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1 UVOD

H.E.A.T. Program ptedstavuje novou fitness aktivitu, ktera se velice rychle §ifi
po Ceské republice a v blizké dobé zamifi i do okolnich statl. Na ceském trhu je jiz tfi
roky a za tuto dobu bylo otevieno ptes 50 center, které tuto aktivitu nabizeji.

H.E.A.T. Program je pro stfedni Evropu zastoupen spolec¢nosti HEAT Trade
s.1.0., z jejihoZ pohledu je tato prace zpracovana a v jejimz zajmu je vytvofit komplexni
marketingovy plan pro znacku H.E.A.T. Program, ktery pomize rozsifit tuto aktivitu do
povédomi Siroké populace a pomulze vytvorit vhodné prosttedi pro prodej dalSich
center. Historie je na naSem tzemi relativné kratkd, ale jiz pfinesla zdkladni poznatky o
pohledu lidi na tuto, pro né¢ novou, aktivitu a zadroven odhalila jeji silné i slabé stranky.
Souhlasim s Hanzelkovou, Ketkovskym, Odehnalovou a Vykypélem (2009, 65), Ze
pravé nevédomost a chybna interpretace znacky predstavuje slabé misto, které ji
ohrozuje. Tato mezera je ¢astecné zpusobena i nekomplexnosti pti podpote znacky, jeji
nekontinualnosti.

Praveé proto je zdmérem této prace detailné prozkoumat znacku jako takovou z
mnoha raznych uhli. Vnimat ji komplexné¢ a nasledné tyto poznatky pienést na
konkrétni znacku H.E.A.T. Program. Pouze z takto ucelené analyzy je mozno vytvofit
funkéni marketingovy plan na obdobi zati 2010 az kvéten 2011, jehoz cilem je podpofit

a posilit znacku H.E.A.T. Program.



2 PREHLED POZNATKU

2.1 Historie

Cilem této kapitoly je stru¢né charakterizovat vyvoj marketingu, marketingu
zaméfen¢ho konkrétn€ na posun znacky. Nelze vypracovat redlny marketingovy plan,

pokud nerespektujeme piirozeny vyvoj marketingu.

2.1.1 Historie marketingu

Prvni nadznaky zavedeni ,,ochrannych znamek* 1ze naleznout jiz v Egypt¢ a diky
nim mél zékaznik Sanci rozpoznat kvalitu a konkrétniho vyrobce. To se v podstaté
pienasi az do dnesni doby, kterda ovSem nabizi daleko S$ir§i moznosti v oblasti
marketingu. Cil vSak zlistava neustale stejny — odlisit se od konkurence, najit si spravny
trh, ve spravném case, kde lze nabidnout spravnym lidem spravny produkt, za spravnou
cenu. Marketing svou podobu vzhledem k ¢asu vyznamné meénil. Od 18. stoleti do
dvacatych let 20. stoleti lze hovofit o vyrobkové orientovaném marketingu, kde
poptavka prevySovala nabidku. Postupné se ovSem tato nerovnovédha na trhu
srovnavala, coz vedlo k pfechodu na prodejni marketing. Zlomem byla druha svétova
valka, kdy diky velkému boomu vyrobkl na trhu marketing ménil svou podobu na
zékaznicky. To pfineslo mnoho doplikovych sluzeb a boj o zakaznika. Produkt se stal
komplexnim. V soucasné dobé se orientujeme na green marketing a socialné
odpovédny marketing, ktery s sebou nese novy rozmér kupniho chovani ¢loveka. Mezi
rozhodujici prvky nakupu se kromé ceny, kvality a doplitkovych sluzeb tadi jest¢ dalsi
atributy, jako je recyklovatelnost vyroby, plisobeni na Zivotni prostiedi a samoziejme
aktivity, které firma podporuje v ramci spolecensky pozitivniho pifinosu (http://www.m-
journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historie-marketingu  s299x381.html,

stazeno dne 1.10.2010).
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2.1.2 Historie marketingu znacky

Zpusoby, jak lze pracovat se znackou, se méni kazdym dnem. Cilem této

kapitoly je nastinit historicky vyvoj a mozné cesty v budoucnosti.

Podpora konkrétni znacky je reakci na napliyjici se trh podobnymi produkty od
mnoha spolecnosti. To ptinesla primyslova revoluce v druhé poloviné 19. stoleti.
V osmdesatych letech 19. stoleti se objevuje dosud nevyznamny fenomén oznacovani
tuctovych vyrobkil jako je mouka, nebo cukr, jmény. Tento jev ve své knize popisuje i
Dédkova a Honzdkova (2008, 114): ,,...v minulosti vétSina vyrobkll neméla zadné
jméno, zdkaznici se museli spoléhat na poctivost prodejce. Prvni masivni kampané na
podporu znacky firmy se uskuteciiuji na prelomu 19. a 20. stoleti. Hlavnim cilem bylo
z neosobnich produktii vytvofit vielou a pratelskou znacku, coz jsou slova Bruce
Bartona, feditele GE (General Electric Company). Ctyficata 1éta 20. stoleti jsou dalim
zlomem. Firmy si postupné uvédomuji, ze to, co zékaznici kupuji, neni produkt, ale
znacka. Jiz o Ctyficet let pozdéji se znacky zaCaly ocenovat a staly se regulérnim
obchodnim artiklem. To vede firmy k tomu, Ze penize vloZzené do podpory znacky

nejsou vnimany jako vydaje, ale jako investice (Kleinova, 2005).

Dnes ma kultura pridavat hodnotu zna¢kam. Jiz nejde o klasické sponzorovani
kulturnich akci, kdy vyménou za financni prostiedky je znacka firmy zobrazovana
v priibéhu akce, ale je stavéna do centra pozornosti vSude, kde se objevi. Vysledkem
systematické podpory znacky je odstréeni hostitelské kultury do pozadi tak, aby se
znacka stala hvézdou. Cilem jiz neni kulturu podporovat, ale kulturou byt. Tento vyvoj
nelze vnimat pouze jako jednosmérny vliv silnych nadnarodnich spole¢nosti na lidi.
Mnozi vytvarni umélei, sportovci, reziséfi a osobnosti se snazili znackdm vyjit
maximalné vstfic a co nejvice spojit svoji identitu s jeji identitou. Vysledkem je

symbiotické souziti (Kleinova, 2005).
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2.2 ZnacCka

Zakladni otazkou je, zda produkt znaCku potifebuje. Jak bylo nastinéno,
znackovani vyrobki se za¢alo masoveé rozmahat v osmdesatych letech 20. stoleti, ale 1
v dnesni dob¢ nekteré produkty znacku nepotiebuji (Kleinova, 2005). S timto ndzorem
souhlasi 1 Toman (2006, 50). Na zacatku je vzdy produkt a od néj se vSe odviji.
Vzhledem k charakteru této diplomové prace ovSem nebudeme brat v potaz variantu
vyrobku bez znacky. Pro splnéni vytyceného cile je nutnosti pochopit co to znacka je,
z ¢eho se sklada, jaké funkce méa a diky ¢emu se stavd uspéSnou. Stejné tak se na
znacku jinak divéa zdkaznik, majitel firmy, ¢i spekulant, ktery by ji chtél vlastnit. To je

diivod detailniho popisu znacky v nésledujicich kapitolach prehledu poznatkd.

Koudelka a Vavra (2007, 144) definuji znacku nasledovné:
»Znacka predstavuje zpusob identifikace vyrobku s firmou. Je nécim
jedine¢nym co ma vyrobek navic oproti jinym. Je to néco, co ho poji s firmou,

se zékaznickym segmentem, s historii a co lze sdélit a také si zapamatovat.*

ZnaCka je zaroven prvek, ktery prostupuje celym marketingovym mixem a
vyrazné ovliviluje cenovou politiku, distribuci a komeréni komunikaci. Mize vse
zefektivnit, ale pouze za predpokladu, Ze je s ni dlouhodobé a soustavné pracovano

(Koudelka & Vavra, 2007, 144). Tuto myslenku podtrhuje i nasledujici definice:

,KdyZ znacka vzniké, zpravidla se jedna pouze o kombinaci jména a grafického
ztvarnéni, ktera je pfipojena k vyrobku. OvSem tim jak plyne cCas, dostava se
znacka diky historii, zkuSenostem, marketingové komunikaci, cené¢ a dalSim
faktorim na zcela novou rovinu. Znacka ozivd — ziskdva svou identitu. Tato
identita pifedstavuje skladbu slov, obrazki, mySlenek a védomych i
podprahovych spojeni, z nichz v myslich skutecnych i potencidlnich zakazniki

vznika komplex znacky* (Stejskalova & Hordkova & Skarpova, 2008, 49).
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2.2.1 Zakladni déleni znacek

Znacku je nutno vyspecifikovat a zatadit do systému, abychom spravné chépali
jeji vyznam, a to pfedev§im z pohledu podniku. V podstaté kazdy autor vyuziva
odlisn¢ho déleni znacek. J& jsem pro tuto praci vybral tfi zdkladni druhy déleni, u
kterych se autofi vicemén¢ shoduji. Toto zafazeni ndm pomutze v praktické ¢asti 1épe se

zorientovat a pochopit konkrétni znacku.

Znacka vyrobni — distributorska
Vyrobni znacku voli matetska organizace, kterd vlastni prava na produkt. Tato
organizace muze prodavat zprostfedkovateli distributorskou znacku. Ob¢ tyto moznosti

1ze kombinovat, ale v§e musi byt pravné oSetfeno (Dédkova & Honzékova, 2008, 115).

Individualni — druhova — souhrnna — privatni znacka

Individuédlni znackou je oznafen kazdy jednotlivy vyrobek. VEtsi mnozstvi
téchto individudlnich znacek se zacletiuje pod znacku druhovou a spolecné vytvari
znacku souhrnnou. Privatni znacka pfedstavuje znacku prodejce (Kozdk & Stankova,

2006, 66).

Firemni — produktova znacka
Firemni a produktovd znacka mezi sebou maji uzky vztah. Obé jsou tvofeny

jménem, barvami, poptipad¢ logem. To vSe je odliSuje od konkuren¢nich firem. Obecné

vvvvvv

Horakova & gkarpové, 2008, 57).

Nasledujici kapitoly budou vztazeny na znacku produktovou a distributorskou,
ktera je zaroven individualni. Divodem je jednodussi orientace vzhledem k faktu, ze

prace je zaméfena na konkrétni znacku H.E.A.T. Program.

2.2.2 Funkce znacek

Jaké funkce ma znacka spliiovat nastinim v nasledujici kapitole. Pravé vycet

jejich funkci nadm ukazuje pravou dilezitost znacky pro podnik. Protoze kazdy

13



marketingovy plan s sebou nese velké vydaje, pofad musime mit na mysli budouci

piinos pro podnik.

Koudelka a Vavra (2007, 144) vytycuji 3 zakladni funkce znacek:

» Identifikacni — zakaznik se pomoci znacky ztotozni s produktem a diky ni si
podnik ziska zdkaznikovu vérnost.

» Komunika¢ni — znacka vyrazné zjednodusuje komunikaci.

» Ochrannd — chrani vyrobek pted konkurenénimi produkty, dava mu vyhodu.

Tyto tfi zakladni funkce jsou téméf vSemi autory akceptovany (Kozdk &
Stankova, 2006; Sykorova, Simberova, Tomaskova, 2004) a mnozi je rozsifuji o dalsi

funkce. VelCovska a Marhounova (2005, 19) dopliuji funkce:

diversifikacni

nositele hodnot

kontinuity ¢asové i vécné mezi vyrobky
nositele tradice a zaruky kvality vyrobku
tvlirce image spotiebitele

reprezentanta zivotniho stylu

nositele urcené kultury

vV V vV VYV ¥V VY V VY

nositele a tvarce vztahu mezi lidmi

Tuto myslenku ve své praci popisuji i de Pelsmacker, Guens & Bergh (2003).
Pro znacku povazuji za klicové ,,pozitivni image firmy*, kterd vychazi z ptisobeni vsech
prvkl firemni identity. A to firemniho designu, firemni komunikace, firemni kultury a

produkt.
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2.2.3 Zakladni charakteristiky znacky

Znacka je slozity produkt a mé vice rovin. Popisem jejich charakteristik ziskame

zakladni predstavu, jak k ni musime piistupovat. V praktické casti této prace vyuziji

téchto charakteristik k popisu konkrétni znacky.
Vyjdeme ze zakladniho dé€leni dle Vysekalové a Komarkové (2002, 222), které

znaky znacky d¢€li na oblast symbolismu a vyznamu.

Definice znacky
Znacka se sklada ze dvou prvki

/\

Symbolismus znacky

- nazev

- design
- logo

- barva

A 4

Vyznam znacky

v
zpusob, jak znacku
chéapou spotiebitelé ve
smyslu jejich
raciondlnich a
emociondlnich vyhod

4

Umoziiuje spotiebiteli znacku
identifikovat

Predstavuje spotiebiteli vyhody
znacky

Obr. 1: Definice znacky a jeji déleni (Vysekalova & Komarkova, 2002, 222).

Symbolismus znacky

Symbolismus znacky v sobé zahrnuje nékolik atributdi, které je nutno dale

klasifikovat. Délime je na atributy zékladni, doplinkové a nadstavbové (Marhounova,

Velcovska, 2003, 18).

» Zékladni atributy

Nazev

Jeden z klicovych aspektli znacky. Je tvoten slovy, Cisly, znaky nebo obrazky.

Dobré jméno se vyznacuje tim, Ze ho zdkaznici lehce vyslovuji, snadno si ho
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zapamatuji a vybavuji. Pozornost musime zaméfit predev§im na neutralitu jména.
Pouze Spatny marketér by zvolil nevhodné jméno pro domaci trh v domacim jazyce,
ale pozor si musime dat, pokud se rozhodujeme pro slovo v cizim jazyce (spravny
pteklad), nebo pokud chceme vyrobky expandovat do zahrani¢nich trhli. Zde by mohlo
dochazet k zdsadnim problémim s vyslovnosti a v n¢kterych ptipadech i s vyznamem

(Pelsmacker, Meggie & Geuens, 2007).

Logo

Jen mélo firem ma ve svém portfoliu jeden vyrobek a tak si mize dovolit mit
logo a ndzev produktu stejné. Logo je primarni znak vyrobce, kterym komunikuje, a
ktery by se mél snazit vryvat do paméti klientt. ,,Je velmi dulezitym prvkem firemniho
designu, v dobfe marketingové fizenych firmach je vSe, co je s nim spojené, vcetné
jeho pouzivani, stanoveno v manualu firmy (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova &
Vykypél, 2008, 78). ,,Logo (z feckého logos = slovo, fec, zakon, pojem...) je oznaceni
organizace, spolecnosti, firmy nebo instituce ve specidlnim grafickém provedeni. Logo
je uvadéno na produktech této firmy, pomdhd tak identifikaci a tvoii povédomi o

znacce (image-building)* (http://cs.wikipedia.org/wiki/Logo, stazeno dne 28.1.2010).

Design — styl zapracovani
Design vyrobku vytvaii konkrétni tvai vyrobku, pod niz ho spotiebitel zna.
Vede spotiebitele k tomu, aby si dany produkt zakoupili
(http://www.cognito.cz/corporate-design, stazeno dne 6.9.2010).

> Dopliikkové atributy

Barva
,Barevnost svéta povazujeme za automatickou soucast naseho Zzivota. Lidské
oko je velice vnimavé na jednotlivé vinové délky, které vytvari barvy. Vyznam barvy
lze najit v mnoha rovinach. Jedna véc je barevny kontrast podkladu a napisu, ktery
vyjadiuje viditelnost znacky, dal§i je rovina psychologickda“ (Vysekalova &
Komarkova, 2002, 77). Vyladéni barevné kombinace ovliviluje zapamatovatelnost a

dalsi aspekty ovlivitujici znacku.
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Symbol
Typicky znak, ktery charakterizuje dany produkt. VétSinou se jednd o

zjednoduseni loga.
Slogan, znélka
Véta, slovni spojeni, typicka melodie, ¢i pisen. Jejim cilem je ptiblizit produkt

vice lidem. Asociovat jim spojeni.

» Nadstavbové atributy

Zde zatazujeme obal produktu, design produktu, jeho barvu, vini a chut

(Marhounova & Velcovska, 2003, 18).

Vyznam znac¢ky
Vyznam znacky, nebo-li zptsob, jak znacku chapou spotiebitelé ve smyslu
jejich racionalnich a emociondlnich vyhod. Pravé toto vnimani znacky vyrazné

ovliviiuje Public Relations a reklama.

Public Relations

,,Public relations rozumime pé¢i o vztahy podniku k vefejnosti. Ukolem prace
s vefejnosti je zajistit priznivé klima pro realizaci podnikovych cild, coz mize byt
nejlépe dosazeno starostlivou péci o image podniku® (Dédkova & Honzékova, 2008,
170). Kozak a Stanikova (2006, 94) dopliuji, Ze tato prace je zdmérnd, planovana a
neustdld. Zahrnuje jak vné&jsi, tak i vnitfni komunikaci mezi organizaci a jejimi
zakazniky. Kazdy krok, ktery firma ud¢€la, se podepisuje na vztazich s vefejnosti a tim
ovliviiuje znacku samotnou. PR jsou diilezitou slozkou socialni komunikace a kontroly.

Je zasadni si uvédomit, ze PR je neplacend forma propagace podniku a znacky
(na rozdil od reklamy), a proto mad mnohem vétsi dopad na povédomi zakazniki.
Zdiraziuje socialni a ekologickou zodpovédnost. Vyvoj v marketingové komunikaci
sméiuje k co nejvétsi prirozenosti a souladu s prostfedim, jak bylo uvedeno v kapitole

2.1.1 (Deédkova & Honzédkova, 2008, 170).
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Ziakladni ¢innosti PR (Dédkova & Honzakova, 2008, 170):

> Vztahy s tiskem

> Publicita vyrobku

> Firemni komunikace
> Lobbovani

> Poradenstvi

Reklama
,Reklama je neosobni hromadné forma komunikace realizovana prostfednictvim
médii. Je orientovana piimo na trh. Oslovuje zpravidla spotiebitele a komercni

zaméteni je ziejmé* (Koudelka & Vavra2007, 211).

Mezi hlavni cile reklamy dle Zahnasové (2006, 85) patii:
» Tvorba silné znacky
» Zvyseni poptavky
» Posileni finan¢ni pozice
» Vytvafeni pozitivniho image
» Motivace vlastnich pracovnikt

» Zvyseni moznosti distribuce

2.2.4 Stavebni kameny znacky

Pii vzniku znacky, ale i pfi jeji ndsledné propagaci si musime uvédomovat
kromé struktury 1 jeji dalsi aspekty. Kazdd znacka je postavena na nckolika pilifich,
které ndam pomohou lépe pochopit jeji silné a slabé stranky. Pravé pohled na jeji
stavebni kameny (jak mnozi autofi pouzivaji) je nezbytnosti pii ptipravé podkladi pro

SWOT analyzu.
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Dle Dobtického (2006, 82) jsou zékladni stavebni kameny znacky -
zapamatovatelnost, pozitivni vyznam a snadna vyslovitelnost. Zarovent bychom si méli
dat pozor na ndzev s negativni aurou na jiném trhu. O dalsi stavebni kameny tuto teorii
roz§ifuje Jana Kneschke ve svém clanku. Jednd se o uveéftitelnost (¢i presvédcivost),
prenositelnost, adaptabilitu a moznost registrace (http://www.marketingovenoviny.cz /?

Action=View&ARTICLE ID=5161, stazeno dne 10.1.2010).

Jednotlivé faktory si nastinime v nasledujicim textu (Dobficky, 2006; Kneschke, 2010):

Zapamatovatelnost
Jednoduchd zapamatovatelnost znaky vyznamné zjednodusuje jeji naslednou
komunikaci. Spravné zvolend znacka ma tu vlastnost, ze si ji zdkaznik jednoduse osvoji

a zéroven zadnym zptisobem nelimituje produkt.

Vyznam
Znacka musi byt produktu uSita na miru a musi vzbuzovat pozitivni asociace a

ptisliby (Dobticky, 2006, 82). Specifikum a originalita produktu se v ni musi odrazit.

Uvéritelnost
V podstaté navazujeme na vyznam znacky. Uvéfitelnost je vlastnost, kterou si

znacka ziska dlouhodobym pozitivnim image.

Prenositelnost

Pokud se znacka stane pro svilj segment trhu dominantni, mize byt nadfazenou
pro vSechny ostatni produkty tohoto trhu. Jeji nazev se pfenese i na ostatni coz muize
piinést 1 negativni reklamu (http://www.marketingovenoviny.cz/? Action=View&AR

TICLE ID=5161, staZzeno dne 10.1.2010).
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Adaptabilita
Adaptabilita je schopnost reagovat na aktudlni trendy. V dneSnim dynamickém
svete je pro pieziti nezbytnd a firmy se neustale snazi drzet krok a pfizplisobovat se

ménicim se podminkam trhu.

Moznost registrace

Ceska legislativa pouziva pojem ochranna znamka a pozaduje zapis znacky do
rejstiiku ochrannych znamek. Konkrétni postup upravuje zakon 137/1995 Sbirky, o
ochrannych znadmkach, ktery ji definuje jako: ,,Oznaceni tvofené slovy, pismeny,
¢islicemi, kresbou, nebo tvarem vyrobku, nebo jeho obalu, poptipadé jejich kombinaci,
uréené k rozliSeni vyrobkl nebo sluzeb pochazejicich od riznych podnikatelli a zapsané
do rejstiiku ochrannych znamek vedeného Utadem primyslového vlastnictvi (Joskova
& Pravda, 2010).

