméfujic k sportu.

podavani $pitkovych vykond na riiznych typech

soutdi

Obrazek 9 — Hlavni pohled webovych stranek BM Fitness Havlickiv Brod
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.bmfitnesshb.cz)

2.3.4.2 Socialni sité

Sportovni klub ptsobi pouze na dvou socialnich sitich, a to Facebooku a Instagramu.
Facebook

Facebook ucet BM Fitness byl vytvoren piedev§im pro rozsifeni povédomi o klubu,
protoze vzniknul v roce 2012, a do té doby pusobil v Havlickové Brode€ pouze jeden velmi
znamy aerobikovy klub. Postupem casu uz se profil vyuziva ke zvefejiovani fotografii
ze zavodl Ci akci a prostfednictvim profilu se oznamuji akce poradané aerobikovym

klubem, jako ptfiméstsky tabor, ples nebo kazdoro¢ni akademie.

V soucasné dobé profil sleduje celkem 616 uzivatelt a 598 uzivatelt oznacilo, ze se jim
profil libi. Diky statistickym prehledim mizeme zjistit, ze kazdy ptispévek ma primérny
organicky dosah 767. Rozumi se tim pocet lidi, ktefi alesponl jednou vidéli zvetejnény
prispévek. Dosah celé Facebook stranky je 1460 a rozumime jim pocet lidi, ktefi vidéli
jakykoli obsah na strance. Samoziejme také zalezi na poctu sdileni uzivateli, protoze ku
ptikladu pfispévek o organizaci pfiméstského tdbora mél dokonce dosah 1300 (Facebook

Business Manager BM Fitness Havlickuv Brod, 2021).
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Okruh uzivatell - Facebook
Vék a pohlavi
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15,0% = Zeny = Muii
10,0%
- i 1,
w5 =

0,0%
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
mZeny m Muii
Graf 1 - Demografické idaje okruhu uzivatelu, kterym se stranka libi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook Business Manager)
Instagram

Ucet na Instagramu je sportovnim klubem vyuzivany nejvice, a to predevsim formou
piibeht, které jsou tvoreny na bazi fotek Ci videi a po jejich zvefejnéni se za 24 hodin
smazou. Slouzi pro komunikaci se sledujicimi a casto oznamuje aktualni déni v klubu

nebo momentalni aktivity zavodnich tymu.

vvvvv

neni ani v okruhu uzivatell, ktefi profil sleduji. Ukazatelem muze byt pocet zobrazenych

dennich piibehu, ktery se pohybuje okolo 280 zobrazeni (Instagram, 2021).

Pii zvefejiiovani obsahu se pouziva tzv. hashtag a v ptipadé sportovniho klubu to je
#jsmerodinajsmebmfitness a #bmfitnessfamily. Tato hesla jsou pro klub typicka a
pouzivaji je i ¢lenové klubu pfi zvefejiovani jejich vlastnich prispévki. Na profil jsou
pridavany i fotografie s popisky ze zavodu ¢i akci, kterych se clenové BM Fitness

zudastnili.
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bm_fitness_hb  upravitprofi O
Prispévky (125)  Sledujici (619)  Sleduji (509)

BM Fitness Havli¢k(v Brod

Aerobikovy klub BM Fitness Havlikav Brod
#jsmerodinajsmebmfitness
#bmfitnessfamily

& &0 &

Zavody 20... Tréninky fs #BMFamily2 Coaches @

5 PRISPEVKY 16TV ULOZENO OZNACENI

Obrizek 10 - Instagramovy profil

(Zdroj: www.instagram.com/bm_fitness_hb)

Okruh uZivatell - Instagram
Vék a pohlavi
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Graf 2 - Okruh uzivateli sledujicich na Instagramu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.instagram.com — pfehledy)
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2.3.5 Podpora prodeje

Podporu prodeje mizeme vnimat v situaci, kdy pfi tzv. naborech novych ¢lend, maji
zajemci prvni dvé lekce zdarma. Je to z davodu, ze lekce jsou porfadané pro déti, a tak jim
klub dava moznost poznat trenéry, prostiedi, styl cviCeni, ostatni navstévniky hodiny a
nasledné se s rodi¢i mizou rozhodnout, zda budou hodiny cvieni navstévovat a platit je

¢1 nikoli.
2.3.6 Reklama

U spolecnosti BM Fitness Havlickiiv Brod najdeme velmi malo metod pfi uplatiiovani
reklamniho sdéleni. Jednou z metod je potisk sportovniho oblecCeni logem klubu. Kazdy
rok klub neché pro své Cleny usit nebo koupi kus obleceni ¢i celou kolekci a na viditelna
mista nechd na zakazku potisknout nazev klubu, logo. Druhou cilenou reklamou jsou
reklamni letacky, které se diky ochotnym ¢lenim rozsifi do zakladnich Skol v okoli
Havlickova Brodu, ¢lenové je mohou rozdat svému okoli a visi na dvefich télocvicen.
Jedna se o letacky, které upozoriuji na aktualni aktivitu klubu, jako nabor, pfiméstska
tabor, ples nebo akademii a neni to konstantni ,,upozornéni na existenci klubu. Venkovni

prostory pro reklamu sportovni klub nevlastni a ani si je nepronajima.
2.4 Analyza konkurence

Historicky ve mésté Havlicktv Brod pusobil pouze jeden aerobikovy klub, SRC Fanatic.
Po rozdéleni vroce 2012 a vzniku BM Fitness Havlickiv Brod, se tak zrodily dva
konkurenéni kluby vénujici se zavodnimu aerobiku. Nyni kromé BM Fitness ve
zminéném meésté najdeme jesté TSM Fanatic, ktery se vénuje aerobikové pripraveé déti a
zavodnim tymam. Dal§im sportovnim zafizenim je Sportovni centrum FIT HB, kde
najdeme piedevsim posilovnu, lekce Alpinningu, kruhovy trénink, funkéni formovaci
trénink, ale prave i lekce vénujici se détem, a to Sportovni hry pro déti a Détsky aerobic.
Co se tedy aerobikové piipravy tyCe, je moznost navstévy rovnou tii klubd. Pouze ale dva

z nich d4vaji moznost navazat a pokracovat v draze zavodniho aerobiku.
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2.4.1 Sportovni klub TSM Fanatic

TSM Fanatic neboli tréninkové stfedisko mladeze vzniklo v roce 2013 po vySe zminéném
rozdéleni klubu SRC Fanatic a BM Fitness Havlickiv Brod. TSM Fanatic spada pod
Pohybové studio Fanatic, které poskytuje celou fadu lekci. V rozvrhu muazeme najit
napfiiklad Alpinning, Pilates, Intervalovy trénink, Body styling nebo Bosu core. V oblasti
pohybovych kurzt pro déti klub nabizi Zumbu, gymnastickou pfipravu pro déti ve véku
od 4 do 8 let, AIKIDO a zaklady bojového umeéni, Jogu pro déti a v neposledni fadé
aerobikové cviceni pro déti od 3 do 6 let a 8 a vice let. Na vSechny tyto lekce je mozné
se registrovat pomoci rezervacniho portalu pfimo pres webové stranky Pohybového
studia. Do nabidky sportovniho klubu TSM Fanatic patii také letni pfiméstské tabory,
které porada hned v nékolika terminech (Pohybové studio Fanatic, 2021).

Sportovni klub sidli v prostorach na Smetanové namésti, jez je v centru Havlickova
Brodu. Zaroveni ma dalsi dvé tréninkova mista, a to v télocvicné mistniho gymnazia a

dalsi télocvicné (Pohybové studio Fanatic, 2021).

Jako komunikacni nastroj s vefejnosti a cleny pouziva klub webové stranky, Facebook a
Instagram. Na svych informuje navstévniky o aktualitach a akcich, v sekci O nds najdeme
informace o studiu, tym lektori nebo popis lekci. Nechybi ani odkaz na kontakty, rozvrh
lekci a odkaz na jejich rezervaci. V neposledni fadé je webova stranka spojena s e-
shopem, na kterém je moznost zakoupeni darkového poukazu, reklamnich predméti
slogem klubu jako je rouSka, hrnek, propiska nebo balickli se zdravymi produkty

(Pohybové studio Fanatic, 2021).

RRE o CITACENN

'j\r.,.n:"%.' J

| —— g

e L Pk g >
Sid s

3 o o 3 - g

Pra: S -

RAVSWE ST %, 0Y o0 g B
J,:. o [ i '»’m._v 4 VY-
LY = 4o L A b SAETEE LN
4 | -t 3 A
’ ANAuEy T _ 0D “a ’.:__,

pohybové studio

Obrazek 11 - Logo Pohybového centra Fanatic

(Zdroj: www.pohybovestudiofanatic.cz)
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Stejné tak, jako klub BM Fitness, i Pohybové studio Fanatic sidli v centru mésta. Pti
porovnani znaceni klubu dojdeme k jasnému vysledku. Fanatic ma svoji provozovnu
velmi dobfe znacCenou, alespoii co se exteriéru tyCe. Velky banner s logem vidime z hlavni
strany budovy a kolemjdoucim je naprosto jasné, koho v budové najdou. Mensi znaceni
najdeme 1 na vstupnich dvefich, coz jasné odkazuje na to, kde klub najdeme. Vstupni
interiérové dvefe jiz zadné logo ¢i jiné znaCeni nemaji, nicméné vstup do klubu je

evidentni. Na dvefich si lze precist informace o oteviraci dob¢, pfijimanych platbach nebo

ukazka produktu, které jsou k zakoupeni.

Obrizek 12 - Nahled venkovniho znaceni a vnitini vstupni dveie

(Zdroj: Vlastni fotografie, potizeny dne 15.3. 2021, Smetanovo namésti, Havlickiv Brod)

2.4.2 FIT HB

Sportovni centrum FIT HB bylo zalozeno v roce 2012. Po celkové rekonstrukci prostor
vznikla posilovna, maly sal a velky sal, v nichz se konaji rizné druhy vefejnych lekci.
Stejné tak jako v rozvrhu Pohybového studia Fanatic, zde najdeme lekce Alpinningu,
Intervalovy trénink, Pilates nebo Jogu. Dale ma vefejnost moznost navstivit hodiny

v ramci TRX, Kruhového tréninku, deepWorku, Funkéniho formovaciho tréninku nebo
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Zumby HIIT. Pokud nejsou lekce uzaviené, je tfeba si rezervovat hodinu pifimo na
webovych strankach. Détské lekce jsou piipraveny dvé, Sportovni hry pro déti do 7 do
12 let a Détsky aerobik od 4 do 12 let (FIT HB, 2021).

