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Spolecnost s rucenim omezenym
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Tak zvany
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Uvod

V dnesdni dobé, kdy je zakaznik pfehlcen komunikaci jednotlivych firem, je nezbytné,
aby firma pro svoje uspésné fungovani vedla i efektivni marketingovou komunikaci,
pomoci které prezentuje svoje sluzby zakaznikim.

Tématem diplomové prace je analyza marketingu spole¢nosti MARVEL GYM s.r.o.
s hlavnim dlrazem na analyzu marketingové komunikace. Cilem prace je
zodpovédét otazku, zda je komunikacni strategie a marketing spole¢nosti MARVEL
GYM s.r.o. vhodné nastavena a dat pfipadna doporuc€eni pro zlepSeni na zakladé

analyzy komunikace a interpretace marketingového prazkumu.

Diplomova prace se sestava z péti dilCich ¢asti. Prvni kapitola si klade za cil
poskytnout Ctenafi nezbytny teoreticky zaklad v ramci marketingového mixu 7P,
ktery je charakteristicky pro marketing sluzeb, jez je zaroven i pfredmétem této
diplomové prace. V ramci kapitoly je provedena reSerSe odbornych zdroju z oblasti
nastroji marketingového mixu, spolu s pfiklady z praxe a vysvétlenim, proc¢ je dana
¢ast marketingového mixu podstatna.

Druha kapitola se zamérfuje opét, z teoretického hlediska, na dil¢i ¢ast kapitoly
prvni, a to na marketingovou komunikaci a vysvétluje zakladni premisy integrované
marketingové komunikace. Text popisuje, co to vlastné marketingova komunikace
je, proc je pro spole€nost dulezita, vysvétluje zakladni principy, kterych je nezbytné
se v ramci komunikace a komunikacniho procesu drzet a dale popisuje jednotlivé
prvky samotné marketingové komunikace. V zavéru kapitoly je rozebirana
integrovanad marketingova komunikace, jeji zakladni principy, cile, benefity a
prekazky, které ztéZuji jeji uspésnou implementaci.

Treti kapitola se zamérfuje na aplikovani teoretickych poznatkl z predeSlych dvou
kapitol, popsani a analyzu marketingovych aktivit spole€¢nosti MARVEL GYM s.r.o..
Hlavni daraz je zde kladen na analyzu jednotlivych komunikacnich kanald
marketingové komunikace, nicméné vzhledem k malé velikosti firmy je zde
popisovan i jeji marketingovy mix, tak aby si mohl ¢tenar zasadit spole¢nost do
souvislosti konkurence i z hlediska ostatnich marketingovych nastroju. V ramci
analyzy jsou jiz navrhnuty dil¢i opatfeni zkoumaného tématu.

Ctvrta kapitola sestava z marketingového vyzkumu a analyzy jeho vysledk.

Marketingovy vyzkum si klade za cil ziskat informace ohledné pouzivani a znalosti



jednotlivych nastroji marketingové komunikace spolecnosti, spolu s ovéfenim
relevance jednotlivych doporuceni z kapitoly tfeti. Tohoto je dosazeno pomoci
ziskani zpétné vazby od zakaznikl spole€nosti pomoci kvantitativniho vyzkumu
pomoci techniky dotazovani formou elektronického formulare. Tento marketingovy
vyzkum si také klade za cil odhalit mozné navrhy na zlepSeni integrované
marketingové komunikace spole¢nosti.

Posledni pata ¢ast se zaobira jednotlivymi doporu€enimi, ktera vychazeji predevsim
z kapitol treti a ¢tvrté a jsou zde formulovana jednotliva doporuceni, ktera by méla

dopomoci spolecnosti k efektivnéjSi marketingové komunikaci.



1 Marketingovy mix

Marketingovy mix ma svuj plivod v mikroekonomickeé teorii a jeho uplnym zakladem
je pouze jeho jedno P, nikoliv Ctyfi, Sest nebo sedm, jak je znamo z ostatnich
modeld. Svym puvodem toto jedno P znamena cenu. (Chong, 2003). Postupem
Casu se tento model rozSifoval stejné tak, jako se rozSifovala naro€nost zakaznika.
Z ceny, ktera byla dfive hlavnim nastrojem pfi marketingu, se vytvofilo vice
komplexnéjSich modell obsahujicich vice faktort. NejznaméjsSim pfikladem tohoto
je model 4P, jehoz autorem je McCarthy. Tento model vznikl na konci prvni poloviny
20. stoleti a zahrnuje v sobé:

e Product

e Price

e Promonition

e Place

neboli Cesky FeCeno produkt, cenu, marketingovou komunikaci a misto.
Tento model 4P, ktery je znamy jiz nékolik desitek let se béhem své doby rozsifil
jesté do dalSich podob, jako jsou modely 7P, ktery je obohacen o:

e People (lidi)

e Process (procesy)

¢ Physical evidence (materialni zabezpeceni)

V literatufe dale muzeme najit model 8P, ktery ma navic jesté Performance (vykon).
V 90. letech 20. stoleti se navic tyto modely zaCinaji modifikovat do pomérné jiné
podoby a stim, jak zakaznik a pro zakaznicky pfistup nabyva vice a vice na
vyznamu, se objevuji modely 4C. Tyto pfistupy jsou aplikovany Lauterbornem
v podobé& Consumer, Cost, Communication, Convenience — zakaznik, naklady,
komunikace, pfihodnost. A dale Shimizem, jehoz teorie uvadi Commaodity, Cost,
Communication, Channel — komodita, naklad, komunikace, kanal.

(Needham, 1995)

Dale se budu podrobnéji vénovat jednotlivym prvkim marketingového mixu v ramci
klasického modelu 7P. Tento model je diky svému rozSifeni oproti 4P
charakteristicky pfedevS§im pro marketing sluzeb, ktery nejvice odpovida firmé

zvolené pro empirickou €ast prace.



1.1 Product (produkt)

Tato €ast poukazuje na jadro produktu, sluzby samotné. Odkazuje na prvek, ktery
zakaznik spotfebovava za ucCelem uspokojeni svych potfeb. Mize se jednat o
produkt ve svém originalnim slova smyslu, jakoZto hmotny statek nebo se muze
rovnéz jednat o poskytovanou sluzbu, ale napfiklad i napady, €i predavani
zkuSenosti. Je zde tfeba uvazovat zakladni premisy toho, co firma nebo jednotlivec
zakaznikovi nabizi. Pokud se jedna o hmotny produkt, je tfeba definovat, jak ma
produkt vypadat, v jaké ma byt kvalité, z jakych materiald bude vyroben a dalsi
zakladni technické parametry. V pfipadé sluzby je to dosti podobné, jen se pod
kvalitou neuvazuje kvalita materialu, ale kvalita servisu, jako takového. (Blythe,
2009)

Nad produktem, produktovym mixem je potieba prfemyslet i z hlediska celkové
nabidky spolecnosti, tak aby vybrany produkt napfiklad nekanibalizoval jiny produkt
Ci sluzbu firmy, ¢imz by ¢astecné pfisla vnivec€ investice na jeho vyvoj a zavedeni,
jelikoz by se nedalo dosahovat maximalniho mozného zisku. V produktovém mixu
je nezbytné nastavit spravné design obalu nebo poskytované sluzby, tak aby
adekvatné reprezentoval svlij obsah a z hlediska zakaznika byl akceptovatelny. Zde
se to do jisté miry prolina s dalSim bodem — komunikace, jelikoz obal je jeji nedilnou
soucasti. Obal produktu je dllezity z toho divodu, Zze plUsobi pfimo na zakaznika,
motivuje ho ke koupi, kdy je nutné vytvofit dobry dojem.

Primarné nabizeny produkt, i sluzba, jako takova (napf. auto) je pro firmy malokdy
jedinym zdrojem pfijmu a z hlediska firmy je zadouci spolu s produktem, Ci sluzbou
nabizet i dal$i doplfikové sluzby, na kterych si maze dale zvySovat svij pfijem a tim
padem i zisk. Mezi tyto doplnkové sluzby Ize zahrnout: poprodejni servis produktu,
pojisténi, Ci jiné doplnkoveé sluzby.

Na druhou stranu je nutné zisky z prodeje produktu poniZzovat o naklady vynaloZzené
na zaruky, reklamace ¢&i vraceni zbozi dle zakona. V produktovém managementu je
dllezité vychazet z Zivotniho cyklu, ktery je nutny dobfe naCasovat, aby produkt

uspokojoval zakaznické potfeby ve spravny ¢as. (Blythe, 2009)
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1.2 Price (cena)

Cena reprezentuje, jaké Casti svého duchodu je spotiebitel ochotny se vzdat, aby
obdrzel dany produkt, mize se ale i zaroven jednat o ekvivalent financnich
prostfedku, jako je napfiklad Cas, ktery spotfebitel musi vynalozZit, tak aby dany
produkt obdrzel. Cena produktu je pro firmu velmi dilezitym prvkem, jelikoz se jedna
0 to, co determinuje jeji zisky. Pfi planovani ceny je nutné dobfe nastavit finanéni
strategii tak, aby po zapocteni vSech nakladd bylo mozné dojit k
dosazeni uspokojivého hospodaiského vysledku. Toto ovSem nutné neznamena,
Ze je nezbytné cenu nastavit tak, aby cenova strategie byla orientovana na
dosazeni co nejvétsiho zisku. Nejjednodussi pfiklad je mozné vidét na vozidle
Buggati Veyron, kde ackoliv je cena nastavena velmi vysoko, cca. 2 miliony eur,
koncern VW prodélava na kazdém kuse a to jen diky tomu, aby dokazal, ze je
schopny vyrobit rekordné rychlé auto, coZz mu pfinese prestiz a pfipadné vysSi
potencionalni zisky u ostatnich nabizenych produktd. Podobnou strategii voli i firma
Tesla, ktera je diky svym pocatecnim velkym investicim do technologie, také jiz
nékolik let ve ztraté. Nicméné Tesla predpoklada, Ze tim, jak pljde technologie
promeéni se jejich ztraty v zisky.

Pfi tvorbé cenové strategie neni vhodné nastavit cenu na finalniho zakaznika, tak
vysoko, aby bylo po odeéteni nakladl dosahovano minimalniho pfijatelného zisku,
z toho dlvodu, ze poté jiz firma nema nadale prostor pro stimulaci zakaznické
poptavky diky udélovani slev nebo jinych cenové zakaznicky relevantnich
zvyhodnéni. Zaroven je zde nutné kalkulovat nejenom se svym vlastnim profitem,
ale do zakaznické ceny je nutné zapocist i marze jednotlivych ¢lanku distribuéniho
fetézce. V neposledni fadé je v ramci finan¢ni strategie nutné uvazovat i model
platby za poskytovany produkt Ci sluzbu, zda jsou pro poskytovatele, ale i zaroven
pro prijemce vhodnéjsi mésicni poplatky, jakozto pronajem sluzeb, ktery muzeme
dnes vidét napfiklad u hudebni aplikace Spotify, u operativnich leasingu nebo zda
je lepSi prodavat produkt klasickou cestou za jednorazovy poplatek misto
predplatného. (Blythe, 2009)

Cena, ktera se stanovi na zakladé vySe zminovaného, vSak nesmi byt v rozporu
s vnimanim pfidané hodnoty z pohledu zakaznika. Pokud se produkt naceni na 100

jednotek, tak aby bylo dosahovano pozadovanych marzi na vSech urovnich a pro

11



zakaznika ma produkt pfidanou hodnotu 50 jednotek, tak bude mit prodejce velky
problém nebo se stane dokonce nemoznym tento produkt, ¢i sluzbu za danou cenu

prodat.

1.3 Place (misto) a distribuce

Neméné dulezitou soucasti marketingového mixu je misto, které reprezentuje
zvolenou lokaci, kde se dané sluzby Ci produkt zakaznikovi nabizi. Tuto polozku je
nutno strategicky zvolit z nékolika davodua. Ackoliv se pomérné prolinaji, zakladni
déleni Ize provést na davody, které jsou volené, tak aby pfilakali zakaznickou
pozornost a na duvody logistické, které maiji cely proces prodeje zrychlovat a
zjednoduSovat a zaroven v idealnim pfipadé i optimalizovat po finan¢ni strance.

V navaznosti na ostatni slozky marketingového mixu je tfeba nastavit i zplsob
distribuce produktu. Pokud bude produkt i cena zvolena na urovni prémiovych
produktl, neni mozné, aby byl produkt prodavan na kazdém obycejném stanku.
V zavislosti na ostatnich faktorech je tfeba zvolit té€Z intenzitu distribuce, tak aby
vyhovovala povaze produktu a zaroven tak aby bylo dostateCné pokryti
potencionalni zakaznické zakladny, zde se jedna o nékolik zakladnich modeld, jako
je intenzivni distribuce, selektivni distribuce €i exklusivni distribuce.

(Wright, 1999)

Jakmile je nastaveno, jaka je strategie hustoty prodejni sité, at jiz Cisté fyzické, jako
pobocCek dané firmy, kde se pfimo produkt prodava nebo pouze vydejen, které
slouzi pro vydani produktu, ktery zakaznik koupil online ¢&i jinym zpusobem, je nutné
uvazovat nad tim, jakym zpusobem tyto mista budou pokryta. Zda z vlastnich
zdrojd, tzn. firma vlastni jednotlivé poboc¢ky anebo jestli se vyuzije riznych forem
spoluprace na bazi licenci (napf. franchizingu). Franchizingova spoluprace je
vhodny nastroj, jak bez potfebného investovaného kapitalu, pouze na zakladé
smluvniho vztahu, resp. prodeje licence a know-how, které musi franchizant
dodrzovat, rozsifit pokryti trhu. Je zde ale na druhou stranu nutné kontrolovat kvalitu
franchizant(, tak aby znacka samotna napfiklad diky jejich neprofesionalité
neutrpéla na svém dobrém jménu, coz by mohlo mit potencionalné negativni dopad
na celou sit.

Pfi definici podoby prodejni sité se nesmi také opomijet logisticka strana véci.

Prodejni sit je nutno nastavit tak, aby bylo mozZné pobocCky dle druhu zboZzi
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adekvatné zasobovat a zbozi bylo dodano na pobocku v pfipadé potravin Cerstvé a
v pfipadé ostatnich produktl v takovém stavu, aby dokazalo uspokojit zakaznika.

Zaroven je nutné prodejni sit nastavit tak, aby mél zakaznik moznost produkt
zakoupit bez nutnosti vynakladani velkého mnozstvi Casu na cestovani na nejblizsi

prodejni pobocku.

1.4 Promotion (marketingova komunikace)

Marketingova komunikace je pouzivana pro nabidku produktu zakaznikim a
k pfesvédceni jich o koupi produktu nebo minimalné k dalSimu zkoumani produktu,
které potencionalné konCi samotnou koupi.
Dulezitou €asti tohoto bodu je komunikaéni mix, ktery Kotler definuje jako kombinaci
nasledujicich prvku:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Udalosti a zazitky

e Public relations

e Pfimy marketing

e Interaktivni marketing

o Ustni Sifeni

e Osobni prodej

(Kotler, Keller 2013, str. 518)
Tento bod je rozpracovan vice v kapitole 2, ktera se celd vénuje marketingove

komunikaci a komunikadnimu mixu.

1.5 People (lidé)

Lidé jsou nezbytnou Casti marketingu, at’ se jiz jedna o produkt nebo o sluzbu.
Pojmem lidé je v marketingovém mixu mysSlena obsluha pfi prodeji zbozi a u prodeje
sluzeb se jedna Casto pfimo o samotné lidi, ktefi sluzbu poskytuji nebo umoznuiji,
aby byla sluzba zakaznikem vyuzivana. Z marketingového hlediska je dulezité, aby
lidé pfichazejici do styku se zakaznikem meéli profesionalni chovani a zakaznik
z nich mohl citit vizi a cil dané firmy. Nekompetentni personal prvni linie dokaze
odradit zakazniky od koupé produktu, disledkem muze byt pfechod zakazniki ke

konkurenci. Aby tohoto bylo dosazeno je na druhou stranu nutné poskytnout témto
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pracovnikiim vhodné finanéni a pracovni zazemi, tak aby byli motivovani poskytovat
sluZzbu na co nejlepSi mozné urovni, pfedevsim pfi interakci se zakaznikem. (Wilson,
Zeithaml, 2016)

Nejedna se ale pouze o samotné pracovniky firmy, ktefi tuto interakci a jeji hladky
prubéh zajistuji, jsou zde dalSi aspekty, které je nutné vzit v ivahu. Personal sam
od sebe s nejvétsi pravdépodobnosti nebude schopny splfovat pozadované naroky
na prezentaci firmy bez potfebného Skoleni, pfi kterém ziska hlubsi informace o
produktu, €i prohloubi své socialni schopnosti. To, aby byl zakaznicky prozitek
v nakupnim procesu co nejpozitivnéjsi, a pfedevsim v pfipadé fetézcl at jiz se
sluzbami Ci s produkty, co nejvice sourody, je potfeba v politice Fizeni lidskych
zdroju zvazovat i tzv. dresscode, ktery ma podpofit dobré image firmy
prostfednictvim jejich pracovnikd. DalSi oblasti pro Fizeni lidskych zdroju jsou i
nastavené standartni pracovni postupy pfi obsluze zakaznika. (Zeithaml, 2013)
Pokud se v prodejnim procesu vyskytnou problémy, kdy zakaznik neni se sluzbou
nebo produktem spokojeny, tak jeho pfipominky a reklamace museji byt
profesionalné vyfizené, tak aby nedochazelo ke ztratam zakaznikd. V tomto sméru
plati pravidlo reklamace vyfizovat co nejvice pro zakaznicky a poucit se

z pfipadnych relevantnich pfipominek a proces prodeje o né vylepsit.