2.2.5 Uspésna znacka

Uspésna znacka je velice §iroky pojem, ktery se oviem da vystihnout nékolika
faktory. Ty ndm nasledné v praktické ¢asti pomohou lépe specifikovat cile. Kazdy
marketingovy cil je prostfedek k ziskani silné, uspéSné znacky, kterd je snem kazdé
firmy. Samotny nazev Uspéch zna¢ce nikdy nezaru¢i. Uspéch vychazi z kombinace

mnoha faktorli, coZ je mozno vypozorovat z obr €. 2:
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Originalita Vysoka

kvalita
— Usp&sna | Dalsi
Odlis$nost »| znatka | sluzby
/7 Inte grované
Dlouhodoba komunikaéni
perspektiva podpora

Obr 2: Faktory uspésnosti znacky (Vysekalova & Komarkova, 2002, 45).

Vysoka kvalita

Firma se pohybuje ve vysoce konkuren¢nim prostfedi a jeji produkty musi
v naprosté vétSin¢ piipadi soupefit s mnoha jinymi. Vyroba v Evropé nema Sanci
konkurovat cenou vyrobkiim z vychodu, a proto se musi zaméfit prave na kvalitu. Tento
fakt se odrdzi v politice Evropské komise, ktera vyhlésila politiku podpory kvality
s cilem podpofit &innosti s vysokou ptidanou hodnotou (Sykorova, Simberova &

Tomaskova, 2004, 26). Vysoka kvalita produktu pomaha budovat silnou znacku.

Originalita
Pfinést na trh néco nového, zdkaznikem zadaného. Originalita znamena dat

pocit, Ze nas vyrobek je v nécem jiny, kvalitn€jsi a to mu dava konkuren¢ni vyhodu.

OdliSnost
Nasycenost trhu je relativné vysoka a cilem znacky je odlisit produkt od
konkurence, vyzdvihnout jeho originalitu a dat zdkaznikovi divod k tomu, aby se stal

konzumentem pravé té konkrétni znacky.
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Dlouhodoba perspektiva
Vytvoftit znacku s vizi dlouhodobé tspésnosti, netvofit ji pro aktudlni zisk. Prace

na znacce je dlouhodoba a vysledek se vétSinou ukaze az v horizontu nékolika let.

Integrovana komunikaéni podpora

Lze vyuzivat mnoho prostfedkii komunika¢niho mixu k tomu, aby znacka
pronikla co nejvice pod kizi zdkaznikiim. Tento mix se sklada z péti prvk — podpora
prodeje, osobni prodej, pfimy marketing, reklama a podpora prodeje (Dobfticky, 2006,

vvvvvv

vnimani znacky.

Dalsi sluzby
Na produkt by mély byt navazany dalsi doplikové sluzby, které daji zakaznikovi

pocit vyhody a piedstavuji rozhodujici stimul nakupu.

2.3 Paradigmaticky pohled na znacku

Ptedchozi kapitoly ndm pomohly teoreticky popsat znacku, a ptfedevs§im pochopit
jeji zékladni specifikace. V této kapitole jiz znacku nebudeme rozebirat, ale ukazeme si
rtizné thly pohledu na ni. Zcela jiny vyznam ma znacka pro firmu, jiny pro zdkaznika.
Vsechny pozadavky, na ni kladené, se ovSem musi zbihat pravé v jednom bod¢, ktery
predstavuje znacka. Pokud se na jednu konkrétni znacku bude nahliZet pouze z jednoho
uhlu, ziskdme zkreslena data o jejim realném stavu. Proto je dilezité vnimat ji z mnoha
pozic a tim ziskat kvalitni vychozi data pro SWOT analyzu a nasledny marketingovy
plan. Pro tuto diplomovou praci jsem zvolil pohled psychologicky, ekonomicky,

sociologicko-filosoficky, pohled zdkaznika a také pohled podniku.

2.3.1 Psychologicky pohled na zna¢ku

Znacku se pokusime pochopit v hlubsich souvislostech, coz ndm pfinese kvalitni

data vyuzitelna pii popisu konkrétni znatky v praktické &asti. Uloha psychologie
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v marketingové komunikaci je nepopiratelnd a je nutno ji nastinit pfed samotnou

psychologickou analyzou znacky.

Psychologie v marketingové komunikaci znacky

Cilem veskerych marketingovych kampani je ovlivnit postoje, ¢i chovani lidi.
To je zékladni myslenka, ze které vychazime a kde také hleddme souvislosti mezi
psychologii a marketingem znacky. Psychologie v marketingové komunikaci v sobé
zahrnuje: ,,veskeré psychické a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou
obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné ¢i ¢asoveé souviseji (Vysekalova &
Komarkova, 2002, 43).

Ztotoznuji se s nazorem Dobfického (2006, 82), VleCovské a Marhounové
(2005, 21), ze silnd znacka by méla mit dvé zdkladni vlastnosti — vitalitu a kalibr.
Psychologicky musi na zdkaznika pusobit tak, ze je od ostatnich produkti vyrazné
diferencovéna (je vitadlni) a t€$i se znaCnému respektu na svém cilovém trhu (ma
kalibr). Zaroven znacky Cerpaji z emoci, které jsou hybnou silou vétSiny rozhodnuti
zakaznikli. Nabizeji emocni spojeni s nécim skveélym, vyjimeénym, co piesahuje
samotny produkt (Fisk, 2006, 97). Psychologicky se na znacku mtizeme podivat jako na
auru obklopujici produkt a cilem veskeré marketingové podpory znacky je, aby
psychologicky piisobila co nejlépe.

Snaha podniku o plisobeni na zédkaznika ovSem nesmi ptekrocit jistou hranici a
musi brat v potaz redlny stav. Této problematice se vénuje Vysekalova a Komarkova
(2002, 43-44). Zdaraznuji presyceni cilové skupiny reklamou a s tim souvisejici pamét’.
V podstaté vSude je clovék ovlivilovan marketingovym sdélenim, a pokud neni
dostatecné zajimavé a intenzivni, je velice rychle vytésnéno z paméti. Dalsi piekazkou
jsou ziskané postoje lidi na konkrétni témata, vliv rodiny, okoli a dalSich lidi z cilové
skupiny.

Aby marketingovd komunikace byla spé$nd, musime vSechny zminéné body
vzit v potaz a snazit se najit co nejvhodnéjsi cestu pro osloveni cilovych skupin na trhu.
Pravdou je, ze dnes jiz nejde pouzivat pouze jeden informacni kandl, ale je nutno

kombinovat co nejvice moznosti osloveni potenciondlniho zdkaznika.
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Psychologicka analyza znacky

Psychologicka analyza znacky bude jednim z vychozich zdroji dat v praktické
casti, predevsim pii sestavovani SWOT analyzy. Bude ji vénovana velka pozornost a
uplatnime principy popsané v této Casti.

Z psychologického pohledu je dilezité porozumét vztahu mezi spotiebitelem a
znackou ve smyslu jejiho raciondlniho a emocionalniho vnimani a pfijeti. K tomu, jak
Clovék znacku vnima, jak ji ma umisténou ve svém povédomi, vyuzivame tzv.
mapovani. Jde o hodnoceni znacky v urcité kategorii vyrobku, jak ji uzivatelé chapou

z hlediska jejich uzitku ¢i vlastnosti (Vysekalova & Komarkova, 2002, 219).

uréuje hodnotu znagky

S e

// rekl|ama ,__/-/"’/zna;":ké”“\-.‘ . zakaznik

< \/ v v e \/ i
// vytvari prislib(y) ’ ziskava vyznam tim, \  ziskava ,hodnotu”, N\
/ / Ze vytvari pisliby \ znagka symbolicky \ |
\ definuje pozici | ¢ f‘l vyjadrUJe‘ R / ‘
\\ znacky \\ mizZe vystupovat jako /"J .Y

\\ ‘-\\ symbql prislib /" urtuje spole¢ensky /./ |

S5 . Aanahrada - status uZitim //
7 znacky / symbol "

= “~._nabidky -

|
y = Vs LR i
|

urcuje ,hodnotu” zakaznika

Obr 3: Co urcuje hodnotu znacky (Vysekalova & Komarkova, 2002, 220)

Mapovani ndm pomiize urcit umisténi znacky dle zvolenych charakteristik

v konkuren¢nim prostfedi. Umisténi znacky v ramci konkurence 1ze dobfe zobrazit na

dvoudimenzionalni matici:
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Vysoka kvalita

Znacka C Znacka B

Znacka D

|
|
|
|
|
|
|
Levny vyrobek I Drahy vyrobek
|
|
|
|
|
: Znacka A
|

Nizka kvalita

Obr 4 : Mapovani (Vysekalova & Komarkova, 2002, 221).

Lidské ptfedstava vSech pfedméti se reprodukuje jako sit¢ nebo schémata, ktera
predstavuji mySlenkové mapovani znacky. Mohou zde nastat 2 situace (Vysekalovd &

Komarkova, 2002, 223):

» Zjistujeme asociace, kdy jsou se znackou spojené nékteré prvky bez
hodnoticiho kontextu.

» Pfisuzujeme vzajemné piicinné vztahy.

2.3.2 Pohled podniku

Pohled podniku na znacku ukazuje jeji silu a dllezitost. Podnik znacku vytvaii a
zije s ni. Zaroven od ni vyzaduje efektivni komunikaci k lidem, vzhledem k investicim
do ni vlozenych. Znacka pro podnik ale neptfindsi pouze sama pozitiva, a pravé hlubsi
analyza pohledu podniku ndm do praktické casti nabidne mnoho poznatkl, které

uplatnime pii samotném popisu znacky H.E.A.T. Program a pfi nésledné tvorbé planu.

Vzhledem k historickému vyvoji je pohled podniku na znacku zfejmy. Ma pro

n¢j zasadni vyznam z hlediska marketingu i hodnoty. V mnohych ptipadech mé vétsi
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hodnotu nez veskery fyzicky majetek firmy a tim se dostava do stfedu zajmu. To vSe
vychézi z dlouhodobé, systematické prace budovani znacky (Kleinova, 2005, 50-58).
Fisk (2006, 106) tika, Ze ,,znacka definuje organizaci a vSechny rtizné zajmové
skupiny, které s ni spolupracuji.“ M¢la by odrazet potieby a motivaci zaméstnanci,
akcionait 1 zadkaznikd. Znacka je realizovana pomoci lidskych zdroji podniku a vztaht
s investory, stejn¢ jako pomoci marketingu. V podstaté je mozné ptirovnat ji k reputaci

firmy.

Vyhody a nevyhody pouzZivani znacky

Volba vyuzivat znaCku je systémové rozhodnuti vyrobkové politiky a je
dlouhodobé zavazujici. Podniku pfindsi potencionalni vyhody. OvSem musi znacku
zpravidla nejdiive registrovat jako ochrannou znamku. Tento proces je velice naro¢ny
na finance, profesionalitu a ¢as. ,,Smyslem je samoziejm¢ dosahnout ekonomickych a
komunikacnich efekt z jednozna¢ného a adresnéjSiho plisobeni na trhu, coz by mélo
naklady na vyvoj, testovani, ochranu, spory a vyzkum mnohondsobné vyvazit*
(Koudelka & Vavra, 2007, 145).

Mezi zékladni vyhody pouzivani ochranné znacky patfi jiz zminéné
komunikacni a ekonomické, dale je to moznost dovoldni se instituciondlni ochrany,
ziskani osobitosti vyrobku a odliSnosti od konkuren¢nich produktd. Lidé jsou také
ochotni za oblibenou znacku platit vyssi cenu a budou ji upfednostiiovat pied ostatnimi
(Kozak & Stankova, 2006, 12; Koudelka & Vavra, 2007, 145).

Uspésna znacka mize byt i zdrojem rizika. Firma o ni musi peovat i ve smyslu
vedeni znamkopravnich sporid, jelikoz tyto znacky byvaji cCasto napadany a
napodobovany. Dal§im rizikem je tzv. zdruhovéni znacky, kdy pfi jeji uspesné
marketingové komunikaci dochazi k jejimu uzivani pro podobné vyrobky bez ohledu na
jejich piivod. To samoziejm¢ miize byt vyhoda, ale na druhou stranu to vyrobek
dostate¢né neodliSuje od konkurence. Toto se velice Casto stavd u novych produkti,

které v jazyce jest¢ nemaji ustalené pojmenovani (Koudelka & Vavra, 2007, 146).
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Znacka jako hlavni aktivum firmy
Souhlasim s nazorem Fiska (2006, 106), ze ,,znacka je ¢im dal vic tim hlavnim
aktivem firmy a casto predstavuje jakoukoliv hodnotu mezi 5 az 50% celkové trZzni
Dalsi oblasti, kterou znacka vyznamné ovliviiuje je loajalita zaméstnanct.
Podniky v dnesni dobé musi budovat vztah se svymi zaméstnanci tak, aby si je mohla
vychovat k obrazu svému. Oni jim pfitom mohou kdykoliv odejit ke konkurenci. Pravé
osobni vztah zaméstnance muze byt rozhodujicim faktorem. Znacka v sob& uchovava
dobrou povést v podobé firemnich hodnot a firemniho stylu (Olins, 2009, 108-124).
Fisk (2006, 106) zachazi pti popisovani znackovych podniki jesté dale:
,»Jejich znacka jim dava smysl, jenz se stdva ideou celé organizace, diivodem,
pro¢ chodi zaméstnanci kazdy den do prace a spolecnym posldnim, které lidi
spojuje. Loga a identita, slogany a barvy, to je vSe pouhou zkratkou pro

v

mnohem vétsi a mocnéjsi silu.*

2.3.3 Pohled zakaznika

Tuto kapitolu zahajim postojem Zymana (2005, 71-73) s nimz v mnohych
bodech souhlasim. Za zdkladni cil marketingu povazuje stejn¢ jako jini prodat vice
zboZi vice lidem. On se ovSem zaméfuje na znacku jako na atribut s hlavni silou. ,,Je
Cas hovofit o budovani znacek, o utvareni zddouciho védomého postoje zdkaznikl vici
produktim a o tvorbé image téchto znacek a téchto produktd...” (Zyman, 2005, 71).
Cilem znacky je o produktu vypravét, asociovat chuté, zkuSenosti, vlastnosti a
popisovat znaky.

Znacka je prvek, jenz kupni chovani vyrazné ovlivituje (Kotler, 1992; Koudelka,
2006; Zyman 2005; Fisk, 2006) a pfinasi vyrobkiim konkuren¢ni vyhodu. Fisk (2006,
48) to podtrhuje: ,,dalsi investice do znacek a vztahii se zdkazniky je hybnou silou
zakaznické vérnosti a vedou k opakovanym nakuplim.* Toto kupni chovani ma nékolik
zakladnich fazi, které Kotler (1992, 196) rozdé€luje na: zjisténi potieby, sbér informaci,
hodnoceni alternativ, rozhodnuti o koupi a chovani po ndkupu. Znacka jako rozhodujici

faktor je pro zakaznika diilezita v oblasti sbéru informaci a hodnoceni alternativ.
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Zakaznik ma v éfe moderniho svéta obrovskou moznost vybéru a nelze vytvotit
znaCku, ktera by oslovovala celé¢ spektrum zdkaznikli. Cilem je ovSem zaujmout co
nejvetsi pocet lidi a tim zaujmout co nejvétsi Cast trhu (Zyman, 2005, 83).

Neni to pouze o kvalité, kterou produkt nabizi, je to také o image, ktery

zakaznik jeho koupi ziska.

Uvadim vysledky vyzkumu postoji ¢eské verejnosti ke znacce a znackovému
zbozi, ktery byl proveden roku 2001 na reprezentativnim vzorku 1000 osob. Vyzkum
provedly agentury TNS Factum a Marktest (Marketing a komunikace, 4/2001):

» pokleslo pfesvédceni, ze znacka garantuje kvalitu a Ze znackové zbozi je lepsi

(to 1 nadale zistava vysoké)

» znackové zbozi je dostupnéjsi

» stoupa kvalita nakupu neznackového zbozi (zfejma souvislost s nastupem
hypermarketl a supermarketit)

> klesl podil téch, kteti vzdy zkouSeji novinky, se kterymi pfichézi jejich oblibena
znacka

» klesl podil lidi, ktefi by chtéli kupovat znackové zbozi, ale je jim cenoveé
nedostupné

I na zakladé vysledkli tohoto vyzkumu miiZzeme konstatovat, Ze znacka je
vyznamny zdroj informaci pro kupujictho. M4 velky vyznam pfi procesu nakupu.
Zakaznické chovani v této oblasti je velice slozité, ovlivituje ho mnoho faktort
kulturnich, socidlnich, osobnich 1 psychologickych (Kozédk & Stanikova, 2006, 46-49).
Diky ptekficovani konkuren¢nich nabidek se svét stal nepiehlednym a na trhu, kde je
racionalni volba téméf nemozna, piedstavuji znacky srozumitelnost, jistotu,
spolehlivost, postaveni, ¢lenstvi. To vSe clovéku pomaha vymezovat sebe sama. Znacka

je identita ( Olins, 2009, 28).

2.3.4 Ekonomicky pohled

V této kapitole se nebudeme snazit vycislovat hodnotu znacky, ale rozebereme

faktory, které jeji hodnotu ovliviiuji nejvice. V praktické ¢asti budeme nésledné znacku
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H.E.A.T. Program z hlediska téchto faktorii zkoumat a ziskdme cenna data do SWOT
analyzy.

»Hodnota znacky je souhrnnid hodnota jména znacky, symbold asociaci a
zastoupeni znacky tak, jak je vnimana vSemi cilovymi skupinami, které se znackou
prichazeji do kontaktu* (Hanzelova, Kerkovsky, Odehnalova & Vykypél, 2009, 67).

Stejni autofi vnimaji hodnotu znacky v zakladnich bodech — povédomi,
vyvoland asociace, loajalita a vnimani kvality. Povédomi o znace znamend schopnost
odlisit znacku od ostatnich. Posiluje ji opakovand publicita. V podstaté jde o to, aby si
zakaznik na znacku vzpomnél ve chvili, kdy identifikuje potfebu nakupu. Asociace,
které produkt vzbuzuje, jsou zdkladem pro spravné zacileni produktu na trhu. Vzdy
musi vychazet z konkrétni cilové skupiny. Loajalni zdkaznik je ochoten na znacku
pockat, vraci se k ni a je ochoten za ni zaplatit vyss$i cenu. To vyrazné zvySuje jeji
hodnotu, jelikoz to piedstavuje budouci zisky firmy. Vnimani kvality je dobrym
budovani silné a hodnotné znacky.

Vzhledem k tomu, Ze se agentury jako Interbrand, Young and Rubicam a dalsi
zabyvaji hodnotou pouze velky mezindrodnich znacek, mize u mnoha firem vznikat
predstava, ze u mensich podnikl snaha o zvySeni hodnoty znacky nema vyznam. Opak
je pravdou a zhodnocovani zna¢ky musi byt zahrnuto v kazdé marketingové strategii.

Znacka ma sviij pfirozeny vyvoj, ¢asem se jeji hodnota zvysuje a pokud je firma
dostate¢n¢ uspésna a o svou znacku pecuje, tak hodnota znacky nardsta. Pro nadzornost
vyuziji studie BrandZ top 100, ktery odhaduje hodnotu jednotlivych znacek pomoci
mnoha hodnoticich kritérii. Tento dokument od Americké spole¢nosti Millword Brown
Optimor je jiz patym vydanim zebticku. Béhem 12-ti let byly sbirdny ekonomické
poznatky o nejvyznamnéjsich firmach z celého svéta a z nich jsou sestavovany zebticky
TOP 100. Zdiraznovan je fakt, ze nejhodnotnéjsi znacky jsou ty, které maji nejvetsi
divéru u vetejnosti (http://brandz.ogilvyeditions.com/top100/, stazeno dne 8.9.2010 ).

Cilem vyzkumu je sledovat hodnotu jednotlivych znacek vzhledem
k okolnostem, schopnost znac¢ky uzdravit se, ale pfedev§im nam dava predstavu o tom,

jakou hodnotu miize znacka mit. Znacka jako takova mize mit ve vysledku mnohem
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vétsi hodnotu nez produkce vyrobkl. Pro jeji maximalni efektivitu jsou dulezité

zékladni body:

Ty si nastinime v nasledujicim textu (http://brandz.ogilvyeditions.com/top100/, stazeno
dne 8.9.2010 ):

Investice do silné zna¢ky

Ptedevsim béhem posledni finan¢ni krize se ukazalo to, Ze firma, ktera investuje

do rozvoje znacky, pociti dopady krize vyrazné¢ méné.

Divéra ve znacku
Jedna se o diivéru zakaznika ve kvalitu, schopnosti pruzné reagovat a plnit sliby.

Vsechny tyto poznatky ziska zdkaznik v priibéhu casu.

Vyuzit dédictvi k vytvoreni hodnovérnosti

Cilem je vyuzit zkuSenosti zdkaznikli z minulosti, piisobit na jejich emoce.

Splnit predpoklady zakaznika
Nejen marketingové sliby prodavaji produkt. Vyrobek musi mit piesné tu
kvalitu, jakou zakaznik ocekéva. Nesoulad mezi proklamovanym a dorucenym je

nejrychlejsi cesta jak zni¢it davéru zakaznikd.

Udélat znacku osobni
Uzivatelé musi mit znacku jako jejich vlastni, takovou, kterou nemaji divod

ménit.

Od lidumilstvi k odpovédnosti

V dnes$nim svété zdkaznici potfebuji vidét oporu ve znacce produktu, ktery si
zakoupili. Nelze spoléhat pouze na lidsky ptistup ke klientim. Ti budou stale vice dbat
na to, aby ze svého obchodu ziskali co nejlepsi podminky. Firma musi byt pfipravena

odpovédet.
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Prodavat vice kanaly

Doba, kdy zékaznici chtéli vSe nakoupit na jednom misté, nenivratné¢ mizi.
Nejveétsi kupni sila nebude pouze v obchodnich domech, ale doma u pocitact, kde si
zakaznici budou hledat informace a nejvhodnéjsi cesty. Az potom se budou rozhodovat,

jakym zptisobem zbozi zakoupi.

Neignorujte socialni media
Spravna komunikace prostfednictvim socialnich médii piinese osobni kontakt

s klienty, ktery tak zoufale mizi pii rozrustani podniku.