Prostory sportovniho centra jsou nové zrekonstruovany pravé po byvalém sportovnim a
aerobikovém klubu SRC Fanatic. To je pro FIT HB vyhodou, protoze vefejnost vi, ze tam

je avzdy bylo fitness centrum, byt momentalné s jinym ndzvem, majitelem nebo ¢innosti.

Ke komunikaci sportovni centrum pouziva webové stranky a Facebook stranky. Na svém
Facebook profilu informuje o aktualnim déni napfiklad spojené s vladnimi opatfenimi
k situaci s Covid-19, o oteviraci dob€ nebo o planovanych novinkach a akcich. Webové
stranky slouzi predev§im k popisu lekci, k pfedstaveni vSech pusobicich lektort, ale

najdeme zde také cenik, rozvrh lekci a rezervacni systém (FIT HB, 2021).

f<thb

Sportovni centrum

Obrazek 13 - Logo Sportovniho centra FIT HB
(Zdroj: www.fithb.cz)

Venkovni znaceni o FIT HB nenajdeme. Na budové je pouze reklamni plocha slouzici
k informovani o Vyzivovém a diagnostickém centru, které nese nazev fithb zdravi. Lze
tedy predpokladat, ze i samotné fitness centrum si v budové nachazi. Pti vstupu do
pomérné velké budovy se nedd navigaci do fitness centra nic vytknout. Naprosto
perfektné umisténé Sipky nebo ostatni dopliiky ukazujici pfesnou cestu. Pfi vystupovani
do patra, kde najdeme posilovnu a télocvicny, jsou efektivné vyjmenovany i vSechny

druhy lekci, které ve fitness centru najdeme.
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leseni

stavebni stroje *

naradi

Obrizek 14 - Pohled na budovu a vstup do FIT HB
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeny dne 15.3. 2021, ulice Beckovského, Havlicktv Brod)

Obrazek 15 - Znaceni interiéru FIT HB
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizeny dne 15.3. 2021, ulice Beckovského, Havlicktiv Brod)

2.4.3 Shrnuti analyzy konkurence

Vsechny ti1 hlavni fitness centra ¢i sportovni kluby sidli v aplném centru mésta nedaleko
od sebe. Je tedy vice nez dulezité, aby hned na prvni pohled zakaznik poznal, kde klub
najde a jak se v budové muze orientovat. Bohuzel, klub BM Fitness Havlickiv Brod ma
venkovni znaceni nejslabsi, a naopak u Pohybového centra Fanatic je presné jasné, kde
klub hledat. Navigatory a znaCeni v interiéru jsou zase dominantou FIT HB, nicméné 1

v BM Fitness znaceni najdeme, byt lehce matouci.
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Pohybové centrum

9 FIT HB

BM Fitness

Havli¢kiv Brod

0

Obrazek 16 - Schéma mapy polohy konkurence

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle https://maps.google.cz/maps)

2.5 Marketingovy priuzkum

Nastrojem pro marketingovy prazkum bylo dotaznikové Setfeni a interview. V ramci
dotaznikového Setieni byly vytvoreny dva dotazniky podobného charakteru. Jeden z nich
byl, se svolenim predsedkyné spolecnosti, v elektronické podobé rozeslan vsem

zakonnym zastupcum Clenek zavodnich tymu a ¢lenkam zavodnich tymu samotnych.

Druhy dotaznik byl urCen vefejnosti s cilem zjistit, jestli Siroka vefejnost aerobikovy

klub zn4, kde a jak o ném slySeli, zda znaji jeho nastroje ke komunikaci apod.

Diky provedenému dotaznikovému Setfeni zjistime o vefejném povédomi klubu BM
Fitness Havlickuv Brod, zjistime, zda ma vetejnost piehled o uspésich klubu, o socialnich
siti a v neposledni fadé 1 naptiklad zda vi, kde ma klub své prostory. Z dotazniku pro
Cleny a jejich rodiCe vyplynou informace tykajici se spiSe interniho déni v klubu, jak
celou situaci vnimaji sami rodiCe, jak jsou spokojeni s propagaci uspéchu jejich dcer

apod.
2.5.1 Vyhodnoceni dotaznikové Setieni u ¢lenu

Cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, jak vnimaji propagaci a reklamu rozdilné vékové
skupiny, rodi¢ a dcera, a jak clenové klubu nahlizi na obecnou propagaci klubu BM
Fitness. Tento on-line dotaznik byl vytvofen a zodpovidan od konce ledna, do zacatku

unora roku 2021 a vyplnil jej celkem 36 respondenttl.
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1. Jste ¢lenka klubu nebo jeji zakonny zastupce?

= Clenka klubu

Zakonny zastupce

Graf 3 - Rozdéleni respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Jako prvni bylo klicové urcit, zda je respondent ¢lenem klubu nebo jejim zakonnym
zastupcem. Dulezité je to z hlediska porovnani odpovédi a nahledd na situaci i s ohledem
na v€k respondenta. Z grafu muzeme vycist, ze z celkového poctu 36 odpovédi, bylo

55,6 % zastoupeni zakonnych zastupct a 44,4 % cClenek klubu.

2. V jaké vékové kategorii zavodim nebo zavodi moje dcera?

4

= Kadet
27,8%

Junior

= Senior

Graf 4 - Vékové rozdéleni

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Rozd¢leni dle zavodni vékové kategorie nam poméha urcit, jak dlouho v klubu
Clenka nebo jeji zakonny zastupce pusobi. Ve spojitosti s nejmladsi zavodni

kategorii v rozmezi od 8 do 10 let na dotaznik odpovédélo celkem 11,1 %, tedy 4



zakonni zastupci Clenek. Kategorie Kadet, jejichz vékové rozpéti je 11-13 let, byla
tvofena opét pouze zakonnymi zastupci a v celkovém grafu respondenti tvoii Cast
velikou 16,7 %. Odpovédi vékové kategorie Junior, 14-16 let, se skladaji nejen ze
zakonnych zastupct, ale uz i ¢lenek. Procento odpovédi od této kategorie, bylo
27,8 %, z toho 5 odpoveédi od Clenek a 5 od jejich zakonnych zastupct. Nejvice
zastoupenou veékovou kategorii je kategorie Senior, 17 a vice let. Zde byl celkovy
pocet respondenti 15 a 11 odpoveédi od clenek klubu a 4 od jejich zakonnych
zastupcu. Tato otazka byla kladena predevsim z divodu, aby bylo evidentni,
v jakou pfiblizné¢ dobu se respondentka nebo dcera respondenta do klubu
prihlasila.

3. Proc jste zvolili pravé aerobik?

Byl v Havlickové Brodé popularni - 5
Aerobik délal nékdo z rodiny nebo znamych _ 10
Nic jiného se mné/mé dcefi nelibilo - 5
Libi se mi tento sport _ 25
Kvali znAmym tspéchim - 4

0 5 10 15 20 25

Pocet

Graf 5 - Davody k volbé sportu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Treti otazka slouzi predevsim pro odivodnéni volby sportu. Odpovédi dale
mohou poslouzit pro budouci navrhy na zlepSeni propagace, protoze jak miizeme
z grafu vycist, popularita aerobiku a znamé uspéchy maji nejnizsi zastoupeni. A
pravé u téchto polozek predpokladame, ze se k vefejnosti dostanou pomoci

raznych komunikacnich nastroju.
4. Z jakého duvodu jste se rozhodli navstévovat pravé BM Fitness?

Tato otazka se v dotazniku zobrazovala jako oteviena predevsim z divodu, aby mél

kazdy moznost vyjadiit odpoveéd’ svymi vlastnimi slovy. Odpovédi byly rizné a nasledné
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roziazeny do né€kolika podnazva. Nejvice se v odpovédich opakovala slova jako
spokojenost a duvéra ve vedeni klubu. Odpovédi tohoto typu byly rizné interpretovany
celkem 10krat. Dal§imi dvéma nejvice opakovanymi divody byl zajem o aerobik a
kvalitni trenérstvi. U kvalitniho trenérstvi respondenti Casto uvadeéli priklad, ze pfi
rozdéleni klubu, bylo pro né rozhodujici prave trenérské vedeni. Dal§imi divody pro
navstévovani BM Fitness byly uvedeny uspéchy a aroven a propagace formou letacku,
kterého si clenové vSimli a nasledné klub navstivili. Posledni skupinu kladné reference

a doporuceni, vybralo jako divod dohromady 6 respondentt.

5. Jak moc pro Vas byl vybér klubu jednoznacny?

72,2%
30
25
=]
€ 20
5
§ 12 19,4%
(7]
0,
g 5
<) v y
o
1 2 3 4 5
1 = nejednoznacny 5 = jednoznacny

Graf 6 - Vybér klubu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)
Pata otazka slouzi k ziskani prehledu o vybéru klubu s porovnanim s konkurenci.
Velmi kladnym udajem je vétSinové zastoupeni pro jednoznacny vybér
aerobikového klubu v poctu 26 odpovédi, tedy 72,2 %. Druhé nejvyssi procento
predstavuje odpovedi od sedmi respondentt, ktefi vybér klubu ohodnotili jako
témeér jednoznacny. V Havlickové Brodé€ jsou pouze dva kluby zaméfujici se na

stejny typ aerobiku a tato statistika mize vypovidat o dobrém jméné klubu.
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6. Odkud jste se o BM Fitness dozvédéli?

Nahoda MP— 2,8%
Vseobecné povédomi o klubu A 11,1%
Jsem v BM Fitness jiZ od jeho rozdéleni A 36,1%

Zévody D 5,6%

Instagram I 0%

Facebook P 2,8%

Reklamni letacek NS —— 19,4%
Rodina/prstelc Y :3,3%

0 5 10 15
Pocet

Graf 7 - Povédomi o klubu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Tato otazka byla ke ¢lenim BM Fitness sméfovana cilené hlavné proto, aby bylo
jasné, jakym zpusobem a co byl ten podnét, se do klubu pfihlasit. Celkem 36,1 %
vSech odpovédi na tuto otazku patiilo nejvice zastupcim seniorské kategorie, ktefi
v klubu pusobi jiz od jeho oddé€leni od nynéjsiho konkurencniho klubu. Pomérné
prekvapivym vysledkem bylo umisténi reklamniho letacku, ktery se se svymi 19,4 %,
fadi na tfeti misto. Letackem se v pfepoctu inspirovalo 7 respondentt a konkrétné 5
respondentt juniorské veékové kategorie 14-16 let, 1 odpoveéd patiila zakonnému
zastupct, jehoz Clenka zavodi v kategorii 8-10 let a posledni odpovéd’ patfila ¢lence

seniorské kategorie.
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7. Pusobina Vas propagace klubu jako dostatecna?