1.6 Process (proces)

Tento nastroj marketingového mixu je velmi Uzce provazany spolu s pfedchozim
bodem (lidé). Jednim z cili marketingového nastroje proces je zarazeni pracovniku
do standardizovanych pracovnich postupu. Jedna o sled krok, které jsou potiebné
k tomu, aby byl produkt uspésné prodan zakaznikovi.

Na pocatku je potfeba cely proces krok po kroku nastavit, tak aby byl jasny vSem
zaméstnancim a byl jasné definovany. Tohoto se da dosahnout za pomoci
modelovacich procesnich technik, které se pouzivaji bézné nejenom v definici
marketingovych procesu, ale k definici procest obecné. (Shostack, 1984)
Absolutni standardizace procesli ovsem neni nékdy naprosto nezbytna a takrka
v kazdém pfipadé je nutné standardizaci procesu, které se dotykaji zakaznika velmi
opatrné volit aby zakaznik nemél pocit, ze jedna s roboty. Toto je pfedevSim dulezité
u sluzeb, coz jak bylo uvedeno dfive, je i pfedmétem této diplomové prace.
V pripadé poskytovani sluzeb zakaznikovi, je zde potfebna mira individualizace ze

strany personalu k dosazeni co nejvétsiho individualniho zakaznického uspokojeni.
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Tato individualizace a odchylky od procesniho pfistupu jsou zejména potieba,
pokud se jedna o zachazeni s vyjimecnymi €i krizovymi, nestandartnimi situacemi.
(Shostack, 1984)

V momenté, kdyz jsou procesy nastavene, je potfeba zpétné kontrolovat jejich
ucinnost. Tohoto se da docilit nékolika zpusoby napfiklad pomoci stanoveni Key
Performance Indicators (KPI), které pfedstavuji hlavni sledované body vykonosti a
jsou nasledné hodnoceny, tak aby bylo mozné posoudit, zda nastavené procesy
opravdu pfinaseji potfebné vystupy. Dal§i moznosti je sledovani procesu
samotnych a hodnoceni jejich efektivnosti a zakaznickych reakci na né, zda jsou
pozitivni €i negativni. V pfipadé zjisténi negativnich odchylek je tfeba procesy
prenastavit, zde se da vyuzit i adaptace procesu z jinych firem na trhu v podobé

best practice sharingu.

1.7 Physical evidence (materialni zabezpecéeni)

Physical evidence nema v Ceském jazyku bohuZel naprosto pfesny ekvivalent,
nejblizSi pojem, ktery se da pouzit, a je nejCastéji uvadén v odborné literature, je
materialni zabezpeceni. Jedna se o marketingovy nastroj, ktery je nejvice
provazany s jednim z pfedchozich, a to s place (mistem), nicméné v nékterych
aspektech se odkazuje i na ostatni nastroje marketingového mixu.

V podstaté se jedna o veSkeré fyzické pfedméty, které jsou s produktem spjaté a
slouzi k jeho lepSi prezentaci. Tento pojem zahrnuje vybaveni samotné, ale i design
vybaveni jednotlivych prodejen, layout prodejen jako takovych. Materialni prostredi
je feSeno i z hlediska svétla, vzduchu, teploty nebo vuni. Zaroven se zabyva i
podpurnymi prvky, jako jsou brozury, poutae a podobné. V neposledni fadé
zahrnuje reklamni pfedméty, jako jsou napfiklad rizné obleceni, které nese nazev
firmy, logo, napf. jeho oblibeného vyrobce piva, automobili &i posilovny. Tento
prvek je pomérné Casto pouzivan, protoZze pokud se vhodné zvoli design, ma
z reklamniho pfedmétu uzitnou pfidanou hodnotu zakaznik, ale predevsim firma
samotna, ktera s nadsazkou feCeno CasteCné pasuje zakaznika do role chodici
reklamy, coz ji samoziejmé pfinasi dalSi zakazniky a dodatecCny profit.

(Bitner, 1992)

Jsou zde zahrnuty i grafické prvky firmy, jako je napfiklad firemni logo, jakozto ¢asto
jeden z hlavnich identifikatord v komunikaci, ¢i barevné kombinace pro firmu

charakteristické.
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1.8 Cileny marketing
Tak aby bylo mozné nastavit vhodny marketingovy mix, ktery je popisovan vyse, je
potfeba nékolik zakladnich krokl, zkterych je mozné zjistit, jakou strategii
v jednotlivych bodech mixu nastavit. Tento proces se sklada z diferenciace firmy
jednotlivych trznich segmenta, vybér jednoho nebo vice z nich a nasledné nastaveni
marketingové komunikace, tak aby danému segmentu odpovidala. Koncept
cileného marketingu se sklada ze tfi zakladnich kroku:

e Segmentace

e Targeting

e Positiong

Segmentace ma za ukol rozdélit trh na skupiny zakaznikd, které jsou v idealnim
pripadé pomérné homogenni at jiz z pohledu toho, jaky produkt poZaduji nebo jaky
marketingovy mix je pro né nejvice vyhovuijici z hlediska jeho jednotlivych prvka.
Naprosto homogenni segmenty jsou spiSe vzacnym uUkazem, ale cilem firmy by
mélo byt se k tomuto stavu pfiblizit v maximalni mozné mife, tak aby byl prodej co
nejjednodussi. Pokud se nepodafi trh a jeho zakazniky roz€lenit do téchto malych
homogennich segmentd, jedna se o masové segmenty, které jsou charakteristické
pomérné velkym rozpétim zakaznickych potfeb a stimuld, které jsou k dané skupiné
efektivni. (Bouckova, 2003)

Jakmile je trh rozdéleny do dil¢ich segmentd, je nutné, aby si firma vybrala svuij
jeden nebo vice cilovych segmentl, tomuto kroku se fika targeting. Jedna se o
strategické rozhodnuti, jelikoz Spatné zvoleny trzni segment muze znamenat
potencionalné pro firmu velké riziko v podobé nizSich prodejl. Firma muaze takeé cilit
na cely trzni segment, v tom pfipadé neni segmentace dllezita, zde se jedna o
hromadny marketing, ktery je charakteristicky spiSe pro nezbytné statky, které se
diky regulacim prodavaji za relativné stejnou cenu, jako jsou napfiklad pohonné
hmoty. (Bouckova, 2003)

V poslednim kroku je na zakladé vybraného segmentu a trzniho zacileni produktd
zapotiebi vyvinout marketingovou komunikaéni koncepci, ktera urcuje, jak k danym
segmentiim pfistupovat a jaké marketingové nastroje optimalné pouzit pro
maximalni efektivitu. K efektivnimu positioningu je zapotfebi zamyslet se nad
produktem, ktery firma nabizi a zanalyzovat jestli a pokud ano, tak v ¢em se odliSuje

od konkurence. V dalSim kroku je nutné porovnat tuto skuteCnost s realnymi
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zakaznickymi potfebami a oCekavanimi. Na zavér je na zakladé téchto ziskanych
vstupl nutné provést samotny positioning, coz znamena definovat, jak se chce
firma na trhu jednak sama a jednak dany produkt prezentovat a jakou image chce
vysilat smérem k finalnim zakaznikim.

Pomoci cileného marketingu ma firma moznost presnéji a vhodnéji komunikovat na
své potencionalni zakazniky v jednotlivych segmentech a diky tomu zaroven
minimalizovat naklady na nezbytnou nutnou miru, diky tomu, Ze je tato komunikace
efektivnéjSi. Zaroven je schopna i upravit produkt, tak aby jednotlivym segmentim

co nejvice vyhovoval. (Bouckova, 2003)
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2 Marketingova komunikace

Tato kapitola pfimo odkazuje na nastroj marketingového mixu, kterym je
marketingova komunikace. Komunikace je prevzaty latinsky pojem ze slova
communicare, které ve svém originale znamena sdileni, spol€ovani, spole¢nou
ucast. Tento pojem ale pfedevsim tvofi zaklad vSech vztahl mezi jedinci lidské rasy.
Komunikace a celkové schopnost domluvit se je jednim ze z&kladnich prvkd toho,
abychom mohli pfezit. Jedna se o proces, v ramci jehoz se sdéluji a pfenaseji
informace, projevy, vysledky lidského snazeni. Komunikace se béhem let vyznamné
vyvinula, zaCala se vice odborné zkoumat a analyzovat, tak aby byla schopna
pomoci spravného uchopeni nejenom prenést danou informaci, ale také pfinést
profit. (Foret, 2008)

Marketingova komunikace predstavuje prostiedek, ktery firmy vyuzivaji k
informovani, pfipominani se a presvédcovani spotiebitele pro koupi svych produktl
a sluzeb, které nabizeji. Jedna se o komunikacni proces, diky kterému je spole¢nost
schopna navazat se svymi potencionalnimi zakazniky dialog a zaroven s nimi
navazat i vztah, ktery mize pfinést firmé uspéch. Tento vztah je ale prospésny
rovnéz pro zakazniky, kdy je mozné jim poskytnout i sluzby s vétSi pfidanou
hodnotou. Marketingova komunikace funguje na principu pfedavani celého spektra
rlznych informaci, a to bud pfimou cestou, nebo neosobni formou komunikace. To,
jak je firma vnimana zakaznikem ovliviuje i akcionarfskou hodnotu firmy a jejich
produktl. (Kotler, Keller 2013)

2.1 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace by mély byt stanoveny na zakladé strategickych cild,
kterych by méla spole¢nost dosahnout. Cile marketingové komunikace ovliviuje
samotny zakaznik a v neposledni fadé sam produkt nebo sluzba, ktera je nabizena
a zivotni cyklus. Mimo tyto specifické cile jsou zde standardni komunikacéni cile:

Poskytnout informace.

Vytvofit a stimulovat poptavku.

Odlisit produkt (diferenciace produktu).
Zduraznit uzitek a hodnotu produktu.

o bk 0N E

Stabilizovat obrat.
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6. Vybudovat a péstovat znacku.

7. Posilit firemni image. (Jahodova, Pfikrylova, 2010, str. 40)

Poskytnout informace

Jedna se o jednu z elementarnich funkci marketingové komunikace. Informace se
neposkytuji pouze o nabizeném produktu nebo sluzbé, ale také o spolecnosti, jeji
historii a dudvodu existence. Poskytovani informaci vramci marketingové
komunikace se rovnéz neomezuje pouze na vztah spoleCnost — zakaznik, ale i na
vztah spoleCnost — potencionalni investor, Ci jiné subjekty, které mohou ovlivnit

fungovani dané firmy. (Jahodova, Pfikrylova, 2010)

Vytvorit a stimulovat poptavku

Vytvoreni dostateéné poptavky je nezbytny krok ke generovani zisku z prodeje
produktu. Vhodné vytvofena komunikace dokaze zvysit poptavku i bez slev, a tim
dokaze zachovat plvodni marzi. Pomoci tohoto typu komunikace se napf.
propaguji produkty pomoci vysvétlovacich kampani, pfikladem je propagace bio
ovoce, jakozto soucCast kampané za zdravé stravovani. (Jahodova, Prikrylova,
2010)

Diferenciace produktu a firmy

Hlavnim cilem je odliSit produkt v povédomi zakaznika, aby nebyl homogennim.
Produkty, které jsou vnimany homogennimi tzn. bez zadného zasadniho rozdilu pro
spotfebitele, jako jsou napfiklad mydla, praci prasky a podobné, maji velmi sloZitou
situaci pro nastavovani rozdiln€, vyssi ceny nebo celkové na pfilakani zakaznika ke
koupi pravé daného produktu, protoze jsou pro zakaznika z pohledu pfidané
hodnoty rovnocenné. Cilem této komunikace je vybudovat v podvédomi zakazniku

pozitivni asociace s produktem a znackou. (Jahodova, Pfikrylova, 2010)

Duaraz na uzitek a hodnotu vyrobku

Pokud produkt, sluzba pfinasi zakaznikovi pfidanou hodnotu a zvySeny uzitek, ktery
zakaznik ziska koupi, tak je vice ochoten zaplatit zvySenou cenu napf. z diivodu
zvySeni cen vstupu, energii. Kombinace uzitku a hodnoty, ktera se zdudrazni

zakaznikovi je hojné pouzivana technika znamych, renomovanych znacek vyrobcu.
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V obecné roviné |ze konstatovat, ze firmy vice inklinuji k prezentaci znacky a svych
produktd v co nejlepSim svétle smérem k zakaznikim, a proto se snazi o navazani

vztahu s vybranou cilovou skupinou zakaznikd. (Jahodova, Pfikrylova, 2010)

Stabilizace obratu

Zde se vice propojuje vyrobni pohled na marketingové fizeni produktu s prodejnim.
V duasledku toho, Ze obrat a tim padem i vyroba neni vzdy stabilni, napf. z divodu
sezonnosti, cyklicnosti prodeje zbozi nebo celkové poptavky je snahou komunikace
upozornit zakazniky na pfipadné vyhody pro zakoupeni produktu. Toto ve finalnim
disledku znamena nejenom stabilizaci trzeb, ale pfedevsim také usporu vyrobnich

a skladovacich nakladu. (Jahodova, Prikrylova, 2010)

Vybudovat a péstovat znacku

Marketingova komunikace je samotnym hlasem znacky, skrz ktery firma promlouva
k zakaznikim a buduje vzajemné vazby. Jednim z jejich ukoll a cilt je vybudovat
v zakaznickém povédomi co nejlepsSi obraz o znacce samotné. Tento obraz se poté
pricita k fyzickym vlastnostem produktu nebo nabizené sluzby a zvétSuje ochotu
zakaznika zaplatit vice penéz a zaroven tato sounalezitost se znackou pfinasi opét
stabilnéjSi zakaznickou zakladnu. Segment vérnych zakaznikl, je do jisté miry
nezbytny nejen pro planovani vyrobnich kapacit, ale také pro celkové planovani

firmy. (Jahodova, Pfikrylova, 2010)

Posileni firemniho image

Posilovani firemniho image ma spole¢né prvky s pfedchozim bodem budovani
znacky. Vybudovani pozitivniho image je dlouhodoby proces, ktery spociva v tom,
Ze by si mél zakaznik spojovat pozitivni vjemy ve spojitosti s firmou. U¢ebnicovym
pfikladem budovani pozitivniho image firmy je znacka Volvo, které si vétSina lidi
spoji s bezpecnosti, ackoliv v dneSni dobé jiz defacto vSechny automobily
prodavané na evropském trhu splnuji velmi podobné bezpecnostni normy, stejné
tak, jako Volvo. Dal$im prikladem pozitivniho image sortimentu, resp. Svycarska
jsou hodinky. Cilem kazdé firmy by tedy mélo byt vytvofit pozitivni image, protoze
bez ni je velmi obtizné presvédcCit spotiebitele ke koupi jejich produktd. Negativni
image dokaze firmu znacné poskodit, jako pfiklad Ize uvést spole¢nost Volkswagen

a jeho tzv. dieselgate, diky které se mohlo pozitivni image proménit v negativni.
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Tato aféra ve finale koncern VW nezlikvidovala, nicméné rozhodné zménila pohled
na znacku a celkovou image firmy u mnohych zakaznikl a stala miliony eur na
znovuobnovovani dldvéry ve znacku a v obnovu image spolecnosti. (Jahodova,
Prikrylova, 2010)

2.2 Komunikacni proces

Po vymezeni toho, co to vlastné marketingova komunikace znamena a toho, jaké
jsou jeji zakladni obecné cile, je tfeba definovat, jakym zplsobem se informace
dostavaji od firmy k zakaznikovi. K tomuto ucelu slouzi nasledujici subkapitola,
ktera se zaobira definici komunikacniho procesu, jakozto elementarniho stavebniho
kamene kazdé komunikace.