Mobil — novy druh billboardu
Vyuzivani mobilniho telefonu k zaslani marketingové zpravy je jednou

z novych cest, kterych bychom se neméli obavat.

UvaZovat o své znacce celosvétové
Cilem neni pouze rozsifovat povédomi a vyrobu do dalSich zemi, ale je to snaha

o pfizpiisobeni se kazdé kultute.

Nezapominat na své obchodni partnery

Firma béhem svého vyvoje navazuje kontakty s ostatnimi firmami. S nékterymi
z téchto firem nasledné¢ uzavirda obchodni partnerstvi, coz predstavuje formu
spoluprace vyhodnou pro obé strany. Tato patnerstvi vyrazné zvySuji hodnotu

znacky.
NesniZovat cenu
I ptes krizi vySlo najevo, Ze silna znacka si svou cenu dokédze udrzet i v dobach,

kdy lidé své obchody hodné¢ zvazuji vzhledem k ekonomice.

Zaujmout postoj
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V dnes$nim plochém svété jsou znacky, které zaujmou postoj ke svym
produktim jinak nez vSichni ostatni, vnimany jako revolucionafi, jako n¢kdo kdo

pfindsi zménu a vzruseni.

Uspéch znalky p¥ichazi ze shora

Znacka je uspésna ne kvuli marketingovému oddéleni, ale kviili schopnosti celé
firmy prosadit znacku. Samoziejmé to vychazi od samotného feditele.
Hodnota nejuspésnéjsich znacek

V podstaté¢ kazda kniha zabyvajici se marketingem, znackou a vSemi jejimi
aspekty, zdlraznuje hodnotu znacky. Pravé do ni firma vkladd kus své ideologie,
historie, kvality, image... Cim vys§i prodejnost produktu, &im vice klientd, tim vyssi
hodnotu znacka ma. U menSich a stiednich firem se hodnota znacky muze dostat na
miliony K¢, u nadnérodnich firem se dostava k miliarddm USD (Zyman, 2005; Fisk,

2005; Koudelka 2006).

2.3.5 Sociologicko-filosoficky pohled

Sociologie a filosofie predstavuji védni obory, které mezi sebou velice tuzce
souvisi. Filosofie je zdklad, na némz myslenkové stavi sociologové a buduji své teorie.

Sociologické teorie se lisi v pohledu na sociélni realitu, jejiz soucasti je 1 kultura
spoleCnosti. Soucasti kultury je i znacka jako kulturni hodnota a jako takova i kultury
utvari. Pro sociologicko-filosoficky pohled na znacku jsem vybral teorii Maxe Webera,
zakladatele antipozitivismu, a Alfreda Schiitze, fenomenologa, ktery z teorie Webera

vychazi.

Interpretace znacky jako kulturni hodnoty dle teorie Maxe Webra

Max Weber se na socialni védy diva jako na védy o kultufe. Ta je tvofena
hodnotami, které nazyva ideje hodnot. Empirickd skutecnost musi byt k témto
hodnotdm vztazena, jenom tak ma pro nds smysl a vyznam. Pokud chceme tento

vyznam pochopit, musime jej chapat v konkrétnich historickych podminkach konkrétni
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spolecnosti. Kulturni vyznam (hodnoty) pomahaji vytvaret smysl svéta. (Kubatova,
2006, 120-122).

Vztazeno na znacku, jako hodnotu utvéfejici spolecnost, je nutné hledat
souvislosti mezi podminkami, ve kterych se znacka vyskytuje a historickym vyvojem,
ktery jiz ma za sebou. Kazda spolecnost ma své hodnoty, podle kterych jedna, a podle
kterych vnima realitu kolem sebe. V téchto turbulentnich podminkach se znacka
nachdzi a musi pruzné reagovat. Nelze pfijmout jedinou teorii, at’ osvédcenou, jako
jedinou spravnou. Vzdy je nutno hledat kompromis, vztahujici se na konkrétni
podminky kultury, spole¢nosti i trhu.

Pro poznani socialni reality vytvofil metodu ideédlnich typii. To je teoreticky
pojem, konstrukce, kterd je nastrojem naSeho poznavani. ,Neni to zobrazeni
skutecnosti, ale je to nastroj, ktery chce pro zobrazeni poskytovat jednotlivé vyrazové
prostiredky. Ve své pojmové Cistoté se tento myslenkovy obraz nikde ve skute¢nosti
nevyskytuje. (Kubatova, 2006, 124).

Znacku lze chépat jako teoreticky pojem, ktery se realné nikde nevyskytuje, je
abstraktni. Je soucast kultury a poméha nam svét kolem sebe 1épe pochopit, zorientovat
se v ném.

Cilem kazdé spole¢nosti je co nejvice kulturu ovlivilovat a ptizptisobovat si ji
obrazu svému. Pokud se znacka jako takova stane pevnou souc¢ésti kultury, upevni si i

svou pozici na trhu.

Fenomenologicky pohled Alfreda Schiitze

Predmétem této filosofie je Zivotni svét, ktery je tvofen materialnimi vécmi i
kulturnimi hodnotami. Je intersubjektivni, €ili jeho zdkladni struktura je nam vSem
spoleC¢na. V tomto svét¢ jedname, zasahujeme do néj a tim ho ménime. To zaroven
méni 1 nas samotné.

Pro jednani v béZném Zivoté je nezbytné, abychom o ném méli védéni. Schiitz to
nazyva zasobou védéni. ,,Zasoba védeni je zdkladem toho, jak zachédzet s vécmi, jak se
ve svété vyznat, jak zvladnout situaci a jak se dorozumét s ostatnimi.” Diky zdsobé

védeéni pro nds ma svet smysl a vyznam. (Kubatova, 2006, 136).
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Kazdy krok, ktery né¢jakym zplisobem, pozitivnim i negativnim, ovlivni znacku,
se odrazi v kultufe spolecnosti. Ta bude diky zasob¢ védeéni dale predavana. Hodnota
(znacka) je na tyto zasahy velice citliva, a proto je zasadni volit spravné kroky. Spatna
volba nejen Ze nemé pozadovany dopad, ale navic ndm ztézuje dalSi kroky. Posun
znacky k lep§imu i horSimu se promitd do jeji historie a v disledku ovliviiuje nase

nasledujici kroky. To ovliviiuje jeji image a utvaii firemni identitu.

Diivodem pro¢ jsem vybral teorii Schiitze je fakt, ze zdiraziuje vliv
materidlnich véci. Pod tim lze najit reklamni pfedméty i reklamu jako takovou.
Materialni véci méni pohled lidi na hodnotu (znacku). Tato kapitola méla ukdzat
provazani znaCky jako hodnoty s kulturou. Jeji vliv na déni. Tyto poznatky nebudu
konkrétné uplatiiovat na znacku H.E.A.T. Program, ale myslenky, zde formulované, se

prolinaji celou praci.
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3. CILE

3.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem této prace je analyza znacky H.E.A.T. Program.

3.2 Dilci cile

Prace si klade nasledujici dil¢i cile:

Na zéaklad¢ informaci sepsanych v prehledu poznatkii popsat soucasny stav
znacky H.E.A.T. Program.

Vytvotit marketingovy plan pro podporu znacky H.E.A.T. Program pro
obdobi zafi 2010 az kvéten 2011.

Vyhodnotit a sumarizovat informace ziskané fizenymi rozhovory s majiteli
H.E.A.T. Program center.

Analyzovat dosavadni marketingové aktivity, kterymi byla znacka
ovliviiovéana.

SWOT analyza znacky.

Nalézt klicové body, vhodné pro marketingovou komunikaci znacky

H.E.A.T. Program.
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4 METODOLOGIE

Informace pro tuto préci byly pribézné dopliiovany v pribéhu roku a ptl prace
pro spolecnost HEAT Trade s.r.o. na pozici marketing manaZera. Osobn& jsem
organizoval naprostou vétSinu akci, potradanych spolecnosti HEAT Trade. Kazdy den se
pohybuji v prostiedi H.E.A.T. Programu a jsem v kontaktu s majiteli center, instruktory

i klienty. V préci je vyuzivano jak primarnich tak sekundéarnich zdroja dat.

Zakladem této diplomové prace je vyhodnoceni soucasného stavu znacky
H.E.A.T. Program. K tomu vyuzivam teoretické¢ poznatky nashroméazdéné v kapitole 2
(Ptehled poznatkll). Ty jsou aplikovany na znacku H.E.A.T. Program v kapitole 5
(Analyza znacky H.E.A.T. Program) a vysledkem je redlny obraz v realném case. Tato
sekundarni data jsem podpofil daty primarnimi, ziskanymi béhem neformalnich
rozhovorti s majiteli center a majiteli spolecnosti HEAT Trade s.r.o. Michalem
Pietrakem a Martinou Zednikovou.

Pro zavrSeni strategické analyzy jsem diagnostikoval slabé a silné stranky,
prilezitosti a hrozby. To je zahrnuto v detailni SWOT analyze v kapitole 6. Dle
Ketkovského a Vykypéla (2006) je SWOT analyza popisovana néasledovné.

»Podstatou SWOT analyzy je to, ze se pfi ni identifikuji faktory a skutecnosti,
které pro objekt analyzy predstavuji silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby
okoli. Tyto klicové faktory jsou potom verbaln¢ charakterizovany, ptipadné
ohodnoceny, ve ctyfech kvadrantech tabulky SWOT. Zde je vSak nutno
poznamenat, ze SWOT nemusi byt pouzivana pouze pii analyzidch na
strategické urovni fizeni. Jeji vyuziti je S§irSi, pouziva se pii analyzach

zamétenych na problémy taktického i operativniho fizeni...*

SWOT analyza ukazala klicové body, na které¢ se musi marketingovd podpora
zamétit. Nelze mluvit o reakci na pfilezitosti, nebo hrozby, ale o komplexnim pohledu,
ktery by mél optimalizovat marketingovou podporu tak, aby minimalizovala hrozby a

maximalné vyuzila ptileZitosti.
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Pravé na téchto principech je sestaven marketingovy plan, pro obdobi zéii 2010
az kvéten 2011, v navrhové cCasti (Plan na podporu znacky H.E.A.T. Program pro

obdobi zaii 2010 — kvéten 2011).

4.1 Metody

Pro sbér informaci nezbytnych pro zpracovani diplomové prace jsem vyuzival

nékolik metod:

4.1.1 Introspektivni metoda

,»Metoda introspektivni se opird o osobni znalosti a zkuSenosti vyzkumnika na
zakladé ucasti v prostiedi ¢i spoletenském procesu” (Cihovsky, in press, 10). Tato
metoda predstavuje vyzkum v béznych podminkdch pro danou problematiku bez

rozdilu participace. Pro tuto diplomovou praci stézejni metoda.

4.1.2 Monograficka metoda

Je zalozena na obsahové analyze primarnich a sekundarnich dat, pficemz dle
Komestika a Fetjaka (1997, 56) jsou primarni data “...druh dokumentu, ktery obsahuje
uplny autorsky text.“ Za sekunddrni data stejni autoti (1997, 60) povazuji ...
dokument, jehoZz hlavnim funkci je informovat o existenci primarnich dokumentd a
zprostiedkovat pfistup k informacim v nich obsazenych. Nepiinaseji tedy origindlni

informace, ale jsou zkracenym piehledem ¢i vytahem z primarnich zdroja.

4.1.3 Metoda terénniho Setreni

Jedna se o vyzkum v pfirozenych podminkach, hlavnim cilem je zisk dat ptimo

v terénu, tato data nejsou zkreslena umélym prostredim.

4.1.4 Komparativni metoda
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Srovnavaci (komparativni metoda) je zalozena na zkouméni rozdili a

podobnosti mezi objekty, jak uvadi Jandourek (2001, 158).

4.2 Techniky

Techniky, vyuzivané v diplomové praci

4.2.1 Pozorovani

Pozorovani je povazovano za nejzékladnéjsi metodu zjistovani kvalitativnich
informaci. Jak uvadi Jandourek (2001, 190) pfi pozorovani nedochézi k ovliviiovani
nebo dotazovani pozorovanych osob. Nejcastéji byvaji pozorovanym objektem malé
socialni skupiny. Pozorovani se dale déli na participativni a neparticipativni. Vzhledem
k tomu, ze jsem se kazdy den v prostfedi H.E.AT. Programu pohyboval, vyuzival jsem

pozorovani participativni. To Chraska (2007, 153) popisuje nasledovné:

vvvvv

vyzkumu. Zucastnénym pozorovanim je mozné€ popsat co se déje, kdo nebo co
se Ucastni déni, kdy a kde se véci déji, jak se objevuji a pro¢. Zucastnéné
pozorovani je vhodné, jestlize jev, ktery se bude zkoumat, je malo
prozkoumany. Pozorovatel nefunguje jako pasivni registrator dat, ktery stoji
mimo predmétovou oblast, nybrz se sam ucastni déni v socialni situaci, v niz se

pfedmét vyzkumu objevuje.*

4.2.2 Nestandardizovany rozhovor
Cihovsky (in press, 16) ho definuje jako ,, ... volnou rozpravu na dané téma.

Umoziuje lep$i navéazani kontaktu. MiZze poslouzit jako ovétovaci, dopliujici
technika.” Tuto metodu jsem hojné vyuzival vhledem k vysoké Casové vytizenosti
majitell center, ktefi neméli Cas na jakoukoliv naro¢néjsi formu vyzkumu. Zaroven tato
informaci. Tyto informace byly zaznamendny na nahravacim zafizeni a dale ptrendseny

do diplomové prace.
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Bylo vybrano deset majitell center z celkovych padesati tfi. S témi byly
diskutovany vzdy stejné otazky, které naleznete v ptiloze 3. Tyto rozhovory probihaly
v pribé¢hu péti mésict (tnor az cerven 2010) v nestandardizovanych podminkéch.
Odpovédi byly pro lepsi nazornost zaneseny do mysSlenkovych map, coz je znazornéno
v kapitole 5.6. Mapovani bylo soucasti rozhovorii a probihalo vzdy za ucasti
respondentl. Jejich pfipadné poznamky jsou zaneseny ve vyse jmenované kapitole. Na
zaklad¢ téchto myslenkovych map byl sestaven obrazek 15, jez shrnuje vSechny

odpoveédi pro vétsi ndzornost.
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5 Analyza zna¢ky H.E.A.T. Program

V teoretické Casti jsem rozebral zékladni body, pomoci kterych v analytické casti
rozeberu konkrétni zna¢ku. Znacku H.E.A.T. Program. Na ni budu aplikovat veSkeré

ziskané poznatky a vytvofim jeji redlny obraz v redlném case.

5.1 Historie
Znacka H.E.A.T. Program je na trhu od roku 2003. Je to jeden z produkti italské

spole¢nosti GMM (dalsim je True Power Joga) a jejim zakladatelem jsou Max Grossi a
Marika Moretti. Na Ceském trhu se objevuje od roku 2007 a od té doby si buduje
historii na naSem uzemi (http://www.heatprogram.cz/?page id=16, stazeno dne
12.9.2010).

Je to individudlni znacka, kterou lze specifikovat jako produktovou a
distributorskou. Svou pozici na trhu buduje ptedev§im prostupovanim do povédomi
lidi, snahou o zménu jejich zivotniho stylu, o jeho optimalizaci a zapojeni této
pohybové aktivity. V dosavadni propagaci rozliSujeme dvé zakladni cesty. Prvni je
pusobeni na samotné povédomi cilové skupiny klientti, ktefi chodi cvicit, ¢i maji

predpoklad zacit. Druhou je skupina investorti, ktefi si oteviou svoje centrum.

5.2 Popis produktu H.E.A.T. Program

Bez pochopeni produktu nelze se znackou spravné pracovat. Popis tohoto
produktu je zdkladnim vychodiskem pro dalsi praci se znackou. Proto se v této kapitole
zaméifuji na popis nejen znacky, ale i produktu H.E.A.T. Program. To ndm pfinese

informace, které budou vyuzivany v kapitole SWOT analyzy.

H.E.A.T. PROGRAM?® piedstavuje zkratku 4 anglickych slov, High Energy
Aerobic Training, ta ve volném piekladu znamenaji aerobni cviceni s vysokym
energetickym vydejem. Jednd se o novy fitness program postaveny na nékolika

zakladnich pilitich, diky kterym se odliSuje od konkurence. Je to pfedev§im unikatni
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mechanicky pas, zaméfeni na chazi, diraz na filosofii a pfirozenost pohybu

(http://heatprogram.cz/?page 1d=503, stazeno dne 20.5.2010).

Maxerrunner® je unikatni mechanicky pas s patentovanym systémem zdvihu
bez preruSeni pohybu. Sklon se dd& ménit od 0° do 40°. Je to jediny stroj, ktery
vyhradné vyuziva lidskou silu a umoznuje zapojeni svall stejné jako pii bézné chiizi.
Ovladaci panel, ktery je umistény pred klientem v piedni ¢asti pasu, ma na sob¢ tfi
prvky. 2 tlacitka se Sipkou nahoru a dolu a kolecko pro ovlddani zatéze
(www.heatprogram.com/maxerrunner, stazeno dne 20.5.2010). Jednoduchym
algoritmem se klient béhem nékolika minut nauci zdvihat a snizovat pas tak, aby se mu
pfizptsobil a umoznil plynuly pfirozeny krok. Vyhodou pésu je moZznost jednoduchého
slozeni a transportu pomoci pevné piidélanych koleCek ve spodni c¢asti. Celkova
manipulace je jednoduchd a diky tomu lze H.E.A.T. Program kombinovat s jinou
aktivitou v prostoru salu. Zaroven se jednd o ochrannou znamku produktu.

Chiize — béhem hodiny instruktor pouzivd maximalné 10 zakladnich technik a
jedna se vyhradné o chiizi. Chlize jako nejpfirozengjsi a zaroven nejjednodussi pohyb
roz$ituje klientelu na celou populaci (H.P.I. Manual — Basic level, 2010).

Filosofie - H.E.A.T. Program neni pouze hold pohybova aktivita. Je s nim
svazéna jasna filosofie, kterd tvofi mySlenkovy zaklad. Cely program mysSlenkové
vychazi ze simulace pohybu ve vysokohorském terénu a spojuje v sobé aerobni i
anaerobni aktivitu, relaxaci a praci s dechem, kterd vychazi z power jogy.

Prirozenost a individualita. I kdyz se pohyb na mechanické véci da jen stézi
povazovat za pfirozeny, pofdd se jednd o chizi, kterd je pro Clovéka zcela ptirozena.
Diky mechanickému pasu, ktery neni napajen jakoukoliv externi energii, kromé lidské,
jsou svaly zapojovany stejné jako pti kazdodennim pohybu. Samoziejmé diky tomu, ze
se jednd o chizi, jsou zapojovany piedevSim svaly dolnich koncetin, ale pfi
celého svalového korzetu, kardiovaskuldrniho systému a dechu. Individualita spociva
v tom, ze si kazdy ¢lovek stanovuje sviij osobni cil, ktery chce splnit a roli instruktora
je umoznit mu jeho cil dosdhnout. Lekci mohou vedle sebe absolvovat sportovec, ktery

chece zlepsit svou kondici a ¢lovek, ktery chce Cisté relaxovat. Lekce musi byt timto
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zpusobem postavena a instruktor musi byt schopny tyto diametralné odlisné cile pomoci
splnit. Dobrou analogii nachazime v ideji hory, kterou si klient vytvoii v hlavé a je
jedno jak se na vrchol dostane, ale na konci lekce musi mit pocit, Ze se na vrchol dostal.
Techniky, které si musi instruktor osvojit, maji ptesnou podobu a rychlost ve které¢ se
musi chodit. To jsou pravidla zdvazna predevSim pro instruktory. Ti se pomoci nich
snazi splnit cile klientli a zaroven nendpadné a pozvolna zlepSovat jejich pohybovy
stereotyp. Instruktor davd rady co béhem lekce délat, neptikazuje. K omezovéni
instruktor pfistupuje pouze v krajnich ptipadech, kdy by mohlo dojit ke zranéni, nebo je
vyrazné narusovan chod hodiny. Pokud myslenku individuality shrneme, dostaneme se
k zavéru, Ze kazdy je jedinecny a ma svoje jedinecné piedstavy a cile. H.E.A.T.
Program je schopny vytvofit prostfedi, které si klient dle svych predstav ptizplsobi

(http://www.heatprogram.cz/?page 1d=620).

5.3 Marketingova historie - zdroje, vyuzivané k dosavadni
propagaci zna¢ky H.E.A.T. Program

V dosavadni historii se pro podporu znacky vyuzivaly nasledujici cesty:
tisténa média
internet
eventy

1

2

3

4. veletrhy
5 vlastni akce
6

vlastni magazin

5.3.1 Tisténa media
V roce 2007 ptedstavoval H.E.A.T. Program revolu¢ni novinku ve fitness. Byl

to prvni program, ktery vyuZival mechanicky pés ke skupinové aktivité. To samo o
sob¢ pfitahovalo pozornost médii a samovolné vznikaly prvni ¢lanky na toto téma. Jako
ptiklad 1ze jmenovat magaziny Zena a Zivot, Run ¢ NUTREND Info. Postupem ¢asu

byla tato samovolna propagace doplnéna a zdiraznéna cilenou propagaci v mnoha
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oblastech, predevsim externi PR agenturou. Diky tomu se H.E.A.T. Program dostal do
povédomi hlavni cilové skupiny a pfedevSim majitelim sportovnim center, kde by se

mohl prosadit.

V nasledujicich titulech byly publikovany ¢lanky na téma H.E.A.T. Program,
nebo na témata, kterd se ho pfimo dotykala a byl zde zminén. I v ¢lancich samotnych
lze spatfovat vyvoj.