<l

Ano

78% = Ne

Graf 8 - Propagace klubu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)
Obecné vnimani propagace sportovniho klubu zakazniky a spotiebiteli je velmi
dilezité, protoze pokud se klub jakymkoli zptisobem propaguje, vyuziva k tomu
uspéchy clend, jejich fotografie atd. Zkratka, Clenové klubu jsou soucasti
propagace. Vysledek, jak z grafu vyplyva, ptasobi velmi jednoznacné€, nicméne
nasledujici, konkrétné€jsi otazky ukazou, ze to tolik jednoznacné pro dostateCnou

propagaci klubu neni.

8. Pokud jste na predchozi otazku odpovédéli NE, oduvodnéte, prosim, svoji

odpovéd’. Pokud jste odpovédéli ANO, tuto otazku ignorujte.

e Vzhledem k uspéchiim jednotlivych tymu a single zavodnik(im neni o klubu moc
zminek, at’ uz v regionalnich periodikach a v méfitku celorepublikovém uz vibec

ne. O tomto druhu sportu si nemyslim, ze je velké povédomi mezi lidmi obecné.

e NedostateCna propagace, neucast napf. na festivalu volného casu, ukazky
napfiiklad ve skolach, akce pro skolky. Fotbal pofada nabory stylem, ze dopoledne

ma pfipraveny program pro vSechny Skolky, odpoledne to samé i pro rodice.

e Napriklad budova, kde jsou tréninky neni nijak vyrazné oznaCena, ze prave tam

trénuje BM

e [ pfes to, ze je klub velmi uspésny, tak spoustu lidi, kdyz jim feknu, ze dcera déla

step aerobik, tak nevi, co to je.
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e Vice propagace na Facebooku, Instagram nemaji vSichni.
e Propagace funguje jenom na socialnich sitich.

Z vySe zminénych davodad vyplyvaji jednoznacné fakty, a to netcCast na ruznych
festivalech nebo neznaceni budovy, kde klub trénuje. VSechny tyto odpovédi budou
zanalyzovany a nasledné budou uvedené navrhy pro jejich zlepSeni v posledni ¢asti této

prace.

9. Na jaké Grovni se podle Vas pohybuje reklama BM Fitness?

38,9% 41,7%

15
10
11,1%
5 8,3
3
A
1 2 3 4 5
1 = nejnizsi 5 = nejvyssi

Graf 9 - Hodnoceni urovné propagace

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Jiz na tomto devatém grafu si mizeme vSimnout, Ze hodnoceni dostateCnosti
propagace v otazce ¢. 7, je lehce vyvraceno. Nejnizsi uroven je sice nulova,
nicméné hned 4 hlasy od 36 respondent poukazuji na druhou nejniz§i moznost.
Nejvice procent ma ale druha nejvyssi hodnota a celkem 15 respondentd
ohodnotilo uroven reklamy BM Fitness jako témeér nejvyssi. Hned v zavésu je
prostfedni moznost, pro kterou hlasovalo pouze o jednoho respondenta méné, nez

u urovne éislo 4.
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10. Jakou formou se podle Vas BM Fitness nejvice propaguje?

Reklamni letacky 27,8%
Web 16,7%
Instagram 72,2%
Facebook 72,2%
Noviny 16,7%
0 5 10 15 20 25 30
Pocet

Graf 10 - Forma propagace BM Fitness

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Nejvice aktivni je BM Fitness na socialnich sitich jako Facebook a Instagram, coz
se projevilo 1 na tomto grafu. Nejvice procent, a to 72,2 %, patfi pravé vyse
zminénym socialnim sitim. V této otazce byla moznost volby vice odpovédi,
nicméné pravé pro platformy na socialnich siti se rozhodlo v souctu 32
respondenti z 36. Tieti nejvice volenou polozkou byly reklamni letacky, pro
kterou se rozhodlo celkem 10 respondenti. Noviny a webové stranky ziskaly

stejné 6 hlasu.

11. Vite, ze ma BM Fitness své webové stranky?

Ano

= Ne

Graf 11 - Existence webovych stranek

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)
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Tato otazka byla polozena predevsim za Gcelem zjisténi, zda lidé v BM Fitness
védi, ze ma klub své webové stranky. Aktivni je totiz pfedevSim na socialnich
sitich, nikoli na webu. Vysledkem byl pomér odpovédi 9:27. O existenci
webovych stranek nevédeli predevsim clenky klubu seniorské kategorie a zakonni

zastupci nejmladSich zavodnic.

12. Jak vnimate aktivitu na webové strance BM Fitness?

41,7%
10
8 25%
20,8%
6
12,5%
4
2 I 0%
1 2 3 4 5
1 =slaba 5 = intenzivni

Graf 12 - Aktivita na webové strance
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)
Predposledni je otazka, ktera navazuje na predeSlou a vztahuje se k aktivité na
webovych strankach. V predeslé kapitole vénujici se této platformé bylo zminéno, ze
webové stranky nejsou pravidelné aktualizovany, chybi naptiklad fotografie a videa
nebo rozpis cvic¢eni. Tento fakt se také promitnul v tomto grafu, kdy pomérné velka
Cast ohodnotila aktivitu jako slabou. Nejvice procent, 41,7 %, patii pruméru, ale
muzeme dle grafu zhodnotit, ze aktivita na webovych strankach je hodnocena spise

negativne.
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13. Pravidelné navstévuji:

Ani jedno z vy$e uvedenych - 5,6%
Webovou stranku - 11,1%
Instagram _ 86,1%
Facebook — 50%

0 5 10 15 20 25 30 35

Pocet

Graf 13 - Piehled o pravidelnych navstévich
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)
Otazka Cislo 13 by méla pomoci pii tvorbé vlastnich navrha. Zjistime totiz, jakou
platformu ¢lenové pravidelné€ navstévuji a mizeme se na ni zaméfit. Velmi malé
procento vyplynulo z odpovédi, ze respondent pravidelné nenavstévuje ani jednu
uvedenou platformu. Druhou nejmensi hodnotu oznacili respondenti webovou
stranku, coz je k neaktivit¢ na té platformeé odpovidajici. Pomérné jasnym
oviteézem® je Instagram. Tento vysledek reflektuje realitu, kdy je klub na
Instagramu opravdu nejaktivnéjsi, a proto je pravdépodobné, Zze pravé tato

socialni sit’ bude nejnavst€évované)si.
2.5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni u verejnosti

Tento dotaznik byl zvefejnén 5. 2. 2021 a posledni odpoveéd’ byla zaznamenana 1. 3. 2021.
Na dotaznik odpovédelo celkem 71 respondentli a cilem tohoto dotazniku je zjistit

vSeobecny prehled o BM Fitness Havli¢kav Brod.
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1. Jaké je VaSe pohlavi?

Zena
‘ 75% ’ = MuzZ

Graf 14 - Genderové rozdéleni

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Zékladni genderové rozdéleni v tomto dotazniku nam ukazuje, Ze naprosta vétSina

respondenttl jsou zeny. Ze 71 dotazovanych je 18 muzi a 53 Zen.

2. Jaky je Vas vék?

' = 15-18 let

= 19-22 let

25% 23-26 let
‘ = Vice nei 26 let

\

Graf 15 - Vékové rozlozeni
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)
Rozdéleni dle véku ma stejnou funkci jako u predeslého dotazniku. Riizné vékové
skupiny maji na dotazované situace odliSné nazory, preferuji jiné zpisoby a mutze
nam tento fakt odhadnout zpusob, jakym budeme na cilovou skupinu mifit.
Vékové rozlozeni je pomérné vyrovnang, lisi se akorat nejmladsi mozna veékova

kategorie s 16 %.
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3. V jakém mésté bydlite?

ostatni D 10
Brno a okoli - 5
chotebor M 4
Praha - 3
Havli¢ktv Brod a okoli . wn

0 10 20 30 40 50

Pocet

Graf 16 - Misto bydlisté
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)
Naprosta vétsina respondentd bydli v Havlickové Brodé€ a tento fakt nam velmi pomuze
v budoucich navrzich, protoze vime, Ze na zbytek otazek odpovidaji prave lidé, kteti bydli

mimo mésto Havlickuv Brod.

4. BM Fitness Havlickuv Brod:

| Vim, Ze v Havlickoveé

Brodé existuje
= Nikdy jsem o ném

90% neslysel/a

Graf 17 - Povédomi o0 BM Fitness Havlickuv Brod

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Tato otazka mela naprosty zamér. Pokud respondent o BM Fitness nikdy neslySel, mohl
dotaznik odeslat a na dalsi otazky neodpovidat. Pokud byla odpovéd’ kladna, respondent

pokracoval dale.
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5. BM Fitness ma zazemi v:

Nevim ' 25%

Skolni té&locviény ‘| 31

Kotlina - sportovni areal ' 4,7%

Pasaz Lucerna ' 67,2%
Pocet

Graf 18 — Dotaz na misto zizemi sportovniho klubu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)
Otazka €. 6 byla kladena z hlavniho divodu, a to zjistit, zda se neoznacena budova prostor
BM Fitness odrazi na vysledku ankety. Piekvapivé naprosta vétSina, 67,2 %, méla
v odpovédi jasno. Celkem 43 respondentti zazemi klubu znaji a 16 respondentd nikoli.
Pfi volbé moznosti k odpovédi byly vybrany jesté skolni télocvicny, ve kterych nékteré
tymy az do minulého roku obcas trénovaly a Sportovni areal Kotlina, v némz mél klub

zazemi od roku 2012 do roku 2014.

6. O BM Fitness vite, Zze ma:

s v s .z s s v 0,
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Graf 19 - Povédomi o on-line platformaich

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)
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V dotazniku pro ¢leny klubu, jsme zjis§t'ovali, jaké socialni sité nejvice vyuzivaji a jaké
pravidelné sleduji. Otazka pro vefejnost tedy byla podobného charakteru, a to o prehledu,
jaké platformy sportovni klub vyuziva. Velkym pozitivem je, ze naprostd vétSina zna
alespor né&jakou platformu, na které klub ptsobi. Nejvice zastoupeni ma se svymi 76,2 %
Facebook, ale hned v jeho zavésu se objevuje Instagram. Prekvapivym vysledkem bylo
povédomi o webovych strankach, ale faktem je, ze klub mél tuto platformu po svém

zalozeni jako prvni.