Kotler (2013) definuje dva zakladni modely, které je nezbytné pochopit, aby byla
vedena marketingova komunikace co nejefektivnéjSi. Prvnim modelem je
makromodel komunikaéniho procesu, ktery popisuje elementarni principy
komunikace jako takové a druhym modelem je mikromodel reakci spotiebiteld,
jehoz hlavnim cilem je jiZ samotna reakce spotfebitele na komunikaci a obecné na
produkt samotny. Nyni blize rozeberu samotné modely a jejich podstatu.
Makromodel komunikaéniho procesu je znazornén na Obr. 1. Zakladnimi prvky
komunikace jsou vysilatel (zdroj) a pfijemce sdéleni. Mezi uvedenymi prvky dochazi
k procesiim kodovani sdéleni, dekédovani, reakce a zpétna vazba. Pro prenos
sdéleni jsou vyuzivana ruzna média. Z uvedeného divodu jde o neosobni formu
komunikace. V ramci komunikacniho procesu muze dochazet ke komunikacénim
Sumum.

Pfikladem komunikacniho procesu je, kdyz vysilatel (firma) zakoduje sdéleni, Ze
jejich produkt je vyjimec€ny a kazdy by si ho mél koupit. K pfenosu informaci vyuzije
reklamu v TV. Pfijemce tuto reklamu uvidi a je nutné, aby ji byl schopny dekddovat,
neboli pochopit. Nasledné na toto sdéleni dava zpétnou vazbu vysilateli. ZjiStovani
zpétné vazby, reakce prijemcu je slozité. Jako pozitivni signal pro uUspésSnou

reklamni kamparn je napf. rist trzeb.
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vysilatel kodovani sdéleni dekodovani prijemce

média

sum

zpétnd vazba reakce

Zdroj: Kotler, Keller, str. 520

Obr. 1 Makromodel komunikaéniho procesu

Mikromodel reakci spotrebitel(

Mikromodel se zaméfuje na samotné reakce spotiebitelll na danou komunikaci. Na
Obr. 2 jsou shrnuty Ctyfi zakladni modely hierarchie reakci. Zakladni premisou
téchto modell je, Zze kupuijici prochazi tfemi stadii: kognitivni, emocni a behavioralni
stadium. Tato posloupnost, kterou jde jednoduSe popsat slovy ,poznat — citit —
udélat”, se pouziva pfedevsim tam, kde jsou spotfebitelé zainteresovani na kategorii
vyrobku, ktera je velmi diferencovana, jako pfiklad Ize uvést koupé bytu, auta. DalSi
variantou je ,udélat — citit — poznat”, tato varianta je charakteristicka pro spektrum
produktl, kde je spotiebitel také zainteresovany, ale neni zde takovy rozdil mezi
jednotlivymi produkty ze strany spotfebitele — napfiklad aerolinky, ¢i u méstské
hromadné dopravy. Posledni moznou kombinaci je ,poznat — udélat — citit”, tato
varianta je charakteristickda pro produkty, u nichz je jen velmi mala vnimana
diferenciace ze strany zakaznika a zaroven je zde i mala zainteresovanost na
daném produktu, jako napfiklad u tuzkovych baterii, i soli. Znalost téchto sekvenci
na zakladé charakteristik produktu je pro marketéra nezbytna pro zvoleni
uspédného modelu komunikace. NiZe rozeberu prvni tfi modely, které patfi diky
svym principum, k tém nejvyznamné;jSim.

(Demetrios Vakratsas, Ambler 1999)
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Model AIDA Modl?l hleaerchle Model inovace a| Komunikacni
ucinku prijeti model
Stadia
zhlédnuti
povédomi v
Kognitivni stadium pozornost * povédomi piijem
znalost
n kognitivni reakce
v sympatie v +
zajem v zajem postoj
Emocni stadium preference v v
touha $ hodnoceni umysl
| pfesvﬁadc':eni |
l i * i
vyzkouseni
Behavioralni stadium akce nakup v chovani
pfijeti

Zdroj: Kotler, Keller, str. 521

Obr. 2 Mikromodel reakci spotrebiteli

Model AIDA

AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), je model, ktery se vyuziva v pfipadé,
osloveni zakaznika reklamou.

Attention - pro maximalni uspéch produktu je nezbytné ziskat pozornost
zakaznika. Nastrojem pro zaujmuti zakaznika je reklama a dalSi nastroje
komunikace. Model naznacuje, Ze nema smysl na zacCatek reklamy davat logo a
nazev firmy, pokud se tedy nejedna o znamou firmu se silnym postavenim na trhu.
Proto je nutné v reklamé upoutat zdkaznickou pozornost, hned po prvnich par
vtefinach. Tohoto je €asto dosahovano tim, ze firmy do reklam obsazuji znamé
celebrity, které by tam spotfebitel neCekal.

Interest - jakmile je ziskana pozornost, dava to prostor pro vzbuzeni zajmu
o produkt. V tomto kroku vhodné zapusobit na emocni stranku spotfebitele, tak aby
mu pfipadalo, ze koupé daného produktu je vyhodny obchod a dobré rozhodnuti.
Zaroven se zde i poukazuje na to, co se stane, pokud ¢lovék dany produkt nekoupi.
Pfikladem budiz reklama na Fantu viz Obr. 3, kde chlapec pfijde za nudici se divkou
a da ji napit Fanty, nasledkem je, Zze se pfestane nudit, zaCne byt vesela, tancit a

skakat po mésté, ta sama situace se v reklamé ilustruje po celém mésté. Kazdy,
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kdo se napije fanty, se najednou pfestane nudit, je plny energie a je Stastny, z toho
plyne vyvolany zajem pro zakaznika, pijte fantu, budete plni energie a Stastni.

Zdroj: Priyanka, 2013

Obr. 3 Reklama na Fantu

Desire — je dalSim krokem, kde jde o vyvolani touhy zékaznika po produktu, napf.
vyzkousenim noveho produktu z pohodli svého gauce.

Action — je poslednim krokem, tedy provedeni samotného aktu koupé produktu.
Aby zakaznik doSel vdemi pfedchozimi kroky az k tomuto poslednimu a doopravdy
si produkt koupil, je nezbytné vyuzit efektivné nastroje komunikaéniho mixu, které
budou zacilené podle jednotlivych stadii uvedenych v modelu AIDA.

(Priyanka, 2013)

Model hierarchie aéinkt

Model se zamérfuje na cestu zakaznika v reklamé od prvniho zhlédnuti reklamy az
po ultimatni cil kazdé produktové reklamy, a to je koupé produktu, jako takového.
Tato zakaznicka cesta se sklada z 6 zakladnich krokd, kdy je nejdfive nezbytné,
aby spotfebitel, ktery nema ponéti o znacce, ziskal alespon zakladni povédomi, Ze
existuje. Jakmile jsou potencionalni spotfebitelé znali znacky, je mozné prezentovat
dal$i informace o produktu samotném, uvedené feSi druhy krok — znalost. Kdyz uz
zakaznik zna produkt, tak je nezbytné, aby k nému a jeho vlastnostem ziskal
sympatie. Pokud jsou jiz vybudované sympatie, je potfeba, aby tyto sympatie byly
upfednostnény, pred substitunimi produkty, coz znamena, Ze zakaznik zaCne
produkt preferovat. Preference neni také postacujicim prvkem, zakaznik musi byt
o preferovaném produktu presvédéen, Ze je pro néj ten pravy. Toto ho dovede
k poslednimu kroku a tim je samotny nakup. (Lavidge, Steiner, 1961)
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Model Inovace a prijeti

Model popisuje na zakladé zkuSenostni kfivky, jak probiha proces pfijeti inovaci u
zakaznikl. Krivka na Obr.4 ukazuje, kdy jaka skupina zakaznik( pfijima inovace,
plus je znazornéno, jak poc€etnou skupinou je zastoupena. Prvni skupinou jsou
inovatofi (Innovators), kterych je dle odhadu pouze 2 % a reprezentu;ji ji lidé, ktefi
si chtéji vyzkouSet inovace jako prvni, o nové véci se zajimaji. V uvedeném pfipadé
je pomérné jednoduché je produktem, Ci sluzbou zaujmout. DalSi skupinou jsou
v€asni pFijemci (Early adopters), zde se jedna 0 16 % spotfebiteld. Jde o vidcovské
typy spotrebitelli, ktefi jsou diky svému postaveni schopni pomérné rychle se
adaptovat a vnimaji potfebu zmény. Skupina ¢asné vétsSiny (Early majority) je jiz
reprezentovana 32 % spotfebitell, ktefi jsou charakteristicti tim, Ze inovace pfijimaji
sice dfive nez pramérny Clovék, ale nejedna se jiz o lidry. V uvedeném pfipadé musi
komunikace presvédcit, Ze novy produkt je funkéni a kvalitni.

Pozdni vétSina (late majority), 32 % spotiebiteld ma sklony k pochybovani o
produktu a je velmi tézké je presvédcit. Pfedposledni skupinou jsou opozdilci
(Laggards) zastoupeni 16 %, které je tézké presvédCit, jsou konzervativni a
s obtizemi pfijimaji inovace. Posledni skupinou a naprostym opakem inovatort jsou
odporovaci (Resisters) reprezentovani 2 %, ktefi s nejvétsi pravdépodobnosti
danou inovaci a produkt nikdy vibec neakceptuji, nezakoupi.

(Everett, M. Rogers, 2003)

3200 3209

16% 16%

209 16%0 3200 3200 16%0 209
Innovators Early Adapters Early Majority Larte Majority Laggards Resisters

Zdroj: Everett, M. Rogers, 2003, str. 247

Obr. 4 Model inovace a prijeti
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2.3 Komunikac¢ni mix

Po vymezeni zakladnich cili komunikaéni strategie nasleduje takticka etapa, ktera
je realizovana pomoci komunikacniho mixu. Komunikacni mix pfedstavuje soubor
jednotlivych komunikacnich nastroju, kterymi se snazi firma pUsobit na podvédomi
zakaznikd.

Komunikaéni mix se sestava z nasledujicich osmi stéZejnich prvkd, které Kotler
(2013) definuje jako:

Reklama, jakozZto placena podoba neosobni prezentace myslenek, sluzeb ¢i zboZi,
je tvofena za ucelem propagace skrze tiskova meédia, vysilaci média, sitova média,
elektronicka Ci displejova média.

Podpora prodeje predstavuje kratkodobé aktivity, které maiji za cil zvySit skokové
prodejnost a minimalné Cast této dodatecné poptavky si udrzet i do budoucna.
V tomto nastroji se jedna jednak o zvySovani poptavky diky pfimému cileni na B2C,
Ci B2B zakazniky, ale muze se jednat i o podporu prodejcu, za ucelem zvyseni jejich
prodejnich vysledkld. Pro tento prvek komunikaéniho mixu jsou charakteristické
soutéze, darky, vzorky, veletrhy, kupony, slevy, vérnosti programy a dalsi.
Udalosti a zazitky (event marketing) slouzi pro vytvofeni vzajemné interakce mezi
spotfebiteli a spole¢nosti pomoci sponzorovanych akci nebo za pomoci akci, které
jsou pfimo organizované danou spole€nosti. MUze se jednat napfiklad o sport,
zabavu, exkurze, firemni muzea a podobné. Nejedna se o aktivitu, ktera by méla
firmé& pfimo pfinaset penize, ale o zplsob, jak na sebe firma mulze upoutat
pozornost a tim padem pfilakat vice zakaznikl a zvysSit své prodeje.

Public relations a publicita jsou nastrojem, ktery je cilen, na externi subjekty firmy
tzn. spotrebitele, viadu nebo ostatni firmy. Jeho cilem je zlepSovat, budovat a chranit
pozitivni image. Tohoto firmy dosahuji pomoci tiskovych zprav, lobbingu,
zavére€nych zprav publikaci, seminaru, sponzoringu, charitativnimi dary a dalSimi
aktivitami. Do uvedené oblasti patfi i krizova komunikace.

PFrimy marketing je cilen na koncového zakaznika a ma za ucel vyvolat dialog
s konkrétnim koncovym spotfebitelem za pomoci vyuZiti elektronické posty,
telefonu, internetu &i napfiklad letakd rozdavanymi zaméstnancem spole€nosti.
Interaktivni marketing je v dnesni digitalni dobé defacto nezbytnou soucasti kazdé

marketingové komunikace. Jedna se o souhrn komunikace prostfednictvim
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internetu. Daji se sem zaradit firemni weby, konfiguratory, aplikace a ostatni formy
komunikace skrze internet.

Ustni Sifeni zapojuje vice jiz stavajiciho zakaznika. Prodejce zakaznika nenuti
silou, aby pfedaval své zkuSenosti dale, ale snazi se ho presvédcit svym produktem
a sounalezitosti s danou znaCkou a tim spoléha na to, ze své, pokud mozno
pozitivni zkuSenosti bude Sifit dale mezi dalSi spotfebitele, coz muze samoziejmé
prinést potencionalni zvétSeni zakaznické zakladny.

Osobni prodej je pomérné blizky pfimému marketingu, avSak je obohacen jesté o
pfimy prodej. Jedna se o klasicky pultovy prodej, osobni prodej pomoci obchodnich
zastupcl, dale o prodejni prezentace, veletrhy. Cilem této komunikace je navazat
kontakt pfimo se zakaznikem, pokud mozno mu prodat produkt a zaroven obdrzet

i feedback na nabizené sluzby, coz je velmi cenny prvek, ktery osobni prodej ma.

2.4 Integrovana marketingova komunikace

Predchozi ¢asti kapitoly pfedstavily marketingovou komunikaci a marketingovy mix
s durazem na jejich jednotlivé prvky, které maiji pfispét k pfitahnuti pozornosti at uz
jednotlivce nebo spiSe VvétSi zakaznické zakladny. NejpozitivnéjSi dopad
marketingové komunikace bude v tom momentu, kdy budou vSechny jeji prvky
popropojovany, zaintegrovany a adekvatné pouzity s cilem dosazeni synergie pfi
efektivni komunikaci smérem k zakaznikovi. Diky integraci jednotlivych prvki
marketingové komunikace lze dosahnout vyssiho celku, diky navazani synergii
mezi nimi a tim se zaroven zvySuje efektivita celkové marketingové komunikace.
Koncept integrované marketingové komunikace (IMK) neni v marketingovém
managementu zadnou novinkou, nicméné se na ¢eském trhu za€ina prosazovat az
v poslednich letech. Problémem IMK je aplikace teoretickych poznatkd do firemni
komunikace. (PICKTON, 2009)

Definice Integrované marketingové komunikace

IMK ma vice definici, osobné se nejvice ztotozhuji s definici Thomase R. Duncana
z roku 2002, ktery ji definuje jako:

,IMK je proces fizeni vztahl se zakazniky, ktery pohani hodnotu znacky. Detailngji
se jedna o vice funkcionalni proces pro tvorbu efektivniho profitujiciho vztahu se
zakazniky a ostatnimi stakeholdery, a to pomoci strategické kontroly a ovliviiovani
vSech zprav, které jsou k témto skupindm komunikovany, a dale se jedna o

smysluplnou komunikaci zalozenou na datech.” (Duncan, 2002, str.8)
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Snaha o integraci komunikace by neméla byt interpretovana jako naprosta
jednotnost komunikace, jak by se dalo odvodit od naznakd mnohych autord.
V komunikaci by stale neméla chybét kreativita a komunikace na zakaznika by
neméla pusobit jednotvarnym dojmem, aby neupadala jeho pozornost.
V integrované marketingové komunikaci je cilem vést komunikaci celistvou, tak aby
do sebe jeji jednotlivé prvky vzajemné zapadaly. Komunikaci bez koordinace
jednotlivych komunika€nich nastroji nelze vést ani z toho dudvodu, Ze s kazdou
zajmovou skupinou je nutné komunikovat trochu odlisné. U IMK je nutné dbat na
konzistentnost komunikace. Konzistentnost Ize podpofit tim, ze vSemi sdélenimi
clever (PICKTON, 2009)

Integrovana marketingova komunikace by méla splhovat nasledujici prvky:

e Jasné definovany prfedmét marketingové komunikace, konzistentni
s ostatnimi myslenkami a cili spoleCnosti.

e Postup implementace, nastaveny tak, aby pokryl plny potfebny rozsah
marketingové komunikace celistvé a synergicky.

e Rozsah cilové skupiny, na kterou je komunikovano, nejsou pouze zakaznici,
ale tento rozsah obsahuje i ostatni skupiny, jako zaméstnanci, dodavatelé a
ostatni stakeholdery.

e Pokryva veSkery kontakt spolecnosti spolu s okolim, at se jedna jiz o
samotnou marketingovou komunikaci, anebo o jakoukoliv jinou komunikaci
pramenici z interakce verejnosti s firmou.

o Efektivné fidi a integruje veSkeré marketingové aktivity a lidi v nich zahrnuté.