» Fitness&Wellness
Hotel&Spa
Zamecek
Dieta
Zena a Zivot
Komora
MyLife
Zdravi a kréasa
Piekvapeni

Katka

VvV V V V V V V V V

5.3.2 Internet

Od prvnich chvil hraje internet vyznamnou roli. Vznikly stranky
www.heatprogram.cz , kde si kdokoliv mohl najit informace o nové aktivité. Je to
hlavni komunika¢ni misto, na které se sméiuje pomoci ostatnich informac¢nich kanald.
Stranky ze zacatku obsadily prvni mista ve vyhledavacich. Toto postaveni bylo ovSem
ohroZzeno vznikajicimi strankami center a proto byl kladen velky diraz na zpracovani
SEO. To udrzelo H.E.A.T. Program na pfednim misté do dne$ni doby. Postupné¢ se
navstévnost zvySovala a mnozstvi unikatnich proklikli rostlo také. Silné partnerstvi
H.E.A.T. Program ziskal na strankidch spole¢nosti NUTREND, www.ronnie.cz a
ziskaval dalsi osobnosti, které oteviené podporovaly H.E.A.T. Program. Jako piiklad

lze jmenovat Ing. Petra Havlicka, Hanku Kynychovou, Viaclava Krej¢ika, Milose
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Skorpila. Jejich nazory a tvafe byly vyrazné vyuzivany v propagaci znacky, coz lze

spatfovat v nasledujicich internetovych titulech.

> Pro Zeny.cz (http://www.prozeny.cz/magazin/zdravi-a-zivotni-styl/diety-
a-hubnuti/15608-heat-zhubnete-chuzi, stazeno dne 12.9.2010)

> Bézecka skola Milose Skorpila (http://www.bezeckaskola.cz/clanek-680-
heat-heat-je-byt-fit-cool-je-nebyt-kul.html, stazeno 12.9. 2010)

» Zdravé.cz (http://www.zdrave.cz/magazin/sportovani-a-cviceni-10/prog
ram-heat-novinka-ve-svete-fitness-212/, stazeno dne 12.9.2010)

» Kafe.cz (http://www.kafe.cz/zdrava-letni-inspirace/heat-ani-aerobic-ani-
spinning-1790.aspx, stazeno dne 12.9.2010)

» Prakticky zivot.cz (http://www.prakticky-zivot.cz/zdravi/fitness/?nid=
3888-fitness-bomba-zvana-h-e-a-t-program.html, stazeno dne 12.9.2010)

» Ona Idnes.cz (http://ona.idnes.cz/krasa.asp?
c=A081027 170750 ona krasa ves, stazeno dne 12.9.2010)

» Regiony24.cz (http://olomoucko.regiony24.cz/73-87556-v-olomouci-
probehne-sportovni-show-h-e-a-t--, stazeno dne 12.9.2010)

» StudentPoint.cz (http://www .studentpoint.cz/8-sport/1349-novinka-v-
oblasti-fitness-h.e.a.t.-program-dobyva-cesko/, stazeno dne 12.9.2010)

> Fit Zena.cz (http://www.fitzena.cz/clanek/heat-program/, stazeno dne

12.9.2010)
> Ceské Noviny.cz (http://magazin.ceskenoviny.cz/cviceni/zpravy/h-e-a-t-
program-rozumna-aerobni-aktivita/417806&id_seznam=,  staZeno  dne
12.9.2010)
» Na doma.cz (http://magazin.ceskenoviny.cz/cviceni/zpravy/h-e-a-t-
program-rozumna-aerobni-aktivita/417806&id seznam=,  stazeno  dne
12.9.2010)
» Tn.cz (http://tn.nova.cz/bin/search_adv_media_desc.php?

media 1d=441339, stazeno dne 12.9.2010)
» Portal o Zdravi.cz (http://www.portalozdravi.cz/zdroje/heatprogramcz/,

stazeno dne 12.9.2010)
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5.3.3 Eventy

Zékladnim atributem H.E.A.T. Programu je jeho atraktivita nejen pro lidi co
cvici, ale 1 pro divéky, ktefi jsou pfitomni na lekcich. H.E.A.T. Program zvySuje prestiz
¢i atraktivitu riznorodych sportovnich i spolecenskych akci. Na nékterych akcich, které
byly zacileny na skupinu aktivnich klientli, nebo instruktord, se H.E.A.T. Program
dostal placenou formou, na mnoh¢é akce byl pozvan jako prvek vytvarejici atraktivitu a
zabavu pro klienty. Ukazka lekce se pro propagaci ukazala jako klicovd, jelikoz

odbourava strach z neznamého a slozitého.

Big man 2009

Face Benice 2009
Sport Life 2009
Fitness Presov 2009
Run Up 2010

YV V. V V V

5.3.4 Veletrhy

V CR jsou hlavnimi veletrhy pro fitness, wellness a aktivni Zivotni styl brnénsky
Sport Life a prazsky Fitness Expo. Od roku 2007 se H.E.A.T. Program obou pravideln¢
ucastnil a stupnioval zde svoji tlohu. Prvni kontakt roku 2007 byl pouze informativni
pro Sirokou sportovni vefejnost a expozice byla podle toho i stylizovana. Skladala se
maximalné¢ z pétadvaceti mechanickych pasti a malé business zony. Roku 2008 jiz
expozice byla vétsi a méla oslovovat predevsim investory. V roce 2009 jiz méla
piedstavovat silu, a to pfedevsim diky vlastnim instruktoriim a oddanym klientim, kteti
sem byli cilené¢ pozvani. VSe to bylo podpoifeno silnou business zénou. V roce 2009
H.E.A.T. Program jako prvni vystavovatel v CR vytvofil komplexni expozici, ktera
v podstaté¢ piedstavovala mobilni moderni wellness centrum. Lidem zde byly
k dispozici nejen pohybové aktivity, relaxani zona, masaze, ¢i doprovodny program,
ale zajiSténa byla 1 ochutnavka dopliikli stravy a kavarna. Cilem bylo uk4zat komplexni

vyvazeny zpusob traveni volného casu ¢eskym lidem.
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Sport Life 2007
Sport Prague 2008
Sport Life 2008
Fitness Expo 2009
Fitness Expo 2010
FIBO 2010

YV V. V V V V¥V

5.3.5 Vlastni akce

Kromé akci mensSiho rozsahu v H.E.A.T. Program centrech, byl uspotfadan
kongres Fitness Story. Zde bylo lidem piedstaveno nékolik novinek ze svéta fitness a
wellness. Tato akce se stala tradici a vrcholem sezony pro instruktory i klienty. Pravé
zde jsou predstavovany nejnovéjsi trendy ve vyvoji programu. V roce 2009 to byl
inovativni zptsob vedeni lekci italskymi instruktory a celkové prvni kontakt s italskym
H.E.A.T. Programem. Tyto vlastni akce maji velky vyznam pro utvateni silného vztahu
k této aktivité a podpote trhu. Samoziejmé je cilem i1 ziskdni novych kontaktii na

investory.

» Fitness Story 2009
» Fitness Story 2010

5.3.6 Vlastni magazin
V roce 2009 byl vyddn H.E.A.T. Program Magazin. Tento material je volné

distribuovan ke koncovému klientovi rtiznorodymi cestami. Prvni Cislo bylo Cisté
informativniho charakteru a obsahovalo zékladni poznatky o programu jako takovém.

Nebylo zamysleno jako pravidelny informacéni kanal a mélo povahu obcasniku.
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Obr 5: H.E.A.T. Program Magazin (http://www.heatprogram.cz/?page 1d=95,
stazeno dne 12.9.2010).

5.4 Charakteristika znacky H.E.A.T. Program

K charakteristice znacky H.E.A.T. Program vyuzZijeme poznatky ziskané
v ptehledu poznatkli. Budeme na ni aplikovat rizné ihly pohledu a diky tomu ziskame
potiebné mnozstvi informaci k sestaveni relevantni SWOT analyzy v nasledné c¢asti

prace. Vyuzijeme pohled mnoha autorti na problematiku znacky.

H.E.A.T. Program je znacka produktova z pohledu vzniku znacky (Stejskalova,
Horakova & Skarpova, 2008, 57) a je zaroveii distributorska (Dédkova & Honzakova,
2008, 115). Je to jeden za dvou produktt italské spole¢nosti GMM. Pro ¢esky trh ji lze

povazovat i za znacku firemni. Je Sifena a rozvijena spole¢nosti HEAT Trade s.r.o.

5.4.1 Symbolismus znacky

» Zakladni atributy

Nazev
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H.E.A.T. PROGRAM" piedstavuje zkratku 4 anglickych slov, High Energy
Aerobic Training, ty ve volném piekladu znamenaji aerobni cviceni s vysokym
energetickym vydejem. Nazev, diky tomu ze neni ¢esky, je mensi bariéra pro ty, co
nerozumi anglicky. Zaroveil podotykam, Ze vétSina lidi zde zadny vyznam ani nehleda.
H.E.A.T. Program lidé vnimaji jako novou aktivitu a zkratka pro né¢ ma minimalni
vyznam. H.E.A.T. Program je typicky nazev, kde je silny filosoficky podtext a smysl,
ale to, Ze vétSina lidi tento vyznam nechépe, zptisobuje komunikaéni problém.

Logo

Jak je vidét na obrazcich, loga H.E.A.T. Program jsou tfi zakladni. Na kazdém
produktu a v kazdém oficialnim clanku se vzdy vyskytuje kombinace bézce a napisu.
Ptesné tak, aby bylo vzdy zfejmé spojeni mezi designovym béZcem a nazvem H.E.A.T.
Program. Diky rtiznorodosti log je variabilita jejich pouziti velk4 a kazdy material mize
mit néco originalniho (http://www.heatprogram.cz/?page id=129, stazeno dne

22.10.20100).

/'"l—

Obr 6: Logo bézec
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Obr 7: Logo H.E.A.T. Program

Obr 8: Logo Original

Design
Design je u H.E.A.T. Programu zvolen tak, ze symbolizuje pohyb, energii a to,
ze je to jediny original. Vyuziva piktogram béhu, neboli panacka v pohybu, jak je
mozno sledovat v logu. Jedna se o zjednoduseni loga a diky tomu se stavd snadno
pfenositelné na riiznorodé doplilky. Zaroven je tézko zaménitelné s konkurenci. Je to
jednoduchy, snadno zapamatovatelny a neagresivni design, ktery vyjadiuje samotnou

podstatu  H.E.A.T. Programu - pohyb, jednoduchost. Zakladni produkt, pas
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Maxerrunner, ma také jednoduchy a prosty vzhled, kde se kombinuji dvé barvy — ¢erna

a stiibrna.

Obr 9: Maxerrunner (http://www.heatprogram.com/it/maxerunner.html, staZzeno dne

12.9.2010).

> Dopliikové atributy

Barva

H.E.A.T. Program ma zakladni barvu modrou (panton 299C) a vyuziva jesté
dopliikovych barev — ¢ernd, Seda, bila a zfidka 1 Cervena (oficidlni barva spolec¢nosti
GMM).

Dominantni modra je lehce srozumitelna barva klidu. Je symbolem klidné vody,
reprezentuje flegmaticky temperament, Zenskost, néhu, vérnost, davéru, lasku a
oddanost. Modra je také vyrazem stéalosti, ktera pretrva na véky. Svétle modra je vedle
cervené jasn¢ nejoblibenéjsi barva. Symbolizuje bezstarostné veseli, neklade zadné
naroky a v ni¢em se neangazuje.

Doplinkové barvy jsou pouze pro tuto modrou doplilujici a nikdy nejsou
dominantni. V pfipad¢ Cerné a bilé je vyuzivano predevsim pravidla kontrastu, tudiz
aby maximaln¢ vystouplo pozadované sdéleni (Vysekalova & Komarkova, 2002, 73).

Barevnou kombinace povazuji za spravné zvolenou i diky tomu, Ze modra jako

takova ma pozitivni dopad na lidskou psychiku a ostatni barvy se daji vhodné pouzit na
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dopliiky. Modra mé samoziejmée i svoje nevyhody, ke kterym patii i mald vyraznost a
rozsitujici efekt, predevsim na obleceni. Zde je proto dominantni barva ¢erna.

Symbol

Symbolem a zjednoduSujicim prvkem H.E.A.T. Programu je béZec. Zaroven je
to jedno z log, pouzivanych jako oficialni. Tento prvek se prolind celym programem.
Na pésech, obleceni, POS materialech 1 jinych dopliicich.

Slogan, znélka

Mezi slogany se daji zatadit nasledujici: ,,Human energy only®, ,,The only true
indoor mountain track®. Tyto slogany jsou pouzivany 1 na POS materidlech 1

reklamnich bannerech. To lze spatiovat v ptiloze 1.

5.4.2 Vyznam znacky

H.E.A.T. Program pro spotiebitele znamena prostfedek, ktery jim usnadni
dosazeni cile. Pfedstavuje moznost. Jeji emocionalni vyhody se skryvaji pfedevSim
v osveédEenych prvcich, kde se kombinuje skupinovy efekt, motivujici hudba, piijemné
prostiedi a instruktor. Lekce je spolecny zéazitek nckolika jedinct, diky kterému se
jejich cesty propojuji a oni ziskavaji pocit sounalezitosti. Zakladni idea H.E.A.T.
Programu je rodina, kde kazdy ma svoje misto a kazdy se zde citi dobie (H.P.I. Manual
— Basic level, 2010). Zaroveni po skonceni lekce je efekt na télo okamzité ziejmy,
predevsim diky velkému poceni. Racionalni vyhody jsou v padse Maxerrunner, ktery je
jedinym mechanickym pasem s popsanymi vlastnostmi. T¢€lo zde zapojuje svaly stejné
jako pfi bézném pohybu a to minimalizuje pocit paleni a bolesti, ktery se dostavi pii
namdhani jinym, nez pfirozenym zpisobem. Zaroveit H.E.A.T. Program respektuje tzv.
,,Green marketing*, ktery je zaméfen na soulad s pfirozenosti, ptirodou, respektovani

¢loveka jako individuality (Dédkova & Honzakova, 2008, 170).
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5.4.3 Zakladni stavebni kameny znacky

Dle Dobiického (2006, 82) a Kneschke (http://www.marketingovenoviny.cz/ ?
Action=View&ARTICLE ID=5161, stazeno dne 10.1.2010) jsme v piehledu poznatkl

vyclenili zakladni stavebni kameny.

Zapamatovatelnost

H.E.A.T. Program je novinka, kterd ma svoji atraktivitu. Aby si ho klienti
zapamatovali, je nutné pouzit vSechny cesty — zrak, sluch i hmat (pohyb na pasu), tudiz
jako nejlepsi se jevi aktivni presentace se zapojenim lidi. Bohuzel takto se nedaji

oslovit vSichni kvili kapacité¢ a proto je H.E.A.T. Program neustale podporovan jesté

vvvvvv

Vyznam
Znacka vyjadfuje to co ma. Pohyb, originalitu, atraktivitu. VSe je podtrzeno

barevnosti.

UvéFitelnost

Vystupovani H.E.A.T. Programu na vefejnosti je vzdy aktivni presentaci,
ukazkou samotného pohybu, kdy cloveék ziska vlastni zkuSenost, ¢i ji dostane
zprostfedkovanou ptes lidi, ktefi se do aktivity zapojili. Energeticky vydej je zfejmy,

stejn¢ jako nadSeni a radost z pohybu. Jak jiz bylo napsano, pro H.E.A.T. Program je

vvvvvv

Pienositelnost

H.E.A.T. Program se stal produktem, ktery je vSeobecné bran jako chiize na
mechanickych pasech a klienti tak nazyvaji i produkty konkurenc¢ni. To pomaha pfi
budovani jeho znacky, ale zaroven zcela odlisné produkty konkurence jsou vnimény

jako H.E.A.T. Program.

Adaptabilita
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H.E.A.T. Program je schopny flexibilné reagovat na potieby trhu. Jeho cilova
skupina je v podstaté celd populace a je schopny vSem témto lidem nabidnout vhodny

program. Tudiz je velice flexibilni.

MozZnost registrace
Znacka H.E.A.T. Program je registrovanou obchodni znackou a nikdo jiny ji jiz

nesmi pouZzivat.

5.5 Uspésnost znacky H.E.A.T. Program dle jednotlivych
faktoru

Aplikuji jednotlivé parametry ziskané v kapitole 2.2.5 na znacku H.E.A.T.
Program a tim ziskdm ptehled o situaci, ve které se znacka nachazi. Tato fakta nasledné

pouziji v kapitole SWOT analyzy.

Originalita Vysoka
kvalita
™ Uspéna | Dalsi
Odlignost »  znatka | sluzby
/7 Integrovana
Dlouhodoba komunika¢ni
perspektiva podpora

Obr 10: faktory uspesnosti znacky (Vysekalova & Komarkova, 2002, 45).
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Vysoka kvalita

Kvalita produktu je vysoka. H.E.A.T. Program je jediny na trhu, ktery nabizi
komplexni produkt, ktery zahrnuje pohybovou aktivitu, vzdélavani, servis i doplitkové
sluzby. Stroj je diky patentovanému systému jediny na trhu a svymi vlastnostmi
prekona kvalitu stroji konkurence. Je dilezité udrzet vysokou kvalitu servisu, kterd

v soucasné chvili pracuje na mezi svych moznosti.

Originalita
Pred tiemi lety byl H.E.A.T. Program prvnim programem zalozenym na chiizi
na mechanickych pasech v CR. Jediny je zalozeny na pfirozeném pohybu. Jeho

originalita je zfejma.

OdliSnost

Od konkurence se odliSuje na prvni pohled. Konkuren¢ni programy maji
vysokou atraktivitu, kterd ovSem vychazi z néceho zcela jiného. H.E.A.T. Program se
1i81 komplexnosti a jednoduchosti. Zaroven je pro n& dilezitd ziva presentace, kterd

déava lidem pocit vyjimecnosti.

Dlouhodoba perspektiva
Se znackou H.E.A.T. Program se od samého pocatku jeji existence pracuje.
Program je pojat jako dlouhodoby projekt, ktery na trhu zlstane mnoho let a bude

postupné doplilovan. Podstata by ov§em m¢la zlstat stejna.

Integrovana komunikaéni podpora
Ta je zajiStovana nékolika sméry. Od samotného distributora, spolecnosti
HEAT Trade, centry, kde H.E.A.T. Program jiz je, externi PR agenturou a samovolné

ptes média diky jejich z4jmu.

Dalsi sluzby
Nabizi velkou skalu doplikovych sluzeb.
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5.6 Psychologicky pohled na zna¢ku H.E.A.T. Program

Pro psychologickou analyzu znacky H.E.A.T. Program jsem vyuZil formu
neformalniho rozhovoru s deseti majiteli center. Se v§emi jsem probiral stejné oblasti, o
kterych v této diplomové praci piSi. Na zakladé jejich odpovédi jsem sestavil
myslenkové mapy a vyvodil patficné zavéry. Vse je ztvarnéno graficky. Tato metoda se

dle Vysekalové a Komarkové (2002, 43) nazyva mapovani.

Porovnani kvality a ceny produktu

Kvalitni
vyrobek
e
° 5%

Levny O Drahy
vyrobek vyrobek

Nekvalitni

vyrobek

Obr 11: Porovnani z hlediska ceny a kvality
Vsichni majitelé se shodli na tom, Ze se jednd o drahy vyrobek, ktery ovSem ma

svoji kvalitu, kterou oni vnimaji. PfedevS§im ocenili servis, o ktery se Zadny jiny

program cilen¢ nestara.
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Porovnani atraktivity pro klienty a cenové dostupnosti

Pro lidi
zajimavy
O
O QO O
O O 8
O O
Cenové Cenové
dostupny nedostupny
Pro lidi
nezajimavy

Obr 12: Porovnani atraktivity pro klienty a cenové dostupnosti

V otazce atraktivity a cenové dostupnosti se majitelé rozchazeli, coz piisuzuji
pfedeviim tomu, Ze kazdy méa své podnikani v jiné ¢asti CR s rozdilnou kupni silou
klienti. Jednozna¢né ovSem vychdzi najevo skutecnost, ze je H.E.A.T. Program pro
klienty lakadlem. Nutno dodat, ze cenova dostupnost je relativni pojem a vypovida
piedev§im o tom, jak majitelé svoje centrum situuji. Oni sami si svoje ceny tvofi a

oslovuji své klienty.

Porovnani loga z pohledu atraktivity a povédomi o ném

Logo je
lidem znamé
- O Logo je pro lidi
LOgOJe pro 1 QO neatraktivni
lidi atraktivni @OO
O
O
Logo je lidem
neznameé

Obr 13.: Porovnani loga z pohledu atraktivity a povédomi o ném
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Pro fundované vysledky by bylo nutno provést rozsahlejsi Setieni na SirSim
vzorku. To ovSem piesahuje ramec této prace. Odpovédi nam ukazuji to, ze klienti,
kteti jiz na lekce chodi, logo vnimaji jako atraktivni (to potvrzuje i zajem o obleceni
s motivem H.E.A.T. Program) a zaroven, Ze majitelé citi jistou rezervu v propagaci loga

a znacky celkove.

Porovnani znacky z hlediska propagace a sily

Znacka je
propagovana hodné

Znacka je o0 @) Znacka je
silnd o 5 KX slaba
O QO

Znacka je propagovana
malo

Obr 14: Porovnani znacky z hlediska propagace a sily

Vysledky piedchozi otdzky potvrzuji o odpovedi z hlediska sily znacky a jeji
propagace. I kdyZz je na propagaci znaCky vyvinuta znacnd energie i financni
prostiedky, majitelé ji nevnimaji jako silnou a dobfe propagovanou znacku.
Samoziejmé se zde promita 1 fakt, ze na ¢eském trhu je H.E.A.T. Program necelé 3

roky a to neni dostatecné dlouha doba.
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Shrnuti odpovédi

1 2 3 4 5
kvalitni O nekvalitni
1 2 3 4 5
levny \_/ drahy
1 2 3 4 5
zajimavy O nezajimavy
1 2 3 4 5
cenove é cenove
dostupny nedostupny
1 2 3 4 5
znama neznama
znacka znacka
1 2 3 4 5
atraktivni O neatraktivni
1 2 3 4 5
hodné malo
propagace propagace
1 2 3 4 5
silna O slaba

Obr.15: Shrnuti odpovédi
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Vitalita a kalibr znacky H.E.A.T. Program

Znacka H.E.A.T. Program je na trhu diferencovana od ostatnich produktt, které
se ovSem zacaly stylizovat do jeho podoby. Vyuzivaji podobné barvy, slogany a maji
placenou formu reklamy ve vyhledavacich na kli¢ova slova jako je H.E.A.T. Program.
Pro cloveéka, ktery v této oblasti nema piehled, mize nastat situace, ze si zaméni
H.E.A.T. Program s konkuren¢nim produktem. Tento jev se nazyva zdruhoveéni znacky.
To miiZze mit jak pozitivni, tak negativni dopad na znacku (Koudelka & Vavra, 2007,
146). Pro H.E.A.T. Program spatfujeme vyhodu v tom, Ze se stdvd nadfazenym
produktem vSem konkuren¢nim. Kalibr, nebo-li respekt na trhu, je otdzkou dalSich let,
jelikoZ jesté neni dostatek center, aby byla pokryta celd CR a H.E.A.T. Program jesté
nezna dostatecné mnozstvi lidi. Co lze vzhledem k vysledkiim rozhovorti s majiteli
center vypozorovat je fakt, ze lidé, ktefi s nim pfisli do kontaktu, si ho oblibili jako
alternativu ke koordinacné¢ narocnym cvicenim a respektuji jeho dopad na lidsky

organismus. V této oblasti spatiujeme velky potencial do budoucnosti.