7. Sledujete BM Fitness na socialnich sitich (Instagram, Facebook?)

= Ano

Ne

i

Graf 20 - Piehled o sledujicich socidlnich siti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Otazka ¢. 8 uz se konkrétné vénuje vyse zminénym socidlnim sitim. Instagram a
Facebook klubu sleduje 25 z 63 respondentti a 38 jich nesleduje ani jednu socialni sit’.
Diky posledni otazce v tomto dotazniku jsme mohli zjistit, ze 16 respondentd, ktefi

socialni sité klubu sleduji, nejsou jejimi ¢leny ani zakonnymi zastupci.

8. Dozvidate se pravidelné, v jakékoli podobé, o uspésich zavodnic?

= Ano

Ne

n

Graf 21 - Pravidelnost sdileni aktualit

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)
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Klub zvetejiiuje na socialni sit€ i do novin uspéchy, které ziska, nicméné urcité to neni
pravidelné. A pravé za timto ticelem otazka smeétovala k verejnosti. Odpovédi jsou veelku
vyrovnané, s men§im naskokem 56 % zvitézila pravidelnost informovanosti v jakékoli

podobg.

9. Prostrednictvim ¢eho se dozvidate o chodu klubu a jeho uspéSich?

Nic z vy3e uvedeného ) 27%
Televize ) 3,2%
Internet ) 23,8%
Webova stranka ) 3,2%
Facebook ) 41,3%
Instagram ) 31,7%
Noviny J  30,2%
0 5 10 15 20 25 30
Pocet

Graf 22 - Popularita informac¢nich kanala

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)

Predposledni otazka byla velmi dulezita predev§im pro nasledujici navrhy ke zlepSeni.
Respondenti méli moznost zaskrtnout vice odpoveédi soucasné. Vysledky jsou pomérné
vyrovnang, byt s mirnym piedstihem Facebooku s 41,3 %. Velmi podobné jsou vysledky
z moznosti Instagram a noviny, jeZ jsou velmi dobrou zpravou. Clanku v novinach totiz

neni mnoho, a proto je tento vysledek velmi piekvapivy a pozitivni.

10. Jste Vy nebo Vase dité clenem BM Fitness?

s

84% Ne

= Ano

Graf 23 - Rozdéleni respondenti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni)
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Posledni otazkou bylo rozhodnuti, zda je respondent nebo jeho dité ¢clenem BM Fitness
¢i nikoli. Tento dotaznik byl uren hlavné pro vetejnost, a proto je vysledek vice nez

uspokojujici. Celych 84 % dotazanych Cleny nejsou a dotaznik proto splnil svij cil.
2.5.3 Rozhovor

Rozhovor s ¢lenkou sportovniho klubu BM Fitness Havlickiv Brod, Karolinou
Koudelkovou.

1. Jak vnimas celkové povédomi o klubu?

Zda se mi, ze v Havlickoveé Brodé se o BM Fitness mluvi vic a vic a jsme vice vidét. Nasi
kamaradi okolo nés vi, ze jsme aerobicky a védi, co to znamena. Obecné si myslim, ze je

to tim, ze sdilime véci na Instagramu.
2. Myslis si tedy, ze velky podil na propagaci klubu mate vy?

Rekla bych, Ze ano. V&tsina naseho tymu studuje sportovni $kolu a tam je nas sport i klub
hodné€ znadmy. A je to hlavné tim, ze vidi, co sdilime nebo ze mame na t€locviku stejné
obleceni s logem klubu nebo reprezentacni obleceni. Kazdopadné to, co sdilime my, vidi
lidé v nasem véku, ale zase to nevidi tfeba generace nasich rodi¢i. A ti pravé podle mé

zase dost sleduji pifimo profily BM Fitness.

3. Kdyz nékomu reknes, Ze délas aerobik, napadne je hned za jaky klub, popripadé
za jaky?
U té starSi generace vétSina reaguje, ze cvicim za Fanatic (pozn. konkurencni kiub).

Spoluzaci a kamaradi vétsinou hned tipuji nebo vi, ze cvi¢im za BM Fitness.

4. Jak vnimas zazemi klubu od vstupu po télocvicny? Je néco, co bys jako uzivatel

téchto prostor chtéla zménit?

Jednozna¢né€ bych zmeénila §atnu, ktera je opravdu mala a chybi sprchy i vlastni skfiriky.
Co se tycCe t€locvicny, tak jsem spokojena. A kdybych klub neznala, viibec nevim, kde by
m¢él zazemi, jak to neni nikde znacené. Myslim si, ze kdyby bylo tfeba venku, ale 1 uvnitf
vidét znaceni, hned se zvys$i ta prestiz a lidi o nas budou zkratka védét.

5. Mél by klub vice propagovat vase uspéchy?

Jde spi§ o to, Ze lidé nevédi, jak funguje nominace na mezinarodni zavody a nékterym se

to zd4 jednoduché a pohrdaji tim, kdyz feknu, ze jsem mistryné. Libilo by se mi, kdyby
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tfeba na dvefich télocvi¢ny byla fotka tymu s popisem, ze to jsou mistryné svéta. Ale
myslim si, ze se obecné v Havlickové Brod¢ vi, ze je aerobik hodné uspésny, jen tfeba

ani nevi, co za tim stoji za usili.
6. Jak hodnoti$ aktivitu na socialnich sitich BM Fitness?

Klidné by se mi libilo, kdyby se na Instagram pfidavaly i ptispévky z tréninkd, prabéhu
zavodi, a ne jenom jedna fotka se shrnutim. I mé samotnou to bavi dost sledovat u
ostatnich klubi. A Facebook sice funguje, ale prispévky se pridavaji jen narazoveé a pak

se tam nic nedéje.
7. Libi se ti jezdit na verejna vystoupeni?

Rekla bych, Ze je to super propagace a miizeme ukazat, co umime a kdo jsme. Tteba kdyz
jsme dostaly nabidku na vystoupeni na akci Sportovce Kraje Vysoc€ina, byla to pro nas

neskutec¢na Cest.

8. Vi§, jak tvé okoli vnima BM Fitness? Jestli ma klub jenom zivodni tymy nebo

treba i komerc¢ni hodiny.

Ti, co se o to zajimaji, tak vi. Treba podle mé holky v mém véku by na komercni cviceni
nesly, protoze by si myslely, ze je to néjaky zavazek na ten zavodni tym. Zkratka BM
Fitness ma ,.znaCku“ zavodnich tym, a ne lekci pro vetejnost, ale myslim si, ze by zajem

byl.
2.6 Shrnuti analytické casti

Analyticka Cast se vénovala faktim spojenych se sportovnim klubem, ale i
marketingovému pruzkumu. Marketingovy pruzkum byl tvofen ze tfech Casti. Dvéma
dotaznikovymi Setfenimi a jednim rozhovorem. Z obou dotaznikovych Setieni celkem
jasné vyplynulo, jaké socialni sité clenové klubu ¢i vefejnost navstévuji, které funguji a
které nikoli. Z dotazniku pro ¢leny klubu i dotazniku pro Sirokou vefejnost vyplynula
jasnd neaktivita webovych stranek, a naopak se potvrdila domnénka, Ze nejvyssi
navstévnost ma Facebook a Instagram, na kterém je 1 klub nejvice aktivni. Tento fakt
potvrdila v rozhovoru i ¢lenka klubu, ktera také dodala, ze zasluhu na povédomi o klubu
ve spojitosti s Instagramem maji prave i samotné Clenky. Také zdaraznila nepravidelnost

piidavani prispévki na socialni sité. Z dotaznikt také vyplynulo, Ze vefejnost ma klub
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spojeny pouze se zavodnimi tymy. Stejné tvrzeni bylo zodpovézeno v rozhovoru. Lze
tedy predpokladat, ze pokud klub zamysli zavedeni komercnich lekci pro verejnost, bude
tézké prorazit a zménit tento stereotyp. V nasledujici kapitole bude predstaven navrh pro
zlepSeni znaCeni prostor klubu. Z dotaznikového Setfeni pomérné prekvapivé vétSina
respondentt védéla, kde klub sidli, nicméné z piilozenych fotografii v analytické Casti a
nasledné i z vypovédi ¢lenky klubu je evidentni, ze zména bude v tomto ohledu velmi
pfinosna. Zavérem lze tedy fict, Ze nejvétsim problémem bude pravidelnost zvetrejiiovani

novinek klubu, jeho Gspécht a spise zdrzenlivejSim postojem k samotné propagaci.
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3 Vlastni navrhy reSeni

Tteti kapitola této bakalarské prace bude obsahovat vlastni navrhy feSeni. Situace byla
zhodnocena na zakladé predchozich analyz, at uz v ramci dotaznikového Setfeni nebo
rozhovoru. Navrhy, které budou predstaveny by mély pomoci ke zlepSeni marketingové

komunikace, a to hlavné v ramci podpory prodeje a reklamy.
3.1 Znaceni zazemi BM Fitness Havlickuv Brod

V analytické Casti se kapitola 2.2.2. vénovala prostoram klubu a z ptilozenych fotografii
bylo evidentni, Ze znaCeni je minimalni. Stejné tak byla zminka o nedokonalém znaceni
z dotaznikového Setfeni v kapitole 2.5.1., otazka 8. Az prvni zminka o BM Fitness je na
samotnych vstupnich dvertich do t€locvicny, viz. obrazek ¢. 7. Samotna budova Obchodni
Pasaze Lucerna stoji v naprostém centru meésta, v Dolni ulici hned pod Havlickovym
naméstim. Lze tedy predpokladat, ze kolem budovy projde denné velké mnozstvi lidi.

Navic je v budové bistro, které zaznamenava vysoky pocet zakaznikda.

Proto doporucuji, aby se na hlavnich nebo vedlejsich vstupnich dvefich objevilo logo
aerobikového klubu. Vazni zajemci, napiiklad o kazdoro€ni nébor, by presné védéli a byli
si jisti, kde BM Fitness sidli a zaroveni by se zvySilo povédomi o klubu zaznamenanim
loga. Dle dotaznikového Setfeni tficet tfi respondentt, ktefi nejsou Cleny, presné veédeli,
kde se sidlo BM Fitness Havli¢kv Brod nachazi. Sestnact respondenttl, ktefi znaji BM
Fitness nevi, kde by nasli t€locvi¢ny a kde probihaji tréninky. Z Setfeni pomérné jasné
vyplyva, ze vetfejnost obecné spise vi, kde by sportovni klub hledala, nicméné venkovni

oznacCeni by byla pozitivni a pfinosnd zmeéna.
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Obrazek 17 - Navrh na znaceni budovy
(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizena 15.3.2021, Dolni ulice, Havlickuv Brod)
Na vyse uvedeném obrazku jsou Cervené naznacené oblasti, na nichz by se, dle mého
nazoru, mohlo vyskytnout logo sportovniho klubu. Na obou mistech by se jednalo o
zvetejnéni loga mezi dal§imi logy ostatnich spole¢nosti v budové. Tento navrh by pro
realizaci musel byt konzultovan s majiteli nebo provozovateli Obchodni Pasaze Lucerna
Havlickav Brod. Predmétem diskuse by teoreticky byla otazka, ktera strana by danou

zmeénu realizovala a financovala.