¢ Ridi rozsah marketingovych nastroji — vdechny prvky marketingového mixu
obsahuji osobni i neosobni komunikaci.

e Veskeré informace jsou odvozeny od jedné zakladni spole¢né, konzistentni,
strategie.

e Diky snazeni integrované marketingové komunikace je zvySena vzajemna
efektivita jednotlivych komunikaénich prvkd nebo se alesport minimalizuje
nekonzistentnost v komunikaci.

e Pokryva vSechny vhodné komunikacni kanaly, ne pouze masova media.

(PICKTON, 2009, str. 26)
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Cile a benefity Integrované marketingové komunikace

Integrovana marketingova komunikace a jeji hlavni mySlenka provazanosti
jednotlivych prvkd komunikaéniho mixu ma nékolik dil€ich cild. Za pomoci principl
popisovanych v prede$lé subkapitole je mozné dosahnout synergického efektu,
diky kterému je celek v podobé integrované marketingové komunikace efektivnéjsi
nez prosty soucet jednotlivych kanalu a financi na né vylozené, ¢imz vznika prostor
pravé pro usporu investic do komunikace. DalSi cilem je diferenciace od konkurence
za pomoci jasné definovaného obrazu, pomoci kterého se spole¢nost profiluje
smérem k zakaznikovi a zakaznik ji diky tomu bezpecné pozna od konkurence,
ktera IMK nevyuziva a tim padem jeji komunikace muze pUsobit nekonzistentné.
Spravné chapani cili komunikace a jednotlivych hodnot, které se snazi firma
zakaznikovi komunikovat ma i vedlejSi efekt v podobé posileni sepéti firmy s jejimi
zaméstnanci, diky ¢emuz jsou vice motivovani. Pokud neni o hodnotach firmy
presvédéen sam zameéstnanec, tak je pro né&j obtiznym ukolem presvédcit
potencionalniho kupujiciho. Poslednim diléim cilem je pfijmuti komunikace
v pozitivnim duchu i u externich a internich cilovych skupin, pfedevSim v ramci
posilovani duvéryhodnosti a firemni reputace ve vefejnych ocich. (Jahodova,
Prikrylova, 2010)

Prekazky v Integrované marketingové komunikaci

V ramci IMK jsou ¢tyfi hlavni problémy, kterym Celi vétSina firem, a které jim stoji
v cesté za uspésnou implementaci IMK a Cerpani benefitd z toho plynoucich, tyto
Ctyfi problémy definoval Don E. Schultz jako:

e Organizacni struktura a kultura

e Rozpocet na IMC

¢ Nedostatek ochoty akceptovat riziko

e Nedostatek vzdélani a znalosti

(Don E. Schultz, 1992, str. 101)

Organizaéni struktura a kultura jsou prvnim problémem, v hierarchické strukture
ma kazdy manaZzer ve svém zajmu vést co nejefektivnéjSi komunikaci v ramci svého
useku, jelikoz je podle né&j i hodnocen. Nicméné spoluprace s dalSimi lidmi, na tom,

aby byla komunikace celistva skrz celé portfolio firmy, se jiz téZko hodnoti, a proto
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k ni nejsou manazefi ani tolik motivovani, coz ma za dusledek rozstépenost
komunikace a pfipadnou kanibalizaci jedné divize druhou. (Don E. Schultz, 1992)
U mensSich podnikd, jako je MARVEL GYM s.r.o., kde jsou v €ele komunikace pouze
jeden az dva lidé, se tento problém minimalizuje, jelikoz zde neni potifebna
v podstaté zadna spoluprace a komunikace napfi¢ firmou a zajmy marketingoveé
komunikace jsou v souladu s koncepci podniku.

Rozpocet na IMK je dalSi pfekazkou, kterou je nutno pfekonat. Problémem zde je,
Ze marketingova komunikace a implementace IMK poZzZaduije jisté zdroje, u kterych
neni hned ze zacatku naprosto jednoduSe kalkulovatelna navratnost, nicméné
vynalozZeni téchto zdroju je nezbytné, aby firma dokazala pfilakat zakazniky. Pokud
jiz firma vynaklada nemalé prostiedky na klasickou marketingovou komunikaci,
mulze se ji zdat zbyteCné investovat dodatec¢né prostiedky do IMK konceptu.
Efektivni IMK dokaze minimalizovat nezbytné prostfedky vynaloZzené na
komunikaci, tudiz je jeji navratnost pomérné zfejma.

Nedostatek ochoty akceptovat riziko a obecné strach zrizika je problémem
mnoha firem a jedna se o zasadni prfekazku, toto ¢astecné souvisi i s pfedchozim
bodem, jelikoz neochota investovat do IMK muze byti zplsobena pravé strachem
z rizika, ktery ve finale firmu stoji nemalé finance v podobé neefektivni komunikace,
misto toho, aby zariskovala a pokusila se zdroje diky zasadam IMK naopak usSetfit.
Nedostatek vzdélani a znalosti je nejenom vramci marketingu fatalnim
problémem, ktery brani uspésnému vysledku. Pokud ¢lovék, ktery ma v podniku na
starost IMK nezna alespon zakladni teoretické zazemi a celkové marketingové
koncepty, je Uspé&Sné nastaveni firemni komunikace velmi nepravdépodobné.
V tomto pfipadé se firma opét dostava do situace, kde marné vynaklada prostiedky
na neefektivni komunikaci, ackoliv by bylo adekvatni investovat do vzdélani lidi za

marketing zodpovédnych, ¢imz by se komunikace zefektivnila.
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3 Analyza spole¢nosti MARVEL GYM s.r.o0. a komunikaénich
aktivit

Prakticka cast diplomové prace se zabyva analyzou marketingu, resp. marketingové
komunikace spole¢nosti MARVEL GYM s.r.o. Primarnim cilem diplomové prace je
analyzovat marketingovou komunikaci této firmy. Nicméné vzhledem k povaze a
velikosti firmy, ktera je popsana nize, jsem se rozhodl do analyzy ¢astec¢né zahrnout
i cely marketingovy mix. Vzhledem k tomu, ze u menSich spoleCnosti, jako je
MARVEL GYM s.r.0. je nutné sladit jednotlivé Casti marketingového mixu, proto je
marketingova komunikace analyzovana v souvislosti s ostatnimi komunikacnimi

nastroji.

3.1 Predstaveni spolecnosti MARVEL GYM s.r.o.

MARVEL GYM s.r.o. je spole¢nost, ktera je zapsana v zivnostenském rejstiiku od
18. 4. 2017, dfive byla vykonavana jako zivnostenské podnikani. Spole¢nost ma
dva jednatele, Pavla LepiCe a Ivana Hladika. KdyZ pominu pravni transformaci této
spole¢nosti, za jeji uplny pocCatek se da povazovat Cervenec 2014, kdy prevzali
Spolecnost se zabyva provozem dvou posiloven v Mladé Boleslavi. Na zacatku,
vroce 2014, byla jedna pobocCka v arealu Méstského stadionu, ktera byla za
pomoci fadoveé statisicovych investic postupné vylepSovana. V zafi 2016 se majitelé
rozhodli otevfit druhou modernéjSi poboCku na opacném konci mésta. Na
Vystavisti, kde zlepSili pokryti Mladé Boleslavi a dali zakaznikim moznost volby
z vice mist.

Obé posilovny jsou vybavené aerobni cardio zénou obsahujici béZzecké pasy,
rotopedy, stroji a Cinkami pro posilovani. V obou posilovnach je bar, ktery mimo
provozu pokladny slouzi jako moznost obcCerstveni zakaznikd spolu s nabidkou
fitness doplikd stravy, ¢&i jinych vyzivovych doplikd. Mezi nabizené sluzby
spolecnosti MARVEL GYM s.r.o. patfi také poskytovani fitness tréninkul od jednatele
Pavla LepiCe, ktery ma za sebou zavodni kariéru v trojboji, spoleCnost dale
Katkou Kyptovou. Jedna se o pomérné malou spole¢nost, ktera ma pfiblizné 2 000

zakaznikd. Primérné denni navstévy se pohybuji okolo 200 klientd.
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3.2 Analyza marketingového mixu

Nezbytnymi kroky, které je potfeba vzit v potaz pro uspéSné nastaveni
marketingovych aktivit, jak popisuji v kapitole 1.8, jsou segmentace, targeting a
positioning. Prvni krok segmentace ohrani€uje skupinu potencionalnich zakaznikud
posilovny. Provoz posilovny a poskytovani sluzeb v podobé& moznosti jejich navstév
muze obecné cilit na pomérné Sirokou vékovou skupinu lidi — pfiblizné od 15 let do
70 let. Ktera se da dale dle demografickych méfitek roz¢lenit do dil€ich segmentd,
kterymi jsou:

e Studenti (15-26 let)

e Produktivni lidé (27-60 let)

e Starsi lidé (60 — 70 let, vyjime&ng i vice)

Na zakladé rozhovoru s jednateli spoleCnosti MARVEL GYM s.r.o0. jsem zjistil, Ze
hlavni cilovou skupinou, na kterou se zaméfili dale v ramci targetingu, jsou mladi
lidé ve véku 15-30 let, ktefi maji zajem o fitness, kulturistiku, crossfit a sport obecnég,
primarni cilovou skupinou posilovny je tedy skupina prvni (studenti) a ¢ast skupiny
druhé (produktivni lidé). Vzhledem k povaze posilovny jsou vSak vSechny 3 skupiny
relevantni a tomu jsou &astecné pfizpusobeny i jednotlivé prvky marketingového
mixu.

Co se tyka positioningu spole¢nost se snazi od konkurence odliSit tim, ze nabizi
Déle se snazi profilovat tak, aby zaujala sportovné nadsené mladé lidi, mimo jiné
diky vytvoreni unikatni atmosféry, diky komunité lidi, ktefi do této posilovny chodi.
Tomuto svédCi i popis na jejich Facebookovych strankach: ,Koncept posiloven
MARVEL GYM nabizi nejvétsi cardio zonu v Mladé Boleslavi, opravdovy gym, kde
se nemusite bat odhodit Cinku a zafvat si, boxernu s tatami a hlavné atmosféru,
kterou nikde jinde nezazijete!“ (Facebook: MARVEL GYM, 2017)

Nyni se budu vénovat jednotlivym boddm marketingového mixu a tomu, jakym
zpusobem jsou nastaveny. Jak jsem jiz zmifioval vySe, nejvétSi duraz bude na
marketingovou komunikaci, avSak vzhledem Kk velikosti spoleCnosti je vhodné
popsat i ostatni prvky marketingového mixu, vychazim zde z teoretického zakladu

popsaného vysSe a modelu 7P.
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Price neboli cena, je jednou z hlavnich konkurencnich vyhod, jelikoz se spolecnost
snazi drzet cenu v nizSich relacich, tak aby pfilakala vice zakaznikd. Timto si sice
shizuji jednotkovou marzi, avSak finalni trzby jsou oproti konkurenci diky vysSi
navstévnosti také vyssi. Jak Ize z Tab. 1 vidét MARVEL GYM vychazi ve vSech
kategoriich vstupného nejlevnéji, a to od 13 % oproti priméru konkurence, na
jednorazovém vstupném po 39 % na mésicnim vstupném, kde je rozdil nejvice
markantni. Jedinou polozkou, kterou MARVEL GYM oproti konkurenci neposkytuje
je mésicni vstupné se studentskou slevou, coZ je z mého pohledu pomérné
nelogické, vzhledem k tomu, Zze se pokousi pfilakat co nejvétsi pocet klientl pravé
zfad studentu, a tudiz se jedna o jeden mozny prvek Kk vylepSeni, jelikoz

konkurence tuto slevu ve vétsiné pfipadl poskytuje.

MARVEL | DREAM |SIMPLY | FITNESS | FITNESS | Praumér

GYM GYM FIT BUNKR |77 konkurence | Rozdil ceny
1 vstup 69 89 80 80 70 79,75 -13%
1 student 55 79 65 75 60 69,75 -21 %
10 vstupi 600 790 720 750 640 725 -17 %
10 vstupi
student 500 690 580 700 657 -24 %
30 vstupu 1500 2090 1950 1690 1910 -21 %
Mési¢ni vstupné | 600 1050 990 1100 790 982,5 -39 %
Mésicéni vstupné
student 890 1000 650 847
6 mésict
vstupné 3150 5100 5100 5100 3990 4823 -35 %
Roc¢ni vstupné | 6000 9000 8800 6990 8263 -27 %

Zdroj: Ceniky posiloven

Tab. 1 Cena vstupl (v K¢)

Product je ve spole¢nosti MARVEL GYM s.r.o. reprezentovan poskytovanim sluzeb
v oblasti fitness. Posilovny jsou vybaveny tisici kil zavazi, desitkami posilovacich
stroju, vybavenim pro box, crossfit, spinning atd., spole€nost se liSi od konkurence
tim, Ze jeji vybaveni pochazi od pfednich vyrobcl, jako je napfiklad Hammer
Strength, ¢&i Life Fitness. DalSi bodem, kterym se tato spolecnost liSi od konkurence,
je dlouha oteviraci doba, ktera je nastavena tak, aby odpovidala, da si fici
Boleslavskému unikatu, a to Ze v Mladé Boleslavi diky firmé Skoda Auto a.s. pracuje

velké mnozstvi lidi ve vicesménnych systémech. TudiZz by pro né& standartni
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oteviraci doba 8:00 - 20:00, jak je nastaveno u vétSiny konkurence nebyla
dostatecna. V MARVEL GYM posilovnach je oteviraci doba nastavena pro vSedni

dny (PO-PA) 6:00-24:00 pro pobocku Na Vystavisti a 7:00 — 22:00 pro poboé&ku
v arealu Méstského stadionu, kde je provozni doba limitovana provozni dobou
stadionu samotného a o vikendu je oteviraci doba v obou posilovnach shodné 8:00
—22:00.

Place je reprezentovano umisténim dvou pobocCek v Mladé Boleslavi, jak je vidét
z mapy viz Obr. 5, tak tim, Ze jsou pobocky rozmistény na dvou od sebe pomérné
vzdalenych mistech, tak se zvySuje pokryti mésta a tim padem je mozné oslovit
vétsi uzivatelskou zakladnu zakaznikd. Co se tyka viditelnosti pobocek, tak Na
Vystavisti je zfeteIné oznaCena svételnym poutacem na ulici, nicméné pobocCka
v arealu Méstského stadionu oznacena nijak neni a da se fici, Ze na ni pfijde pouze
ten, kdo o ni vylozené vi. Toto vidim jako jeden z dalSich bodu k potencionalnimu
vylep$eni v ramci jejich vlastni propagace. Obé pobocky jsou provozovany pfimo
spole¢nosti MARVEL GYM s.r.o., ale na zakladé rozhovoru s jednateli, momentalné
uvazuji o rozSifeni jejich sité do Prahy s nejvétSi pravdépodobnosti pomoci

franchizingu.

Zdroj: Google Maps [online]

Obr. 5 Poloha Marvel Gym posiloven
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People pfedstavuje personalni obsazeni obou posiloven. Jelikoz se jedna o malou
spole¢nost, tak obsluha na baru ma vice roli, kromé obsluhy zakaznik( se zaroven
CasteCné stara i o uklid prostor a v nékterych pfipadech zaroven i o trénink
zakaznikl. Ve spole¢nosti pracuji oba jednatelé, ktefi kromé prace za barem a
obsluhovani zakaznik( maji na starosti kompletni chod spole¢nosti, at uz mluvim o
marketingu, financich, nakupu atd.. Nékteré ztéchto sluzeb, jako napfiklad
uCetnictvi firma Caste¢né outsourcuje, nicméné vétsinou Cinnosti vykonavaji sami
pracovnici firmy. Dale jsou zde dva dalSi stali zaméstnanci a nékolik brigadniku.
Provoz posiloven je tedy zajiStovan Sesti az osmi lidmi dle potfeby. VeSkery
personal je pomérné mladym kolektivem do 25 let, jsou nadSeni do posilovani a
jejich zajem je z nich citit, coz pfispiva k celkové pratelské, leckdy az familiarni
atmosféfe v posilovné. Av8ak dle mych vilastnich zkuSenosti se sporadicky
vyskytuje problém s dodrZzovanim oteviraci doby ve smyslu, Ze obsluha pfijde do
posilovny 10-15 minut po jejim oficialnim zaatku, anebo je posilovna neuklizena.
Toto nejsou faktory, které zakaznika definitivné odradi od navstév, nicméné
minimalné nepusobi profesionalné.