5.7 Pohled podniku na zna¢ku H.E.A.T. Program

Jak jiz bylo fe¢eno, H.E.A.T. Program je produkt distribuovany spolec¢nosti
HEAT Trade s.r.o. Je to jeji jediny produkt, ktery je spojen i s prodejem Skoleni,
doplnkii a samoziejmé s marketingovou propagaci. Béhem dosavadni existence této
firmy bylo prodano vice jak 50 center a v kapitole 5.3 je nastinéna marketingova
historie znacky. Z té také vyplyva fakt, Ze nebyla vypracovana koncepce rozvoje této
znacky. Nelze fict, ze znacka nebyla propagovana, jednalo se ovSem pouze o reakci na
aktualni stav a aktualni problémy. Tento marketing byl sice ucinny, ale v soucasné dob¢
se jiz ukazuje nedostatecnost tohoto ptistupu. Periodika, ve kterych se publikuji ¢lanky,
se opakuji a nové se objevuji pouze v malé mite.

Znacka jako takova je pro HEAT Trade nezbytna. Vztahuje pod sebe veSkeré
aktivity a je snadno rozliSitelna na trhu. Lidem pomaha orientovat se. Tato znacka je
pravng registrovana jako obchodni znacka, diky ¢emuz ji nelze kopirovat a jeji zneuziti
je pravné postihnutelné. To samé plati i o stroji Maxerrunner. Se znackou H.E.A.T.

Program je spojena originalita walkingovych programii na trhu, coz je obrovska vyhoda
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oproti konkurenci. Pro podnik je také dulezity fakt, ze lidé produkt pfijali jako drazsi a
kvalitnéj§i produkt, coz nam ukazal vyzkum presentovany v kapitole 5.5. Znacka je
vnimana jako luxusni.

HEAT Trade zaméstnava nékolik zaméstnancii na plny pracovni tUvazek a
nékolik na dohodu o pracovni ¢innosti. Zasadni je fakt, ze tito lidé se s touto znackou
ztotoznili a prijali ji za svou. Nejsou motivovani pouze finan¢n¢, ale hlavné svym
zaujetim. Firma si u nich buduje silnou loajalitu.

Z hlediska spolec¢nosti HEAT Trade nelze hodnotu znacky ptesné ohodnotit.
Jasné ovSem je, ze hodnotu mé velkou z jiz zminénych divodi. Fakt, ze se spole¢nost

rozhodla vytvofit jasnou marketingovou koncepci pro dalsi obdobi, ukazuje, Ze ji na

.....

vvvvvv

Jeho pohledem ziskdme maximalné cenné informace, které maji potencial znacku
posunout. Znacka musi lidem pfinéset to, co oekavaji.

Vzhledem k vyzkumu popsanému v kapitole 5.5 ziskdme ptehled o pocitech,
které znacka lidem asociuje. Klientim, ktefi na lekce jiz chodi a o znacce maji alespon
zékladni povédomi, pfipada jako zajimava, malo propagovana. Zaroven vnimaji jeho
vysSi cenu, ale vzhledem k naplnénosti lekci se lze domnivat, ze je pro né¢ cena
akceptovatelnd. Produkt H.E.A.T. Program chdpou jako kvalitni, coz je pro jeho
budouci puasobeni klicové. Jelikoz jsou lekce obecné drazs$i nez alternativy c¢i
konkurence, praveé kvalita lekci, stroji a personalu udrzi klienty u H.E.A.T. Programu.
Podle z4jmu klient o obleCeni s tématikou H.E.A.T. Program Ize ukazat zajem o tento
trend. Lidé chtéji byt soucasti jejich oblibeného cviceni po vSech strankach. Obleceni
H.E.A.T. Program je klasické obleceni na cviceni, doplnéné o specialni fadu uréenou
pfesné€ na lekce. Lidé maji moZnost ziskat vhodné obleceni na lekce kdekoliv na trhu,
ale 1 pfesto se prodd a distribuuje ¢im déal vice obleceni. Dal$im ukazatelem je

navstévnost stranek www.heatprogram.cz, ktera mé v podstaté kazdy mésic vzestupnou
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tendenci. Lidé hledaji informace nejen o programu, ale i o vécech spojenych se
cvicenim. H.E.A.T. Program se u mnohych stdva vstupenkou do aktivniho Zivota se
vS§im vSudy. BohuZel z pohledu klienta je mnozstvi jim hledanych informaci na
strankach nedostatek z kapacitnich divodd. Soucasny web je postaven jako informac¢ni
misto, nikoliv komunikaéni a pro zajmové ¢lanky je pouze malo prostoru. Tim ztraci
atraktivitu a lidé ztraceji zajem.

Dalsi thel pohledu pfinaseji akce organizované centry a samotnou spolec¢nosti
HEAT Trade. Jedna se o mensi akce, ale n¢kolikrat do roka je uspotadano i velké
setkani, kde se sjede n€kolik stovek lidi kviili H.E.A.T. Programu. V podstaté se jedna
o alternativu aerobicovych setkani, ktera jsou pro specifickou skupinu lidi. Klienti 1
instruktofi, ktefi pfijedou na takovou akci, vnimaji obrovskou masu lidi a velkou
energii. Praveé takové prostfedi je pro kontakt s H.E.A.T. Programem maximalné

vhodné.

5.9 Ekonomicky pohled na znacku H.E.A.T. Program

V této kapitole budeme aplikovat poznatky z kapitoly 2.3.4 a zhodnotime
znacku z pohledu ekonomickych faktord.

Znacka H.E.A.T. Program je relativné¢ malou znackou, kterd se na evropském
trhu pohybuje od roku 2003 a v CR od roku 2007. Jeji cena se oviem s kazdym
otevienym centrem, ¢i kazdou novou sluzbou, neustdle zvySuje. Spolecnost HEAT
Trade, vyhradni distributor pro CR, Slovensko, Némecko a Polsko, se snazi pomoci
velkych investic pfedev§im do propagace, ale i do zkvalitilovani sluzeb, jeji hodnotu
navySovat. Svou hodnotu také zvySuje partnerstvim se silnymi spole¢nostmi

NUTREND D.S., a.s., Mizuno, Polar, adidas, BéZecka Skola a dalSimi.

Investice do silné znacky
Do znacky je investovano nejen finan¢né, ale predevsim Casem a energii. Pro
vytvoreni siln€j$i znacky bylo zfizeno pracovni misto marketing manazer. Tento ¢lovek

se stard o cilené budovani silné€;jsi znacky H.E.A.T. Program.
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Diivéra ve znacku

Vzhledem k nizkému povédomi ze strany Siroké vefejnosti zde neni
vysokda divéra ve znacku a ve cviceni na mechanickém pésu. Do této oblasti bylo a
bude investovano velké mnozstvi finan¢nich prosttedk a energie. U lidi, kteti H.E.A.T.
Program jiz vyzkouseli, je divéra velka a svou podporu H.E.A.T. Program nachézi i u

mnoha odborniki na vyzivu a lidské télo.

Vyuzit dédictvi k vytvoreni hodnovérnosti

H.E.A.T. Program navazuje na Gsp€sné programy z minulosti jako je Spinning,
Schwinn cycling nebo zakladni formy aerobiku. V populaci existuje silnd cast, ktera
tato skupinova cviceni vyuzivd a ma je rada. H.E.A.T. Program je postaven na stejné
bazi, jen pomoci jin¢ho prostiedku. Dédictvi ze strany programu samotného je
vyuzivano malo, to predeviim diky odli§nému prostiedi italskému a Seskému. Ceskou

historii teprve H.E.A.T. Program pise.

Splnit predpoklady zikaznika

Existuji zde tii rizné pohledy. Pohled klienta, instruktora a majitele centra. Cile
klienta pomahd H.E.A.T. Program plnit. Je to hlavné redukce hmotnosti a zabava.
OvSem mohla by byt zefektivnéna otazka komunikace s klienty. Jako nejvhodné&jsi
feSeni se jevi rozSifeni stavajicich forem komunikace o dalSi komunika¢ni kandly.
Nedostatecnd informovanost pies web i ptes tiskoviny jiz byla zminiovéna. Veiejné cile
jsou bezezbytku napliovany a nejednd se o pouhé marketingové sliby. Z pohledu
instruktora zde nalezneme body, jez splnény nebyly — kontrola kvality lekei a
Bez nich neni mozno H.E.A.T. Program ukazovat klientlim a ani ho nikterak rozsifovat.

Zasadni bod je servis, kde se z pocatku slozita situace stabilizuje.

Udélat zna¢ku osobni
Od pocatku je H.E.A.T. Program sméfovan jako ,,rodinnd*“ zalezitost
postavena na uzkych vazbach. V soucasné chvili je vice jak 50 center po celé CR a

samoziejmé vazby se hodné rozvolnily. Semknuti instruktort jiZ neni takové, jaké bylo
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diive a spiSe se vytvaieji mensi ,,rodinky” v kazdém centru. Pivodni zdmér se ztraci a

cilem pro dalsi obdobi musi byt udrzeni téchto vazeb a jejich zesileni.

Od lidumilstvi k odpovédnosti

To se tyka predevsim majitelii center. Ti jsou hlavnimi zakazniky spolecnosti
HEAT Trade a rozhoduji o rozsifeni H.E.A.T. Programu. Jejich potieby se s Casem i
s novym prostiedim zvySuji a chtéji stdle vice profesiondlni feSeni. Reakce na tyto

potieby je zavisla na persondlnich moznostech spole¢nosti HEAT Trade.

Prodavat vice kanaly

Hlavnimi kandly je ptimy prodej, podpoieny internetem. Web nebyl stavén na
takové mnozstvi informaci, které je nutno zde zobrazovat a stava se neptehlednym. Do
soucasné¢ doby byly stroje prodavany jako vybaveni center, ale v posledni dobé se

pozornost zamétuje 1 na prodej jednotlivych past do domacnosti.

Neignorovat socialni media

w N

K Sifeni informaci se vyuziva predevsim socialni sit’ Facebook.

Mobil — novy druh billboardu

Mobilni zpravy nejsou vyuZzivany.

UvaZovat o své znacce celosvétové.
Znacka H.E.A.T. Program neni lokdlni produkt, ale zdmérem je prave jeho
roz$ifovani do dalSich zemi Evropy. Ze je to mozné, se ukazalo jiz na ptikladu CR a

z pohledu HEAT Trade i na jeho rozsifovani na Slovensko.
Nezapominat na své obchodni partnery

Opét jsme u majitelit center. Na jejich komfort je dbano velice striktné a

kazdy jejich pozadavek je fesen.
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NesniZovat cenu
H.E.A.T. Program je bran jako luxusni zbozi, které ma svoji hodnotu. Tim se

také odliSuje od konkurence a svou hodnotu si drzi.

Zaujmout postoj
H.E.A.T. Program zaujal postoj nového sméru ve fitness. Néceho, co piinasi

kvalitnéj$i a rychlejsi efekt.

Znacka je uspésna ne kvilli marketingovému oddéleni, ale kviili schopnosti celé
firmy prosadit zna¢ku. Samoziejmé to vychazi od samotného reditele.

Vizi spole¢nosti HEAT Trade je vytvofit uspeSnou znacku a to s sebou nese
velké investice. Je nutné piehodnotit vysi investic do jednotlivych oblasti a vytvofit

stabilni dlouhodoby tym, ktery bude znacku H.E.A.T. Program posouvat dale.

Nelze napsat jakou hodnotu tato znacka ma, ale vzhledem k rozebrani vysSe
zminénych bodl Ize napsat, Ze znacka mé svou nespornou kvalitu a jeji ideologicky
podklad je spravné posazen. Zaroven je zde mnoho bodu, které¢ jesté¢ dotfeSeny nebyly.
To je zpiisobeno kratkym fungovanim na trhu a postupnym ziskavani zkuSenosti.
Pokud bude se znackou spravné dlouhodobé pracovano, miize mit znacka H.E.A.T.

Program vysokou trzni hodnotu.
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6 SWOT ANALYZA ZNACKY H.E.A.T. PROGRAM

Podklady pro SWOT analyzu jsem ziskal pomoci samotného popisu znacky,
kterou jsem doplnil o n¢kolik zakladnich uhlt pohledu. Vse je podpofeno primarnimi
daty ziskanymi rozhovory s majiteli center a majiteli spole¢nosti HEAT Trade. Cilem
této analyzy je urcit kritické body, na které se zamétim pii tvorbé marketingového
planu. Jako u kazdé SWOT analyzy se nejdiive budeme zabyvat silnymi (strengths) a
slabymi (weaknesses) strankami, které pro nds znamenaji aktudlni, vychozi stav.
Nasledné¢ stanovime pfilezitosti (opportunity) a hrozby (threats), které ze soucasného

stavu vychazeji (Ketkovsky & Vykypél, 2006).

6.1 S-Strengths

Silné stranky:

Logo

Loga H.E.A.T. Program jsou dobfe odliSitelnd od konkuren¢nich produkti.
Zaroven jsou atraktivni a snadno vyuzitelnd na veskeré doplilky. Variabilita tvara
umoziiuje umisténi v podstaté kdekoliv. Je moZno pouzit samostatny ndpis v roviné,
logo podlouhlé, vysoké, kulaté i designového bézce. Prave ten je spojujici pro vSechna
loga a je ustfednim motivem. To je vidét na mnoha variacich obleCeni a doplika
(eshop.heatprogram.cz, stazeno dne 2.11.2010).

Atraktivita loga

Lidé logo vnimaji jako vkusny dopln€¢k a jsou ochotni si ho umistovat jako
tapety na mobilni telefon, na auta, ¢i si kupovat oble¢eni s motivem H.E.A.T. Program.
Vzhledem k mnozstvi prodaného obleCeni je atraktivita pro lidi zfejma.

Barevnost

Jak vyplynulo z analyzy pouzivanych barev v kapitole 5.4.1, barvy vyuzivané
v H.E.A.T. Programu asociuji klid, uvolnéni, relaxaci.

Historie
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Znacka ma jiz sedmiletou tradici. V Ceské republice je od roku 2007, ale jiz v té
dobé méela moznost opfit se o historii v podobé POS materidlti italského webu, jiz
publikovanych spotti i strategie propagace. Navazuje na tradici fitness programt jako je
Spinning ¢i aerobic. Lid¢ jiz tyto aktivity maji v podvédomi a je snadnéjsi je oslovit.

Komplexnost

Nejedné se o prodej strojii nebo vybaveni fitness center. H.E.A.T. Program je
znacka pro jisty zivotni styl a je tak vefejnosti i vnimén. To dokazuje zijem o
informace, dopliiky i1 akce. Zahrnuje pod sebou specificky pohyb, filosofii, stroje,
dopliiky a spolecenské akce.

Patentovany systém zdvihu

Maxerrunner, mechanicky péas, vyuzivd patentovany systém zdvihu bez
pferuseni pohybu a bez vnéjsi energie. Je chranén ochranou znackou. Diky tomu
konkuren¢ni firmy nemaji moznost vyuzit nejen tento systém vyuzivajici olejového
pistu, ale 1 jakykoliv systém, ktery pomoci pistu zveda pas. V podstaté nelze Zadnou
legélni cestou vytvofit program zaloZzeny na podobné filosofii, ktery by byl zaloZzeny na
chiizi.

Cilova skupina

Pro H.E.A.T. Program je cilovou skupinou cela populace, ktera netrpi omezenim
pohybu ¢i akutni respiracni, kardiovaskuldrni chorobou, nebo chorobou, kterd je
kontraindikaci pro chizi. Pokud vychazime z Gausovy kiivky, jednd se o 80%
populace, tzn. 8 000 000 potencialnich klientt.

Efekt celostatni TV na navStévnost stranek

Sice bylo pouze n¢kolik zminek o H.E.A.T. Programu v TV, ale i to nam
pfineslo zajimavou navstévnost na naSe stranky a velké mnozstvi kontakti pro dalsi
prodej. TV se ukazuje jako vhodny nastroj pro komunikaci.

Jednoduchost

I pohybové malo nadani jedinci mohou bez sebemenSich problémut lekci
absolvovat a ta na jejich zdravi ma pozitivni vliv. H.E.A.T. Program je v tomto sméru

vhodnou alternativou pro koordinacné a lokomoc¢né¢ narocné aktivity.

66



Moznost oteviit H.E.A.T. Program centrum jako samostatné centrum, nebo
jako soucast jiz existujiciho centra. Obé moznosti se diky vyvoji ukazuji jako mozné a
vynosné pro majitele.

Zdruhovéni nazvu H.E.A.T. Program pro ostatni walkingové programy

Konkuren¢ni programy jako je K2 Hiking, Alpinning, Striding a Indoor
walking, jsou oznaCovany jako ,,HEAT*. Kazdy pohyb na mechanickém pasu je pro
cast klientlh konkurence vniman jako H.E.A.T. Program.

Kvalita produktu

Jak nam ukézalo mapovani, H.E.A.T. Program je bran jako kvalitni produkt, jak
ze strany majitelll center (pozice investora), tak ze strany klientd.

Atraktivita produktu

H.E.A.T. Program je pro lidi lakadlem. Dokéaze se prosadit nejen ve stavajicich
centrech jako jeden zmnoha produkti nabizenych klientiim, ale zaroven jako
samostatné centrum. Zarovei je poutavy pro bézného navstévnika veletrhu ¢i jiné akce,
kde se H.E.A.T. Program presentuje. Je atraktivni pfedev§im pro oko divéka a to 1
pfenesené pies video, nebo televizi.

Investice do znacky

Majitelé se snazi hledat idedlni cestu pro podporu znacky H.E.A.T. Program
(coz dokazuje i tato prace). Neboji se velkych investic do jejiho rozvoje. Diky tomu lze
vytvéaiet mnohé akce a participovat na vystavach.

Nazory odborniki
pohybu, ktera m& mnoho pozitivnich vlivii na pohybovy aparat. H.E.A.T. Program je
postaven na pfirozené chiizi bez dalSich ruSivych pohybl. Zaroven existuji podplrné
posudky od italského fyzioterapeuta Davida Calabra i od jinych odbornikidi z oblasti
posturologie, fyziologie a dietologie, které prospéSnost H.E.A.T. Programu pln¢
dokazuji (HPI Manual — Level Basic, 2010).

Silni partneri

Za znacku H.E.A.T. Program se stavi vyznamné firmy jako je spolecnost
NUTREND D. S., a.s., Mizuno, adidas a Polar.

Znamé osobnosti
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Své jméno s timto program veiejné spojuji Ing. Petr Havlicek (dietolog), Hana
Kynychova (cviditelka), Vaclav Krejéik (zakladatel Power Yogy v CR), doktor Brychta
(dietolog), Milos Skorpil a dali. To poméaha propagaci znacky H.E.A.T. Program,

jelikoz vefejnost pozitivné vnima znamé tvare.

6.2 W-Weaknesses

Slabé stranky:

Cena viici konkurenci

H.E.A.T. Program je oproti konkurenci na vyssi cen¢ a zdkaznici z fad majitel
center 1 klientll to vnimaji. To je jednim z faktorl ovliviiujici rozhodnuti investora.
Tento fakt ndm ukazuje 1 vysledek mapovani publikovany v kapitole 5.5.

Nedostate¢na kontrola materiali informujicich o H.E.A.T. Programu

H.E.A.T. Program centra vydavaji své propagacni materidly bez dostatecné
kontroly. Tyto vystupy poté mohou mast vefejnost a znacku to oslabuje.

Komoleni nazvu H.E.A.T. Program odbornou verejnosti a tiskem.

Souvisi s pfedchozim bodem, kdy odbornéd vetejnost i tisk vyuziva zkomolené
zkraceniny oficidlniho ndzvu H.E.A.T. Program. Vznikaji tvary jako HEAT, HEAT
instruktofi, heat, heat’aci a podobné. Zarovei to svadi k zaméné za spolecnost HEAD,
¢i za topenafskou firmu. To lze spatfovat v mnoha materialech uvedenych v kapitole
5.1.

Malo kvalitnich akci pro aktivni presentaci

Na ¢eském trhu neni dostatek vhodnych akci, kde se masové H.E.A.T. Program
muze presentovat. V podstaté se diky Spatné organizaci minulych let rozpadl historicky
uspéSny veletrh Sport Life Brno a na ¢eském trhu zbyl pouze veletrh Fitness expo
Praha. Samoziejmé se zde objevuji i vystavy mensiho rozsahu, ale nemaji takovou silu
jak vySe zminéné.

Uzké spektrum komunika&nich kanali

Jak bylo zjisté€no, dosud se H.E.A.T. Program zamétoval pfedevSim na tiskovou
propagaci a eventy. Prezentace v televizi ¢i v jiném aktivnim médiu neexistuje, i kdyz

potencial ma piedevsim diky zivé presentaci a osobni zkuSenosti.
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Spatna znalost zna¢ky v §iroké populaci

H.E.A.T. Program je na ¢eském trhu 2,5 roku a tak znalost znacky jesté¢ neni
dostatec¢na. Nebyla oslovena velka ¢ast populace. To vypliva také z rozhovoru s majiteli
center.