V kapitole 2.2.2. mizeme na obrazku ¢. 8 vidét vnitini znacCeni prostor. K BM Fitness
vede ukazatel, ale s napisem Fit Sport Lucerna. Proto navrhuji sjednoceni a ipravu napisu
na ukazateli na BM Fitness Havli¢kav Brod. Zadny jiny sportovni klub, ani jiné sportovni
lekce se krom& BM Fitness v Pasazi Lucerna nevyskytuji, a proto by nemusely byt
v upravé zadné prekazky. Jak bylo zminéno vySe, logo klubu se poprvé objevi az na
dveftich od télocvi¢ny, kde najdeme opét napis Fit Sport Lucerna, stejné jako na ukazateli
ve vstupni chodbé. Dal§im navrhem, spojenym se znaCenim, je odstranéni matouciho
nazvu Fit Sport Lucerna ze dvefi hlavni télocvi¢ny a na jeho misté by se objevilo logo
klubu. Tato Uprava by byla spiSe tzv. kosmeticka, nicméné si myslim, ze nazev klubu by

m¢él dostat vétsi prostor na hlavnich dvefich.
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Obrizek 18 - Navrh na upravu navigacni tabule

(Zdroj: Vlastni fotografie, pofizena 15.3.2021, Dolni ulice, Havlicktiv Brod)

Zmeéna nazvu na rozcestniku by pomohla pfedevS§im v orientaci pro nové prichozi
zajemce. Realizaci by bylo nutno, stejné jako u predeslého néavrhu, konzultovat
s povérenou osobou. Lze ale predpokladat, ze realizaci té€chto zmén, tykajici se znaceni,

obstarala pravé zodpoveédna osoba, respektive majitel nebo provozovatel budovy.
3.2 Public relations

Navrh na podporu vztaht s vefejnosti, byl pro mé jednoznacnou volbou. BM Fitness
Havlickiv Brod ma ve svém planu zavést komercni cviceni pro vefejnost. Jedna se
napfiklad o lekce typu kruhového tréninku, Body styling, komer¢ni aerobik nebo i Dance
aerobik. Dle prizkumu je o BM Fitness obecné znamé, Ze se soustiedi na zavodni aerobik
a détské pripravky, nikoli na komerci. Mym néavrhem je tedy rozsifit mezi Sirokou
vefejnost informaci o zavedeni komercnich lekci. S timto procesem mohou pomoci nize

uvedené navrhy.
3.2.1 Organizace akce s Metro Cafe Bar

Akce pro vefejnost ve spolupraci s Petrou Svecovou vznikla na bazi cross-promotion.
Bakalatska prace Petry Svecové je zaméfena na Metro Cafe Bar v Havli¢kové Brodg,
ktery chysta uvést na trh nové domaci limonady. BM Fitness Havlickliv Brod zase chysta
zavedeni lekci pro vetejnost, a tak vznikla mySlenka vzajemné spoluprace v ramci dvou
bakalarskych praci. Spoluprace bude kratkodoba, narazova v podobé jednodenni akce a
dlouhodoba. Obé tyto akce maji navaznost a smysl pfedevS§im ve vzajemné podpotfe

prodeje.
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3.2.1.1 Nedéle v pohybu

Nedé¢le v pohybu je nazev jednodenni sportovni akce pro Sirokou vetrejnost poradané dne
10.10. 2021. Zakladnim kamenem jsou sportovni lekce, které pravé v tento den odstartuje
BM Fitness v jejich télocvicnach. Koncept je takovy, ze po skonCeni ruznych
jednotlivych lekci si budou moci zajemci koupit pravé nové limonady ve stanku Metro

Cafe Bar a dal$i napoje ¢i pochutiny.

PasaZ Lucerna
Havlickav Brod

prijdte & zacviait

ar
<y 2 Metro Cafe B
ovin Y « Bodystyling
 Aerobic
 Step aerobic

ochutnat ™

Registrovat se miizete na e-mail: o Kruhovy trénink
ajakral@seznam.cz
Rozpis lekci bude zaslan po registraci Obcerstveni a piti na misté

Obriazek 19 - Plakat k udalosti ""Nedéle v pohybu"

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim aplikace Canva)
Plakat k udalosti zahrnuje veskeré potiebné informace a je stylizovan do barev obou
spoleCnosti. MiiZzeme na ném najit predevsim loga, které evokuji spolupraci, nazev celé
akce, Cas, datum a misto konani, nazvy lekci, které v tento den budou spustény a odkaz
na Facebook udalost k ziskani vice informaci. Pfipadnd registrace na akci je

prostiednictvim pfilozeného e-mailu a je dalezita predevs§im kvali kapacité t€locvicen.
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“é&EDELE

10:00 - 15:00
PasazZ Lucerna
“ Havlickav Brod
== “POHYBU
10.
NEDELE 10. RIJEN 2021 10:00
NEDELE V POHYBU
PasaZ Lucerr
Informace 77 Zajimaméto () Zaéastnim se Pozvat
Podrobnosti
© Pasaz Lucerna”
nedéle 10. fijen 2021 10:00
Q

W) Vefejnd - Kdokoli na Facebooku i mimo néj

Pojdme spolecné stravit nedéli pohybem! Jsou pro vs pripraveny
rlizné druhy lekci, ale také vyborné osvé3ujici limonady, kéva a dalsi
obgerstveni, které si miZete dét v pauze mezi lekcemi!

Moc se na vas viechny tésime!

BM Fitness & Metro Café Bar

Fity
ness PasaZ Lucerna"

Obrazek 20 - Facebook udalost akce

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Facebooku, Kralova, Svecova)

K akci ,,Ned¢le v pohybu® je vytvorena také Facebook udalost, diky které se povédomi
o této akci naprosto bez nakladu rozsiti mezi Sirokou vefejnost. Na udalosti se lidé dozvi
informace o datu a ¢asu konani, cené lekci, zptisobu registrace a také o tom, jaké lekce
budou v nabidce. V neposledni fadé se diky moznému vkladani otazek mazou zajemci

ptat na to, co je zajima a muze tak vzniknout bezproblémova komunikace.

Rozvrh lekei je nedilnou soucasti akce a jeho zhotoveni je tilohou BM Fitness. VSechny
lekce jsou rozdéleny mezi dvé télocvicny, aby zajemci méli moznost vybéru. V obou
télocvicnach se budou odehravat totozné lekce, ale v rizny ¢as. Lektorkami téchto akci
budou trenérky sportovniho klubu BM Fitness Havli¢kav Brod. Cena za lekci trvajici 40
minut by byla 50 K¢. Jedna se ve své podstaté o symbolickou a zavadéjici cenu, protoze
klasicka cena na hodinu lekce se pohybuje okolo 85 K& a vice. Casova dotace 40 minut
je zvolena z né€kolika divodi. Jednim z nich je narocnost, protoze pokud by zajemce chtél
zkusit vice lekci, mohla by byt hodina uz velmi naro¢na. Druhym z divodu je také ten,
aby vznikl prostor 20 minut pro obCerstveni a zakoupeni limonad, vody, kavy nebo ovoce

ze stanku provozovaném spolecnosti Metro Cafe Bar.
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Tabulka 3 - Rozvrh lekci k akci "Nedéle v pohybu"

(Zdroj: Vlastni zpracovani, Kralova, Svecova)

ROZPIS LEKCI 10.10. 2021

1. TELOCVIENA
10:00 - 10:40 11:00 - 11:40 12:00 - 12:40 13:00 - 13:40 14:00 - 14:40
J6GA BODYSTYLING STEP AEROBIK KRUHOVY TRENINK | DANCE WORKOUT

ROZPIS LEKCI 10.10. 2021

2. TELOCVIENA

10:00 - 10:40 11:00 - 11:40 12:00 - 12:40 13:00 - 13:40 14:00 - 14:40

BODYSTYLING KRUHOVY TRENINK | DANCE WORKOUT STEP AEROBIK JO6GA

Nedilnou soucasti jsou samoziejmé 1 naklady. Diky konstantnimu placeni namu
télocvicen nevzniknou zadné dalsi naklady spojené s vyuzitim prostoru, energii atd.
Vybaveni télocvicen je také kompletni, a proto sportovnimu klubu nevzniknou zadné jiné
naklady nez na propagaci akce. Ta bude probihat v ramci on-line pfes Facebook stranky
a vytvorenou udalost, ale také pomoci vytisténych letakt, které se nasledné umisti na

nékolik nejlukrativnéjSich mist v Havlickoveé Brodé.

Plakaty budou vytistény ve dvou velikostech. Mensi rozméry letacka slouzi k umisténi
arozdani v Metro Cafe Bar a v prostorech Pasaze Lucerna a BM Fitness Havlicktv Brod.
Prvni letdk o rozmérech A6 bude vytisknut v mnozstvi 150 ks, pficemz cena za tisk
jednoho kusu je 1,33 K& (Sipka Havli¢kav Brod, 2021). Poget velkych letakd A3, které
budou vylepeny je 10 ks a cena tisku jednoho z nich je 20 K& (Sipka Havli¢kav Brod,
2021). Celkova cena za potizeni letaka je tedy 399, 50 K¢ vcetné DPH. Jak je vyse
zminéno, velké letaky budu vylepeny prostiednictvim spolec¢nosti RENGL na raznych
mistech ve mésté¢ Havlickiv Brod. Zvoleno bylo celkem 5 lokaci a vybér byl prevazné
intuitivni v zavislosti na nasi zkuSenosti a obecnému vnimani, kde je nejvétsi koncentrace

osob.
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Obrizek 21 - Mapa lokaci pro umisténi letaku

(Zdroj: Vlastni zpracovani Petry Svecové dle https://www.rengl.cz/seznam-ploch-havlickuv-brod)

Vylep plakatu nese dalsi naklady, které jsou zminény v nasledujici tabulce. Pronajem

reklamnich ploch bude zahajen 12.9. 2021 a ukoncen v den akce, 10.10. 2021. Celkova

cena za vylep plakatd, respektive pronajmu reklamni plochy je 1.142,91 K¢. V této sumé

je zahrnut samotny pronajem ploch, jejich vybér a v neposledni fad¢ i tzv. pojisténi proti

strhnuti plakatu.