Process reprezentujici vystupovani zaméstnancl a jejich pracovni postupy je ve
spole¢nosti MARVEL GYM s.r.o. asi nejvice zfetelny tim, Ze jak jsem jiz vySe
popisoval, je zde snaha o0 navozeni co nejvice pratelské atmosféry i vzhledem
k tomu, Ze vétSina navstévnikd je pomérné mladych. Tohoto mimo jiné dosahuji tim,
Ze obsluha zakaznikim z&sadné tyka a bavi se s nimi o cvi€eni, tak aby byla
atmosféra co nejvice pratelska. DalSim a zaroven poslednim zietelnym
standardizovanym procesem je to, Ze zakaznik plati vzdy az pfi odchodu
z posilovny, nikoliv na zac¢atku, jak tomu byva v nékterych jinych posilovnach.
Physical evidence, neboli materialni zabezpeceni je ve spole¢nosti MARVEL GYM
s.r.o. reprezentovano nékolika prvky, tim centralnim, ktery je poté nejvice vyuZzivany
je samotné logo spolecnosti viz Obr. 6.. Totozné logo Ize najit na vSech reklamnich
produktech (jako napfiklad vizitky, oble€eni, samolepky, atd...), které zmiruji v této
praci v subkapitole Podpory prodeje, jelikoz k tomuto ucelu se tyto ,,physical
evidence“ prvky pouzivaji. Tento prvek Ize oznacit i jako jeden z nastroju
integrované marketingové komunikace, jelikoZz je propleten naprosto celou
marketingovou komunikaci spoleCnosti, tak aby si Clovék toto logo ihned spojil

s firmou samotnou.
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Zdroj: Facebook: Marvel Gym [online]

Obr. 6 MARVEL GYM logo

Muzeme ho nalézt i v interiéru jednotlivych posiloven, a to at' jiz na zdech, na baru,
Ci na reklamnim Stitu. Logo je zamérné zvolené co nejjednodussi, aby bylo dobre
pamatovatelné a na prvni pohled jednoduSe identifikovatelné. Co se tyka interiéru
jednotlivych posiloven, jsou odlisné, tedy kromé loga, jak je vidét na Obr. 7 a Obr.
8, coz je jeden z moznych navrhil ke zméné. Obzvlasté pokud vezmu v potaz to,
ze spolecnost chce expandovat do budoucna pomoci franchizy, mél by byt i interiér
posiloven identicky, tak aby mél zakaznik vzdy pocit, Ze je v MARVEL GYM

posilovné.

Zdroj: Instagram Marvel Gym [online]

Obr. 7 Marvel Gym — pobocka na Vystavisti
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Zdroj: Instagram Marvel Gym [online]

Obr. 8 Marvel Gym — pobocka na Méstském stadionu

3.3 Analyza marketingové komunikace

Tato subkapitola praktické Casti popisuje posledni z prvki modelu 7P a to
marketingovou komunikaci, ktera se snazi, jak jsem jiz popisoval v teoretické
Casti, odprezentovat zakaznikovi nabizeny produkt co nejlépe, tak aby ho zakoupil
a bylo mozné zachovat po funkéni i financni strance podstatu podniku a zaroven
uspokojit zakaznické potieby. V této Casti prace se budu vénovat tomu, jak
spole¢nost MARVEL GYM s.r.o. vyuziva jednotlivé nastroje komunikacniho mixu.
Reklama ve svém hlavnim slova smyslu, a to jako placena neosobni prezentace
mySlenek za pomoci televize, radia Ci elektronickych medii, neni ve spoleCnosti
MARVEL GYM s.r.0. vzhledem k velikosti této firmy a jeji lokalni povaze vyuzivana,
jelikoz se jedna o pomérné nakladnou formu prezentace, ktera by ve finale
s nejvétsi pravdépodobnosti neméla takovy uzitek, jako investice prostfedkd do
ostatnich komunikac¢nich kanalt popisovanych nize. Co se da vSak povazovat také
za reklamu, je prezentace firmy navenek pomoci poutaCe, ktery ma zakaznika
navigovat, informovat, Ze se na daném misté nachazi pobocka spolecnosti (viz také
v subkapitole 3.2 ).

Podpora prodeje je u této spolecnosti jednim z nejvice vyuzivanych nastroju
komunikaéniho mixu. Aby mél zakaznik logo této posilovny co nejvice na oc€ich, je

dosahovano pomoci reklamnich prfedméti logo na sobé& nesoucich. Jedna se
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prfedevSim o samolepky, které jsou na obou pobockach zdarma k dostani, stejné
tak jako vizitky spole€nosti. Dale spole¢nost nabizi ke koupi i tricka, €i kSiltovky se
svym logem, tak aby mél zakaznik moznost ztotoznit se s touto spoleCnosti a dat
najevo, Ze ji navstévuje. Zaroven zakaznik obdrzi za relativné prijatelné penize
kvalitni oble€eni, jelikoz na ném MARVEL GYM s.r.o. nema zadnou nebo pouze
minimalni marzi. Pfikladem tohoto oble€eni jsou i kSiltovky s firemnim logem na
Obr. 9. .

Zdroj: Facebook: Marvel Gym [online]

Obr. 9 Marvel Gym kSiltovky

Z mého pohledu zakaznicky nejvhodnéjSi podporou prodeje jsou pravidelné
mésicni akce, které jsou v této firmé pofadany a zaméfuji se budto na slevu
vstupného, nebo doplriku stravy, jako jsou napfiklad proteinové napoje. Pfikladem
jsou akce:

e Unor: Mé&siéni permanentka 500 K& (misto 600 K¢&)

e Bfezen: Proteinovy napoj 20 K& (misto 30 K&) + lontovy napoj zdarma
(Facebook: Marvel Gym [online])
Tyto akce v8ak spole€nost nepouziva pouze z kratkodobého akéniho hlediska, na
pfitazeni zakaznické pozornosti, ale v minulosti byly pouzivany i jako nastroj

konkurenéni vyhody, kdy napfiklad mésic pfedtim, nez mélo byt v Mladé Boleslavi

otevieno nové fitness centrum, které mohlo byt realnou konkurenci a tim padem i
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hrozbou, udélali v MARVEL GYMu pfechodnou slevu na pulro€ni vstupné o 25 %.
Jak lze vidét i z analyzy cen konkurence popisované vyse, jedna se o vyrazné
odchyleni oproti konkuren¢nim cenam. Toto opatfeni mélo za cil pojistit si
navstévnost a vérnost zakaznikd, tak aby k nové konkurenci nepiesli.

Kromé téchto pravidelnych mésicnich akci pofadaji akce nepravidelné, které jsou
vzdy tematicky zamérené, posledni takovato akce, ktera bézela v pribéhu bfezna
2018 spocivala v tom, Ze byla nabidnuta odména v podobé meésicni permanentky
zdarma pro toho, kdo na Facebooku nebo na Instagramu bude prezentovat svoji
fotku z MARVEL GYMu a napiSe duvod, pro¢ tam chodi a nasledné byli vybrani tfi
vyherci. Timto si spoleCnost za cenu vstupného udélala reklamu na Facebooku a
Instagramu, do které se zapojilo nékolik desitek lidi s dosahem nékolika tisice lidi
pomoci sdileni. DalSim druhem soutézi, které firma pofada, jsou silové soutéze,
v kterych je dana specificka sportovni disciplina a kazdy navstévnik posilovny se
muze pokusit o to, udélat v ni rekord. Zde mohu jako pfiklad uvést, maximalni pocet
diepl s Cinkou, ktera vazi stejné jako cviCenec. Pro vyherce byla opét pfipravena
odména v podobé mésicni permanentky zdarma.

Udalosti a zazitky jsou ve spolecnosti také pomérné hojné pouzivanym nastrojem.
Jedna se ve vétsiné pfipadl o akce, na které je vstup pro vSechny zucastnéné
zdarma, dale nasleduje trénink nebo seminaf s néjakym znamym kulturistou.
Poradaji se zde i svateCni akce, kdy se stanovi podle svatku néjaka urcita tematika
a udéla se spolecny velky trénink, opét pod vedenim profesionalniho kulturisty nebo
strongmana a vSichni cviCi v maskach, jako napfiklad na Mikulase, kde se
v posilovné seSlo nékolik desitek lidi prfevleCenych za andély a Certy. Mimo akce,
které jsou pfimo spjaté s posilovanim a sportem, tato spoleCnost také kazdoro¢né
pofada Vanocni vecirek, kde se schazi jeji klienti a oslavuji blizici se Vanoc¢ni
svatky, Ci vefejné grilovani u posilovny, ¢imz se snazi co nejvice pfiblizit vefejnosti
a ziskat potencionalné nové zakazniky.

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti jsou Caste¢né budovany na zakladé
akci, které jsou popsany v predeslém bodu, nicméné Cisté ryzim nastrojem, ktery je
pro tento prvek komunikaéniho mixu charakteristicky, a ktery tato spoleCnost
vyuziva je sponzoring Kkulturistl, zapsanych v této firmé, jako v domacim
sportovnim klubu a zavodicich na krajské a republikové urovni pod hlavickou
MARVEL GYMu.
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Interaktivni marketing je vtéto spoleCnosti, pfedevSim diky jeji mladé cilové
zakladné, ktera je predstavitelem digitalniho véku, velmi dulezitym a da se fici i
hlavnim nastrojem komunikacniho mixu, ktery je pouzivan pro komunikaci novinek
a informaci smérem ke klientim, &i potencionalnim zakaznikim. Interaktivni
marketing MARVEL GYM s.r.o. Ize rozdélit na nasledujici dilCi kanaly:

e Facebook

e [nstagram

e Mobilni aplikace

Facebook je primarnim komunika¢nim kanalem posilovny pro komunikaci s jejimi
navstévniky a celkové pro komunikaci s verejnosti. Jak lze vidét na Obr. 10, uvodni
stranka Facebooku na navstévnika hned od zacatku opét komunikuje hlavni

poznavaci znameni spolecnosti a to jeji logo.

Marvel Gym "3 Honza  Hlavni stranka

Marvel Gym

@marvelgym11

Hlavni stranka

Informace

Fotky ok Tohle semilibi + X\ Sleduji+ §3 Doporuéeno = ++ © Poslat zpravu

Udalosti

; # Stav [8] Fotka nebo video - Télocvicnal/Fitness centrum v Mlada Boleslav
Hodnoceni

- 4.9 deiesein

Zdroj: Facebook: Marvel Gym [online].

Obr. 10 Marvel Gym Facebook

Dale se navstévnikovi pfi vstupu na Facebookovou stranku spusti kratké 45
vtefinové uvodni video, kde jsou vyzdvihnuty hlavni body této spolecnosti: dvé
posilovny, Mlada Boleslav, jednotné vstupné, 365 dni v roce, kazdy mésic akce a
jedineC¢na atmosféra. Na tomto videu se da pomérné dobfe ilustrovat model AIDA
(Attention; Interest; Desire; Action) popisovany v teoretické roviné v kapitole 2.2..
Prvnim krokem je dle teoretickych pfredpokladd upoutat pozornost zakaznika
(attention) a nedavat na zacatek reklamy hned logo spolecnosti, protoze tim
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pozornost upada, tento prvek zde vSak neni dodrzen a prvni co klient uvidi je opét
samotné logo, coz by se dalo uchopit lépe, napfiklad za pomoci kratkého
motivaéniho dvodu od néjakého znameého kulturisty, s kterym spoleCnost
spolupracuje. DalSim krokem je vzbudit v sledujicim zajem (interest) o produkt, zde
by se mélo zapUsobit na emotivni stranku spotfebitele, tomuto dopomaha v klipu
motivacni hudba, ktera ma v sledujicim vzbudit chut k aktivité. Nasleduje informace,
Ze tato spolecCnost provozuje dvé posilovny v Mladé Boleslavi za pomérné nizkou
cenu — 600 K&/meésic a postupné se v klipu zacinaji objevovat svalnati lidé, ktefi
maji Clovéku dat pocit, Ze pokud zacne chodit do posilovny, bude vypadat stejné.
Jakmile je sledujici motivovan k navstévé posilovny, v klipu se zacinaji objevovat
¢im dal tim zakaznicky dulezitéjsi informace, napf. Ze je otevieno 365 dni v roce,
posilovny jsou vybaveny nejmodernéjSimi stroji a postupné je klip prostfihovan
zabéry z velkych spoleCnych akci s kulturisty, z kterych sala pozitivni atmosféra,
¢imz se snazi vzbudit zdkaznickou touhu (desire) po tom jit do posilovny. Na zavér
je zakaznik popostrkovan k poslednimu bodu (action) mimo jiné tim, Ze na néj na
obrazovce vyskoCi napis ,You must see it”, ktery ma za cil v sledujicim evokovat
spoustéc k samotné navstévé a na uplny zaveér je zobrazen prehled médii, kde je
mozné tuto posilovnu sledovat.

Samotna Facebookova stranka ma k 30.3.2018 3 530 uzivatell, kterym se libi a
3 555 uzivatelum, ktefi ji sleduji. Celkové hodnoceni stranky je 4,9 z5 ze 160
recenzi, coz je velmi pozitivni hodnoceni. Stranka obsahuje zakladni informace
ohledné toho, kde se jednotlivé posilovny nachazeji, jaky je cenik posiloven, a dale
fotografie a videa ze vSech poradanych akci. Na Facebookovou stranku vlastnici
spole¢nosti davaji v pruméru jeden prispévek za 3-4 dny a jedna se vétSinou o
fotografii nového vybaveni, videa z akci, vypsané soutéze, i prosté novinky spjaté
s fungovanim obou posiloven. Tato Facebookova stranka plné nahrazuje webovou
stranku spole€nosti, ktera v sou¢asné dobé neexistuje a dle vyjadreni jednatell neni
ani planovana, jelikoz Facebookové stranky povaZzuji za dostatecné.

Instagram je dalSim nastrojem interaktivniho digitalniho marketingu, ktery je
spole¢nosti MARVEL GYM s.r.o. vyuzivan. Jak Ize vidét na Obr. 11, tak stejné jako
na Facebooku je na uvodni strance jasné viditelné logo spole¢nosti a dale zde jsou

zakladni informace o tom, kde se jednotlivé pobocky nachazeji.
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Instagram ® ©

marvel_gym | ses ||~ e
Prispévky (157) Sledujici (2 721) Sleduji (619)

MARVEL GYM U Stadionu 1322 Mlada Boleslav & Tr. V. Klementa 442 Mlada Boleslav

chlubnak, usatyj_polosatyj, nataliekopcanova

Zdroj: Instagram Marvel Gym [online]

Obr. 11 Marvel Gym Instagram

Instagram, jakoZto socialni sit, slouzi pro publikovani fotek a videi, vtomto duchu
ho spoleCnost také vyuziva. Celkové je zde vypublikovanych 157 prispévka,
s periodicitou publikace také jednou za 3-4 dny, které se ¢astecné duplikuji s témi,
které jsou na Facebooku. Jejich hlavnim obsahem jsou aktivity z posilovny a
pfipadné novinky/informace o pfipravovanych akcich. Instagramova stranka ma
meéné sledujicich nez ta Facebookova, presnéji feCeno 2 721, coz je Castecné
zpusobeno i tim, Ze obecné méné lidi pouziva Instagram, nez Facebook. Co je viak
na Instagramové strance oproti Facebooku pouzivano je sdileni tzv. pfibéh, které
slouzi k publikaci kratkych videi a fotografii, které vzdy po pfiblizné 10 vtefinach
prehravani skongi. V publikaci téchto kratkych pfispévku je spolecnost velmi aktivni
a kazdy den vyprodukuje 2-5 pfispévkl z aktualniho déni v posilovné a témito
prispévky mifi pfedevsSim na teenagery, ktefi maji v oblibé tyto kratké pfispévky na
Instagramu sledovat.

Co je v8ak pomérné nezvyklé, je fakt, Zze v portfoliu interaktivni komunikace vedle
Facebooku a Instagramu chybi do trojice YouTube, jakozto nejvyuzivanéjsi kanal
pro prezentovani videi. Videa jsou publikovana pouze na Facebooku a Instagramu,
¢imz firma pfichazi o ¢ast mozného publika, jelikoz YouTube na rozdil od jiz
zmifnovanych dvou socialnich siti postrada nezbytnost vlastnit na nich ucet pro

sledovani obsahu, coz znamena, Zze YouTube ma i potencionalni SirSi skupinu
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uzivatel(. Zaroven jsou videa na YouTube agregovana do jednoho seznamu, tak
aby je mél uzivatel vSechny pfehledné zobrazené, coz Facebook i Instagram
postradaji.

Poslednim nastrojem interaktivni marketingové komunikace je vlastni mobilni
aplikace této spoleCnosti, ktera je kompatibilni s telefony s operacnimi systémy iOS
a Android. Jak Ize vidét na Obr. 12, opét zde nechybi logo spoleCnosti, jako ustfedni

motiv.