WEB

Je malo zacilen na Sirokou populaci. Neni zde prostor pro presentaci informaci,

které klienti na strankach vyhledéavaji. Soucasna podoba webu nedostacuje.

6.3 O-Opportunity

Moznosti, které vychazeji ze soucasné situace na trhu.

Zijem médii o nové trendy v oblasti Zivotniho stylu.

Soucasny trend je zdravy zivotni styl, kde se média zamétuji na ,,zdravou
stravu‘, pohybovou aktivitu a hlavné novinky ve zpusobu cviceni. To je pftilezitost pro
H.E.A.T. Program. Ma vizualni atraktivitu a vychazi z ptirozenosti pohybu, o kterou se
opiraji odbornici.

Lidé se zijmem o Zivotni styl hledaji informace

Informacemi o zdravém Zivotnim stylu lze oslovit velké mnoZstvi klientd
H.E.A.T. Programu 1 lidi, kteti o H.E.A.T. Programu jesté neslySeli a jsou tudiz
potencidlnimi klienty.

Na Ceském trhu existuje pouze jedina fitness vystava

Na tuto vystavu se stdhnou veskeré konkurenéni programy, a tudiZz zde vznika

prostor, kde H.E.A.T. Program mutiZze ukazat svou silu.

6.4 T-Threats

Threats predstavuji realné hrozby, vychazejici ze soucasného stavu. Pokud firma
nebude s témito riziky pracovat, mize to zcela zasadné zpomalit rozvoj a dynamiku

rustu.
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Splynuti s konkurenci

H.E.A.T. Program je jedni¢kou na trhu indoorovych programii v CR a diky
tomu jeho pozice vyuZivaji konkurenéni programy. Cesty jsou rizné, od
sponzorovanych odkazi ve vyhledavacich, ptes pouzivani podobnych barev nejen na
svém webu az po pfimé vystupovani jako ,levnéjsi varianta H.E.A.T. Programu‘.
Vyvoj v této oblasti miize znamenat zatazeni H.E.A.T. Programu na stejnou Uroven
jako konkurenty.

Klienti center zaméri pozornost na jiny fitness program.

Klienti neustale vyhledavaji nové trendy ve fitness a jsou pretahovani jinymi
programy. Pokud je H.E.A.T. Program nechytne a nebude s nimi pracovat, mizou od
n¢j odejit ke konkurenci.

Generalizovany nazev pro ostatni walkingové programy

Parazitovani konkuren¢nich firem na nazvu H.E.A.T. Program a stylizovani se
do role ,,dcefinych* spolecnosti, které v podstaté ,nabizeji to samé za nizs$i cenu®.
VyuZivani stejné barevné kombinace jako H.E.A.T. Program.

Lidé nebudou investovat do pohybovych aktivit.

Krizovy scénar posouva veskery vyvoj poslednich let na zacatek. Mnoho lidi
piislo o praci, mnoho jich Setfi penize. Druhy pohled je pohled investora, ktery bude
v nasledujicich mésicich velice konzervativni a to mize vyvoj vyrazné zpomalit.

Tato podrobna SWOT analyza pfinasi velké mnozstvi bodi, na které bychom
meli zamétit pozornost a zabudovat je do planu pro podporu znacky. V tomto planu se
zamétime predevsim na minimalizaci rizik a maximalni efektivitu pii komunikaci se
Sirokou populaci. Zakladnim nedostatkem je nizké povédomi o znacce u Siroké
populace. To ssebou pfindsi ostatni problémy jako je spojovani s konkurenci a
piipadny odklon k jinym programiim. Pokud se podafi oslovit dosud neoslovené cilové
skupiny, vyrazné¢ se zvySi Sance na masové rozsifeni programu a tim splnéni cili
spolecnosti HEAT Trade. Tato SWOT analyza nam ukézala mnoho silnych i slabych
mist znacky H.E.A.T. Program, moznosti i hrozby. Pro dalsi obdobi si ovSem musime
stanovit konkrétni cile, u kterych ptedpokladame maximalné¢ pozitivni dopad na

soucasny stav. Pravé stanoveni kritickych bodi je vychodiskem pro nadvrhovou ¢ast této
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prace. Casové obdobi, na které sestavujeme plan, je relativné kratké, a proto se

zaméiime na tii hlavni body, které v dalsi ¢asti rozepisi.

Kritické body
Syntézou poznatkl sepsanych v kapitole SWOT analyzy musime stanovit tyto
body. Nelze se kazdému problému vénovat samostatné, musim najit body, které tyto

problémy spojuji. Pravé pomoci nich je Sance ovlivnit problematickych mist co nejvice.

> Ziva presentace na veletrzich a jinych fitness akcich

Pomoci zivé presentace je mozno vyuzit mnoho silnych stranek jako je upevnéni
kontakti s jiz oslovenymi klienty a instruktory, ukazat komplexnost programu a nechat
lidi projit na pasu Maxerrunner s védomim, ze se jednd o jediny pas tohoto druhu.
Zaroven je to skvéla prilezitost odlisit se od konkurence, byt vétsi, zdbavnéjsi a barevné
odliSeny. Tim si upevnovat vad¢i pozici na trhu. Na tyto akce vzdy ziskavame podporu
od svych partnerti a zndmych osobnosti, coz je vefejnosti vnimano pozitivné. JelikoZ je
téchto akci v CR nedostatek, na tyto stéZejni se sjizdi siroka vefejnost i odbornici. Svou

ucasti se zaroven zvysSuje povédomi o znacce, ziskavaji kontakty na dalsi investory.

» Vytvoieni klubového webu

Mala informovanost lidi prolind v podstaté¢ vSemi slabymi strankami znacky
H.E.A.T. Program. Pravée takovy prostor na webu nabidne shanéné informace a upevni
vztah s klienty. Diky tomu nebudou hledat alternativy v jinych fitness programech.
Pravé jejich odliv je jedna z redlnych hrozeb popsanych ve SWOT analyze. Je nutné
pomoci tohoto webu upeviiovat vztah, ale zaroven ziskavat nové klienty a zastance.
Club beru jako budouci prostfedek interni komunikace, ktery by mél odstranit spoustu

zkomolenych informaci mezi lidmi a mél by je nahradit spravnymi.

> Presentace H.E.A.T. Programu v celostatni TV
Efekt na sledovanost stranek a zdjem o H.E.A.T. Program byl jiz zminén. Diky
nékolika vtetindch v TV se prodalo n¢kolik stroji Maxerrunner do doméciho pouziti a

navstévnost stranek se zvysila desetkrat oproti priiméru (po dobu 4 dnil). TV je pro
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sledovanou znacku kli¢ovym médiem pro externi komunikaci s cilem oslovit co

r

nejvetsi masu lidi. To je pro dalsi existenci znacky kliCove.
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7 Navrhova ¢ast pro marketingovy plan pro znac¢ku
H.E.A.T. Program v obdobi zafi 2010 az kvéten 2011

Planovaci obdobi:

Zat1 2010 — Kvéten 2011

Diky SWOT analyze znacky H.E.A.T. Program, kterd vychdzi ze Sirokého
mnozstvi poznatkl sepsanych v piehledu poznatki, jsem stanovil tfi klicové oblasti, na
které se zaméfim v marketingovém planu na podporu znacky H.E.A.T. Program

v dal$im obdobi. Tyto oblasti jsou:

1. Ziva presentace v ramci vystav a jinych fitness akci
2. Vytvoreni klubu, kde se budou moci zvefejiiovat informace, na které¢ nezbyval
prostor na komunikacnim webu www.heatprogram.cz

3. Presentace H.E.A.T. Programu v novém komunika¢nim kanélu, v celostatni TV

Poznamka:
V daném planovacim obdobi budou veskeré akce koordinovany soucasné€. Pro
lepsi srozumitelnost a ndzornost budu ke kazdému cili pfistupovat samostatné a vzdy

budou definovany jednotlivé aspekty daného bodu.
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7.1 Ziva presentace v rémci vystav a jinych fitness akci

Jak jiz bylo dfive zjiSténo, hlavni sila H.E.A.T. Programu tkvi v jeho atraktivité
pro ucastnika, v atmosféfe, emocich a v nadSeni. Toho lze dosdhnout pouze Zivou
presentaci, kde lidé maji moZnost toto vSe vyzkousSet. Celkové event marketing je velice
dynamickou disciplinou, jez se v novodobém marketingu stale vice vyuziva. VyuZziji
slova Freye (2008, 77) ,event marketing ndm mulze pomoci pienést symboliku
nadlinkovych kampani do redlné¢ho Zivota a dat odpovidajici stimul cilovym skupindm

spotiebiteli®. Miizeme pienést nase idey tykajici se znacky do reality.

Dil¢i cile:
» Zaujmout stavajicitho klienta H.E.A.T. Programu a nabidnout mu nevsedni
zéazitek
Oslovit nové lidi, kteti H.E.A.T. Program jesté nevyzkouseli
Oslovit nové potencialni investory
Upevnit si vid¢i pozici vici konkurenci

Ukézat svou silu a podpofit znacku H.E.A.T. Program

YV V. V V V

Pfilakat média

Aby akce byla Uispé$nd, musime vzit v uvahu nékolik aspekti. Jsou to:
» Misto konani
» Datum konani

» Zaméfeni jednotlivych akci

Misto konani akei

Vzhledem k rozlozeni center a tim padem sily H.E.A.T. Programu, musime

adekvatné rozlozit i umisténi akci.
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Za kolébku H.E.A.T. Programu je povazovana Olomouc, kde také vzniklo prvni
centrum a dodnes zde funguje. Lidé toto misto maji v hlavé zakodovano i1 diky minulym
akcim a svou roli hraje i krasné prostiedi komplexu, kde je H.E.A.T. Program
provozovan. OvSem slabinou Olomouce je nizka kupni sila investorti a relativné Spatna
dostupnost pro lidi z Cech. I tak je Olomouc jednou z destinaci, kde ma akce svij
vyznam.

Nevyssi hustotu center, a tim padem 1 klientli, nalezneme v Praze. V soucasné
dobé¢ je zde 9 center, coz predstavuje velkou klientelu a silné zazemi pro potencialni
akci. DalSim argumentem, pro¢ zde investovat do akce, je veletrh, ktery predstavuje
nejvétsi vystavu fitness a welnness v CR a kam se stahuji konkurenéni programy. Praha
predstavuje idedlni misto pro zorganizovani akce.

Poslednim mistem, kde je dileZité akci pro lidi pFipravit, jsou Stfedni Cechy.
Zde je velka koncentrace wellness ¢i fitness setkani, kam se stahuje odborna verejnost,

predevsim z fad cvicitela a skalnich ptiznivceta wellness.

Vybrana mista kondni akci jsou:
> Olomouc
» Praha
> Stiedni Cechy

Zaméieni jednotlivych akci

Kazda akce musi mit svilj zamér a sva specifika. Je velice jednoduché vymyslet
jeden model, ktery by byl funkéni, ale z dlouhodobého hlediska by to bylo neefektivni,
jelikoz lidé by ztratili zajem. Nékteré akce jsou tvoreny konkrétné pro stavajici klienty
a instruktory, dalsi je cilend na Sirokou vefejnost a investory, jind je kombinaci vySe

zminéného.

1. Akce
Zamétfeni na Sirokou vefejnost, s cilem zvysit povédomi lidi o H.E.A.T.

Programu.
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2. Akce
Zaméfena na stavajici klienty a instruktory, s cilem ukézat dal$i moznosti

H.E.A.T. Programu.

3. Akce

Zameétena na odbornou vetejnost, s cilem ziskat nové potencidlni investory.

Volba terminii pro konani akci

Jako kazdy jiny indoorovy program i H.E.A.T. Program podléhd sezénnosti.
Jeho hlavni sezona je od zafi do kvétna, a tudiz akce je nutné sméfovat do téchto
meésicil. Jako idedlni se jevi zafazeni dvou akci do konce roku a posledni akci smétovat

ke konci sezony, do kvétna. Pravé volba terminu je kli¢ova pro uspésnou realizaci.

Vybrané terminy

K terminim je nutné pfistupovat maximalné¢ obezietn¢ a uvazovat mnoho
aspektl. V CR jsou zabghlé velké akce, kde se koncentruje §iroké i odborna vefejnost a
tudiz je zde velka Sance oslovit je. Tyto akce nelze ignorovat, naopak musime
maximalné vyuzit jejich potencidlu. Nesmime ani zapominat ostatni akce, které by nam
mohly klienty ptebrat a v neposledni fadé¢ musime zvazit, zda je nami vytipovany
termin vhodny vzhledem k prazdninam ¢i volnym dntim. O dilezitosti sezony H.E.A.T.

Programu jsem se jiz zminoval.

Akce, jezZ budou v planovacim obdobi realizovany

Fitness expo 2010
Datum: 14. —17.10. 2010
Misto konani: Praha, Vystavisté¢ HoleSovice

Zacileni akce: Siroka vefejnost a stavajici klienti 1 instruktofi
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Kongres Sportu a Zdravi 2010
Datum: 13.11.2010
Misto: Benice u Prahy
Zacileni akce: Odborna vetejnost pohybujici se v oblasti Fitness a potencionalni

investori

Fitness Story 2011
Datum: 14.5.2011
Misto konani: Olomouc

Zacileni akce: Stavajici klienti H.E.A.T. Program

7.1.1 Fitness Expo 2011

Charakteristika akce

Nejvétsi fitness vystava v CR pro rok 2010. V podstaté se jedna o druhy roénik
této mezinarodni vystavy, kde se predstavuji vedouci znacky v oblasti wellness a fitness
nejen pro CR, ale hlavné pro Evropu. Vystava je rozdélena na ¢ast kontraktaéni a &ast
exhibi¢ni, kde je prostor pro zivou expozici. O prestizi vystavy vypovida dostate¢né
slozeni vystavovateli (Life Fitness, Star Trac, Technogym, Panata, Kettler,
NUTREND, Muscle and Fitness...). Jedna se o prestizni podnik, ktery slibuje Zivou
show, jez na ¢eském poli neni typicka. Fitness expo se po lofiském roce prestéhovalo
z letnanského vystavisté na HoleSovice, ¢imz se vyrazné zlepSila dostupnost pro

navstévniky (http://www.fitnessexpo.cz/, 10.9.2010).

H.E.A.T. Program na Fitness expo

Pro H.E.A.T. Program je Fitness expo 2010 druhym ro¢nikem této vystavy.
V loniském roce zde vytvofil Zivou show ve spolupraci s partnery a prfildkal velkou
pozornost. Diky tomu byl letos osloven jako generalni partner pro Fitness expo ze

strany organizatora. Tuto moznost vyuzil a figuruje spoleéné s vyrobcem dopliki
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stravy, spole¢nosti NUTREND D.S., a.s., jako generalni partner. V minulém roce zde

bylo pouzito 50 pési a lekce byly naplnény ze 70 %.

Koncept pro Fitness expo 2010

Vize:

vytvofit zajimavé prostiedi, které udrzi navstévnika co nejdelsi dobu na stanku
aktivni zapojeni instruktort a stavajicich klient do lekci

vytvoieni specialnich lekci pro vetfejnost

vytvoreni vhodného prostiedi pro nakup doplitkit H.E.A.T. Program

vytvofeni adekvatni business zony

YV V V V V V

vytvofeni bohatého doprovodného programu

Charakteristika expozice

Expozice se bude skladat ze tii ¢asti — business zona, obchod a cvicebni zona

» Business zona
Prostiedi mimo hlavni déj, kde se da bez problémii dojednat obchody. Prostiedi

zde bude maximaln¢ komfortni a vstup zde nebude mit kazdy

» Shop
Vytvoteni obchodu se zbozim H.E.A.T. Programu tak, aby si lidé mohli vSe
prohlédnout, vyzkouset a nakoupit. Nikde jinde nemaji moznost najit takové

mnozstvi obleceni jako prave zde.
» Cviebni zéna
Dominanta celého stanku, podpofena velkym pddiem a grafikou. Pro klienty
bude nachystano 70 pastt Maxerrunner.
Cela expozice bude sladéna tak, aby plsobila celistvym dojmem jak po strance

stavebni, tak po strance grafické. Kazdy detail bude predem naplanovany.
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Program

Hlavni program jsou lekce, kterych bude kazdy den pét, pfiCemz kazda bude

n¢jakym zplsobem zajimava a inovujici. Pro tento ucel budou sezvani i italSti

presentéii, Cesti presentéfi, Master instruktor pro stiedni Evropu a znamé osobnosti.

Dopliikovy program:

>

YV V. V V V

soutéze pro divaky

pokus o vytvoreni ceského rekordu
prodej obleceni

poradna pro trénink

poradna pro dopliky stravy

rozhovory se znamymi osobnostmi

Harmonogram priprav

Zari

vV V. V V V V

Rijen

vytvofeni expozice a podepsani smluv na jeji realizaci

direct mailing do databaze H.E.A.T. Programu a jeho partnerti

tvorba Clanki na sptatelené weby

PR v Casopisech

spusténi rezervace na lekce

vstupy

osloveni center z Prahy, stfednich Cech, severnich Cech a vychodnich Cech a
nalepeni pozvankovych samolepek na jejich Maxerrunnery v centrech

osloveni veskerych H.E.A.T. Program center pomoci POS (plakaty a letaky),

bannerti na stranky

posledni faze marketingové propagace
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» ptimé osloveni majiteld fitness a wellness center v Praze a jejich pozvani na
lekce H.E.A.T. Programu

» realizace vystavy

7.1.2 Pohyb a zdravi 2011

Charakteristika akce

Datum konani: 13.11.2010

Kazdoro¢ni akce, kde se schazeji instruktofi mnoha zaméteni a klienti, ktefi
pravidelné navstévuji centra. Jednd se o ukdzkovou show novych smért ve skupinovém
cviceni, a pokud se na trhu objevi inovativni véc, tato akce je to pravé misto, kde ji
piedvést. Diky zvolenému mistu na hlavnim tahu po délnici D1 blizko Prahy je kongres
lehce dostupny pro prakticky vsechny lidi z CR. Hlavnim organizitorem této akce je
3D Fitness a kazdoro¢né zde pozve Spicky v oblasti dance aerobicu, zumby a jinych
skupinovych cviceni. Jedna se o jednodenni akci. (http://3dfitness.cz/benice/, stazeno

dne 12.9.2010).

H.E.A.T. Program na Pohyb a zdravi

H.E.A.T. Program se zde poprvé ukazal v roce 2009, kdy bylo na expozici
vyuzito 15 pastt Maxerrunner. JelikoZ se nejednd o masovou akci, kde se béhem dne
proto¢i nékolik tisic navstévnikd, ale o relativné uzavienou spolecnost, neni potieba
vytvaret nakladnou expozici, ktera by lidi zaujala. VétSina navstévniki o H.E.A.T.
Programu jiz slySela, ale praveé zde jim chceme nabidnout moznost vSe zazit na vlastni

kazi.

Koncept pro Pohyb a zdravi 2010
Vize:
» zaujmout odbornou vetejnost
» zaujmout skalni pfiznivce pohybu a zdravého Zivotniho stylu
» predvést H.EE.A.T. Program jako alternativu ke slozitym pohybovym kreacim pfi

jinych forméch skupinovych aktivit

80


http://3dfitness.cz/benice/

» vytvoreni skromného prostredi, kde budou kvalitni lekce

» ziskani kontaktl na investory, ktefi se zde kazdoro¢né setkavaji

Charakteristika expozice

Jiz bylo naznaceno, Ze se bude jednat o skromnou expozici, bez vyraznéjSich
finan¢nich narokid. Vytvotime zde pouze vhodné prostiedi pro predvedeni ,,surového*
H.E.A.T. Programu.

Do cvi¢ebniho prostoru umistime 20 — 25 pasti Maxerrunner a silnou hudebni
aparaturu. Prostor bude obrandovéan vertikdlnimi pouta¢i a bannery. Logo bude

komunikovano na vSech reklamnich materidlech a bude i na programu.

Program

Nasim cilem je co mozna nejvétsi mnozstvi lekci za tuto akci. Lekce budou
oproti normalnim lekcim (45 min) zkraceny na cca 30 min. Diky tomu ziskdme
potiebnou kvantitu. Vechny lekce budou vést presentéti z CR. Zahraniéni presentéry
zvat nebudeme vzhledem k jazykové bariéfe a dostupnosti pro vSechny ucastniky.

Zadny doplitkovy program neni planovan.

Harmonogram priprav
Zari
» presentace loga na propaga¢nich materialech organizatora
» pouze lehkd zminka na webu www.heatprogram.cz (vét$i propagace neptipada

v uvahu, abychom si neodvadéli pozornost od blizsi akce Fitness expo 2010)

» po skonceni akce Fitness expo budeme informovat nase instruktory (mail +
web)
» budeme informovat Sirokou vetejnost pres POS materialy organizatora

» umistime podpurné ¢lanky na nasSe sptateleni weby
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Listopad
» podpurny material ve zvolenych magazinech
» komunikace pies mailing

» piiprava informa¢niho materidlu pro osloveni novych klientd

Musime si uvédomit, ze pro tuto akci neni stézejni oslovit naSe stavajici klienty
¢i instruktory, ale naopak se soustfedit na klienty, které potkdme az na akci a oni o nas
do té doby v podstaté¢ ani védét nemuseli. To samé plati o investorech. Na tuto akci
nikdo cilené kvili H.E.A.T. Programu nepojede, plni zde roli dopliikového programu a
pravé tento ,,moment prekvapeni“ je nutno maximalné¢ vyuzit. Vzhledem k minulé

zkuSenosti vime, Ze je to mozné.