Celkové naklady za propagacni material v podobé letakd Cini 1.542,41 K¢. Po domluvé

mezi obéma stranami, se tyto naklady déli pfesné na pil, a proto sportovnimu klubu

vzniknou naklady ve vysi 771,20 K¢. Tato suma neni pro sportovni klub likvidaéni ani

vysoka a predpoklada se, ze zisk z jednotlivych lekci bude vyssi nez vynalozené naklady.

Tabulka 4 - Souhrn nakladi za vylepeni plakati

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.rengl.cz)

Polozka Pocet plakati Pocet dnu | Cena celkem (v¢. DPH)
Havlickav Brod A3 5ks 29 666,71 K&
Pojisténi 5ks 29 173,70 K¢
Vybér ploch 5ks 302,50 K¢



https://www.rengl.cz/seznam-ploch-havlickuv-brod
http://www.rengl.cz

3.2.1.2 Dlouhodoba spolupraice s Metro Cafe Bar

Po jednodenni sportovni akci, kde Metro Cafe Bar bude mit stanek a na prodej nekteré
své produkty, vznikla mysSlenka na tuto akci navazat a vytvofit spolupraci
dlouhodobéjsiho charakteru. Koncept je nasledujici. Po zakoupeni 5 komercnich lekei u
sportovniho klubu BM Fitness dostane zakaznik poukaz na 1+1 kavu zdarma pravé
v Metro Cafe Bar. Vyhody pro sportovni klub plynou ze zajisténi platby za 5 lekci

s odménou jedné kavy zdarma pro zakazniky. Metro Cafe Baru tak pfibydou novi

zakaznici, ktefi nejen, ze zakoupi jednu kavu, aby dal§i dostali zdarma, ale lze

nebude nikterak prekvapiva.

predpokladat, ze si objednaji dalsi produkty z jejich nabidky. Po akci ,,Nedéle v pohybu*
budou jeji ucastnici o spolupraci mezi témito dvéma spoleCnostmi védét, a tak tato akce

Po zakoupeni 5 lekci dostane dana osoba karticku s podpisem a razitkem klubu o
zaplaceni, kterou predlozi obsluze v Metro Cafe Baru. Tato akce bude trvat od 18.10. do
12.12. 2021. Zacatek této akce je zavisly na startu rezervacniho systému pro komercni
lekce v BM Fitness Havlickiv Brod a konec akce neni zavazny. Je moznost jeho

prodlouzeni, naptiklad do Vanoc. Vyroba a tisk 50 kust karticek vyjde pfiblizné na
40 K¢& (Sipka Havli¢kav Brod, 2021)
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Obrizek 22 - Navrh poukazek

(Zdroj: Vlastni zpracovani s pouzitim aplikace Canva, Kralova, Svecova)

76



3.2.2 Ukast na veiejné akci

V Havlickové€ Brodé€ v Parku Budoucnost se na zacatku mésice zafi pravidelné kona akce
pro vetejnost. Nese ndzev ,,Volny Cas neni nuda“ a jejim poslanim je ukazka moznosti,
kde travit volny Cas. Je to vlastné€ takovy veletrh, kde se predstavuji rizné organizace,
matetskd centra, centra volného Casu, ale také i sportovni kluby. Tuto akci porada ve
vSech okresnich méstech Kraje Vysocina rada déti a mladeze kraje Vysocina, z.s. Tato

akce je zdarma a je urCena pro vSechny organizace, jedinou podminkou je zaregistrovani

se (http://www.rdmkv.cz, 2021). Zaroveni navrh na tuto akci zaznél v kapitole 2.5.1

v otazce C. 8.

R & B 4B v

VOLNY CAS NENi NUDA

www.volnycas-vysocina.cz

3800,
< e 6. 9. 2019 - Havl. Brod
7.9. 2019 - Trebic
- 12. 9. 2019 - Jihlava
E x
..f%’.'&'l::u'l NEsversim | 13.9.2019 - Zdar n. S.
KRAJSKEM VELETRHU i
DETSKYCH ORGANIZACI... 14. 9. 2019 - Pelhiimov
ZAPOIMEFSE™S
PROC SE UCASTNIT? CO PRO TO UDELAT?
* je to pro vas ZDARMA * vyberte akci, na které
* masivni propagace se budete prezentovat
vasich aktivit i gi jte se na webu
* velka medialni podpora www.volnycas-vysocina.cz
. 5 * pockejte az a
[ Jrirtoreer N | o

* zastita predstaviteli mést * pfipravte svoji prezentaci
na vybranou akci

KONTAKT: 777 750 131, predseda@rdmkv.cz

el D . [\’/’?
Hnmn.\\@wsucmn N

@i-vysoc€ina ' /APISPRESS

Obrazek 23 - Letak veletrhu volnocasovych aktivit

(Zdroj: http://www.rdmkv.cz/7756-veletrh-volnocasovych-aktivit-volny-cas-neni-nuda)

Pro BM Fitness by ucast na této akci znamenala velky pfinos predevSim v ramci
propagace klubu. Jak muazeme vidét na obrazku ¢. 14, tcast je zdarma, a kromé
investovani Casu, by sportovnimu klubu nevznikly zadné vétsi naklady spojené praveé
s touto akci. Jediné mozné naklady by se mohly pojit s pfipravou prezentace klubu, a to
napriklad s tiskem letaCku nebo fotografii. Na akci by si BM Fitness Havlickiv Brod

mohl pfipravit doprovodny program u svého stanovisté. Ukazka tspéchii, pomucek, her
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a dalSich aktivit by vedla k prilakani pozornosti navstévnikii. Vzhledem k tomu, ze se
akce organizuje zaCatkem zafi, miize BM Fitness zvat déti na jejich aerobikovy nabor,
ktery stejné tak potfada béhem mésice zafi. S programem klubu by jist€¢ pomohly i jeho

¢lenky, jak jiz v rozhovoru zminila jedna z nich, Karolina Koudelkova.

3.3 On-line komunikace

On-line komunikace je v této dobé témert zaklad a zakladem by méla byt 1 jeji funkCnost
a vyznamnost. Z dotaznikového Setifeni vyplynulo, ze pokud respondenti znaji BM
Fitness, valna vétSina znich sleduje a navstévuje socialni sité, predevsim platformu
Facebook a Instagram. Webové stranky klubu jsou mén¢ navstévované a clenové klubu

ohodnotili aktivitu stranek pramérn€, az podprameérne.
3.3.1 Webové stranky

Webové stranky sportovniho klubu BM Fitness Havlicktv Brod jsou neaktualizované a
neobsahuji aktualni obsah. Je zde vlozena stara verze rozpisu cviceni, neni doplnéna
fotogalerie ani videogalerie. Jinak jsou webové stranky, dle mého nazoru, dobfie

poskladané a nechybi zadna dulezita polozka.

Mym doporucenim, je v prvni fadé doplnit chybéjici informace a aktualizovat je.
Stranky tak budou puasobit vérohodnéji, nezanedbané a vetejnost na nich najde vse, co je
tireba. Konkrétné se mize jednat o doplnéni vSech tspéchu, kterych klub a jeho ¢lenové
dosahly. Tento seznam by mohl zauymout misto hned na uvodni strance a dosahl by tak
velké pozornosti. Vedle uvodu je druhou zéalozkou ta s rozpisem cviceni. I ten neni
aktualni, a proto doporucuji aktualizaci a pfi ptipadnych zménach provést zmeény rozpisu
1 na webovych strankach. Poslednimi dvéma polozkami jsou fotogalerie a videogalerie,
které jsou bez obsahu. Pfi registraci do klubu zékonni zastupci podepisuji souhlas
s uverejnénim fotografii a videi na stranky klubu a obecné odsouhlasi pouziti fotografii,
na nichz se jejich déti objevuji. Proto by bylo pro celistvost webové stranky pozitivni,

kdyby i tyto galerie byly doplnény o chybéjici material.

Dalsim navrhem je ptidani sekce Aktuality. V této Casti mize klub informovat jak své
Cleny, tak 1 Sirokou vefejnost. Jednalo by se napfiklad o aktudlni déni v souvislosti

s Covid-19, jaka jsou nyni opatfeni pro sektor sportu, na jaké bazi tedy v tomto obdobi
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klub funguje. Dale lze také poskytovat aktuality ve spojitosti s uspechy na zavodech,

z akci poradanych klubem atd. Samotnou zpravu doporucuji zobrazovat na uvodu webu.

PODPORIL  Kraj Vysocing

FOND VYSOCINY

BM Fitness Havli¢k(v Brod 22
o (S

Halooo, halooo! %3

Pfipominame, Ze v srpnu pofadame pfiméstsky tabor pro holky a
kluky!

Nevéahejte a posilejte své pfihldsky na email: ajakral@seznam.cz

Tésime se na vas! ¢
Obrazek 24 - Navrh na aktualitu na webovych strankich BM Fitness
(Zdroj: Vlastni zpracovani s pomoci http://bmfitnesshb.cz/, Facebook BM Fitness Havlickuv Brod, 2021)
ZjednodusSeni realizace aktualit by spocivalo predevsim v propojeni Facebook uctu a
samotné webové stranky. To by znamenalo, Ze piispévek zverejnény na Facebook
strance, se automaticky zobrazi jako aktualita na webu sportovniho klubu. Na vySe
uvedeném obrazku se jedna napfiiklad o informaci sdé€lujici vyzvu pro prihlaseni na letni
priméstsky tabor. Pokud by navstévnik stranky rozkliknul tuto aktualitu, zobrazi se mu
na Facebook strance se vSemi ostatnimi informacemi a pfilozenymi fotografiemi, soubory

apod.

Na druhou stranu je velmi dilezité, aby prabézné spravovani webovych stranek nebylo
prili§ ¢asové narocné. Webovou stranku spravuje sama predsedkyné spolku, zadny

externista, a proto je ¢asova nenarocnost velmi podstatnym faktorem.