< L ®

Sportovni hala

Volne

Vystaviste

Volno

Moje objednavky Muj profil

Zdroj: MARVEL GYM mobilni aplikace

Obr. 12 MARVEL GYM mobilni aplikace

Zakaznik ma v této aplikaci po registraci na pobo¢ce moznost vidét informace o
svych nakupech, o tom jak dlouho ma jesté platnou permanentku, data kdy byl jak
dlouho, v jaké ze dvou posiloven, oteviraci hodiny obou posiloven, cenik, novinky
kde se muze docist informace o aktualnich mési¢nich akcich a celkové o novinkach
spjatych s posilovhami. V neposledni fadé ma moznost vidét obsazeni jednotlivych
posiloven, aby si mohl vybrat, v které posilovné bude méné lidi a tim padem se mu
tam bude lépe cviCit. Toto je pomérné zakaznicky vstficna funkcionalita, kterou ja
osobné vyuzivam nejvice, jelikoz se pomoci ni da predejit dlouhym frontam.

Ustni $ifeni je zalozeno na pozitivnich a kvalitnich vztazich se zakazniky, které se
zdaji minimalné na zakladé pozitivniho hodnoceni na Facebookovych strankach
spolecnosti, jako etablované. Kromé verbalniho pfedavani pozitivnich ohlasu, Ize
interpretovat vyuzivani nastroju podpory prodeje ze strany zakaznikl, jako
napfiklad samolepek Ci obleCeni, jako nepfimou Cast ustniho Sifeni, jelikoz pfi

noSeni obleCeni s logem, &i pfi nalepeni samolepky na auto nebo cokoliv jiného se
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aC neverbalné také Sifi pozitivni povédomi o této znacce. Pokud zakaznik dava
vefejné najevo, Ze chodi do dané posilovny, tak si z toho i ostatni potencionalni
zakaznici s nejvetsi pravdépodobnosti odnesou poznatek, ze je tento Clovék
v posilovné spokojeny.

Primy marketing Ize CasteCné uvazovat, jako komunikaci spolecnosti pomoci
internetu. Do tohoto komunikacniho kanalu Ize tedy zafadit prvky popisované vyse,
kterymi jsou Instagram, Facebook a mobilni aplikace spoleCnosti, kterymi cili pfimo
na konkrétni zakazniky nebo sledujici. Ostatni prvky pfimého marketingu, popsané
v teoretickém zakladu v kapitole 2.3 do portfolia marketingové komunikace
spolecnosti zafazeny nejsou.

Osobni prodej je vzhledem k povaze podnikani vyuzivan v tom smyslu, Ze v obou
posilovnach je za barem obsluha, ktera ma za ukol obslouzit zakaznika k jeho pIiné
spokojenosti. Mimo jednotlivého vstupného/permanentek do posilovny mu dale
muze nabidnout doplfiikové sluzby, jako jsou napfiklad sportovni doplriky stravy,

reklamni pfedméty spoleCnosti nebo zprostfedkovat trénink.

Kapitola tfeti pfebira teoretické poznatky z pfedeslych dvou kapitol a ukazuje jejich
realné pouziti v praxi. Kapitola popisuje marketingovy mix 7P, s dirazem na
marketingovou komunikaci spolecnosti. V ramci analyzy marketingovych aktivit bylo
nalezeno nékolik nedostatku. Nékteré z téchto nedostatku poslouzi, jako vstup do
marketingového vyzkumu, ktery je pfedmétem dalSi kapitoly a bude Castecné slouZzit

k ovéfeni téchto domnélych nedostatka.
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4 Marketingovy vyzkum

Cilem tohoto primarniho, kvantitativniho marketingového vyzkumu je potvrdit/
vyvratit nasledujici hypotézy:

H1: Vice nez 60 % respondentt je ve veku 15 az 26 let.

H2: Vice nez 40 % respondentt v otazce ¢. 6 odpovi v souladu s positioningem
spolecnosti.

H3: Venkovni oznaceni posiloven dostane priamérné hodnoceni nizsi nez 6.

DalSim cilem je ziskat informace ohledné pouzivani a znalosti jednotlivych nastroja
marketingové komunikace spole¢nosti, spolu s ovéfenim jednotlivych doporuceni a
poznatkll z kapitoly tfeti a potencionalné odhalit dalSi nedostatky marketingu a
marketingové komunikace, které zakaznici shledavaji a ocenili by jejich upravu.

Otazky dotazniku jsou z uvedeného divodu rozdéleny do oblasti, které sleduiji:

e Zakladni informace o respondentech a jejich chovani

e Jaké nastroje komunikacniho mixu respondenti pouzivaji

e Jak respondenti hodnoti komunikaci spole¢nosti

e Kterou z posiloven respondenti preferuji a ktera zlepSeni by respondenti

uvitali.

Respondenty, zakladnim souborem tohoto vyzkumu jsou sledujici Facebookovych
stranek MARVEL GYM, ktefi byli dotazani pomoci elektronického formulare na
strankach survio.cz. (Survio [online]) Tento formular byl po domluvé nasdilen pravé
na Facebookovych strankach jednateli spoleCnosti, kde ma nejvétsi potencionalni
zakladnu respondentu ze strany zakazniku. Celkovy pocet respondentt je 100.
Analyza dat byla provadéna CasteCné za pomoci programu excel a ¢aste¢né za
pomoci funkcionalit, které jsou obsazeny na strankach survio.cz, slouzicich pro
samotny sbér dotazniku.

Pfed zahajenim marketingového vyzkumu byl sestaven jeho plan, za pomoci
Gantova diagramu, viz Tab. 2, kde jsou rozpadnuty jednotlivé ukony a je k nim

pfifazeno ¢asové hledisko.
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Navrh dotazniku

PFedvyzkum

Sbér dat
Analyza dat
Interpretace vysledku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2 Plan marketingového vyzkumu

4.1 Predvyzkum

Pfed samotnym zahajenim marketingového vyzkumu, byl proveden pfedvyzkum,
kterého se ucastnilo 9 mych pFatel ve véku od 20 do 45 let. Tento pfedvyzkum mél
za cil otestovat uzivatelskou privétivost webové stranky survio.cz, pfes kterou jsem
distribuoval dotaznik a odhalit potencionalni nesrozumitelné otazky. Vysledkem
tohoto pfedvyzkumu bylo pfeformulovani tfi otazek. S uzivatelskou pfivétivosti

dotazniku zadny z respondentl problém nemél.

4.2 Analyza odpovédi otazniku

Prvni ¢ast marketingového vyzkumu sestavaijici se z nasledujicich 5 otazek si klade
za cil zjistit zakladni charakteristiku respondenti z pohledu demografického a

z hlediska jejich chovani ve vztahu k posilovné.

Otazka ¢. 1

Jakého jste pohlavi?

Zvoleny vzorek respondentu se sklada dle odpovédi ze 73 % procent muzi a 23 %
Zzen. Toto koresponduje s obecnym trendem toho, Ze posilovny jsou vice

navstévovany muzi nez zenami.
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Otazka €. 2
Kolik Vam je let?

l%]
M%7y

14,0%‘ 394

35%

#~  MozZnosti odpovédi Responzi Paodil
® 1014 0 0%
® 1519 39 39 %
@ 20-26 35 35 %
® 27-34 14 14,0 %
® 3549 11 1%
® 50avice 1 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 3 Vékova struktura respondentut

Jak Ize vidét v Tab. 3, tak vétSina respondentt byla do 26 let. Tento vysledek je
v souladu s tim, jaka je ze strany spoleCnosti definovana cilova skupina (15-30 let)
viz kapitola 3.2. Zaroven zde je vidét i fakt, Ze tato primarni cilova skupina posilovny
neni jedinou, jelikoz zbytek respondentd predstavuje vice nez 25 % zkoumaného
celku, coz také neni zanedbatelna Cast.
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Otazka ¢. 3

Jak dlouho cvicite?

Podil

40%

20%

0% -

#«  MoZnosti odpovédi Responzi Podil

® do1roku 17 17 %
1-2 roky 31 31 %
2-4 rok 31 31 %
4 roky a vice 21 21 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 4 Doba cvi¢eni respondenti

Pouze 21 % dotazanych cvici déle, nez Ctyfi roky, tyto odpovédi jsou v souladu

s vékovym rozlozenim navstévniku posilovny, viz otazka €. 2.

Otazka €. 4

Kterou posilovnu navstévujete ¢astéji?

® Na Vystavisti 44 44 %
V arealu Méstského stadionu 38 38 %
Obé& navatévuiji stejné 12 12 %
Nenavstévuji ani jednu posilovnu 6 6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 5 Navstévy jednotlivych posiloven

Touto otazkou jsem si kladl za cil potvrdit/vyvratit mysSlenku, Ze posilovha na
Vystavisti je diky silnéjSi propagaci a lepSimu vybaveni vice navStévovana. To se
vSak nepotvrdilo, jelikoZ rozdil mezi tim, kam respondenti chodi ¢astéji, je pouze
6 %, coZ nepovazuji za dostateCné pro potvrzeni hypotézy. Zaroven lze z téchto
odpovédi usuzovat, Zze pokud respondent navstévuje jednu pobocku, Cini tak ve
vétsSiné pfipadd, jelikoz pouze 12 % respondentl navstévuje obé pobocky bez

rozdilu.
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Otazka €. 5
Jaky typ vstupného pouzivate?

Podil

40%

20%

0%

# 4 MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Jednorazové 27 27 %
30 dennf a1 M %
Permanentku na 10 vstupd 7 7,0 %
Permanentku na 20 vstupd 15 15 %

® Permanentku na 30 vstup( 8 8 %
® Permanentku na 6 mésict 6 6 %
5 5%

® Permanentku na 12 mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6 Vyuzivané typy vstupného

Vzhledem k faktu, Zze 30 denni vstupné je oproti priméru konkurence o 39 %
levnéjSi viz Tab. 1 je tento typ vstupného nejvyuzivanéjSi formou ze strany
respondentd. Druhou nejvyuzivanéjsi formou je jednorazové vstupné, které je vSak
oproti konkurenci nejméné zvyhodnéné a to pouze 13 %, z tohoto Ize usuzovat, Ze
zakaznici nejsou ochotni platit najednou vétSi obnos penéz za vstupné, pokud tedy
posilovnu nenavstévuji pravidelné, vicekrat tydné, tak aby se jim vyplatila mésicni

permanentka.
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Druha ¢ast marketingového vyzkumu, zkouma, jaké nastroje komunika¢niho mixu
respondenti vyuZzivaji.
Otazka €. 6

Jak jste se o posilovné dozvédél/a?

4%

70 %

# = MoZnosti odpovédi Responzi Podil

® Facebook 4 4%
Instagram 4 4%
Rekl mi o ni znamy 70 70 %
Internet 5 5%

® Nahodna navstéva 9 9%

® Jina.. 8 8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 7 Prvni kontakt s posilovnou

Ackoliv jsou vSichni respondenti uZivateli Facebookovych stranek spoleCnosti
MARVEL GYM, jelikoz pravé tam byl publikovan odkaz na tento marketingovy
vyzkum, je podil respondentl, ktefi se o spoleCnosti dozvédéli pravé diky
Facebooku pouze 4 %. Toto je pomérné nizké Cislo, které v8ak nemusi byt nutné
znakem nekvalitni komunikace na Facebookovych strankach. Stejné procento
respondentl se o spolecnosti dozvédélo pomoci Instagramu a zbylé moznosti jsou
zastoupeny podobnym minoritnim podilem odpovédi. Nejvétsi procento (70 %)
respondentll odpovédélo, ze jim o posilovné fekl znamy, toto velmi vysoké
procentualni zastoupeni prvku ustniho Sifeni svédCi o spokojenosti zakazniku se
sluzbami, jelikoz posilovnu doporucuji ostatnim lidem. Moznost ostatni zvolilo 8 %

lidi, kde pfevazovala odpovéd, Ze znaji majitele spolecnosti.
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Otazka €. 7

Prosim vyberte, které komunikacni nastroje spole¢nosti pouzivate.

VétSina respondentl pro pribézné ziskavani informaci pouziva Facebook, tuto
moznost zvolilo 85 lidi, Instagram dale pouziva 65 lidi a mobilni aplikaci 60 lidi, u
mobilni aplikace se jedna a pomérné dobrou penetraci s ohledem na fakt, Ze je tuto
aplikaci tfeba instalovat. Dva respondenti odpovédéli, Ze sleduji reklamy v TV, coz
byla zamérné vlozena chybna moznost, abych si ovéfil pravdivost jednotlivych
odpovédi. Tyto odpovédi je nutno vyradit, nicméné fakt, Ze pouze 2 lidé ze 100
odpovédéli nesmysinou odpovédi je pomérné nizké Cislo a tudiz Ize i divéryhodnost

vyzkumu povazovat za dobrou. Ctyfi respondenti sleduji &lanky v tisku.

Otazka €. 8
Pouzivate mobilni aplikaci Marvel Gym, pokud ano, chybi Vam v ni néjaké

funkcionality?

Tato otazka vice rozpracovava otazku predeSlou a zaméfuje se na jeden
z komunikacénich kanall spolecnosti a to na mobilni aplikaci. Jak bylo zminéno jiz
v pfedeslych odpovédich, tuto aplikaci vyuziva 60 % respondentl. Jednou
z moznosti bylo i dopsat, co respondentim v aplikaci chybi. Tuto moznost vyuzilo
6 respondentd, pfiemz 3 z nich by chtéli védét, kdo vSechno v posilovné je, kdo
tam momentalné déla obsluhu na baru. Jeden respondent by ocenil push notifikace
napfiklad pfi akcich a zménach oteviraci doby, dalSim namétem bylo zavedeni
statistiky rekordu jednotlivych lidi a moznost koupé permanentky pfes mobilni

aplikaci.
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Otazka €. 9
Které akce v MARVEL GYMu vyuzivate?

#+  Moznosti odpovadi Responzi Podi

® Akce na vstupné, dopliiky vyZivy, atd... 82 82 %
Spole&né tréninky s kulturisty 12 12 %
Soutéze o ceny pii sdileni fotek 16 16 %
SoutéZe o ceny v ramci sportovniho vykonu (max. opakovani na 9 9%
benchpress s vlastni vahou, atd...)

® Jiné.. 5 5%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 8 Vyuzivani akci v ramci podpory prodeje

Tato otazka cili na statistiku vyuzivani podpory prodeje ze strany respondentd.
Nejvice lidi vyuziva mési¢ni akce na vstupné, dopliky vyzivy atd. ostatni formy
podpory prodeje nejsou tak hojné vyuzivany. Cast podpory prodeje je dale také

rozpracovana v otazce ¢. 18.

Otazka ¢. 10
Jaké predméty s logem MARVEL GYM vyuzivate?

Tricka vyuziva pouze 5 % respondentl, samolepky 59 %, coz je i formou ustniho
Sifeni a koresponduje to i s odpovédmi na otazku €. 6, ktera ukazala, ze ustni Sifeni
je v ramci marketingové komunikace respondenty pomérné kvalitné zajisténo. 37 %
respondentl nepouziva zadné predméty s logem MARVEL GYM a 7 % vyuziva jiné,

zde byla odpovéd nejcastéji klienka + Cepice.

Treti Cast marketingového vyzkumu obsahujici otazky 11 - 15 cili na zjisténi toho,
jak jsou respondenti spokojeni s marketingovou komunikaci, a jak je tato

marketingova komunikace efektivni.

Otazka €. 11
Co se Vam vybavi, kdyz se rekne MARVEL GYM?
Tato otazka byla bez mozZnosti volby (otazka otevienda) a respondenti zde méli

moznost vepsat svdj nazor. Udelem této otazky bylo Zjistit, jak respondenti vnimaji
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spole¢nost pro nasledné porovnani s positioningem spoleCnost, ktery je popsan
v kapitole 3.2.

Na tuto otazku se nékolik odpovédi opakovalo. NejCastéjsi odpovédi shrnuje Tab.
9.

Odpovéd’ Cetnost
Posilovna 4

Motivace

Domov

Pohoda

Pratelské prostiedi
Relax

Rodina

Sila

NINININININW

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 9 Vyuzivani akci v ramci podpory prodeje

Dale se v odpovédich vyskytlo i nékolik jmen kulturistt, s kterymi spole¢nost
spolupracuje na akcich v ramci podpory prodeje. Ve dvou pfipadech se vyskytla
stiznost na kvalitu a velikost Saten. Obecné Ize v3ak konstatovat, Ze odpovédi
respondentl jsou velmi pozitivni a jsou se sluzbami spokojeni a vyzdvihuji

predevsim mistni atmosféru.