7.1.3 Fitness Story 2011

Charakteristika akce

Datum konéni: 14.5.2011

Tato akce se jiz stala Mekkou H.E.A.T. Programu. Akce méla svlij prvni rocnik
vroce 2009, kdy byla zaméfena na prezentaci novych smért ve fitness
(http://www. fitness-story.cz/informace.php, stazeno dne 12.9.2010) a méla zaroven i
vzdélavaci charakter. Cilovou klientelou byli vsichni aktivni lidé zcelé CR, ale
pfedevsim z Moravy, kde podobna akce nebyla. Pokra¢ovani v roce 2010 jiz bylo cilené¢
zaméfeno na H.E.A.T. Program a pozvani byli pfedevsim vsichni klienti a milovnici

H.E.A.T. Programu. Samoziejm¢ akce zlstala oteviena i pro Sirokou vefejnost.

H.E.A.T. Program na Fitness Story

Tato akce byla H.E.A.T. Programem vytvofena s vizi mista, kde se kazdoro¢né
budou lidé setkavat s jedine¢nymi lekcemi a nejlepSimi instruktory z celého svéta. Prvni
ro¢nik byl zaméfen ze Siroka, jelikoz v té dob¢ jesté nebyla dostatecné velkd zakladna
lidi, kteti by na akci piijeli. I tak zde bylo vyuzito vice jak 50 pasii (v t&€ dob¢ nejvice
v CR) a lidé o program projevili obrovsky zdjem. Druhy roénik jiz uzkou profilaci

dotahl do dokonalosti, kdy hlavnim ¢ast programu byla tvofena H.E.A.T. Programem a
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power jogou, ze které vychazi. Hlavnim tahdkem byla lekce se samotnymi zakladateli
H.E.A.T. Programu Maxem Grossim a Marikou Moretti. V jednom misté bylo 108 past

a obsazenost lekci byla ptes 80%.

Koncept pro Fitness Story 3
Vize:
» vytvofit idedlni misto pro pfiznivce H.E.A.T. Programu
vzbuzeni co nejvétsiho zajmu médii
sezvat nejlepsi presentéry z celého svéta

vytvoreni profesiondlniho obchodu s doplitky H.E.A.T. Program

YV V V V

pfednasky na téma zdravy Zivotni styl od ceskych Spickovych odborniki a tim

zvyseni kvality instruktord H.E.A.T. Programu, ktefi sem piijedou.

A\

piekonat stavajici rekord v poctu pasii na jedné lekci (108)

Y

dosahnout naplnénosti lekci 100%

Charakteristika expozice
Vzhledem k nachylnosti podlahy, kde se akce kon4, neni mozné vytvaiet vysoké
tézké konstrukce, ale i tak se pokusime o co mozna nejvyraznéjsi a nejkomplexnéjsi

expozici. Ta bude rozdé€lena na Ctyti zakladni zony.

» CviCebni zona
o podium na 5 past Maxerrunner s vyraznou designovou plachtou
o hudebni aparatura bude vyladéna tak, aby nedochazelo k problémim
jako v minulém ro¢niku. Zde byl problém zplisoben ozvénou vzhledem
k relativné malému prostoru a velkému vykonu.
o 150 pasti Maxerrunner
> Power joga
o cvicebni sal je mimo H.E.A.T. Program, ktery by svou hlu¢nosti lekce
ruSil. K dispozici mame idedlni prostory v aerobnim sale, které

nepotiebuji absolutné Zadnou tpravu a jsou skvéle odhlu¢nény.
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» Obchod
o profesiondln¢ zafizeny obchod s dopliky H.E.A.T. Program, vcetné
zkuSebnich kabinek a zdzemi. VSe bude situovdno v uzaviené mistnosti
mimo hlavni déni, aby byl klid na nakupovani. Opét jsme se zde poucili
z minulych ro¢nikd.
> Zazemi
o Recepce. 1 kdyZz je v objektu stild recepce, my pro nase potieby
vytvofime improvizovanou, kde navstévnici dostanou komplexné;si
informace a mdme moznost se jim vénovat.
o Satny. Vzhledem ke kvalité 3aten a jejich kapacité neni nutné 3atny
rozSifovat a kazdy klient ma svou uzamykatelnou sktinku.
o Mokra zéna. Jako benefit mohou klienti bezplatné¢ vyuzit mokrou zo6nu

k regeneraci.

Cely prostor bude na maximum obrandovan pomoci POS materiald, vertikalnich

1 zavésnych bannert a dalSich specidlnich konstrukci nesoucich logo H.E.A.T. Program.

Program

Jedna se o jednodenni akci, kde bude hlavni program rozdélen do 3 ¢asti

> lekce H.E.A.T. Programu — hlavnimi hvézdami jsou zakladatelé a nejlepsi
instruktofi z Evropy. Minimaln¢ Sest lekci, kde kazda bude mit svou originalitu

» lekce Power jogy — hlavni bod dopoledniho programu. Budou zde dvé specialni
lekce zamétené na propojeni H.E.A.T. Programu a power jogy.

» prednasky — tfi prednasky od piednich odbornikl na zdravy zivotni styl.

Harmonogram priprav

Prosinec
» spusténi soutéze o vstupy zdarma na Fitness Story
» prvotni informace o zaméteni akce, o terminu a hlavnich hvézdach

» hlavnim zdrojem bude web www.heatprogram.cz a H.E.A.T. Program Club
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Leden - Bfezen
» informace pies mailing stavajicim instruktoriim a klientim v nasSich databazich
» osloveni v§emi informaénimi cestami co mame k dispozici
» vytvoreni tiskové zpravy a informovani médii

» na konci tohoto obdobi informace do magazini zaméetenych na life style

Duben — Kvéten
» spusténi rezervaci
» druha tiskova zprava k médiim
» vytvoreni viralniho spotu na podporu akce
Tato akce jiz je v povédomi lidi, co jsou v kontaktu s H.E.A.T. Programem a
propagace je proto celkem uzce zamétena. Cilem je oslovit konkrétni skupinu lidi, coz

nam umozni predevsim noveé vznikly H.E.A.T. Program Club a naSe stavajici databaze.

7.2 H.E.A.T. Program Club

Historie H.E.A.T. Programu v CR je témé&F tii roky a za tuto dobu bylo otevieno
vice jak 50 center. Tim padem geometricky vzrista i pocet klientd a v soucasné dobé
lze hovotit o vice jak 10000 piiznivcl a stalych klientl, kteti se o H.E.A.T. Program
zajimaji. Diky zvladnuté komunikaci s instruktory oslovujeme 1 €ast téchto lidi, ale
zdaleka ne vSechny informace se ke vSem dostanou. Diky tomu nevyuzivame plné
potencial této jiz oslovené skupiny. To je Skoda nejen pro né&, ale i pro H.E.A.T.

Program.

Dildi cile:

» zajistit informacni kanal tak, aby klienti informace vyhledavali sami
vytvofit zajimavé prostiedi pro lidi
vytvofit zajimavé prostiedi pro partnery

nabidnout lidem maximalni mnozstvi vyhod

YV V VYV V

podpoftit prodej doplitkdt H.E.A.T. Program
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» ziskat nové klienty diky Clubu samotnému

» nabidnout lidem vSse, co k aktivnimu zivotu potfebuji, na jednom misté (mysleno
pro pohyb v pfirod¢ a uvédomeni si sama sebe)

» zvysit informovanost klientd i instruktor a ob¢ tyto skupiny spojit na jediném
misté

» nabidnout lidem prostor, kde sami budou informovat ostatni

Obsah H.E.A.T. Program Clubu

Klient zde nalezne n¢kolik zakladnich kategorii. Informace zde nalezne a také

mé moznost n&jaké predat dal§im lidem.

Novinky

V této sekci budou neustale k dispozici nové Clanky, bez rozdilu zaméfeni.
Panel bude viditelny z jakékoliv cCasti webu. Nejaktudln€j$i zpravy pro vSechny
ptichozi, které jsou nejvétsim lakadlem k tomu, aby se klienti na web vraceli nejlépe
kazdy den. Clanky budou dodavany partnery i H.E.A.T. Programem samotnym. Ty
nasledné¢ budou zlstavat v historii a budou k dispozici kdykoliv jindy. Nekteré

odborngjsi ¢lanky budou po prekryti novymi umistény do sekce ,,Poradna®.

Poradna

Odborna ¢ast webu, rozdélena na pét zékladnich oblasti, kde klienti naleznou
informace, které hledaji. U kazdého ¢lanku bude vytvoteno forum, kde lidé mohou
vyjadtit sviij nazor.

Tyto oblasti jsou:
» H.E.A.T. Program

Informace o podstaté, dopadu, vyvoji a dalSich zajimavych tématech pro

bézného klienta 1 pro zacinajici ¢loveka, ktery se rozhodne tuto aktivitu vyzkouset.
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Klienti budou mit $anci i témata sami navrhovat a ¢lanky zde budou neustale

doplnovany.

» Trénink

I ptes svlij nazev bude problematika pohybu na klubovych strankéach rozebirana
podstatné vice ze Siroka. Trénink je oblast, kde klient nalezne specifické informace
a fungovani a reakci lidského téla na rozdilné druhy zatiZeni. Obsahem budou 1
zakladni fyziologické, anatomické a Iékarské clanky, které pomohou cloveéku

s orientaci v téchto otazkach.

» Strava a dopliiky stravy
Odborné clanky, které lidem ukdzou moznou cestu a nabidnou rady pro

orientaci v problematice stravy.

> Zivotni styl

Velice Siroky nazev, kde se ovSem naleznou zcela konkrétni informace, jak
zkvalitnit svij zivot. Nebude se jednat o navod, ale o moznosti. Tato sekce se bude
prolinat v§emi ptedeSlymi oblastmi a bude je spojovat v jeden celek. Hlavnim cilem

této sekce bude ukazat lidem, Ze k Zivotu se musi pfistupovat komplexn¢.

» Ptibchy Clenti klubu
Kazdy zde mize vlozit sviij zivotni piib¢h, poskytnou lidem radu jak se jim

povedlo/nepovedlo splnit svij cil.

Pokud klient nenalezne odpovéd na to, co hledd, mad moznost pfes mail

kontaktovat odbornika, ktery mu poda potiebné informace. Z kazdé oblasti poradny

bude toto dotazovani jednoduse k dispozici a zodpovézené otdzky budou zvefejiiovany.

Forum

Cilem neni poskytnout pfesné nadvody, nebo jednoduché rady, které lidem zméni

zivot. Cilem je vzbudit jejich zvédavost. To je ukolem ptfedevSim pro forum, které
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¢lenové budou z 90% tvofit sami. Oteviend diskuze pod vlastnim jménem je zarukou
serioznich vzkazl a konstruktivnich diskuzi. Odbornici na vzkazy budou reagovat takeé.

Tématy budou nejen ¢lanky z poradny, ale 1 témata navrZend klienty.

Mapa bodi zajmu
Interaktivni mapa, kde budou zvyraznény dulezité body — akce, mista nakupu,
H.E.A.T. Program centra, jina sportovni centra, partnerské hotely, partnerské

prodejny.... Ke kazdému bodu budou ptipojeny i potiebné informace a odkazy.

SHOP

Diky ¢lenstvi ziskaji klienti moznost vyuzit specidlnich nabidek od partnert a
ziskat jednotlivé produkty, které maji spojitost se zdravym Zivotnim stylem. Budou zde
slevy, darky, vouchery a jiné benefity. Club nebude piimé prodejni misto, ale pouze
prostiednik, ktery lidem zaru¢i vyhodu. Cilem neni ziskat penize, ale naopak dat

potfebné informace, kde si lidé zbozi mohou zakoupit.

SoutéZe / Ankety

Neustale zde budou probihat soutéZze o hodnotné ceny od partnerti. Kazdy ma
prostor bezplatné se téchto soutézi zucastnit a néco vyhrat. Ankety budou déavat lidem
moznost hlasovat o dualezitych i1 zabavnych oblastech. Lidé si budou moci navrhnout

design pro obleceni, vytvofit si lekci na velké setkani. Zapoji se do déni v klubu.

Fotogalerie

Budou zde umistovany fotografie ze spole¢nych akci v ramci klubu.

Partneri H.E.A.T. Program Clubu

Klicové pro uspéSnost je navazat kvalitni partnery, ktefi maji stejnou vizi

ohledné pftistupu k zivotnimu stylu. Zasadni je obsadit veskeré pozice, které jsou pro
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fungovani klubu nezbytné a zajistit ptisun kvalitnich informaci. Lidé se na H.E.A.T.
Program Club budou neustale vracet se snahou najit zde rady, informace a vyhody.
Vsechny tyto aspekty maji velice tzkou ndvaznost na partnery. Pouze na nich bude
zalezet, zda Clen bude spokojeny a vrati se znovu, nebo bude zklamany a jiz nikdy

nepfijde.

Co musi partneri spliiovat

» jejich vizi je snaha zlepSit Zivotni styl lidi
musi pfinaset nové a pravdivé informace
nesmi vyrazné prosazovat své produkty

musi klientim pfinést slevu, ¢i jinou vyhodu proti béznym lidem

vV VWV V V

musi H.E.A.T. Program Club zviditelnit na svych strankach

Jaké vyhody prinese Club partnerim

» zviditelnéni na strankach Clubu

» osloveni novych klientl a ziskdni novych zakaznika
» budou komunikovani na v§ech POS materialech

» mohou lidi oslovovat pomoci ¢lankl v novinkach

> nékolikrat roéné mohou rozeslat mail vSem klientim se svou nabidkou

Vybér a osloveni partneri nebude probihat plosn¢é. Kazda firma bude pecliveé
vybréana, aby byla jistota kvality. VZdy bude nutné klientiim nabidnout vhodny bonus a

vyhodu. Pokud dojde k dohodé¢, bude sepsana plné funkéni a zavazujici smlouva.
Systém fungovani H.E.A.T. Program Clubu

Registrace novych Clena

Vstup do klubu bude zcela dobrovolny, bez poplatku. Klient se musi
rozhodnout, ze se chce stat clenem a musi poskytnout zakladni informace, které jsou
dilezité pro naslednou komunikaci s nim. Tyto Gdaje budou rozdéleny na dobrovolné,

povinné a potvrzujici.
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> Povinné
o jméno + piijmeni
o emailova adresa

o adresa bydlisté

» Dobrovolné
o telefonni ¢islo

o datum narozeni

» Potvrzujici
o potvrzeni o souhlasu s pravidly klubu

o rozhodnuti, zda ma ¢i nema zdjem o zasildni novinek mailem

Komunikace s klienty

Musime rozliSit dva zakladni zptisoby komunikace, aktivni a pasivni (z pohledu
administratora).

v .

Pasivni zplsob je ziskdvani informaci samovolné z klubovych stranek, coz j
také hlavnim cilem stranek. Klient by zde mél najit nejvétsi ¢ast informaci, které zada.
Pokud informace nejsou piimo na strankach, ma mozno ziskat je pfimym dotazem na

odbornika (pfes poradnu) a nebo na strankach partnera.

Aktivni zplsob je forma komunikace, kdy jsou konkrétni informace zaslany
¢lenim klubu pifimo, samoziejmé po jejich souhlasu se zasilanim novinek. Opét se
cesta d¢li na mailovou komunikaci a fyzickou, pomoci posty. Nicméné tento zplisob
komunikace bude ptisné¢ hlidan a redukovan, aby nedoslo k zahlceni a otupeni ¢lenti

klubu pfimymi zpravami.
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Ziskavani benefitd ¢leny klubu

Jiz bylo feceno, H.E.A.T. Program Club neni prodejnim mistem. Jeho cilem je
informovanost lidi a nabizeni moznosti. Pravé na tomto misté lidé ziskaji konkrétni
informace a bonusy, které by je méli dovést az ke koupi zbozi, které sami chtéji.

Odkazovani budou na partnerské weby, kde jejich benefity vyberou.

Zapojeni ¢lent klubu do tvorby obsahu stranek

Jak jiz bylo napsano, tento prostor by mél byt kombinaci prace odbornikii a
béznych ¢lend klubu. Pouze tak se dé zajistit kombinace odbornosti a reality. K tomu,
aby lidé mohli obsah ovlivnit, maji n¢kolik cest.

» vlastni ¢lanky v sekci poradna
» jejich dotazy odbornikiim
» reakce ve forech

» domluveni dalSich partnerti pro stranky, ktefi by ptinesli dalsi vyhody

Krom¢ foéra nebudou lidé texty vkladat zcela samostatné, ale budou je posilat
administratorovi, ktery jesté provede jejich korekturu. Je nutné udrzet vysokou uroven i

po strance stylistické.

Ukoncenti ¢lenstvi v H.E.A.T. Program Clubu
Své Clenstvi ma kazdy pravo okamzité ukoncit, bez jakéhokoliv vysvétlovani.

Tento fakt je uveden v podminkéch, které si musi precist pti vzniku ¢lenstvi.

Na druhou stranu i administrator ma moznost kohokoliv vyloudit, pokud

nerespektuje podminky klubu a zamérné poSkozuje obsah, nebo se chova nevhodné.

Harmonogram projektu

Nacasovani samotného zpusténi klubu je velice dulezit¢ a musi byt na 100%
pfipraven. Pfipravu nelze ordmovat pouze na Casovy rozsah této prace a bude zde

zahrnuto 1 obdobi pted zaiim 2010.
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Leden — Cervenec 2010
» Vytvareni myslenkového zakladu
V tomto obdobi dochazelo k vytvareni samotného myslenkového zékladu
klubu. Ziskani konkrétnéjsi predstavy o tom, jak by klub mél fungovat a jakou funkci
by mél plnit. Na konci obdobi jiz byli vytipovani zakladni partnefi, kteti by méli tvofit

kostru H.E.A.T. Program Clubu a na né by se nasledn¢ méli nabalovat dalsi

Cervenec — Srpen 2010
» Sepsani projektu a prvotni osloveni potencialnich partnert.
Profesionalni pfedstaveni H.E.A.T. Program Clubu vcetné grafického navrhu
bylo zaslano a konzultovano s potencionalnimi partnery, projekt byl ¢astecné upraven a
byly zatazeny nékteré body, se kterymi v plivodnim projektu nebylo pocitino (mapa
z4jmu, ankety)
» Vytvoreni grafického navrhu a struktury stranek
Na zéklad¢ jasné ptedstavy byla vytvofena zdkladni kostra stranek a doladén
graficky navrh. Zaroven byl vytvofen registracni systém a administratorstvi.
» Sbér informaci pro klub
Od domluvenych partnerti byly ziskavany zakladni informace, kterymi se naplni

stranky klubu.

Zati
» Nahrani veskerych zakladnich informaci na stranky.
Pro odstartovani klubu je nezbytné vytvofit plnohodnotny zaklad, ktery
klientiim d4 diivod vracet se sem a hledat dalsi informace a vyhody. Budou zde
uvedeny vesker¢ benefity 1 partnefi a vS§e musi byt plné funk¢ni.
» Prvni informace se objevi na webu www.heatprogram.cz a na webovych

strankéach partnert.

Rijen — 1.10. -15.10.

» Zkusebni provoz a ladéni detailt
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Doladéni poslednich detailti a vyieSeni funkénich problémd.
» Informace o velkém zpusténi
Spusténi informaéni kampané o chystaném spusténi H.E.A.T. Program Clubu

vSemi dostupnymi prostiedky.

16. fijna
» Spusténi Clubu v ramci vystavy Fitness expo jako hlavni bod vystavy. Zaroven
bude vyhlasena prvni soutéz, kterd bude prolinat celou vystavu.
17.10. a dale

» Neustala aktualizace klubu a prace s Cleny.

7.3 Presentace H.E.A.T. Programu do celostatnich TV

Soucasna propagace H.E.A.T. Programu je zaméfend na skupinu odbornikd, ¢i
lidi, kteti jiz o H.E.A.T. Programu néco védi, byli s nim v kontaktu. Jsou to lidé, ktefti
maji radi aktivni Zivotni styl a t&ch je v CR pouze mensina. K tomu, aby byla oslovena
Sirokd populace a H.E.A.T. Program se stal skutecnym fenoménem, je nutné oslovit
velké mnozstvi lidi. Samoziejmé nebudeme uvazovat tak, ze vSichni koho oslovime se
stanou jeho pfiznivei, ale alesponn budou v podvédomi H.E.A.T. Program mit jako
alternativu, kterou mohou vyzkouSet a zbofi se u nich pomyslna bariéra, bréanici

zkousSce.

Dil¢i cile

» vystoupit ve vytipovanych programech v celostatnich TV

-----

» vzbudit zajem o H.E.A.T. Program ze strany médii

» podpotit stavajici centra

K tomu, abychom tyto dil¢i cile splnili, musime velice peclivé zvazit n€kolik bodi.
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>
>
>

jaké programy si vybrat
jakym zplisobem se zde presentovat

jak se do téchto potadl prosadit

Kritéria pro vybér poradu

Ne vSechny potrady jsou vhodné pro presentaci H.E.A.T. Program, to je ziejmé.

Programy, kam se budeme snazit H.E.A.T. Program prosadit musi spliovat néktera

kritéria. Kazda celostatni Ceska televize ma v souc¢asné dobé porady vhodné a nasim

cilem je tyto programy vytipovat.

Kritéria

>

cilova skupina poradi — lidé, kteti se zajimaji o nové véci a hledaji informace,
nehledaji senzace

vysilaci ¢as — nejzajimavéjsi jsou porady v ,,prime time®, ale na druhou stranu
pouze malo pofadl o zivotnim stylu je do tohoto Casu sméfovano. Jednotlivé
cilové skupiny se divaji ve specifickych casech (maminky na mateiské
dopoledne, 1idé co chodi do prace odpoledne...) a my musime téchto skupinek
oslovit co nejvice

umoznéna délka vstupu — samoziejmé kazdy vstup je vitany, ale neni cilem
dostat se do poradii, kde bude H.E.A.T. Program pouze ukazin. Musi byt
diskutovén a ¢aste¢né poznan a to se do 10 vtefinového spotu nevejde. Diskusni
potady jsou zékladnim cilem.

vnimani poradu — porad, kde se H.E.A.T. Program objevi, musi byt vefejnosti
vniman jako objektivni, pfinasejici néco nového.

dostupnost — ziejme klicové kritérium, které rozhodne, zda se v daném potradu
H.E.A.T. Program objevi, ¢i nikoliv. Uvazovat toto kritérium piedem je
castecné schizofrenni, protoze vlastné uvazujeme o neuspéchu, ale nckteré

programy jednoduse dostupné vnéj$im podnétem nejsou.
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Vybrané porady

Po posouzeni ptedchozich kritérii byly vytipovany nésledujici potady, které by

méli splnit vytycené dil¢i i hlavni cile.