Poslednimi dvéma névrhy je pfidani dvou sekci do hlavni nabidky. Jedna z nich je proklik
na seznam vSech trenéru pusobicich v BM Fitness, naptiklad pod nazvem  Nasi
trenéri”. Potencialnim zakaznikim a spotfebitelim muze tato sekce napovédét o
vzdélani trenéra, o jeho uspésich, ale také samoziejmé o jeho jméné a vzhledu. Rodice
déti, ale 1 samotné déti, by vSak hned védéli, k jaké trenérce nastoupi a meli by minimalné
predstavu. Dalsi kladnou strankou je fakt, ze vefejnost si mize zjistit veskeré potiebné

informace o trenérovi, ale predevsim o jeho vzdé€lani v oblasti sportu.
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Andrea Kralova

e Trenérka zdvodnich tymu
» Trenérka détské pripravky

Vzdélani:

o FITNESS CORE

 Trenér sportovniho aerobiku

» Déti na startu

 VSeobecna sportovni priprava
déti a mladeze

Uspéchy:

» mistryné svéta
 mistryné Ceské republiky
* 4x vicemistryné Evropy

Obrazek 25 - Navrh sekce "Nasi trenéri"
(Zdroj: Vlastni zpracovani, Foto Loskot 2020)
Obrazek ¢. 15 vyobrazuje navrh mozného zobrazeni pro predstaveni trenérd. Koncept
spociva v prilozené fotografii (Foto Loskot, 2020) a seznamem nebo tabulkou
s informacemi. V prvni fadé je vyjmenovani, jakou funkci trenér v BM Fitness zastava,
nasleduji fakta o vzdélani v oblasti sportu a v neposledni fadé uspéchy, protoze témert
vSichni trenéfi maji za sebou aerobikovou kariéru. Naklady na tuto zménu jsou nulové.
Fotografie ma klub k dispozici a ptipadny navrh a doplnéni na web zavisi na predsedkyni

klubu, investici je pouze ¢as.

Poslednim doporucenim ve spojitosti s webovou strankou je pridani sekce e-shop. Tento
navrh je spiSe velkym pohledem do budoucnosti, protoze uz je tato innost vice ¢asove 1
finan¢né narocna. Na e-shopu by mezi nabizené produkty patfily napiiklad klubové

platéné tasky, Cepice s ksiltem apod.
3.3.2 Facebook

BM Fitness sviij Facebook opét spravuje sam bez externi pomoci. Piispévky pridava
pouze narazové, bez jakékoli pravidelnosti vzdy s ohledem na konané akce. Velkou
slabinou, stejné tak jako u webovych stranek je neaktualnost ptispévkd, byt troSku
z jiného pohledu. Fotografie z riznych akci se pridavaji az s velkym zpozdénim, a proto
dana informace ztraci na své hodnoté. Dle Facebook Business Manager ma stranka BM

Fitness Havlickav Brod nejvétsi dosah pravé v den vydani piispévku nebo par dni po
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zvefejnéni. Rozdil je velmi zéasadni, protoze konstantni dosah se pohybuje okolo 5-15
osob, ale po zvefejnéni se dosah zvysuje na stovky az tisice. Vychazime z hodnot za cely

kalendatni rok 2020 (Facebook Business Manager, 2020).

Z dotaznikového Setieni pro vetejnost vyplynul Facebook jako nejCastéjsi prostredek,
diky kterému se sledujici dozvidaji o uspésich zavodnic. Zarovei vSak ale celych 44 %
respondenti uvedlo, ze se pravidelné¢ o uspésich zavodnic nedozvidaji. Z dotazniku
tvorenym pro ¢leny klubu vyplynuly hodnoty, které jasné ukazuji, ze clenové Facebook
ucet klubu navstévuji, a dokonce se domnivaji, ze Facebook tvoii 72,2 % celkové
propagace klubu. Je tedy evidentni, ze tato platforma je velmi vyuzivana, navstévovana

a sledujici ptichazi pro nové informace, aktuality, fotografie.

Duraz je tedy tieba klast na pravidelnost a poCet zvefejnénych prispévku. Pravidelnost by
mohla byt napiiklad dosaZena zvolenim interval pro zvefejnéni piispévki. Pokud by se
kazdy tyden na Facebook stranku BM Fitness sdilel jeden pfispévek, udrzela by se
pozornost sledujicich, ale zaroveri by mnozstvi piispévku sledujici neodrazovalo a
neobtézovalo. Pokud se neorganizuji akce nebo se klub zddnych netucastni a mohlo by se
zdat, ze chybi obsah, ktery lze zvefejnit. Nahradit jej klub muze ku piikladu
,vzpominkovym okénkem®, kdy zvefejni fotografie nebo sestiih ze zavodu, sezony nebo
soustfedéni. Dal§im tématem pro oziveni profilu mize klub zvolit rizné typy soutézi,
vyzev, kdy zajemci plni urCeny ukol ¢i vyzvu a oznacuji profil klubu nebo k oznaceni

uzivaji pfedem zvoleny hashtag.

Jednim z piikladu mdZe byt vyzva pro Sirokou vefejnost. Ukolem je zveiejnit pod
piispévek svoji fotografii, screenshot nebo jakykoli jiny dikaz o tom, ze dana osoba byla
beéhat a oznacCit jej zvolenym heslem , #behamsbeemkem*. Do této vyzvy o sdileni
motivace se muze zapojit naprosto kazdy. Nejen, Ze je moznost vytvorit komunitu lidi se
stejnymi zajmy, piredani si motivace, ale sledujici budou o¢ekavat dalsi vyzvy ¢i soutéze
a stranku sledovat. Diky tomu se rozsifi okruh uzivateld, ktefi se nasledné dozvi o novém
naboru pro déti, pfiméstském tabote a dal§i. Naklady vyjadieny v penézni podobé jsou
opét nulové, plakaty na jakékoli akce si déla klub sam. Nicméné pokud naklady vyjadiime

z Casoveého hlediska, jednalo by se pfiblizné o 1-2 hodiny prace.
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BM Fitness
Havli¢kiv Brod

POID SI SCNAMI ZABEHAT!
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VYHLASUIEM

&
@ BM Fitness Havli¢kiv Brod . V Y =

VYHLASUJEME VYZVU #behamsbeemkem

Bohuzel, stale kvli viddnimu nafizeni nesmi sporty fungovat tak, jak
bychom chtgli, a proto jsme si pro vas vechny pfipravili BEHACI VYZVU!
Nejde ndm o po&et ub&hnutych kilometrd, ale jde ndm hlavné o :
MOTIVACI, kterou my osobné& uZ tro$ku ztracime. JDE NAM O MOTIVACIL
Pojdme si tedy vzajemné pomoc a sdilejte nam své fotky z béhu do !
komentaft pod tento pfispévek, sdilejte to na svém osobnim profilu, na
Instagramu, kdekoli!

Nezapomerite svoji fotografii oznadit hashtagem #behamsbeemkem, at
jej vSichni vidi!

NEJDE NAM O KILOMETRY!

Sdilej fotku.z béhu
a ozna¢ hashtagem
#behamsbeemkem

TESIME SE!

Uz ted se tésime, jak si vzajemné predame motivaci!

Obrizek 26 - Navrh prispévku na Facebook profil

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim Facebook, Canva)

3.3.3 Instagram

Instagram vychazi z dotaznikového Setfeni jako naprosty favorit v navstévnosti u ¢lend
klubu. Celych 86,1 % respondentd, jakozto ¢lent klubu nebo jejich zakonnych zastupct
uvedlo, ze Instagramovy ucet BM Fitness pravidelné navstévuji. Z rozhovoru se ¢lenkou
klubu, Karolinou Koudelkovou jasné vyplyva, ze by i samotni Clenové radi uvitali vétsi
sdileni a pohled do samotného déni v klubu. Stejné jako na svém Facebook profilu,
zvefejiiuje na svém Instagramu BM Fitness predevsim fotografie z akci a zavodui.
Zaroven klub vyuziva i funkci Instagramu v ramci sdileni Pfib&hu, jenz spociva ve
zvefejnéni fotografie nebo videa pouze na 24 hodin. V praxi se tak jednd o zvefejnéni
riznych zajimavosti ze soustfedéni, tréninkd a z dalSich aktivit klubu. Nutno tedy
podotknout, ze pravé na Instagramu je klub ze vSech ostatnich vySe zminénych platforem
nejaktivné]si.

Navrh pro tuto oblast je tedy pouze inspirace pro dalsi sdileni. Domnivam se, ze sledujici
by velmi zajimalo obycCejné ,nahlédnuti pod pokli¢ku“ v ramci trénink nebo déni na

zavodech. Klub by struéné zvetejnil napfiklad ukézku nebo zajimavé stiipky
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z vikendového soustfedeéni, klasického tréninku atd. Zkratka, vytvofit zajimavy, ale
nenaro¢ny obsah, ktery zaujme vSechny sledujici. V neposledni fadé se stejné jako na

Facebooku, muze i na Instagramu vyhlasit podobny vyzva ¢i soutéz.
3.4 Prodej vlastnich produkta

Prodej vlastnich vyrobka funguje v BM Fitness v uréité podobé uz nyni. Clenkam klubu
se s urcitou pravidelnosti objednavaji nebo nechavaji na zakazku sit trenérkami navrzené
kousky oblecCeni. Nasledné¢ potom probihad jejich potisk slogem klubu, popiipadé
néjakym dal§im detailem, jako jsou jména budoucich majitelek obleceni, riizna hesla atd.
Nekolikrat i o tyto kusy oble¢eni méli zajem rodice Clenek, a proto vzniknul napad prave
na vlastni tzv. merch. Na svém seznamu ma nyni klub kromé rtiznych typt kalhot, tricek,
mikin a bund, také Cepice s kSiltem s logem klubu a platéné tasky. VSechny tyto produkty

ale prodava zajemcum pouze z jejich vlastni iniciativy.

Navrh tedy spociva v oficialnim prodeji klubového obleceni a dopliikii. Momentaln€ by
se do tohoto prodeje mohly zaradit pravé platéné tasky nebo Cepice s kSiltem. Postupem
¢asu by mohlo dojit k rozsifeni kolekce o Celenku na béhani, ponozky a dalsi dopliky
pojené se sportem. V prvni fadé mize BM Fitness své produkty propagovat pres svij
Facebook a Instagram profil a nasledné 1 vytvofit e-shop na svych webovych strankéach.
Nejvyznamnéjsi aktivitou pro podporu prodeje vlastnich vyrobkd, bude samotna
prezentace obleCeni ¢i dopliikil na dévcCatech. Z vlastni zkuSenosti vyplyva, ze ¢im vice

osob produkty vidélo na ostatnich, tim vice touzili po jejich zakoupeni.