Otazka ¢. 12
Jak byste hodnotil/a marketingovou komunikaci MARVEL GYMu? (kvalita

prispévkl na FB, Instagram, akce, atd...)

Zde méli respondenti moznost ohodnotit marketingovou komunikaci spole¢nosti na
Skale 1 az 10. Celkovy primér hodnoceni dosahl 8.7, z ehoz Ize usuzovat, Ze jsou

respondenti s marketingovou komunikaci velmi spokojeni.

Otazka ¢. 13

Mate dostatek informaci o planovanych akcich a novinkach v MARVEL GYMu?

Zde méli respondenti na vybér pouze z 2 moznosti: ano; ne + prostor na komentar.
96 % dotazanych odpovédélo ano. Toto je znamkou toho, Ze mnozZstvi informaci je

adekvatni a zakaznici posilovny jsou fadné informovani o aktualitach.
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Otazka ¢. 14

Chybi Vam néjaky komunikaéni kanal?

® Ne, nechybi 69 69 %
Chybi mi webové stranky 13 13 %
Chybi mi YouTube channel 24 24 %
Chybi mi: 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 10 Chybéjici komunikaéni kanaly

Celkem 31 respondentum chybi alespori jeden komunikaéni kanal, 18 lidem chybi
pouze YouTube kanal, 7 lidem chybi pouze webové stranky a 6 lidem chybi oba tyto

zminéné komunikacni kanaly.

Otazka ¢. 15

Jak hodnotite venkovni oznaceni posiloven?

V této otazce méli respondenti moznost ohodnotit venkovni znaceni posiloven na
Skale 1 az 10. Tato otazka byla zafazena, aby potvrdila Ci vyvratila tvrzeni, ze
venkovni oznaceni posiloven je nedostatecné viz kapitola 3.3. Vysledkem je
prumérné hodnoceni 6,7, coz indikuje, Ze i respondentim pfijde venkovni znaceni,

jako nedostatecné.

Posledni ¢ast marketingového vyzkumu si klade za cil zjistit preferovanou posilovnu
respondentll a pripadné identifikovat mozné zlepSeni pro bézné fungovani

posilovny.

Otazka €. 16

Jste spokojeni s cenovou strukturou vstupného?

93 % dotazanych odpovédélo ano, 7 % dotazanych odpovédélo, Ze ne.

Otazka €. 17
Chybi Vam néjaky typ vstupného?

Tato otazka rozvadi otazku predeslou. Celkem 94 % respondentu uvedlo, Ze jim

zadny typ vstupného nechybi. 6 % respondentt v§ak uvedlo, ze by ocenili snizené
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vstupné pro studenty. Toto jsem rovnéz konstatoval v kapitole 3.2 pfi analyze cen

vUuci konkurenci.

Otazka ¢. 18

Jaké akce byste do budoucna nejvice ocenil/a ?

#a  MoZnosti odpovéds Responzi Podi

® Akce na vstupné, dopliiky vyZivy atd... 79 79 %
Spoleéné tréninky s kulturisty 24 24 %
SoutéZe o ceny pri sdileni fotek 10 10 %
SoutéZe o ceny v ramgci sportovniho vykonu (max. opakovani na 12 12 %
benchpress s vlastni vahou)

& Jiné.. 2 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 11 Preferované akce v ramci podpory prodeje

Nejvice respondentu by ocenilo akce na vstupné, doplnky vyzivy a dalSi, které jsou
s mésicni periodicitou spole€nosti pofadany. Odpovédi jsou v souladu s odpovédmi
na otazku €. 9, jedina vétsi odchylka je, Ze dvojnasobné Cislo respondentl (24) by
uvitalo spolec¢né tréninky s kulturisty, nez pocet respondentl, které tyto akce
navstévuji (12). Z tohoto Ize usuzovat, zZe pocet tréninkl s kulturisty je z pohledu

respondentu nedostatecny.

Otazka ¢. 19

Ktera posilovha Vam vice vyhovuje po strance vybaveni a designu?

#4  Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Na Vystavisti 56 56,0 %
V arealu Méstskeho stadionu 32 32 %
Nemam preferenci 12 12 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 12 Preference vuci jednotlivym posilovnam

VétSina respondentl uvadi, Ze jim vice vyhovuje posilovna Na Vystavisti. Pouze

12 % respondentu je bez preferenci. Tento fakt by bylo vhodné zohlednit a design
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a vybaveni sjednotit do podoby, ktera je Na Vystavisti, coz by bylo v souladu s mym
doporucenim z kapitoly 3.2.

Otazka ¢. 20

Uvitali byste néjaké dopliikové dodateéné sluzby?

#+  Moznosti odpovadi Responzi Podi

® V&S vybér dopliki stravy 21 21 %
Sauna 50 50 %
Pravidelné kruhové tréninky 27 27 %
Jiné... 23 23 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 13 Mozné doplrikové sluzby

Nejvice respondentu by ocenilo navic k sou¢asnym sluzbam i saunu. Vétsi vybér
doplrikd stravy a pravidelné kruhoveé tréninky by v8ak rovnéz uvitalo pomérné velké
mnozstvi respondentl. Respondenti, ktefi odpovédéli jiné, ve vétsiné pripadu zadné

dalSi prani na dodatecné sluzby nemaiji.

Otazka ¢. 21

Mate néjaké dalsSi naméty oproti konkurenci?

Posledni otazka méla za cil odhalit dalSi pfipadné naméty. VétSina respondentu
odpovédéla, Ze zadné nema. Jedina odpovéd, ktera se vyskytla vicekrat, byla vytka
k Cistoté posiloven. A k velikosti Saten a skfinék v posilovnach, které jsou ponékud

stisnéné.

4.3 Interpretace vysledku vyzkumu

Cilem této subkapitoly je sumarizovat a interpretovat informace ziskané

z marketingového vyzkumu a potvrdit, €i vyvratit jednotlivé hypotézy stanovené na
zacCatku vyzkumu.

Prvni ¢ast marketingového vyzkumu mapuje zakladni charakteristiku respondentu.
Jedna se predevsim o muze do 30 let véku, ktefi cviCi méné nez 4 roky, preferu;ji
mésicni permanentky nebo jednotlivé vstupy a ve vétsSiné pfipadl maji preference
spiSe k jedné ze dvou pobocek. Z tohoto Ize usuzovat, Ze segmentace a targeting

spole¢nosti je vhodné nastaven, jelikoz respondenti jsou v 74 % ve véku od 15 do
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26 let a 83 % z nich cvi¢i minimalné jeden rok. Zaroven tato sekce potvrzuje

hypotézu H1.
H1: Vice nez 60 % respondentu je ve véku 15 az 26 let.

Druha cCast otazek, si klade za cil zjistit, které nastroje komunikacniho mixu
respondenti vyuzivaji. V marketingovém vyzkumu se projevilo, ze vétSina
dotazanych, reprezentovana 70 % se o spole¢nosti dozvédéla od znameého. Toto
Zjisténi je znakem toho, Ze je zde velmi rozvinuta forma ustniho Sifeni a lidé jsou se
sluzbami posilovny spokojeni a doporucuji ji svym znamym. Na druhou stranou je
to v8ak indikatorem toho, Zze marketingova komunikace spole¢nosti mifi pfedevsim
na informovani stavajicich zakaznik(, v pfitazeni novych zakaznik( vSak
komunikace nedostacuje, jelikoz, jak lze vidét z marketingového prizkumu, tak
pouze 21 % respondentl se o posilovné dozvédélo z jeji marketingové komunikace.
Zefektivnéni marketingové komunikace, tak aby pfimo pfitahovala i nové zakaznika
a nejenom si udrZzovala stavajici, by bylo rozhodné spravnym krokem. Navrhu, jak
toho docilit se vénuiji v posledni kapitole.

Kromé uzivani Facebooku a Instagramu je pomérné vysoka penetrace mobilni
aplikace spole¢nosti, kterou pouziva 60 % dotadzanych, u které by respondenti
ocenili napfiklad funkci, diky které by védéli, kdo v8echno v posilovné je. V ramci
podpory prodeje respondenti nejvice vyuzivaji mésiCnich akci na vstupné, Ci
dopliky vyZivy. Rovnéz vyzkum ukazal, Ze pomérné velka ¢ast, 59 % dotazanych
vyuziva samolepek s logem MARVEL GYM, které jsou zdarma k dostani v obou
posilovnach, coz podporuje spolu s odpovédmi na otazku €. 7 tvrzeni, Ze je u
spolecnosti velmi rozvinuty marketing pomoci ustniho Sifeni.

Treti Cast marketingového vyzkumu sleduje spokojenost respondentl
s marketingovou komunikaci spole¢nosti. Z odpovédi vyplyva, Ze jsou respondenti
s marketingovou komunikaci spole€nosti spokojeni, jelikoZ ji hodnoti kladné.
Odpovédi prokazuji, Ze respondenti vnimaji spole¢nost, v souladu s tim, jak se ji
maijitelé pomoci positioningu snazi profilovat, takika 80 % respondentu odpovédélo

v souladu s positioningem spole¢nosti, coz potvrzuje hypotézu H2.

H2: Vice nez 40% respondent( v otazce ¢. 6 odpovi v souladu s positioningem

spolecnosti.
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Nejhufe vSak respondenti hodnotili venkovni znaceni posiloven, kde celkové

primérné hodnoceni dosahlo 6,7 z 10. Toto nepotvrzuje hypotézu H3.
H3: Venkovni oznaceni posiloven dostane priumérné hodnoceni niz§i nez 6.

Hypotéza se sice nepotvrdila, nicméné pouze o 0,7 bodu a tudiz je zjevné, ze
venkovni oznaceni je jednou ze slabin v marketingové komunikaci spolecnosti. Toto
muZze byt do jisté miry i pfi€inou faktu, Ze pomérné nizké procento respondentd se
0 posilovné dozvédélo pomoci nahodné navstévy, coz je podporeno i vysledkem
marketingového vyzkumu, v kterém 2 respondenti pfimo odpovédéli, ze diky
Spatnému znaCeni se posilovna da velmi Spatné najit. Naprosta vétSina
respondentl (96 %) ma dostatek informaci o déni v MARVEL GYMu, avSak by ¢ast

z nich rovnéz uvitala YouTube kanal, pfipadné weboveé stranky.

Posledni sekce otazek ukazuje, Ze respondenti jsou spokojeni s cenovou strukturou
vstupného, av8ak by ocenili vice studentskych slev, coz je pomérné logické
vzhledem k tomu, Ze vice nez 70 % respondentl bylo ve véku do 26 let. Nejvice
respondentl by ocenilo akce na vstupné, doplriky vyzivy a podobné, zaroven by
respondenti ocenili vétSi mnozstvi tréninku s kulturisty, které spole€nost nabizi jiz
dnes, jsou navstévovany, nicméné jich dle marketingového vyzkumu neni
dostate€né mnozstvi. V ramci nabizenych sluzeb by polovina respondentl uvitala
saunu. Pomérné velké procento respondentl by také uvitalo kruhové tréninky a
vétsi vybér doplnkd stravy. Respondenti se v posledni otazce vyjadiovali o
posilovné oproti konkurenci velmi kladné. Jediné negativni odpovédi a vytky vici

konkurencnim posilovham byly ohledné velikosti Saten a Cistoty posiloven.
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5 Navrh opatreni

Cilem této kapitoly je na zakladé analyzy komunikacnich aktivit spoleCnosti a
vysledkd marketingového vyzkumu navrhnout dil¢i opatfeni pFedevSim pro
zefektivnéni  marketingové komunikace a casteCné i ostatnich prvki

marketingového mixu spole¢nosti MARVEL GYM s.r.o..

Uprava interaktivniho marketingu

Doporucuji spolecnosti zavést klasické webové stranky, jelikoz, jak je patrné
z marketingového vyzkumu, tak se o posilovné dozvédélo 5 % lidi pomoci internetu,
prestoze spoleCnost Zadné webové stranky nema. Pokud se do nejpouzivanéjsiho
vyhledavace google.com zada pojem: Posilovny Mlada Boleslav, tak je spole¢nost
také nalezena, nicméné je uzivatel odkazan jiz na jeji Facebook, ke kterému ma
stale v dnesni dobé Cast lidi averzi a preferuje webové stranky, coz potvrzuje i
marketingovy vyzkum, v kterém se respondenti vyjadfili, Ze by webové stranky
ocenili. Na zakladé prizkumu na internetu jsem zjistil, Ze vytvofeni webovych
stranek a jejich provoz by spole€nost stalo 249 K&/mésic. (Webnode, [online]).
Dale by bylo vhodné zavést i vlastni YouTube kanal, jelikoz spole¢nost publikuje
pomeérné velké mnozstvi videi, které nejsou nikde jednodusSe agregovane, jelikoz
jsou publikované pouze na Facebook ¢i Instagram. Tento kanal by respondenti
rovnéz ocenili a pro spole¢nost by vytvofeni tohoto kanalu neznamenalo Zadné
dodatecné naklady.

Jak ukazuje otazka €.6, tak pouze 4 % respondentl se o posilovné dozvédélo
pomoci jejiho Facebooku. Doporucuji spole€nosti vyuziti placené propagace
lokalniho typu na uzivatele Facebooku, ktera je levnou variantou toho, jak oslovit
nové zakazniky, coz jak jsem zminoval vySe je pomérné slabinou MARVEL GYMu
v porovnani s tim, jak svoji komunikaci uspokojuje jiz zakazniky stavajici. Tato
propagace spociva v tom, Ze se pfispévky spole€nosti vice ukazuji lidem, ktefi jsou
v ur€itém véku a pochazeji z vybraného mésta. V pfipadé MARVEL GYMu by tedy
bylo vhodné nastavit Mladou Boleslav a okoli ve véku 15-30 let. Takovato
propagace by stala 21 K&/den, (Facebook promotion [online]) tzn. pfi nepfetrzitém
pouzivani 630 K&/meésic. Nepfretrzita reklama vsak z mého pohledu neni potfeba a
bylo by dostate¢né reklamu v pribéhu zapinat a vypinat, i délat pouze narazové

v pfipadé vylepSeni posilovny.

59



DalSim doporu¢enim v ramci interaktivnino marketingu je pfidani novych
funkcionalit do mobilni aplikace. Vzhledem k tomu, Ze ma tato aplikace pomérné
dobrou penetraci, ji Ize pouzit, jako velmi efektivni nastroj pro komunikaci se
stavajicimi zakazniky a jako prvek odliSeni se od konkurence. Doporucuji zavést
push notifikace, které si muze kazdy uzivatel vypnout, pokud o né nebude mit
zajem. DalSim vylepSenim aplikace by mohla byt statistika rekordu v jednotlivych
disciplinach v posilovné a upozornéni, pokud je dany rekord pfekonan, coz by
mohlo byt opét realizovano pomoci notifikace do telefonu. Toto by korespondovalo
zaroven s cilem spole€nosti vytvofit z navstévnikd komunitu. Tato Uprava aplikace
je pomérné nakladna a vyzadovala by si pro implementaci téchto funkcionalit
jednorazovou investici v pfiblizné vysi 50 000 K¢.

Poslednim doporucenim v ramci interaktivniho marketingu je aprava uvodniho
videa na Facebooku (viz kapitola 3.3, bod interaktivni marketing) v souladu
s modelem AIDA a na jeho zaCatek dat misto loga spoleCnosti spiSe kratky shot
s n&jakym znamym kulturistou, s kterym MARVEL GYM spolupracuje. Uprava

videa, spolu s honorafem pro kulturistu do klipu by stala ca. 5 000 K¢.

Pfimy marketing

Kromé kanall zahrnutych v ramci interaktivniho marketingu, jako je Facebook,
Instagram a mobilni aplikace, spoleCnost postrada ostatni nastroje pfimého
marketingu. Doporucoval bych obohatit pfimy marketing o letaky, které by mohly
byt rozdavany na vybranych sportovnich akcich, kde je nejvétsi pravdépodobnost
zasahnout cilovou skupinu mladych, sportujicich lidi. Pomoci letaku je mozné
oslovit vétsSi spotrebitelskou zakladnu, coz jak Ize vidét vramci vysledku
marketingového vyzkumu se déje nyni pfedevSim pomoci ustniho Sifeni. Ceny
letaki se pohybuji okolo 0,50 Ké&/ks vrozméru A5, coz znamena, Ze pro
dostate¢nou zasobu letaku by byla investice 5 000 K&, ktera by spole€nosti zajistila
10 000ks.(Chciletaky [online]) K tomuto je nutné pfipocCist jesté Clovéka, ktery by je
rozdaval, zde je standartni odména pfiblizné 100 K&/h.