Ceska televize

» Sama doma (http://www.ceskatelevize.cz/porady/1148499747-sama-doma,
stazeno dne 12.9. 2010)

o

o

Vysilaci ¢as — 12:30
Cilova skupina — lidé, kteti jsou z jakéhokoliv diivodu dopoledne doma a
maji ¢as sledovat diskusni pofad (matky na matetské, lidé co nechodi do

prace, lidé dichodového veku)

Popis potadu - Zivé vysilany kontaktni publicisticky pofad poskytuje
pfedevs§im Zenskému publiku zajimavy a inspirativni program, servis,
zabavu i informace - a to vSe zivé s moznosti okamzité reakce divaki.
Program se sklada z celé fady rubrik a doplnuji jej hosté z fad 1ékara,
sociologtl, psychologi, ale i znamych a zajimavych osobnosti. Zeny se
samoziejm¢ dozveédi mnohé i1 o nejnovéjsich trendech v oblasti odivani,

kosmetiky, Gipravy vlasi atd. Nechybi ani zajimava soutéz.

» Dobré rano http://www.ceskatelevize.cz/porady/10274470705-dobre-
rano/410236100071085/3693-o0-poradu/, stazeno dne 12.9.2010)

(@)

o

(@)

Vysilaci ¢as — 6:00

Cilova skupina — cela populace

Popis pofadu — Zivé vysilany zabavné vzdélavaci pofad, kde se
rozebiraji aktualni témata s odborniky. Ti jsou sem zvani a je s nimi
vytvaten rozhovor. Hlavnim poslanim je pfedat co nejvice zajimavych

informaci.
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TV Nova
» Snidan¢ s Novou (http://snidane.nova.cz/, stazeno dne 12.9.2010)
o Vysilaci ¢as — 5:59
o Cilova skupina — mladi lidé, ktefi se chystaji do Skoly
o Popis pofadu — vzdy jsou vybrana 3 zikladni témata, ktera jsou
rozebirdana. Tato témata se vzdy alesponi Caste¢né dotykaji zivotniho

stylu lidi, hledani alternativnich moznosti a jinych sméra.

» Televizni noviny (http://tvnoviny.nova.cz/, stazeno dne 12.9.2010)
o Vysilaci ¢as — 19:30
o Cilova skupina — celd populace
o Popis pofadu — nejsledovangjii televizni zpravodajstvi v CR, kde jsou

reportaze z ruznych oblasti, v€etn¢ sportu a kultury.

TV Prima
» Show Jana Krause (http://www.iprima.cz/showjanakrause/o-poradu, stazeno dne
12.9.2010)

o Vysilaci ¢as —21:45
o Cilova skupina — lidé, ktefi maji radi humor tohoto znamého
moderatora. V podstaté se jedna o skupinu lidi ze vSech vrstev.
o Popis potfadu - Jan Kraus v nové late night show Show Jana Krause.
Format jiz 1éta zavedeny v zahrani¢nich televizich neni v podéani Jana
Krause neznamy ani ceskému publiku. Muzete se t€sit na zajimavé hosty

a bfitky humor pohotového i obdvaného moderatora.

Zpusob presentace H.E.A.T. Programu v jednotlivych programech
Ke kazdému programu musime pfistupovat jednotlivé a ptizplisobit mu i svou
propagaci, ale celkové je nutné udrZet jednu linii. H.E.A.T. Program ma pouze jednu

podobu a tu musime udrzet napti¢ spektra vSech vytipovanych poradu.
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Sama doma

Presentace zde musi byt zaméfena vzhledem k cilové skupin¢ predevSim na
maminky s détmi, které jsou doma a nemaji vhodnou alternativu pro sviij volny Ccas,
kterého maji hodné. H.E.A.T. Program jim nabidne moznost, jak si zpiijemnit
dopoledne jednoduchym a nenaro¢nym cvi¢enim, které je dostupné na vice nez 50
mistech celé Ceské republiky. Piedpokladanad délka vstupu je zde 15 min, coZ je
dostate¢ny prostor k tomu, aby byl pfedstaven program, jeho filosofie a i vyhody.
Jelikoz se jednd o vefejnopravni televizi, neni mozné presentovat jakoukoliv formu
webovych stranek nebo spolecnosti. Veskera presentace bude zaméiena na program

jako aktivitu.

Dobré rano

Dobré rano nabizi velky prostor pro presentaci H.E.A.T. Programu, jelikoz je
zde vzdy nékolik vstupl v pribehu vysilani a diky vétSimu prostoru fyzickému je 1
moznost pfivést na ukazku Maxerrunner, mechanicky pas. Na tomto stroji mizeme
predvést zplisob chlize i vyhody pasu. Zaméfime se predevSim na zdravotni aspekty
prirozené chlize a na materidly od odbornikd, které mame v souc¢asné dobé k dispozici.
Ukézeme komplexnost celého programu i cvieni. Opét neni mozno komunikovat
H.E.A.T. Program jako obchodni pfedmét, ale pouze jako formu zdravého zivotniho

stylu. Cilem bude nalékat lidi a ptipadné investory k vyzkousSeni.

Snidané s Novou

Tento program je zaméfen spiSe zadbavné, a proto musime zdbavny program
pfipravit. Cilem bude propojeni informaci o H.E.A.T. Programu s aktivni presentaci
b&hem zivého vysilani. Do prostor studia je opét mozné ptivést vice pasit Maxerrunner,
které budou v jednotlivych vstupech vyuzivany k presentaci. VSe bude spojeno
s tipovaci soutézi o ceny a tim zatdhneme divdky do déje. V TV Nova je volnéjsi

moznost presentace webovych stranek a jinych materiala.
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Televizni noviny

Pfildkani televizniho S$tabu na zajimavou akci v ramci H.E.A.T. Program
komunity. Cilem je hlavni akce sezony 2010/2011 Fitness Story 3 v Olomouci. Zde
bude 150 pasti Maxerrunner coz je samo o sobé svétovy rekord. Zaroven zde budou
vystupovat znamé osobnosti a akce bude spojena s dobroCinnosti. Vystupem by méla

byt 15 — 30 vtefinova reportaz do zajimavosti.

Show Jana Krause

Jan Kraus je na jednu stranu obavany publicista, na druhou stranu objektivni
clovek, ktery do svého poradu zve odborniky z urcitych oblasti. Presentace H.E.A.T.
Programu jako pfirozené chiize ve stabilnich podminkach fitcentra. Na tento vystup je

nezbytné pecliveé si promyslet veskeré oblasti.

Zpusob prosazeni H.E.A.T. Programu do vybranych poiadi

V podstaté¢ jako jedina redlna moznost se jevi osobni vazby na producenty
danych potradi. VSechny televizni spolecnosti jsou zahlcovany podobnymi navrhy, jaké
bude vytvaret H.E.A.T. Program. Pokud nikdo aktivné programy neprosazuje, na
televiznich obrazovkach se neobjevi. Diky své oblibé piredev§im v Praze a Brn¢ si na
H.E.A.T. Program nasla svou cestu spousta lidi, ktefi maji na programové obsazeni
v televizich vliv. S témito lidmi jsme v soucasné dob¢ v kontaktu a spolupracujeme
snimi. Kazdy program ma své specifické pozadavky na presentaci (nckteré¢ jsem
nastinil v pfedchozim textu), ty se ovSem zadatel¢ vétSinou ani nedozvi a jejich navrh
neni akceptovan. Pravé informace, jakym zplisobem ma byt dand akce presentovana

vede k akceptovani do potadii. To bez kontaktnich osob v podstaté neni mozné.

Harmonogram presentace v poiradech

Sama doma

o Zari 2010 (zacatek sezony H.E.A.T. Programu)
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Dobré rano

o Rijen 2010 (pozvanka na chystanou akci Fitness expo)

Snidané s Novou

o Prosinec 2010 (piedvanocni special o spalovani kalorii)

Show Jana Krause

o Biezen 2011 (pozvanka na akci Fitness Story)

Televizni noviny

o Kvéten 2011 (reportaz z Fitness Story)
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8 Diskuze

H.E.A.T. Program je aktivita, jez si své pfiznivce dokaze najit. Zdarnym
ptikladem je vice jak 50 center, které maji svoje stalé klienty a zastance. Béhem trileté
zkuSenosti probéhlo nékolik zajimavych projekti zaméfenych na konkrétni skupinky
lidi. Na seniory, na studenty, sportovni tymy 1 obézni lidi. Vysledky ukazuji, Ze veSkeré
tyto vysoce specifické skupiny klientii naleznou v H.E.A.T. Programu to, co potiebuji.
Je opravdu vhodny pro veskerou populaci bez rozdilu véku, pohlavi a fyzické zdatnosti.
Podobna aktivita nejen na ¢eském trhu chybéla. Srovnavat se v podstat¢ da pouze
s nordic walking, ale hlavni rozdil spatfujeme ve stabilizovanych podminkach centra a
moznosti snazsi kontroly klientt.

Naleznout spravnou cestu, jak tyto informace piedat Siroké populaci, je kli¢
k vytvofeni nového fenoménu ve fitness, stejnému jako se stal Spinning a aerobic.
Zvolit spravnou cestu propagace a namichat takové informacni kanaly, které populaci
oslovi. Pravé proto byla zpracovana tato prace, ktera ndm popisuje soucasny stav a
v urcité mife 1 nejblizsi budoucnost této znacky.

Tti roky je velmi kratka doba na to, aby se program zcela prosadil a ukazal svou
silu, ale zarovenn to je dlouha doba, kterd pfinesla velkou zkuSenost a poodhalila
moznosti. Nalezeni spravné cesty je dlouhodoby proces, ale pokud se nebudeme ohlizet
na minulost a nebudeme vnimat chyby, kterych jsme se dopustili, budeme je porad
opakovat a nikam se nepohneme. Jak je dokazano, 80 % vSech malych a stfednich
podnik proziva po péti letech krizi. Pokud ji do t¢ doby dokazeme vybudovat
dostatecné silnou pozici na trhu, méme velkou Sanci vybudovat fungujici program a tim
1 prispét ke zlepSeni zdravotniho stavu populace.

Ano, H.E.A.T. Program ma Sanci vyrazné prispét ke zlepSeni zdravotniho stavu
1 vnimadni pohybové aktivity. Hodné sportovnich forem je pro velkou cast populace
nepiijatelnych a neciti se u nich dobte. Na lekcich H.E.A.T. Programu se miize klient
zavtit do sebe a vnimat jen svoje télo. Chiize je nejptirozenéjsi forma pohybu a zvladne
ji kazdy. Pokud ¢lovék prestane chodit, prestava zit plnohodnotny zivot. Zaroven je

wewvr

ze lidé se v dnesni dobé nehybou, a kdyZz uz, tak aktivita vétSinou nespliiuje minimalné
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jeden ze zakladnich atributi — frekvenci, délku, nebo intenzitu. VSechny tyto faktory
jsou na lekcich H.E.A.T. Programu hlidany Skolenym instruktorem a to znacce
povédomi Siroké populace i lidi, ktefi maji tu silu a schopnost tento program §ifit dal.

Cilem této prace nebylo naleznout navod na to, jak lidem fici o této aktivite.
Cilem bylo vytvofit zdkladni ideu, postavenou na realném stavu znacky H.E.A.T.
Program. Pfesné vnimani pozice na trhu i v myslich lidi je nezbytnosti. Lidem je kazdy
den, a v podstaté kazdou vtefinu, predavana velkéa spousta informaci a lidsky mozek ma
nezbytnou vlastnost tyto informace filtrovat a dal poustét jen ty, které jsou zajimavé.
Bohuzel zajimavost jest¢ neznamena kvalitu a vyladit informacni kanaly tak, aby byly
zajimavé a efektivni, vychdzi pravé z pochopeni soucasného stavu a pouceni se
z historickych chyb, ¢i tspéchl. Je tu jesté dalsi faktor, ktery je pro oblast lidského
zdravi a télesné kondice, typicky. Lidé nevnimaji problémy, pokud se jich samotnych
nedotknou a pokud je jejich zdravotni stav dostacujici k plnohodnotnému Zzivotu, nefesi
prevenci. Vzhledem k vlastnim zkuSenostem nevétim, Ze se tento vyvoj v dohledné
dob¢ zméni. Lidé budou stale jen fesit problémy. Proto nechceme lidem dévat sdé€leni:
,chod'te na H.E.A.T. Program a budete pfedchdzet zdravotnim komplikacim®. Pomoci
cilené dlouhodobé prace jim musime predat vzkaz: ,,chod’ na H.E.A.T. Program, kde t&
to bude bavit, nebude té nic bolet a odreagujes se“. To, Ze instruktor bude na lidi
pusobit tak, ze postupné budou zlepSovat svoji fyzicku, respektive svoje zdravi, bude
pro klienta ,nedilezité*. Dulezité je lidi u aktivity udrzet dlouhou dobu, kdy jiz
nebudou chodit cvicit, ale budou piijemné travit svlj ¢as. Vyvoj z pohledu klienta je
vyrazny. Od cviceni k Zivotnimu stylu. Proto musime nejen ziskévat nové klienty, ale
musime pracovat i s témi stdvajicimi. To je pfesné cilem navrzeného planu. Poslednim
dilem do skladacky jsou investofi, ktefi budou investovat do otevieni center, aby lidé
meli kde cvicit. Ziskévani a jejich podpora je v planu zahrnuta také.

Kazda znacka je specifickd, kazdd musi splitovat néco jiného. Bez dikladné
znalosti, produktu, historie, bez komunikace s lidmi ,,v poli“ bychom plan stavéli na
vzdusnych zamcich. Z mé pozice marketing managera pro spoleCnost HEAT Trade
s.r.0. je kazdodenni posun znacky H.E.A.T. Program nezbytnosti. Je nutné vnimat okoli

a pruzné reagovat. VEfim, ze sestaveny plan bude niti, ktera bude spojovat vétSinu
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marketingovych aktivit. Po skonceni pldnovaného obdobi budeme sumarizovat
vysledky a sestavime dal$i plan na vétSim mnozstvi informaci. Pro takto mladou a
dynamickou aktivitu musime plan sestavovat na kratsi casové useky. Situace se kazdym
dnem méni, posouva se, a kvtli tomu se miiZe stat, ze se plan vyrazn¢ zméni v prubéhu
planovaciho obdobi. Zakladni idea ovSem zustane. Posilit znacku H.E.A.T. Program a

piedavat krasu tohoto produktu co nejvice lidem.
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9 Zaveér

Primarnim cilem této diplomové prace byla analyza znacky H.E.A.T. Program a
nasledny nadvrh marketingového planu pro jeji podporu v nasledujicim obdobi zati 2010
az kvéten 2011.

Diky této praci jsme dosli k n€kolika zdsadnim poznatkiim. Cileny rozbor
znacky je nezbytny z hlediska uvédomovani si samotné podstaty znacky, jejich kvalit a
problémovych oblasti. Prostfedi fitness se vyznacuje rychlym dynamickym vyvojem a
proto jsou zvolené metody propagace vztazeny piimo na tuto znaCku. Nelze ptebirat
obecné platné modely. Pravé vnimani téchto specifik a komunikace s majiteli center je
zaklad pro relevantni analyzu a fungujici marketingovy plan.

Diky SWOT analyze, ktera byla vytsténim komplexni analyzy znacky H.E.A.T.
Program, byly stanoveny klicové oblasti. Ty jsou zakomponovany do podptirného planu
se snahou o maximalni efektivnost pii propagaci znacky H.E.A.T. Program. Vysledny

plan nam piehledné popisuje Cinnosti, které maji potencial vyty€ené cile splnit.

Syntézou teoretickych a praktickych poznatki jsem dosel ke klicovym bodim.

» Presentovat H.E.A.T. Program na nékolika klicovych fitness akcich, kde naplno
ukéazeme jeho krasu a silu.

» Zalozit H.E.A.T. Program Club. Misto, kde je moZno ziskat mnoho informaci a
vyhod. Obnovit silné vazby mezi klienty z celé CR.

» Zamétit se na celostatni televize a dostat se do vysilani s minimem
vynaloZenych prostiedkii. H.E.A.T. Program vyznamné pfibliZi lidem z celé CR

napfi¢ vékovému spektru.
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10 Souhrn

H.E.A.T. Program je znacka, pod kterou se skryva unikatni fitness program s
tiiletou historii na ¢eském trhu a sedmiletou historii v Italii. Za tuto dobu se znacka
vyvijela az do dnes$ni podoby, kterou tato diplomova prace popisuje a analyzuje. Na
tomto zaklad¢ je nasledné sestaven marketingovy plan na jeji podporu, jez je detailné
popsan v kapitole 7.

Publikované nézory vychazeji ze syntézy teoretickych poznatki, sekundarnich
informaci a samozfejm¢ primarnich dat ziskanych od majiteld center a majitelt
spolecnosti HEAT Trade s.r.o. VSe je dopIlnéno o osobni zkuSenosti ziskané na pozici
marketing managera vySe zminéné spolecnosti.

Vysledkem této syntézy je analyza znaCky H.E.A.T. Program a nasledny
marketingovy plan pro jeji podporu. Ten je zaméfeny na tii zdkladni oblasti s cilem
maximalné vyuzit souasného stavu a posilit znacku H.E.A.T. Program. Posunout ji a
zlepsit jeji vnimani, jak v Siroké populaci, ktera se s ni jeSté nesetkala, tak u stavajicich

klientu.
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11 SUMMARY

H.E.A.T. Program is a brand hiding unique fitness program of three-year history on the
Czech market and seven-year history in Italy. During this period of time it has
constituted its history till its present form, which is described and analysed in this
thesis. On this basis, the marketing plan was drawn up to support it, as it is described in
Chapter 7.

Published opinions result from the synthesis of theoretical knowledge,
secondary information and, of course, primary data obtained from the owners of centres
and owners of HEAT Trade Ltd. Company. These data are completed with the personal
experience gained on the position of the marketing manager in the aforementioned
company.

The result of this synthesis is the analysis of the brand H.E.A.T. Program and
resulting marketing plan for its support. It focuses on three basic areas with the aim to
make the best of the present state and promote brand H.E.A.T. Program, make an

advance and improve its perception by general public as well as by current clients.
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/%“H E.A. T FroGraAM"

OBLECENI HEAT. PROGRAM
V CENTRU NOUYCH SPORTU
I HRADEC KRALOVE

Prijdéte sivyzkouSet a nakoupit
nejnovéjsi oble¢eniz
Kolekce

Pokud méte z&jem o konknétni zbo2, napiste na
a uddlejte nezdvaznou objednévku. Poté méte jistotu,
Zo zboZ( pro vés bude pfipraveno a nebudete muset hiedat

EMAIL: HY NA@HEATPROGRAM.CZ | TELEFON: 739486218

¥ ﬂe.-
/% H.EA T Frocrasr

ILEAT PROGRAM PODPORUJE DETSKE DOMOVY:
PRIITE NA SPECIALN 90TI MINUTOVE
LEKCE H.EAT. PROGRAMU”

NA KAZDE LEXCI OBDRIITE 0D

INSTRUKTORA POTITKO ZDARMA.
CENA LENCE: BLEN 130 K&, NEGLEN 150 K&

-
"

2 Va

* Z KAZDEHO VSTUPU JDE 20KC NA DETSKE DOMOVY
AKCE PLATI DO KONCE RIJNA.

(0]

Jomean

OMEGA centrum sportu a zdravi = Legicnéfskd 19, Olomouc
+420 585 205 700 | +420 585 205 B00 | info@omegasportz

Www.HEATPROGRAM.c2
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HEAT Program’ je vSude
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HLEAT Programu a AUTHOR.
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Tomés Hina | hyna@heatprogram,cz | 739486218 | vice informac na wwwheatprogram.cz
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0D RIINA 2010 OTEVIRAME
H.EA.T. PROGRAM CENTRUM

REZERVUITE S1 SVE MISTO WEAS NA TEL:
+420 608 654 011
. EFEKTIVITA
JEDNODUCHOST

o ZABAVA

VyzkouSejte novy systém cviéeni s vyraznym efektem pro lidské
télo. Program zaloZeny na chuzi, vhodny pro lidi véech vékovych
kategorii | télesné zdatnosti. Kdo zvladne chodit, zvladne lekci
H.E.A.T. Programu a pociti na sob# efekt stejné jako tisice dalSich
klientil ve vice jak 50 centrech v CR.

WWW.HEATPROGRAMLCI | 'WWW.HEATPROGRAM-IBRASLAV.CI
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Priloha 3
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Vnimate produkt H.E.A.T. Program jako kvalitni?

Z hlediska investice pro Véas otevieni centra bylo ndkladné, nebo levné?
Vnimate tento znacku jako drahou?

Je H.E.A.T. Program pro Vase klienty zajimavy? Je to pro n¢ lakadlo do centra?
Ovlivnilo zavedeni tohoto programu navstévnost vaSeho centra?

Jsou ochotni klienti za lekci platit vami stanovenou cenu?

Jak vnimaji vami stanovenou cenu lekce?

Vnimaji znacku H.E.A.T. Program jako zndmou ¢i nezndmou?

Je pro n¢ grafické znazornéni znacky atraktivni?

. Jsou ochotni si kupovat obleceni s tématikou H.E.A.T. Program?
. Vnimate soucasnou propagaci znacky za efektivni?

. Je této propagace dostatek?

. Jaké komunikacni kanaly vnimate nejvice?

. Kam byste zamé¢fili pozornost pii propagaci?

. Vnimate znacku H.E.A.T. Program jako silnou?

. Vnimate produkt H.E.A.T. Program jako silny?
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