Produkty by se objednavaly a nechéavaly potisknout az s ohledem na poptavku, tudiz by

nevznikaly zadné zbytené vysoké naklady.
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Obrizek 27 - Platéné tasky a Cepice s kSiltem s logem BM Fitness Havli¢kiiv Brod
(Zdroj: Vlastni fotografie, Foto Loskot 2020)

3.5 Souhrn vlastnich navrhu

Vlastni navrhy vyplynuly z vysledku vSech analyz a zkoumané problematiky. Jednim
z vétSich problému je znaceni prostor, jenz ve vlastnich navrzich ma své misto. Novinkou
pro sportovni klub je zavedeni lekci pro Sirokou vefejnost, a tak bylo navrzeno nékolik
postupt, které by mohly usnadnit cestu za novou klientelou. Jedna se hlavné o spolupraci
s Metro Cafe Bar, s nimz by klub mohl navéazat jak kratkodobou, tak dlouhodobou
spolupraci. DalSim navrhem byla UcCast na vefejné akci, na které se prezentuji a
predstavuji volnocasové aktivity. Predposledni navrhy spadaly do on-line prostfedi.
Webové stranky klubu znaci jasnou neaktivitu, a tak je doporuceno je zaktualizovat a
pridat nekteré dalsi zalozky, jako naptiklad aktuality, které by byly propojeny s Facebook
uctem a nevznikly by tak dalsi Casové narocné ukony. V souvislosti s webovymi
strankami je také navrzeno pfidat zalozku o predstaveni jednotlivych trenéri nebo
v navaznosti na posledni navrh, pfidat moznost nakupu vlastnich produkta pies e-shop.
V neposledni fadé byla navrzena aktivita na socialni sit Facebook, kde se jednalo o vyzvu

pro Cleny i §irokou vefejnost.

Pro klub je velmi dulezité, aby vSechny nové navrhy nebyly jak finan¢né, tak predevsim
1 Casove naro¢né. Domnivam se, ze tyto podminky viceméné navrhy spliiuji a pokud by

§lo o Casovou naro¢nost, byla by jisté narazova, jako priprava akce, tvorba piispévka atd.
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Tabulka 5 - Souhrn naklada
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Casovi narocnost Finanéni narocnost
Znaceni zazemi Dle dohody s povéfenou osobou Dle dohody
Nedéle v pohybu 1 tyden 772 K¢
Dlouhodoba spoluprace 1 hodina Cca 40 K¢
s Metro Cafe Bar
Ukast na veiejné akci 2 dny Max. cca 1000 K¢.
Webové stranky Mozna realizace vSech doporucenych 0 K¢

navrht — 1 tyden.

Pravidelna udrzba

webovych stranek — 1 hodina
Facebook Narazové pfispeévky — max. 1 hodina 0K¢
Instagram Narazové pfispeévky — max. 1 hodina 0 K¢

Prodej vlastnich vyrobku

Navrhy, zahajeni — cca 1 tyden
Realizace — dle poctu objednavek,

objemu prodavaného zbozi atd.

Zavislé na poctu
objednavek (moznost
hromadnych

vyhodnégjsich cen)

Tabulka uvadi mozné Casové i finan¢ni naklady k jednotlivym navrhim. Obecné lze fict,

ze vSechny navrhy jsou naro¢né spiSe Casove nez financné. Nejvetsi naklady vnimame u

akce Nedéle v pohybu za ptedpokladu, ze lektofi této akce si nebudou narokovat odménu

za odvedenou praci, popfipadé€ jejich odména bude zahrnuta v jejich fixni mesi¢ni mzde.

Aby byla navratnost vynalozenych prostfedki, akce by se mélo zacastnit minimalné 15

osob. V ostatnich piipadech je odhad pfinosu novych zakaznikti velmi slozity.
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ZAVER

Bakalarska prace se zabyvala problematikou marketingové komunikace sportovniho
klubu BM Fitness Havlickiv Brod. Cilem bylo provést analyzu soucasné situace a
nasledné vytvofit navrhy pro zlepSeni konkrétnich problému predevsim v oblasti reklamy

a podpory prodeje. Prace je rozdélena do tfi Casti v nasledujicim poradi.

Prvni ¢ast je zaméfena na teoretické poznatky k danym tématim marketingové oblasti,
jako marketingovy mix, marketingové prostiedi, marketingovou komunikace nebo
reklamu a podporu prodeje. V této casti byly vyuzity pfedevS§im knizni zdroje

zahraniCnich i ¢eskych autord.

Analyticka ¢ast je druhou kategorii a obsahuje nejen predstaveni spoleCnosti, ale 1 dvé
dotaznikové Setfeni a jeden rozhovor. Tato kapitola ukazuje realitu prostiedi a aktivit
aerobikového klubu BM Fitness Havlickiv Brod. Dotaznikové Setfeni je rozdéleno na
dve ¢asti, ta pro Cleny klubu a zakonné zéstupce a druhy dotaznik byl ur€en pro §irokou
verejnost. Nasledujici rozhovor s jednou ze clenek klubu ve vétsine ptipada potvrdil jak
vystupy z dotaznikového Setfeni, tak 1 celkovou myslenku analytické Casti. Vzhledem
k mému pasobeni vtomto klubu jsou nékteré informace zalozeny na vlastnich

zkuSenostech a poznatcich. Ziskané vystupy z této Casti byly vyuzity pro nasledujici ¢ast.
Posledni ¢ast je predstaveni vlastnich navrha, k nimz vedly vystupy z analytické Casti.
Navrhy se tykaji prostorti klubu, on-line prostiedi a také vylepSeni reklamy a propagace
BM Fitness Havlickiv Brod. Navrhy byly vymysleny tak, aby mohly slouzit jako

inspirace pro realné vyuziti.
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Priloha 1 - Dotaznik ¢. 1

Propagace a reklama BM Fitness Havlickav Brod

Dobry den,

jmenuji se Andrea Kralové a jsem studentkou 3. roéniku Fakulty Podnikatelské VUT v Brné. Rdda bych Vis
pozédala o vyplnéni tohoto d fku, ktery mi pomaze pfi vyh i probl: ky mé b price.

M4 price nese nazev "Podpora prodeje a reklama konkrétni spoleénosti® a v tomto pfipadé se jednd privé o
aerobikovy klub BM Fitness Havligk(v Brod. Timto prizkumem bych rdda zjistila, jak Vy, jako Elenové a rodice
Elend, vnimdte propagaci a klubu a ndsledné ji mohla vyhod a pfi zjisténi ned: kU rh
feseni.

Dotaznik je zcela anonymni, uddva se pouze vékova kategorie a zda se jednd o €lena &i jeho zdkonného
Tato infe Je pro vy i

Pfedem Vam moc dékuji za V43 Eas, ktery jste vénovali tomuto dotazniku.

Andrea Krélova

Jste Clenka klubu nebo Jeji zakonny zastupce?

Clenka klubu

Zakonny zéstupce &lena

Zavodim &l moje dcera zavodi v kategoril: *

810 let
Kadet
Junior

Senior

Pro¢ Jste zvolill pravé aeroblk? *

|| Kvili zndmym Gspéchim

| Libi se mi tento sport

| Nic jiného se mné/mé dcefi nelibilo

| Aerobik délal nékdo z rodiny nebo zndmych
|| Byl v Havligkové Brodé populdrni

[] Jind..

Z Jakého divodu jste se rozhodli navitévovat pravé BM Fitness? *

Text dlouhé odpovédi

Jak moc pro Vas byl vybér klubu jednoznaény? *

Vahal/a jsem | - -/ — -/ Naprosto jednoznaény
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Odkud Jste se 0 BM Fitness dozvédéli? *
|| Rodina/pfatelé

| Reklamni letaéek

| Facebook

| Instagram

| Jsem v BM Fitness |iZ od jeho oddéleni

| Jind..

Plsobi na Vas pr klubu jako ¢na? *

Ano

Ne

Pokud jste na pfedchozi otazku odpovédéll NE, odlvodnéte, prosim, svoji odpovéd. Pokud jste
odpovédéll ANO, tuto otazku ignorujte.

Text diouhé odpovédi

Na Jaké urovni se podie V4§ pohybuje reklama BM Fitness? *

Nejnizsi - - . - - Nejvy$si

Jakou formou se podie Vas BM Fitness nejvice propaguje? *

|| Noviny

| Facebook

| | Instagram

| Web

|| Reklamnf letd&ky

| | Jind..

Vite, Ze ma BM Fitness svoji webovou stranku? *

Ano

Ne

Jak vnimate aktivitu na webové strance BM Fitness?

Slabd v () O ) o Intenzivni

Pravidelné navitévuji: *

| Facebook BM Fitness
| Instagram BM Fitness
| Webovou stranku BM Fitness

| Ani jedno z vySe uvedenych
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Priloha 2 - Dotaznik ¢. 2

BM Fitness Havlicklv Brod

Dobry den,

Jmenuji se Andrea Kralové a jsem studentkou 3. roéniku Fakulty Podnikatelské VUT v Brné. Rdda bych Vis
pozédala o vyplnéni tohoto d Tku, ktery mi pomaze pfi vyhod i probl: tiky mé bakaldfské price.

Ma price nese ndzev "Podpora prodeje a reklama konkrétni spoleénosti” a v tomto pfipadé se jednd prévé o klub
BM Fitness Havli¢kdv Brod. Timto dotaznikem bych rdda zjistila, v jak velkém je BM Fitness povédomi, zda
fej zné jeho dlni sité, web tranku a dalsi.

Pfedem Vam moc dékuji za Vas Eas, ktery jste vénovali tomuto dotazniku.

Andrea Krélova

Jaké Je Vase pohlavi?

Zena

Muz

Jaky Je Va8 vék? *
15-18 let
19-22 let
23-26 let

Vice nez 26 let

V Jakém mésté bydlite? *

Text struéné odpovédi

BM Fitness Havliékav Brod: *

Vim, Ze v Havlickové Brodé existuje

Nikdy jsem o ném neslySel/a
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BM Fitness ma zazemi v:
Kotlina - sportovni aredl
Nevim
Pasaz Lucerna

Skolni télocviény

O BM Fitness vite, Ze ma:

[} Instagram

| Facebook

| | Webové stranky

| Nevim, Ze mé socidlni sité a web

| | Jina..

Sledujete BM Fitness na soclalnich sitich (Instagram, Facebook)?

Ano

Ne

Dozvidate se pravidelng, v jakékoll podobé, o uspésich zavodnic?

Ano

Ne

Prostfednictvim ¢eho se dozvidate o chodu klubu a jeho Uspésich?

| Noviny

| Instagram klubu

| | Facebook strinka
| Webovi strdnka

| Internet

| Televize

| | Nic z vy§e uvedeného

Jste Vy nebo Vase dité ¢lenem BM Fitness?

Ano

Ne
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