Mésicni akce
Doporucuji s mésiénimi akcemi na zvyhodnéné vstupné ¢i na dopliky stravy

pokracovat, vzhledem k tomu, ze 82 % respondent tyto akce vyuziva a 79% by je

nejvice ocenilo i do budoucna. Jedna se o benefit, kterym se spoleCnost v ramci
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podpory prodeje odliSuje od konkurence, ktera jej vubec nenabizi. Zde nelze
poskytnout kalkulaci, jelikoZ se vzdy jedna o jinou akci a nemam bohuzel k dispozici

ani pfesna data, o tom v jaké mife navstévnici akce vyuzivaji.

Udalosti a zazitky (event marketing)

V navaznosti na odpovédi respondentd doporucuji zavést vice spoleénych
tréninku s profesionalnimi kulturisty. Na zakladé odpovédi respondentl jsem
udélal hlubsi analyzu Facebookovych stranek a za posledni rok spole¢nost pofadala
4 spolecné tréninky s kulturisty. Doporucuji tento pocCet zvednout ze zaCatku na
6 trénink( ro¢né a v pribéhu sesbirat zpétnou vazbu, zda je toto mnozstvi pro
zakazniky jiz dostacujici. Tyto akce by spole¢nost dle informace od jednatell staly

5-10 tis. KC za jeden trénink, jakozto honorar pro kulturistu.

Zlepseni venkovniho znaceni posiloven

Venkovni znacCeni posiloven je v souCasné dobé nedostateéné a je slabinou
marketingové komunikace spolecnosti. V poboCce Na Vystavisti je na ulici ne pfilis
vyrazny pouta¢ a pobocka v arealu Méstského stadionu znacena vubec neni. Toto
tvrzeni je podlozeno analyzou marketingové komunikace, a dale marketingovym
vyzkumem, kde respondenti ohodnotili venkovni oznaeni na S$kale 1-10
primérnym hodnocenim 6,7. Toto je v porovnanim s vysledkem spokojenosti s
marketingovou komunikaci (8,7) vyrazné nizsi. Dale je tento nedostatek i moznou
pFicinou toho, Ze pouze 9 % respondentu navstivilo posilovnu nahodné, k ¢emuz je
kvalitni venkovni znaceni potfebné. Doporucuji tedy obé dvé posilovny vyrazné
oznagdit, tak aby byly i pro lidi, ktefi je nenavstévuji na prvni pohled zfetelné. Toto
opatieni by mélo maijitelim pfinést vétsi povédomi o posilovnach a ciloveé tedy vétsi
navstévnost novymi zakazniky. Naklady na toto opatfeni by se pohybovaly pfiblizné
okolo 20 000 Kg.

Unifikace designu posiloven

Vzhledem k tomu, Ze maji majitelé jiz dvé posilovny nesouci stejné jméno a do
budoucna chtéji se spolecnosti expandovat pomoci franchizingu je nezbytné, aby
se sjednotil design jednotlivych posiloven, ktery je v souCasné dobé dosti
rozdilny. V idedlnim pfipadé by bylo vhodné vybavit posilovny i stroji od stejnych
znacek, tak, aby mél navstévnik vzdy pocit, Zze cvici v posilovné znacky MARVEL

GYM. Vybaveni posiloven novymi stroji je vSak velmi nakladné, ale maijitelé by méli
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zacit alespon sjednocenim designu posiloven, ktery vzhledem k jeho jednoduchosti
a vyuziti pomérné levnych materiall, nebude tak nakladny. Dle preferenci
respondentl by méli sjednotit design podle interiéru, ktery je v posilovhé Na
Vystavisti, viz Obr. 7. Toto je nejnakladnéjsi opatieni. Na zakladé diskuze s jednateli
spole¢nosti, jsme ho spole¢né odhadli na 150 000 K¢ za pfedpokladu, ze by se
ménil pouze interiér a nikoliv stroje. V pfipadé unifikace i vybaveni a stroju by byla

investice fadu 1-2 miliont korun.

Zavedeni studentského vstupného

VétSina respondentl presahujici 90 % je spokojena s cenovou strukturou
vstupného, nicméné cCast respondentd by uvitala zvyhodnéné vstupné pro
studenty. Toto se shoduje i s analyzou cen viz kapitola 3.2. Opatieni by sice mohlo
znamenat potencionalni snizené trzby, nicméné ty by se daly kompenzovat
drobnym zvySenim cen klasickych mési¢nich permanentek, které jsou oproti

primeéru konkurence levnéjsi o 39 %.

Rozsireni produktové nabidky

Na zakladé odpovédi respondentd by bylo vhodné rozsifit nabidku
poskytovanych sluzeb o saunu a kruhové tréninky, které jsou v dnesni dobé
velmi popularni. Vzhledem k tomu, Ze se spoleCnost snazi vytvaret komunitu lidi,
ktefi do posilovny chodi ¢asto a navzajem se znaji, bylo by toto vhodnym krokem,
jelikoz, jak posilovna, tak kruhové tréninky jsou skupinovymi aktivitami. Tyto sluzby
jsou pomérné standartnim prvkem u dnesnich modernich fithess center. Zaroven
by respondenti uvitali v ramci osobniho prodeje vétsi nabidku fithess doplnki
stravy, zavedenim téchto opatfeni by spoleCnost dosahla vétSiho zakaznického
uspokojeni a zaroven dalSich moznosti, jak generovat trzby. V pfipadé sauny by se
jednalo o jednorazovou investici pfiblizné v hodnoté 500 000 K&, nicméné tyto
naklady by se postupné jednatelim vracely v podobé vstupného. Kruhové tréninky
by znamenaly najmout na né trenéra, ktery by je pfedcvi€oval, coz by pro spolecnost
znamenalo dle diskuze s jednateli 400 K¢&/h. Kdyz budu uvazovat 2 tréninky tydné,

znamena to meésicni naklady v podobé 3 200 K&.
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Bézné fungovani posiloven

Na téma bézného fungovani posilovny se v praci objevilo nékolik pfipominek. Ty
nejCetnéjSi se tykaly malych Saten a celkové malych skfinék v Satnach, druhym
bodem, s kterym nékolik respondentl nebylo spokojeno, byla Cistota posiloven.
Neshledavam to dle vysledkd prizkumu a analyzy, jako kritické, nicméné by bylo
vhodné na tyto dvé pfipominky davat pozor, jelikoZ mohou sniZzovat zakaznickou

spokojenost.

Zpétné vyhodnocovani efektivity marketingové komunikace a spokojenosti
zakaznika.

Tato diplomova prace je za Ctyfi roky fungovani spolecnosti prvnim nastrojem toho,
jak od zakazniku ziskat cilenou zpétnou vazbu na poskytované sluzby a zjistit jejich
spokojenost s marketingovou komunikaci a s fungovanim spole¢nosti obecné.
Doporucuji vlastnikim zaéit vice cilené sledovat efektivitu jednotlivych
opatieni a sbirat od zakaznikd zpétnou vazbu, jakozto naméty k dil€éim
zlepsSenim. Fakt, Ze jsou zakaznici ochotni takovouto zpétnou vazbu poskytnou je
podpofen i tim, Ze na mUj dotaznik na Facebookovych strankach odpovédélo 100
respondentu jiz béhem nékolika hodin. Toto sledovani je mozné provadét pomoci
freewarovych dotaznikovych feseni, jako je napfiklad survio.cz, které jsem pouZil

pro svuj marketingovy vyzkum.

Kapitola sumarizuje celkem patnact doporuceni, které vychazeji z provedené
analyzy aktivit spoleCnosti a zrealizovaného marketingového vyzkumu u
jednotlivych doporuceni jsou v pfipadé relevance doplnény odhadované naklady
potfebné k jejich implementaci. Casteéné se jedna o Upravy, které cili na zlepseni
komunikace na jiz stavajici zakazniky spoleCnosti a CasteCné se jedna o
doporuceni, které jsou zaméfeny na pfitahnuti pozornosti novych zakaznikda,
protoZe jak marketingovy vyzkum ukazal, zde ma spole¢nost kromé ustniho Sifeni,
slabiny vramci marketingové komunikace. Cast doporueni se také tyka
marketingu spole¢nosti obecné.

Opatfeni jsou rozloZzena napfi¢ celym komunikacnim spektrem spolecnosti.
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Zaver

Vzhledem k tomu, Ze jsou dnes komunikaéni prostfedky na internetu, jako je
Instagram a Facebook volné dostupné a kazdy na nich mize inzerovat svuj produkt,
Ci sluzbu, je spotfebitel pfehlcen minimalné v digitalnim svété marketingovou
komunikaci jednotlivych spoleCnosti. Kvalitni integrovana komunikace, kterou se
firma odlisi od konkurence, je velmi dllezitym faktorem k uspéchu.

Cilem této prace bylo zanalyzovat stavajici marketingové aktivity s dirazem na
marketingovou komunikaci spole¢nosti MARVEL GYM s.r.o., ktera provozuje
v Mladé Boleslavi dvé posilovny. Na zakladé této analyzy, teoretickych principt a
marketingového vyzkumu odhalit slabiny v marketingové komunikaci a nasledné
navrhnout pfipadné dil¢i upravy komunikace spolecnosti. Tak aby bylo tento cil
mozné splnit, je prace rozdélena do péti dil€ich kapitol.

Prvni kapitola se zabyva teoretickym zakladem marketingového mixu. Jelikoz
zvolena spole€nost poskytuje sluzby, zvolil jsem marketingovy mix 7P, ktery je pro
marketing sluzeb charakteristicky. Rovnéz jsou v této kapitole zminovany i ostatni
modely marketingového mixu a je zde stru¢né popsana jeho historie. V zavéru
kapitoly jsem se zaméfil na cileny marketing a jeho tfi dilCi ¢asti: segmentace,
targeting a positioning, které jsou nezbytné pro spravné nastaveni marketingové
komunikace.

Druha kapitola se zaméfuje na SirSi teoretické rozvedeni marketingové komunikace,
jakozto jednoho z bod marketingového mixu a pfedevSim hlavniho tématu této
diplomové prace. V kapitole popisuji jednotlivé cile marketingové komunikace,
komunikacni proces, dil€i prvky komunikacniho mixu a v zavéru se vénuji konceptu
integrované marketingové komunikace spole¢nosti.

Ve tfeti kapitole na zakladé teoretickych vychodisek z pfedesSlych dvou kapitol
analyzuji a popisuji spole¢nost MARVEL GYM s.r.o a jeji komunikaci. V zacatku této
kapitoly se vénuji predstaveni spoleCnosti, jeji kratké historii a sluzbam, které
poskytuje. V dalSi subkapitole popisuji, jak jsou nastaveny jednotlivé body
marketingového mixu 7P , tak aby si mohl ¢tenaf zasadit marketingovou komunikaci
do kontextu. Posledni subkapitola se vénuje analyze dilCich Casti marketingove

komunikace spoleCnosti. V ramci této kapitoly jsem jiz odhalil nékteré nedostatky
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v komunikaci. Tyto poznatky jsou ovéfovany v dalSi kapitole marketingového
vyzkumu a zaroven jsou sumarizovany do posledni kapitoly, navrhu opatfeni.
Kapitola Ctvrta se vénuje marketingovému vyzkumu, ktery si klade za cil ziskat
zpétnou vazbu ohledné pouzivani a znalosti jednotlivych nastrojd0 marketingové
komunikace spolecnosti. Dale ovéfuje jednotlivé doporu€eni a poznatky z kapitoly
tfeti a odhaluje dalSi nedostatky v ramci marketingové komunikace. Vyzkum byl
kvantitativnino charakteru s otevienymi a uzavienymi otazkami, kterych bylo
dohromady 21. Pocet respondentl dotazniku bylo 100 a jednalo se o respondenty
sledujici Facebookové stranky spole¢nosti. Diky marketingovému prizkumu se
podafilo potvrdit dvé hypotézy a jednu hypotézu vyvratit.

Posledni pata kapitola sumarizuje doporuceni z kapitoly tfeti a Ctvrté a zaroven zde
na zakladé poznatkli ze vSech ¢ty prfedesSlych kapitol prace, davam dalsi
doporuceni pro uUpravu marketingové komunikace a ostatnich prvkd v ramci
marketingu spolu se zakladni kalkulaci nakladi téchto opatfeni. Dohromady je
téchto opatfeni patnact.

Souhrnné se da fici, Zze marketingova komunikace spolec¢nosti je pomérné celistva
a az na vyjimKky v ni nejsou zadné zavazné nedostatky. Stavajici zakaznici jsou
k firmé velmi loajalni a jsou s firmou i jeji komunikaci spokojeni, o ¢emz svédci i
velka mira ustniho Sifeni. Kde jsou vSak slabiny spolecnosti je komunikace vucCi
novym potencionalnim zakaznikam.

Véfim, Ze implementace jednotlivych doporuceni, které jsou stanoveny v této
diplomové praci, by méla byt spole€nosti napomocna v zajisténi vétSiho uspokojeni
stavajicich zakazniku a zaroven by ji méla vylepSena komunikace pfinést nové

zakazniky, diky kvalitnéjSi a vice zfetelné komunikaci na né.
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Priloha €. 1 Dotaznik marketingového vyzkumu

1. Jakého jste pohlavi?*

Vyberte jednu odpovéd
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Vyberte jednu odpovéd




3. Jak dlouho cvicite?*

Vyberte jednu odpovéd
do 1 roku
1-2 roky
2-4 rok

4 roky a vice

4. Kterou provozovnu MARVEL GYMU navstévujete
Casteji?*
Vyberte jednu odpovéd

Na Vystavisti

V arealu Méstskeho stadionu

Obé navstévuji stejné

Nenavstévuji ani jednu posilovnu
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5. Jaky typ vstupného pouzivate?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Jednorazove
30 denni
Permanentku na 10 vstupu
Permanentku na 20 vstupa
Permanentku na 30 vstupu
Permanentku na 6 mésicu

Permanentku na 12 mésicl

6. Jak jste se o posilovné dozvedél/a?*

Vyberte jednu odpovéd
Facebook
Instagram
Rekl mi o ni znamy
Internet
Nahodna navitéva

Jina...
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7. Prosim vyberte, které komunikacni nastroje
spolecnosti pouzivate.*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Facebook
Instagram
Mobilni aplikace
Reklamy v TV
Clanky v tisku
Jiné...

8. Pouzivate mobilni aplikaci Marvel Gym, pokud ano,
chybi Vam v ni néjaké funkcionality?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Ano, pouzivam
Ne, nepouZivam

V aplikaci mi chybi nasledujici:
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9. Které akce v MARVEL GYMu vyuzivate?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Akce na vstupne, doplfiky vyzivy, atd...
Spolecné tréninky s kulturisty
SoutéZe o ceny pfi sdileni fotek

SoutéZe o ceny v ramci sportovniho vykonu (max. opakovani na
benchpress s vlastni vahou, atd...)

Jiné...
10. Jaké predméty s logem MARVEL GYM vyuzivate?*
Vyberte jednu nebo vice odpovadi

Tricka

Samolepky

Zadné

Jiné...

11. Co se Vam vybavi, kdyz se rekne MARVEL GYM?*

Napiste jedno nebo vice slov...

500
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12. Jak byste hodnotil/a marketingovou komunikaci
MARVEL GYMu? (kvalita pfispévku na FB, Instagram,
akce, atd...)*

* * * * * * * * * *

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

13. Mate dostatek informaci o planovanych akcich a
novinkach v MARVEL GYMu?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano

Ne, schazi mi informace ohledné:

14. Chybi Vam néjaky komunikaéni kanal?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Ne, nechybi
Chybi mi webové stranky
Chybi mi YouTube channel
Chybi mi:

15. Jak hodnotite venkovni oznaceni posiloven?*
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16. Jste spokojeni s cenovou strukturou vstupného?*
Vyberte jednu odpovéd

Ano

Ne

17. Chybi Vam néjaky typ vstupného?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Ano, ocenil bych nasledujici typ vstupného:
Ne, nechybi

18. Jaké akce byste do budoucna nejvice ocenil/a ?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Akce na vstupné, dopliky vyzivy atd...
Spoleéné tréninky s kulturisty
SoutézZe o ceny pfi sdileni fotek

SoutéZze o ceny v ramci sportovniho vykonu (max. opakovani na
benchpress s vlastni vahou)

Jiné...
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19. Ktera posilovna Vam vice vyhovuje po strance
vybaveni a designu?*

Vyberte jednu odpovéd
Na Vystavisti
V arealu Méstského stadionu

Neméam preferenci

20. Uvitali byste néjaké doplhkové dodateéné sluzby
?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Vétsi vybér doplnku stravy
Sauna
Pravidelné kruhové tréninky

Jiné...

21. Mate néjaké dalsSi naméty oproti konkurenci?*

Napiste jedno nebo vice slov...

500
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